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Assumir a fase de comercialização
é uma maneira decisiva do agricul-

tor aumentar sua rentabilidade econô-
mica e a própria sobrevivência enquan-
to produtor. O desconhecimento do mer-
cado pode causar uma remuneração in-
ferior ou mesmo prejuízo total por oca-
sião da venda. Cabe ao produtor inves-
tir para deixar de ser produtor rural e
tornar-se empresário agrícola. Entretan-
to, assumir a fase de comercialização
sozinho é muito difícil, porque exige co-
nhecimento de mercado, ações de inves-
timento e negociações constantes e pro-
fissionais. A melhor maneira de ter su-
cesso também na fase de comercialização
é através da associação de produtores
com interesse comum em associações
ou cooperativas e passar a atuar como
grupo.

No presente trabalho são discutidas
formas de agregar valor e serviço, e
consequentemente aumentar a rentabi-
lidade econômica, às hortaliças com
ênfase em atender a demanda do mer-
cado crescente e cada vez mais interes-
sado em alimentação saudável e práti-
ca. Convém registrar a participação cres-
cente das mulheres no mercado de tra-
balho fora de casa também, sobrando
menos tempo para o trabalho dentro de
casa, onde alimentação tem participa-
ção grande, e daí a necessidade de ali-
mentos de preparo mais rápido, aliada
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RESUMO

Conhecimento insuficiente das práticas de mercado pode ser
causa de uma remuneração inferior ou mesmo causa de prejuízo
total por ocasião da venda. No presente texto são discutidas formas
de agregar conveniência e serviço, e consequentemente aumentar a
rentabilidade econômica, às hortaliças com ênfase em atender à de-
manda do mercado crescente e cada vez mais interessado em ali-
mentação saudável e prática. Serão analisados diferentes segmentos
de mercado para hortaliças, a saber: hortaliças não-convencionais,
hortaliças supergeladas e congeladas, hortaliças minimamente pro-
cessadas, hortaliças enlatadas e em conservas, hortaliças desidrata-
das e liofilizadas e hortaliças orgânicas.
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ABSTRACT

Value addition to vegetable products.

Poor profits and even complete production loss can be caused
by insufficient market understanding. In the present article some
ways to add convenience and service are discussed with the aim of
creating opportunities to increase profitability to the horticultural
industry that is attending a demand of consumers with an increasing
level of dietary healthy awareness. We will consider non-traditional
vegetables, frozen vegetables, fresh-cut vegetables, canned
vegetables, liofilizied vegetables and organic vegetables.

Keywords: commercialization, distribution, value-added products.
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ao aumento do número de refeições rea-
lizadas fora de casa. Assim, serão dis-
cutidos nichos de mercados de hortali-
ças não convencionais, hortaliças
supergeladas e congeladas, hortaliças
minimamente processadas, hortaliças
enlatadas e em conservas, hortaliças
desidratadas e liofilizadas e hortaliças
orgânicas.

Segmento das hortaliças não-con-
vencionais.

Existe hoje um crescente interesse
do consumidor por novidades na área
alimentar, o que influencia também o
mercado das hortaliças destinadas ao
consumo in natura. Tal tendência faz
com que uma grande quantidade de
espécies ou novas cultivares de hortali-
ças de origem européia ou norte-ameri-
cana seja cultivada comercialmente no
interior de São Paulo e em outros Esta-
dos, impulsionando, em decorrência,
todo o mercado nacional de sementes de
hortaliças.

A diferenciação dessas hortaliças
muitas vezes não está associada à intro-
dução de uma espécie completamente
desconhecida, mas apenas a variações
quanto aos padrões tradicionais de co-
loração (alfaces e quiabos roxos; berin-
jela branca; abobrinha amarela e pimen-
tões coloridos) ou de tamanho, como é
o caso da mini-cenoura (baby carrot);
agrião (cressonete); cebola (echalottes);
alface (Lolo Red), entre outras.

As principais hortaliças exóticas de
introdução recente no Brasil são: as
endíveas (chicóreas amargo-adocica-
das); o mache, (alface de folhas peque-
nas e arredondadas); o radicchio,
(chicórea vermelho-arroxeada); a
escarola frisé, (escarola crespa e clara
no centro da cabeça) e a alface ‘red fire’
(alface de folhas crespas e
avermelhadas).

Se, por um lado, tais hortaliças exó-
ticas apresentam notável crescimento no
consumo brasileiro, tanto através de im-
portações, quanto de produção interna, o
mesmo não se verifica em relação às hor-
taliças nacionais de consumo não con-
vencional, como o caruru, a taioba e a
groselheira. Nestes casos, embora as prin-
cipais instituições de pesquisa venham
se dedicando crescentemente ao estudo
e à divulgação das potencialidades ali-
mentares e nutricionais desses alimentos,
não se logrou qualquer resposta signifi-
cativa na sua demanda interna. Sua im-
portância deverá, ainda nos próximos
anos, se manter circunscrita aos âmbitos
dos programas regionais de educação e
assistência a populações carentes.

Segmento das hortaliças
supergeladas e congeladas.

No mundo todo, o mercado de co-
mida congelada é o setor de alimenta-
ção que mais cresce, apontando uma
taxa de incremento de 25% ao ano, nos
últimos cinco anos.
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Também no Brasil, este setor, de for-
ma geral, foi um dos que mais se bene-
ficiou, no ramo alimentício, com a esta-
bilidade econômica recente do País,
contabilizando índices anuais globais de
crescimento, em 1994, de 9% em volu-
me e de 1,7% em faturamento. Para as
maiores empresas do ramo, desde a im-
plantação do Plano Real, o crescimento
tem sido da ordem de 25% a 30% ao
ano. Estima-se que o faturamento inter-
no anual com supergelados já atinja a
cifra de US$ 100 milhões. Nos últimos
quatro anos, a categoria de congelados
chegou a crescer 253%, segundo rela-
tório do Instituto Nielsen.

No Brasil, recentemente foram ob-
servadas algumas diferenças de tendên-
cia em relação aos mercados de países
desenvolvidos. Em primeiro lugar, nota-
se uma busca de incremento na partici-
pação relativa da oferta dos vegetais
congelados diretamente ao varejo, em-
bora o consumo institucional ainda seja
predominante. Um forte indicador des-
ta tendência foi o crescimento observa-
do na oferta média de espaços de
gôndolas de supergelados nos supermer-
cados, a qual aumentou de 1 a 3 metros,
em 1993, para 15 metros lineares em
1995, mantendo tendência crescente nos
anos seguintes.

Ainda assim, o consumo interno é
baixo frente aos padrões internacionais,
evidenciando um notável potencial de
expansão nos próximos anos. O consu-
mo anual global de hortaliças congela-
das, incluindo as batatas, é da ordem de
4,3 milhões de toneladas nos EUA; 1,2
milhões de toneladas na União Européia
e de 80,2 mil toneladas no Japão. No
Brasil, esses índices são, ainda,
inexpressivos. Nos mercados desenvol-
vidos, como o dos EUA, a participação
das hortaliças no total de produtos con-
gelados oferecidos ao consumo repre-
senta 1/3, constituindo-se no principal
grupo de alimentos ofertados. Naquele
país, a distribuição desses produtos se
dá preferencialmente a nível do consu-
mo institucional (76%), sendo o total
destinado ao varejo de apenas 24%.

Também na Europa, o consumo de
vegetais congelados (incluindo os pro-
dutos da batata) é o mais representativo
entre todos os grupos de alimentos con-
gelados (41% do total). Um dado inte-

ressante na distribuição desses alimen-
tos na União Européia é a existência de
um grande número de empresas atuan-
tes na entrega domiciliar (cerca de 320,
concentradas basicamente na França,
Alemanha e Holanda).

No Brasil, o consumo no segmento
de vegetais supergelados e congelados
pode ser considerado recente. Entre as
iniciativas pioneiras, destacam-se as rea-
lizadas pela Cooperativa Agrícola de
Cotia, em 1987, através da colocação de
batatas pré-fritas nos supermercados
(com a marca Bint). A partir dos anos
90, com o aumento da abertura comer-
cial e, mais recentemente, com a con-
quista da estabilidade econômica é que
começou a surgir um maior número de
iniciativas setoriais, através de instala-
ção de fábricas nacionais e de escritó-
rios de representação comercial de em-
presas mundiais de porte no ramo.

O consumo interno crescente é in-
fluenciado por fatores como o aumento
do poder aquisitivo, a demanda por pro-
dutos mais práticos e pela ampliação do
número de lojas de conveniência, que
se encaixam no perfil de um varejo
moderno, onde os supergelados são itens
representativos. A expansão das com-
pras de eletrodomésticos, como freezers
e fornos microondas também consti-
tuem-se em fortes indicadores de ten-
dências do consumo desses alimentos.
Contudo, esta demanda está, ainda, em
fase de consolidação, sofrendo grande
influência da oferta e dos preços do pro-
duto in natura e prevalecendo um rela-
tivo desconhecimento no trato, conser-
vação e preparo daqueles alimentos.

A certeza do crescimento - lento,
porém consistente - do segmento no
País, principalmente através da obser-
vação das relações custo x benefício dos
produtos pelos consumidores, fica evi-
dente pelo interesse demonstrado pelas
maiores empresas mundiais no merca-
do brasileiro.

Empresas nacionais de grande tra-
dição no mercado de perecíveis cárneos
também passaram recentemente a se
interessarem e a entrarem definitiva-
mente na exploração dos vegetais
supergelados e congelados.

Por se tratar de um setor ainda em
fase de consolidação, não se observam
estratégias concorrenciais marcantes

entre empresas, sendo o mercado com-
posto por um market share ainda osci-
lante e indefinido.

No Brasil, como na maioria dos paí-
ses, a liderança do grupo é conferida à
batata (diversas variedades, finalidades,
cortes e preparos). Contudo, as
tecnologias disponíveis estão sendo ra-
pidamente incorporadas na oferta de
outros produtos como brócolos, milho
doce, ervilha, cenoura, mandioca, va-
gem e outras hortaliças.

Segmento das hortaliças minima-
mente processadas.

As hortaliças minimamente proces-
sadas são produtos que detêm os atribu-
tos da conveniência e da qualidade dos
alimentos frescos. O propósito do seu
fornecimento é o de disponibilizar um
produto pronto para usar, que não re-
queira nenhuma preparação posterior
significativa por parte do consumidor,
em termos de seleção, limpeza, lavagem
ou cortes. Outra grande vantagem des-
ses itens é a redução praticamente total
dos desperdícios.

Nos EUA, de acordo com o Produce
Marketing Association, as vendas de
vegetais minimamente processados al-
cançaram US$ 7,9 bilhões em 1997, pre-
vendo-se um crescimento para US$ 19
bilhões até 2003. Estima-se que estes
produtos já representem 10% de todas
as vendas de frutas e hortaliças. Entre
esses alimentos, as baby carrots são os
itens mais vendidos, seguidos por
brócolos e couve-flor. As saladas mis-
tas pré-embaladas já respondem por
vendas de US$ 1,5 bilhões/ano, mos-
trando índices anuais de crescimento de
28% nos últimos anos. As vendas dire-
tamente ao varejo representam 40% das
vendas totais no segmento, sendo que
as hortaliças representam 75% da ofer-
ta e as frutas apenas 25%.

Esses vegetais, assim processados,
são, em geral, mais perecíveis que as
matérias-primas das quais procederam.
As causas principais do surgimento des-
ses problemas são: a) incidência de maio-
res taxas de respiração dos alimentos,
levando a uma intensificação das rea-
ções químicas associadas à sua deterio-
ração; b) maior proliferação bacteriana,
e c) intensificação da evaporação de
água e a consequente aceleração do
murchamento das hortaliças (Di
Pentima et al., 1996).

A.H. Junqueira & R.F.A Luengo



97Hortic. bras., v. 18, n. 2, jul. 2000.

Os avanços mundialmente observa-
dos no desenvolvimento das embalagens
flexíveis para o acondicionamento des-
ses alimentos, principalmente no tocante
à oferta de uma extensa gama de filmes
plásticos com diferentes graus de
permeabilidade gasosa, muito tem con-
tribuído para aumentar o interesse por
esse mercado, induzindo a uma crescen-
te adoção de práticas de conservação das
hortaliças em atmosferas modificadas
dentro das embalagens.

A embalagem de atmosfera modifi-
cada é uma técnica de preservação de
alimentos cada vez mais popular, onde
a composição da atmosfera ao redor do
alimento é diferente da composição nor-
mal do ar. Em alguns aspectos, a emba-
lagem à vácuo é semelhante à da atmos-
fera modificada, sendo a principal dife-
rença o fato de que, nestas últimas, exis-
te a remoção da maior parte do ar de
dentro da embalagem, sem a substitui-
ção por uma outra mistura gasosa. Na
modificação da atmosfera, a mistura de
gases deve ser escolhida conforme as
necessidades específicas do produto ali-
mentício. Na maioria das aplicações,
esta mistura é uma combinação de
dióxido de carbono; oxigênio e nitrogê-
nio (Omati & Godoy, 1996).

No desenvolvimento dos vegetais
minimamente processados tem predo-
minado um alto grau de empirismo por
parte dos fornecedores, havendo um
grande desconhecimento do comporta-
mento de variáveis importantes como o
período de vida útil das hortaliças e das
condições cuja alteração possa redun-
dar no seu desejável prolongamento (Di
Pentima et al., 1996).

A observância de normas higiênico-
sanitárias, a integridade da cadeia do frio
usada na distribuição desses alimentos
e a correta utilização dos filmes plásticos
(adaptados às características intrínsecas de
cada hortaliça) são marcantes fatores de
diferenciação da qualidade entre os
vários fornecedores do mercado.

A tecnologia de embalagens com
atmosfera modificada é uma das mais
estimulantes e inovadoras concepções
para o acondicionamento de alimentos
da atualidade. O mercado mundial de
consumo desses alimentos tem eviden-
ciado um elevado grau de crescimento
devido às vantagens e racionalidades

que oferecem tanto a indústrias de ali-
mentos, quanto aos varejistas e aos con-
sumidores finais. Embora tal tecnologia
tenha sido desenvolvida inicialmente
para carnes vermelhas, é crescente o seu
uso para diversos outros tipos de alimen-
tos, entre os quais as hortaliças vêm
notavelmente se destacando.

O mercado brasileiro de embalagens
de atmosfera modificada tem crescido
significativamente nos últimos anos,
tanto em quantidade de embalagens,
quanto em diversidade de produtos em-
balados com essa tecnologia. Além do
crescimento da demanda de embalagens
desse tipo no mercado de varejo, elas
são impulsionadas também pelas redes
de fast food no país. Estas cadeias tra-
zem padronizadas não apenas o menu e
o layout das lojas, mas também as
tecnologias de conservação e
parâmetros de qualidade das casas-ma-
triz. Desta forma, a implantação de at-
mosfera modificada como solução para
o transporte de produtos resfriados da
central de preparo até as diversas lojas
da cadeia é tecnologia consolidada.

Nos últimos anos, tem havido um
crescimento significativo do mercado de
alimentos resfriados na Europa. Este
aumento tem sido estimulado por uma
demanda crescente do consumo de ali-
mentos de conveniência frescos e sem
conservantes. O Reino Unido lidera
mundialmente a expansão do mercado
de alimentos resfriados, sendo que as
grandes redes varejistas daquele país –
as mais concentradas do mundo – vêm
definindo parâmetros que se traduzem
na distribuição centralizada e na ima-
gem de qualidade que percebem estar
sendo reforçada por uma expansão do
setor de alimentos resfriados, principal-
mente às custas da substituição dos itens
congelados.

No Brasil, algumas instituições,
como o Instituto de Tecnologia de Ali-
mentos, em São Paulo, Embrapa Horta-
liças, Embrapa Agroindústria de Ali-
mentos, Universidade Federal de Viço-
sa, UNESP em Jaboticabal, vêm desen-
volvendo projetos sobre hortaliças mi-
nimamente processadas. Entre os aspec-
tos fundamentais das pesquisas está o
aumento do prazo de validade desses
alimentos para um período de 10 a 15
dias, como já se verifica hoje nos EUA.

Entre as maiores dificuldades encontra-
das para isso se destacam a utilização
de equipamentos e sanitizantes adequa-
dos para a higienização; controle da
qualidade da água empregada; redução
do tempo entre a colheita e o
processamento e a manutenção da tem-
peratura ideal em toda a cadeia, desde a
produção até a distribuição final.

Segmento das hortaliças enlatadas
e em conservas.

O processamento industrial de fru-
tas e hortaliças, no país, respondeu por
3,95% do faturamento total da indústria
da alimentação, em 1995 (US$ 52,9 bi-
lhões), mostrando um crescimento sig-
nificativo em relação à participação de
duas décadas anteriores (1975 = 2,53%).

A liderança absoluta do segmento
processador de hortaliças é conferido ao
tomate, cujos derivados compuseram
um mercado estimado em US$ 682 mi-
lhões, em 1998, com potencial para atin-
gir vendas de US$ 800 milhões até o
ano 2000.

O consumo brasileiro de derivados
de tomate ainda é pequeno (1,9 kg per
capita/ano), quando comparado ao pa-
drão norte-americano (9,5 kg per capita/
ano), ou mesmo ao da vizinha Argenti-
na (4,0 kg per capita/ano).

Nas condições atuais de retração
econômica do mercado brasileiro, os
segmentos com maior expectativa de
crescimento são aqueles da linha de con-
sumo mais popular como os extratos,
purês e polpas. Uma das maiores evi-
dências deste fato é o aumento do con-
sumo de macarrão, produto alimentar
básico que impulsiona as vendas desses
alimentos. Já para os produtos da linha
mais sofisticada e de maior valor unitá-
rio, como os molhos prontos e Ketchup,
a previsão é de estagnação, ou mesmo,
de recuo de vendas.

Em termos de produção física, a in-
dústria de derivados de tomate soma
260/280 mil toneladas anuais.

Excetuando-se o tomate, para as de-
mais hortaliças prevalece, ainda, o con-
sumo in natura. A batata, tomada como
exemplo de comparação, tem um índi-
ce de destinação industrial de apenas
cerca de 6,0% no Brasil, enquanto na
Holanda chega a atingir 46%.

Um dos aspectos positivos e
integradores do segmento agroindustrial

Mercados diferenciados de hortaliças.
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na cadeia produtiva da olericultura é a
vocação para a contratualização direta
da produção junto aos horticultores, di-
minuindo riscos do mercado e induzin-
do ao planejamento da produção, à re-
dução de perdas, à padronização da qua-
lidade e ao desenvolvimento
tecnológico harmônico. Para os consu-
midores, além da praticidade do produ-
to oferecido, há uma maior garantia de
regularidade no abastecimento durante
todo o ano, com uma conseqüente re-
gularização dos preços, independente do
efeito sazonal. Para o consumidor inter-
mediário, representado pelo segmento
institucional, existem adicionalmente as
vantagens logísticas decorrentes de me-
nores necessidades de espaço para ma-
nipulação e armazenamento de alimen-
tos e menor utilização de mão-de-obra.

Segmento das hortaliças desidra-
tadas e liofilizadas.

A desidratação é um dos métodos
mais antigos de processamento de ali-
mentos e tem como vantagem a conser-
vação de características organolépticas
e dos valores energéticos dos alimen-
tos. As hortaliças desidratadas estão sen-
do utilizadas principalmente na indús-
tria alimentícia, através de diferentes
formas como corantes naturais de mas-
sas, iogurtes e sorvetes (beterraba, es-
pinafre, tomate e cenoura); condimen-
tos/temperos em molhos, patês, queijos
aerados, sopas, pães, tortas, biscoitos,
recheios e embutidos (cebola, salsa,
cebolinha, alho-porró, pimentão); purês,
pães, sopas tortas, biscoitos e salgadi-
nhos (batata e mandioquinha-salsa);
cubos, flocos, ou pó em molhos, sopas
e acompanhamento de produtos cárneos
(batata, cenoura, abobrinha, couve, re-
polho, pimentão). Empresas que confec-
cionam refeições coletivas são grandes
consumidores de hortaliças desidrata-
das. Os principais produtos utilizados
são molho de tomate em pó, batata em
flocos, sopas, caldos e molhos. Outros
consumidores em potencial de vegetais
desidratados são os laboratórios farma-
cêuticos e as indústrias de cosméticos e
também programas institucionais de ali-
mentação, como merendas escolares
(Ribeiro, 1996).

Apesar do grande potencial das in-
dústrias já instaladas no País, este tem
sido um mercado estável, com um con-

sumo anual da ordem de 1,3 mil tonela-
das de hortaliças e frutas desidratadas,
na sua maior parte destinada à fabrica-
ção de sopas e de molhos. Há, contudo,
uma expectativa de grande crescimento
neste mercado, até o final da década.
Como indicador dessa tendência, obser-
va-se que, no Brasil, o consumo de so-
pas prontas cresceu 171% desde 1994,
o que significa uma demanda anual por
160 milhões de litros. Hoje, o mercado
global de refeições prontas e desidrata-
das movimenta R$ 200 milhões a cada
ano e deve crescer cerca de 15% em
1999.

Até o início dos anos 90, as princi-
pais indústrias do ramo trabalharam
quase que exclusivamente com vendas
para o governo brasileiro, fornecendo
produtos direcionados para a merenda
escolar. A reestruturação que se seguiu,
levou-as à consolidação de novos cam-
pos de atuação: institucional (vendas
para o setor público); consumidor final
(varejo; desenvolvendo linhas próprias
ou fabricando diretamente com as mar-
cas das principais redes de supermerca-
dos); grandes consumidores (hospitais,
hotéis, cozinhas industriais etc.) e indus-
trial (fornecimento de matérias-primas
para outras indústrias).

No varejo, além da oferta crescente
das hortaliças desidratadas como com-
ponentes de refeições semi-prontas (isto
é, sopas e risotos), observa-se o aumen-
to no volume, qualidade e formas de
apresentação de diversos itens de utili-
zação básica como tempero ou condi-
mento de alimentos preparados domes-
ticamente (salsa, cebola, alho, ervas aro-
máticas diversas e cogumelos, entre
outros).

Segmento das hortaliças orgânicas.

A agricultura orgânica vem surgin-
do e se consolidando, desde o início da
década de 60, como resposta ao cres-
cente questionamento dos rumos adqui-
ridos pela agricultura moderna, para a
qual são apontadas diversas correlações
negativas, tais como nocividade à saú-
de humana ocasionada por diversos
insumos químicos; eliminação de pre-
dadores naturais, reduzindo a
biodiversidade; desequilíbrio
nutricional e quebra da resistência das
plantas cultivadas; aumento da erosão
dos solos e exclusão sócio-econômica

dos pequenos produtores, entre outros
aspectos (Harkaly, 1995).

A agricultura orgânica está dissemi-
nada em todo o mundo, destacando-se
a Europa, com cerca de 4 mil produto-
res; os EUA, com outros 4 mil e 2,5 mil
distribuídos entre outros países. O Es-
tado de São Paulo é pioneiro nessa área,
tendo a Associação de Agricultura Or-
gânica (AAO) dado grande incentivo e
atendido a diversos produtores quanto
à orientação técnica e ao
credenciamento de propriedades orgâ-
nicas (Hamerschmidt, 1995).

O mercado para produtos orgânicos,
que começa a ganhar corpo em algumas
cidades brasileiras, já é um fenômeno
reconhecido e consolidado nos países do
Primeiro Mundo. Nos Estados Unidos,
por exemplo, as vendas dessa categoria
de produtos vêm registrando repetidas
taxas de crescimento de 20% ao ano,
com movimento de US$ 3,5 bilhões em
1996. Na Alemanha, provavelmente o
maior consumidor mundial de produtos
orgânicos, eles já teriam quase 4% de
todo o mercado de alimentos, devendo
chegar a 10% no ano 2.000. As boas
perspectivas econômicas da agricultura
orgânica têm auxiliado na disseminação
de suas técnicas e a conquistar maior
reconhecimento científico. Além disso,
também motivou o estabelecimento de
critérios de produção e de certificação
para esses artigos, cuja principal refe-
rência mundial são as normas da Fede-
ração Internacional de Movimentos de
Agricultura Orgânica (IFOAM). A
emissão de certificados que garantem a
origem orgânica dos produtos não só
favorece os consumidores, como facili-
ta as suas exportações.

 No Brasil já existem entidades que
emitem certificados orgânicos com base
na regulamentação do IFOAM. Uma
delas é o Instituto Biodinâmico, de
Botucatu, que criou o seu selo em 1990.
Em 1996, a AAO passou a emitir o seu
selo de garantia. Os critérios para a
emissão são basicamente os mesmos e,
por isso, até já se pensa em unificá-los
(Toledo, 1997).

A AAO nasceu em maio de 1989,
tendo como objetivo defender e apoiar
a produção de alimentos de alto valor
nutritivo, por processos orgânicos. Em
1990, a entidade iniciou um processo de
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estruturação de seu setor de normaliza-
ção e credenciamento, visando à orga-
nização de um grupo de produtores que
passaram a constituir a Feira do Produ-
tor Orgânico.

No município de São Paulo, o co-
mércio de hortaliças sem agrotóxicos já
movimenta anualmente mais de US$ 2
milhões. Produtos orgânicos já são en-
contrados nas grandes redes de super-
mercados e, ainda, lojas independentes
de porte médio. Há pouco mais de três
anos atuando neste segmento, os super-
mercados são responsáveis por pelo
menos metade da sua comercialização
em São Paulo.

O mercado para os produtos orgâni-
cos atinge cotações muito atraentes
(chegando, em alguns casos, a represen-
tar até 30% a mais que os preços obti-
dos pelo equivalente produto convencio-
nal) compensando, com boa margem,
um eventual aumento de custos em fun-

ção de possíveis gastos com a
certificação e de uma produtividade
menor. Entretanto, ao contrário do que
se acredita correntemente, o rendimen-
to físico de uma lavoura orgânica pode
ser, em muitos casos, até maior do que
o de uma lavoura onde se utilizem
insumos químicos (Víglio, 1996).

As limitações à expansão do consu-
mo de produtos orgânicos esbarram em
aspectos cruciais como a baixa durabi-
lidade; aspecto ruim (produtos menores,
manchados, com insetos etc.) e preços
sobrevalorizados em relação aos produ-
tos convencionais (Víglio, 1996).
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