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Mercado interno para os produtos da floricultura brasileira: caracteristicas, tendéncias e
importancia socioeconémica recente
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RESUMO

A floricultura empresarial brasileira vem adquirindo .notavel desenvolvimento nos ultimos anos e se caracteriza ja
como um dos mais promissores segmentos da horticultura intensiva no campo dos agronegdcios nacionais. Observa-
se, em todo o Brasil, um movimento marcado por fortes indices de crescimento da base produtiva e inclusdo de novos
poélos geograficos regionais na producéo de flores e plantas ornamentais. Segundo estimativas, nos ultimos anos, a
atividade passou a agregar 5.152 produtores, os quais cultivam uma area de 8.423 hectares. A sustentacdo econémica
essencial da atividade é garantida pelo vigor do mercado interno que atingiu, em 2007, a movimentagdo anual de US$
1,3 bilhdo. As exportacdes, ainda que conquistando sucessivos recordes observados ao longo da presente década,
ainda pouco ultrapassa a cifra U$ 35 milhdes em vendas anuais, ou o equivalente a 2,7 % do valor total da producéo,
com crescentes embarques para a Holanda, EUA, Japé&o, Espanha, Franca e mais outros 30 diferentes destinos em
todo o mundo. Apesar disso, o mercado interno de flores e plantas ornamentais no Brasil deve ser entendido no
contexto dos padres de consumo dos paises em desenvolvimento, nos quais predominam: baixo indice de consumo
per capita; mercado com pequeno nimero relativo de compradores freqiientes; compras centradas em produtos
bastante tradicionais e forte concentracdo sazonal da demanda em datas especiais e comemorativas, como Dia das
Mé&es, Finados, Namorados, entre poucas outras.

Palavras-chave:producéo, distribuicdo atacadista, comércio varejista, consumo, flores e plantas ornamentais.

ABSTRACT

Inner market for the products of the Brazilian floriculture: characteristics, trends and recent social-
economic importance

Professional Brazilian floriculture is acquiring notable development in recent years and can be already characterized
as one of the most promising segments of intensive horticulture in national agribusiness. It is observed, throughout
the country, a movement marked with strong growth of its productive base indexes and the inclusion of new regions
of flowers and ornamental plants production. According to estimates, in recent years, there are 5,152 producers,
which cultivate an area of 8,423 hectares. The economic sustentation of this activity is guaranteed by the vigor of the
domestic market reached in 2007 with the annual movement of US$ 1.3 billion. The exports, despite achieving
successive records observed throughout the present decade, still remain about U$ 35 million in annual sales, or the
equivalent 2.7 % of the total value of the production. The main destinations are: Holland, U.S.A., Japan, Spain,
France and other 30 different countries around the world. Despite that, the market of flowers and ornamental plants
in Brazil must be understood in light of developing countries consumption patterns, in which predominates: low per
capita consumption indexes; market with small relative number of frequent buyers; purchases centered in traditional
products, and demand density is strongly seasonal and tied to special and commemorative dates, such as: as Mother’s
Day, Valentine’s Day, All Souls’ Day, among others.

Key words: production, wholesale distribution, retailing, flowers and ornamental plants consumption.
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1. INTRODUCAO horticultura e, nesse sentido, indutora de mudancas, com

e , reflexos importantes sobre o cultivo comercial de
Ao longo dos ultimos anos, a floricultura .
hortalicas.

empresarial brasileira vem adquirindo notavel
desenvolvimento e se caracteriza ja como um dos mais Historicamente, contudo, suas raizes no Brasil
promissores segmentos da horticultura intensiva no camyaculam-se ao segmento da fruticultura, no qual surgiram
dos agronegdcios nacionais. E nesse contexto, quesses primeiros cultivos comerciais tanto no Estado de S&0
visualizam as importantes mudancas estruturais apontaéasilo (AKlI e PEROSA, 2002), quanto em Santa Catarina
ao longo desta pesquisa e que sinalizam para o fato de (DASTAN et al., 2006). De fato, no Estado de S&o Paulo, a
o Brasil caminha, decisivamente, para a implantacéo de flloricultura originou-se como atividade secundaria da
modelo de qualidade internacional de gestdo e dmiticultura, a partir do trabalho de empresas tradicionais
governanca de sua Cadeia Produtiva de Flores e Plartasio Dierberger (1893) e Roselandia (1929). Afloricultura
Ornamentais. Nesse novo panorama estdo sendo geraaas carater comercial iniciou-se nesse Estado apenas na
inimeras novas oportunidades de negécios e de inserdédoada de 50, e veio a consolidar-se e profissionalizar-se a
comercial competitiva, eficiente e sustentavel para os poloartir da década de 70, com a fundacao, pelos imigrantes
emergentes de producao distribuidos por todo o Pais.holandeses e seus descendentes, da Cooperativa

Observa-se, em todo o Brasil, um movimentéAgmpecuam’I de Holambra, em 1972.

marcado por fortes indices de crescimento da base Desde a década de 50, até muito recentemente,
produtiva e inclus&o de novos polos geograficos regionaidloricultura empresarial e comercial praticada no Brasil
na producédo de flores e plantas ornamentais. Essgmcentrou-se - com a excegdo de bem poucos outros
fendmenos foram bastante bem-vindos nos primeiros anggios produtivos - no Estado de S&o Paulo, particularmente
de estabilidade econ6mica decorrente dos planaas regides do entorno dos municipios de Atibaia e
governamentais focados no controle da inflagad®iolambra (AKI e PEROSA, 2002). A partir dessas regides e
especialmente no final dos anos oitenta e inicio d@sb a gestéio comercial da Cooperativa Veiling Holambra,
noventa. Porém, com a acomodag&o na dinamica econdniigg décadas de 70 e 80 organizaram-se e estruturaram-se
interna nos anos mais recentes, o desafio de manter e$gg&s de abastecimento de curta, média e longas
desejaveis indices de crescimento e, a0 mesmo temggtancias, que perduram até os dias atuais e que lograram
assegurar o escoamento das mercadorias, tornoufgger chegar as flores e plantas ornamentais paulistas a
dramaticamente prioritario na cadeia produtiva dgraticamente todas as capitais e principais pélos de
floricultura. consumo de todo o Pars.

A sustentagdo econdmica essencial da Como uma importante decorréncia histérica
atividade € garantida pelo vigor do mercado interno, Visfagsa concentragdo verificada no Brasil - na qual poucos
que as exportacdes, ainda que conquistando sucessiygRys de producio sustentam os fluxos de abastecimento
recordes observados ao longo da presente década, aglamplas faixas territoriais - assistiu-se, ao longo das
pouco ultrapassa a cifra de U$ 35 milhGes em vendas anugj§mas décadas, a uma notavel homogeneizacdo dos
ou o equivalente a 2,7% do valor total da producao, CQfRpitos de consumo. Nesse processo, as flores e plantas
crescentes embarques para a Holanda, EUA, JapfQionais acabaram perdendo a importancia e a preferéncia
Espanha, Franca e mais outros 30 diferentes destinos g4 eys antigos consumidores, frente a qualidade, padrio
todo 0 mundo (JUNQUEIRA e PEETZ, 2008). e as ofertas abundantes e regulares dos produtos

Portanto, € o consumo interno quep@riginados da floricultura mais profissional e competitiva
efetivamente, sinaliza para as reais potencialidades d&s Regides Sul e Sudeste do Brasil, especialmente
sucesso econdmico e empresarial futuro da atividadquelas produzidas e comercializadas pelos associados
Nesse sentido, o adequado conhecimento dagrodutores integrados a Cooperativa Veiling Holambra.
caracteristicas, tendéncias e oportunidades nesse

segmento, bem como sobre o poder de influenciar, estimuéae{ cultura do Pais, o consumo de flores e plantas

e orientar pratllcas que rgdundem ho aumento ‘?'e consUBamentais passou a concentrar-se numa reduzidissima
se reveste de importancia fundamental na cadeia produ%v&ta de produtos, praticamente indistinta desde o Sul até

de flores e plantas ornamentais contemporanea, como U Rorte do Brasil (tabela 1). Esse fendmeno passou a ter
maneira eficiente e eficaz de encontrar vazao parg,a

crescente producdo interna.

Assim, a despeito da enorme riqueza da flora e

a reducdo de intensidade apenas nos ultimos anos,
permitindo observar um notavel crescimento e consolidacéo
de outros importantes pdlos floricolas no Rio Grande do
2. PRINCIPAIS CARACTERISTICAS ESTRUTURAIS Sul, Paran, Santa Catarina, Minas Gerais, Rio de Janeiro,
DAFLORICULTURABRASILEIRA Goiéas, Distrito Federal e nos estados do Norte e do

. - A Nordeste do Pais.
A floricultura brasileira contemporanea possuli

muitas semelhancas tecnoldgicas e comerciais com a Podem ser apontadas muitas razbes que
olericultura, especialmente quanto a utilizacdo do cultiyaropiciaram o surgimento dessa nova realidade no campo
protegido, substratos e condicionadores de solda produgdo e do abastecimento das flores e plantas
fertirrigacdo, entre outros aspectos. Costuma, inclusivernamentais em todo o territdrio brasileiro, entre os quais
ser apontada como o segmento mais dindmico da destacam:
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a) a necessidade de se buscarem novasoximamente localizadas passassem a adquirir uma maior
alternativas produtivas e comerciais para as micr@alorizagéo final nos mercados;
pequenas e médias propriedades rurais, frente a perda de . - ~
. - R = f) a intensificacdo dos processos de

oportunidades de negoécios e a alteracdo global do§ = ~ . .

~ L ) N . mtroducdo e adaptacdo de novas espécies, cultivares e

padrdes tecnolégicos e da geografia da producéo brasneﬁr% . . i o .

NN g ! L Ibridos no Pais, facilitada pela regularizacdo da Lei de

dos principais graos, oleaginosas e café, da pecuaria egja

o e r, oo g CROUBE R i b CUlares pemind atalzaciopormaree
2002; JUNQUEIRA e PEETZ 2005a, 2006b); P P

lancamentos mundiais no segmento.
b) os incentivos crescentes dados por

: . ; Frente a velocidade e intensidade desse novo
governos estaduais e entidades de apoio e fomento para . , A .
X R . guadro produtivo, o nimero de produtores e area cultivada
o fortalecimento de novas iniciativas produtias

na floricultura evoluiu muito rapidamente em todo o Pais,

especialmente no caso daquelas que, como a floricultur ) .
P q g ndo sendo ainda devidamente captado por nenhuma fonte

se viabilizam em espacos exiguos de terra, gerando bo L _ . L -
rentabilidades e relevantes quantidades de empregos ta% atistica oficial. Até o ano de 2004, as Unicas estatisticas

rurais quanto urbanos (JUNQUEIRA e PEETZ 2005 ;;fg&')st'Sponb've's halvlam sido produzll_daj pelo
2006b; BRAINER e OLIVEIRA, 2007); , com base em levantamentos realizados em

2002 e 2003. Esse trabalho, porém, ndo teve natureza

) aabertura de novos canais e oportunidadegnsitaria e seus resultados foram parciais, condicionados
comerciais no mercado externo, o que vem propiciandeequalidade e intensidade da participacéo voluntaria de
incentivando a instalacdo e o desenvolvimento de unigodutores de todas as regides do Brasil. A amostra
floricultura tropical relativamente especializada nagrabalhada pelo Ibraflor abrangeu 1.356 produtores. Porém,
Regides Norte e Nordeste do Brasil, bem como na partir desses dados a entidade elaborou e divulgou
realocacdo geografica de empresas tradicionais de ali&imativas que apontavam para a existéncia de cerca de
tecnologia de S&o Paulo para outros pélos produtivogyatro mil floricultores ativos no Pais (IBRAFLOR, 2004).
especialmente no Estado do Ceara, de modo a usufruir gem disso, a pesquisa mostrou que, ento, a floricultura
benefl’cips climéticos e Qe maior proximidade dos mercad?écontabilizava uma area cultivada anual proxima de 5,2
consumidores de destino; mil hectares, distribuida em 304 municipios brasileiros

d) a necessidade de ajuste permanente d§GRAZIANO, 2002).
precos finais aos consumidores, em um mercado restritivo Em 2004, o IBGE publicou suas primeiras

e relativamente inflexivel ao repasse de novos aumenigsiayisticas sobre o setor de flores e plantas oramentais,
de custos, fazendo com que a ofimizacdo logistica Raseadas, contudo, nos dados captados em 1995/1996 para
dlstrlpU|gao se torne um objetivo primordial em toda Y elaboragdo do Censo Agropecuario (IBGE, 2004). Os
cadeia produtiva; dados assim revelados eram muito maiores do que aqueles
e) o crescente nivel de exigéncia dosom os quais os técnicos e analistas do setor vinham até
consumidores pela qualidade, durabilidade e frescor destéo trabalhando, o que veio a gerar muitos tipos de
produtos, fazendo com que as producfes maisterpretacéo, de analises contraditérias e até mesmo

Tabela 1 Principais flores e plantas ornamentais comercializadas no Brasil, 2007
Table 1.Main flowers and ornamental plants sold in Brazil, 2007

Flores envasadas Plantas verdes envasadas Flores de corte
Pot plants Houseplants Cut flowers
Crisdntemo Ficus Rosa
(Dendranthema grandiflorujn (Ficusbenjaminae outros) (Rosasp.)
Violeta Schefflera Crisantemo
(Saintpaulia ionanthp (Schefflera arboricolp (Dendranthema grandiflorujn
Calanchoe Singonio Lirio
(Kalanchoe blossfeldiana (Syngonium angustatum (Lilium sp.)
Begonia Samambaia Gérbera
(Begoniaspp.) (Nephrolepsisp e outros) (Gerbera jamesonji
Azaléia Tuia Tango
(Rododendresp.) (Chamaecyparisp.) (Solidagosp.)
Orquidea Jibdia Gladiolo
(Cattleyasp.;Dendrobiumsp.; (Epipremnum pinnatujn (Gladiolus hortulanups
Phalaenopsisp e outros) Filodendro Aster
Bromélia (Philodendron (Astersp)
(Vrieseasp; Neoregeliasp e outros) comigo-ninguém-pode Gipsofila
Lirio (Dieffenbachiasp.) (Gypsophilasp.)
(Lilium sp.)

Fonte: JUNQUEIRA e PEETZ, 2007a.
) . . . . ~ . . . PO )

Esse incentivo vem sendo garantido pela realizagdo de estudos e pesquisas, programas de treinamento e capacitacadissiomal e pro
promogao comercial, realizagdo de feiras e eventos, missdes técnicas e comerciais no Brasil e no exterior, entre owrapaqQoes d
incentivo ao desenvolvimento sustentado da atividade.
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alguma polémica. De qualquer forma, acreditou-se quédabas prospeccdes, contudo, sdo bastante superiores
grande discrepancia entre as estatisticas oficiais eaapiela recentemente divulgada pela Camara Setorial da
estimativas do mercado eram essencialmente devidasGeamleia Produtiva de Flores e Plantas Ornamentais, de 6.000
fato de que enquanto o IBGE havia contabilizado em selsctares (ANUARIO, 2007).
numeros todos os produtores que t|ve_ssem auferido Segundo dados do Instituto Brasileiro de
alguma renda a partir de produtos da floricultura, outr?_.? : . o
T . ” oricultura, estima-se que a atividade responda pela
instituicdes e analistas contabilizavam apenas aqueles que_ . . : :

AN ~ . . geraqao, na média nacional, de 3,7 empregos dire¥)s/ha
possuiam integracdo comercial efetiva com o merca

Q AN :
(BRAINER e OLIVEIRA, 2007). 05 quais vém a equivaler a 12,95 empregos numa

propriedade dedicada & floricultura, j& que a area média da
Hoje, nimeros que representem até o dobrmidade produtiva na floricultura brasileira é de 3,5 ha.

dessas quantidades sdo perfeitamente cogitdveRessalte-se, ainda, que 94,4% desses empregos sao
enquanto aguarda-se que sejam, em breve, coletadgaeenchidos com mao-de-obra permanente, essencialmente
disponibilizados para o mercado e para os analistas nocastratada (81,3%), enquanto que o trabalho familiar
estatisticas oficiais, por parte do IBGE ou de entidadessponde por 18,7% do total empregado, caracterizando-
representativas, como a Camara Setorial da Cadei assim, o seu inquestionavel papel e importancia sécio-
Produtiva de Flores e Plantas Ornamentais do Brasil oeconémica. (GRAZIANO, 2002).

Instituto Brasileiro de Floricultura (IBRAFLOR). No Nordeste brasileiro. em 2005. constatou-se

Assim, baseando-se em diversas fontea utilizagdo média de 19,02 trabalhadores por unidade
disponiveis, que em anos mais recentes vém gerarmmdutiva, sendo 89,60% permanentes e 10,40%
informacdes parciais sobre a producao de flores e plantesporarios. Considerando que essas unidades contam
ornamentais em ambitos estaduais ou macro-regionais,dom area média de 1,73 ha cultivado com floricultura,
possivel elaborar a tabela 2, na qual se contabilizowanclui-se pelo emprego de 10,99 trabalhadores por hectare,
existéncia de 5.152 produtores de flores e plantaendo 9,85 permanentes. Da mao-de-obra permanente
ornamentais no Brasil. utilizada, a familiar correspondia a 8,61% e a assalariada a

- ?1,39%, com predominancia de remuneracao na faixa de
Esse grupo de produtores brasileiros atualmente

se distribui por cerca de 1.500 municipios (IBGE, 2002 Tlvzlgiszgoﬂiggs minimos mensais (BRAINER e
cultivando uma area total estimada entre 8.423 hectares, ' +186).
conforme demonstrado na tabela 3 (BRAINER e OLIVEIRA, No Brasil, a producdo é desenvolvida em

2007) e 9.000 hectares (KIYUNA et al., 2002) pequenas propriedades, cuja média nacional de area

Tabela 2.Estimativa do numero de produtores de flores e plantas ornamentais do Brasil, por macro-regides geogréficas, em 2007
Table 2.Estimate number of producers of flowers and ornamental plants in Brazil, by macro- regions, 2007

Numero de produtores

Macro-regido geografica Number of producers
Macro-regions Segundo IBGE®) Segundo estimativas  Segundo atualizagBes por
(1995/96) BNB/ETENE diversas fontes
(2004)® (2002/2007)"
Norte 122 272 272
North
Nordeste 1.766 902 902
Northeast
Centro-Oeste 131 157 157
Center-West
Sudeste 2.555 2.689 2.689
Southeast
Sul 2.953 1.132 1.132
South
Total 7.527 5.152 5.152

Fonte: JUNQUEIRA e PEETZ, com base em informacdes de: (5) IBGE (Censo Agropecuario 1995/1996, tabulacdes especiais, apud
KIYUNA et al., 2002); (6) BF(?AINER eg)OLIVEIRA, 2007; (7) DAUDT (2002); IBRAFLOR (apud GRAZIANO, 2002); JUNQUEIRA e
PEETZ (2005a, 2006b, 200% 2007d ); RIO DE JANEIRO (2004); ESPIRITO SANTO (2004); SEBRAE/AL (2004).

@ JUNQUEIRA, A.H. e PEETZ, M.S. Acesso a Mercados: Perfil Mercadolégico das Empresas. Projeto de Fortalecimento do Seter de Flor
e Plantas Ornamentais do Estado do Espirito Santo. SEBRAE/ ES. Palestras apresentadas em Venda Nova do Imigrante/EQQ@m 26 abr.
g em Vitéria/ES, em 11 jul. 2007.

JUNQUEIRA, A.H. e PEETZ, M.S. Estudo da Competitividade e Eficiéncia da Cadeia Produtiva de Flores e Plantas Ornamentais na
Regido Norte do Brasil — Amazdnia (resultados preliminares). SEBRAE /AM. Palestras setoriais apresentadas em Belém /sB&RBoa Vi
(l\ll(l)acapé /AP; Manaus / AM; Palmas /TO; Porto Velho /RO e Rio Branco /AC, no periodo de 5 nov. a 11 dez. 2007.

Os dados obtidos empiricamente por diversos autores e instituicdes de pesquisas para diferentes estados, Distrito ¢redegidesma
geogréficas, exceto aqueles apontados, no texto, para a Regido Nordeste, sdo, em realidade, bastante similares: 3,8(I8RgEYOSha
para a média da floricultura paulista, 2002); 3,6 empregos/ha (FRANCISCO et al., para a média da floricultura paulis28036)3a,1
empregos/ha (JUNQUEIRA e PEETZ, para a média da floricultura do Distrito Federal, 2005b).
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cultivada é de 3,5 hectares. Contudo, existem diferencas 3. DIMENSOES ECONOMICAS DO MERCADO
regionais importantes. Assim, o Estado de Goiés, por INTERNO

exemplo, possui uma area média de cultivo - a maior nacional

- de 6,3 hectares, o que se explica pelo fato da sua Voca&é%stati

para a produgap de mudasNde ,pl_antas (fmamemarjrf‘ercado brasileiro de flores e plantas ornamentais tém sido

exigentes em malores dimensdes fisicas de area. apontadas e discutidas por diversos pesquisadores
Na Regido Nordeste, pesquisas realizadas efdROMBERG e CARLETTI, 2001; KIYUNA et al., 2002b).

2005 constataram que a area média cultivada com flores e Porém, com base na movimentago financeira

plantas ornamentais € de 1,73 ha por produtor e que €sg&iva da comercializagio, em 2007, pela Cooperativa
valor correspondia, em média, a 8,61% da é&rea total q@”ing Holambra, pela CEAGESP e pelo Mercado
propriedade. As propriedades com menos de cinco hectafe$manente de Flores e Plantas da CEASA Campinas —
plantados com flores correspondiam a 70,2% do total; psincipais centros atacadistas do Pais- e das
com cinco a dez representaram 19,15% e as com maiscdérespondentes e adequadas projecGes para o varejo e
dez, 10,65 % (BRAINER e OLIVEIRA, 2007:172). consumo final, pode-se afirmar com seguranca que a

. Co . . Jloricultura brasileira movimenta, anualmente, no seu

Em todo o Pais, a distribuicdo da area cultivada

com flores e plantas é de 50,4% para mudas; 13,2% IOan[ercado doméstico, um valor global em torno de US$ 1,3

fhao. Dado, alids, recentemente confirmado pela Camara
flores envasadas; 28,8% para flores de corte; 3,1% p@lgiqja) da Cadeia Produtiva de Flores e Plantas

folhagens em vasos; 2,6% para folhagens de corte e 1,85 mentais (ANUARIO, 2007). Assim, considerando que
para outros produtos da floricultura (GRAZIANO, 2002).5 populacéo brasileira em 2007, segundo o IBGE atinge

Ainda segundo o IBRAFLOR, em toda a cadeid-83,9 milhoes de pessoas, o consumo aparente gira em
produtiva, séo gerados 120 mil empregos, dos quais 58 #Rin0 de US$ 7 per capita. Acredita-se, contudo, que o
(48,3%) estdo localizados na producao; 4 mil (3,3%) tencial de vendas seja, pelo menos, eqL_nv~aIente ao dobro
distribuicdo; 51 mil (42,5%) no comércio varejista e sete atual, desde que superadas as restricdes geradas por

~ S spectos econdmicos e culturais de amplas parcelas da
(5,9%) em outras fungdes, principalmente nos segmenf%sD ~ . ~ plas parcefa:
de apoio populacédo, além da superacdo de entraves logisticos

importantes ao longo da cadeia produtiva.

As dificuldades de obtencédo e consolidacéo
sticas oficiais e consensuais sobre a dimensao do

Tabela 3 Estimativa da area cultivada com flores e plantas ornamentais no Brasil, por macro-regides geograficas, em 2005.
Table 3 Flowers and ornamental plants estimate cultivated area in Brazil, by macro-regions, in 2005.

Macro-regido geografica Area cultivada (ha)
Macro-regions Cultivated area
Norte 172
North
Nordeste 854
Northeast
Centro-Oeste 260
Center-West
Sudeste 5.559
Southeast
Sul 1.578
South
Total 8.423

Fonte: BRAINER e OLIVEIRA, 2007.

Tabela 4.Estimativa média do valor das vendas anuais e da participagdo relativa na agregacao de valor, por segmentos da cadeia
produtiva da floricultura no Brasil, 2007
Table 4. Average estimate of annual sales and relative added-value participation, by segments of floriculture market in Brazil, 2007

Segmento da cadeia produtiva da floricultura  Participagcio na agregacao de valor Valor anual de vendas

Sector Added-value (%) Annual SaleqUS$ 1.000)
Varejo e Servigos PV =3,5a4,0 vezes PP 1.300.000,00
Retall
Atacado PA=1,5a 1,8 vezes PP = 487.500,00 a = 668.571,43
Wholesale
Produtor PP =325.000,00 a = 371.428,57
Producers

Fonte: JUNQUEIRA e PEETZ, com base em informacdes de empresas do mercado.
PP = precos recebidos pelos produtor&dducer price

PA = precos no atacadoWholesale price

PV = precos no varejoRetail price
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Os principais mercados atacadistas estéo No Pais, os produtores procuram estabelecer-
concentrados no Estado de Sao Paulo, envolvenge isoladamente no processo de comercializagdo, com
milhares de agentes e movimentando, anualmente, erdf@ecdo apenas do pélo produtor de Holambra, onde o
US$ 487,50 milhdes a US$ 668,57 milhdes (tabela 4enso de organizacdo da comercializagdo é um habito
Ressalte-se que alguns desses mercados incorporand @giral herdado dos imigrantes holandeses. Os centros
mais modernas técnicas de comercializagdo, tais CoMmQQ raferéncia e principais mercados s&o, nesses casos,

sistema de leiloes proprios do modeling holandés e é)resentados pelas Ceasas existentes nas capitais dos
t

N - . re
a comercializacao eletrbnica de mercadorias (Floran ados e nas principais cidades e regides metropolitanas
Cooperflora), destacando-se de todo o restante gtodo o Pais

horticultura comercial no Brasil.
Em termos de faturamento, as flores esova A E'esorganiza@ﬁo na base produtiv? impede
representam 50% da movimentacéo na cadeia produtiva, as fidtgaa evolugdo maior do s~et0r, uma V?Z que nao eX|§tem
de corte, 40% e as plantas verdes, 10%, ndo incluindo ai$veérnanca e coordenagdo empresarial dessas cadeias de
gramas, palmeiras, arvores e arbustos para paisagismB@ducdo e escoamento, o que leva a indesejaveis
jardinagem, para as quais, lamentavelmente, ndo existé@nsequéncias tais como: falta de padrdes de classificacdo
estatisticas disponiveis (IBRAFLOR, 2004). e qualidade; auséncia de transparéncia na formacéo de
4. PRINCIPAIS FORMAS DE COMERCIALIZACAO precos; Afal'ga de cqnflabllldade; eIevado indlc.e, Qe
NOMERCADO INTERNO inadimpléncia e surgimento Qe estruturas intermediarias,
que fazem o papel de conduzir esse mercado (BONGERS,
4.1. No setor atacadista 2002).

A comercializagdo atacadista formalmente Uma comercializagéo eficiente exige logistica
organizada de flores e plantas ornamentais no Brasibdequada, incluindo técnicas e operagdes de transporte,
concentrada em cerca de 90% no Estado de S&d*Pauloestocagem, comunicacéo com os clientes e compradores e
sendo realizada prioritariamente pela Cooperativa Veiliraytransferéncia de posse das mercadorias. Na cadeia de
Holambra (Holambra), seguida da CEAGESP (S&o Paulgyprimento nacional, predominam, ainda, importantes
pelo Mercado Permanente de Flores e Plantas Ornamenggirangulamentos, especialmente no que se refere a
da Ceasa Campinas (Campinas), Floranet / Cooperflaransporte e acondicionamento de flores e plantas
(Holambra) e outros. H& que se observar, contudo, gomamentais sem o uso das camaras frias, a utilizacéo de
desde o inicio da década até o ano de 2006, o Mercadoninhdes sem isolamento térmico, além de depdsitos
Permanente de Flores e Plantas Ornamentais da Ceasalequados. Ressalta-se, finalmente, a falta de méo-de-
Campinas comercializou volumes e valoresbra especializada e de conhecimentos sobre as
consideravelmente superiores aos da CEAGESP. Em 200&cessidades e exigéncias no trato pos-colheita adequado
excepcionalmente, constatou-se que o mercado paulidesses produtos, de natureza delicada.
viveu um not§v~el processo de revitalizacgao, vol.ta~ndo a NZo existe uma dGnica e melhor forma de
segunda POsI¢ao no ra,nk|.ng do a}tacado, pOsIcao ur':beslwercializa(;:?lo. Cada pais, de acordo com sua cultura e
ocupava, efetivamente, até o final da década de 1990 (tabelgg mercado. adota um modelo. A Holanda, como maior

A comercializacao das flores e plantagentro produtor e exportador do mundo, comercializa mais
ornamentais brasileiras, com base no comportamento @Rsgo % de sua producao através de leildes disEom(),
principais mercados atacadistas e empresas exportadof&hando-se assim o principal centro formador de precos
em 2007, pode ser distribuida na seguinte composic&a mercado europeu. J& nos EUA, que importam cerca de
Regido Sudeste, 78,0%; Regido Sul, 13,1%; Regido Cent@ % do que consomem, a comercializacéo é direta desses
Oeste, 3,6%; Regides Norte e Nordeste, 2,6% e exportachegortadores para os pontos de venda e, quase sempre,
2,7% (Cf. JUNQUEIRA E PEETZ, 2007a). redes de supermercados fecham contratos com grandes

Tabela 5 Valor e quantidade de flores e plantas ornamentais comercializados pela CEAGESP, 2004 - 2007
Table 5. Value and amount of flowers and ornamental plants sold by CEAGESP, 2004 - 2007

Ano Valor Comercializado Quantidade
Year Value (R$) Amount(t)
2004 51.600.000,00 28.342
2005 63.508.245,08 33.045
2006 75.396.608,81 30.542
20072 169.198.214,79 50.366

Fonte: JUNQUEIRA e PEETZ, a partir de dados da CEAGESP / Departamento de Economia e Desenvolvimento (varios anos).

“ Considera-se que o atacado formalmente organizado néo inclui as vendas diretas nas zonas de producéo particularment® relevante
caso das plantas ornamentais para paisagismo e jardinagem. Nestes casos, predomina a aquisicdo de grandes quantidaxéss de mercad
diretamente junto aos produtores por agentes quase sempre informais do mercado (os chamados “linheiros”). Essas rel@j§esiocomerc
muito relevantes junto aos pdélos produtivos de plantas ornamentais de Goias, Parana, Santa Catarina, Rio Grande do GalasMinas
Bgrticularmente na regido do municipip de Dong Euzébia. . ) . )

Embora parte da expansdo comercial contabilizada pelo entreposto possa ser atribuida ao aumento do nimero dos produtas incluid
listagem de acompanhamento estatistico, comprovou-se, de fato, um notavel aumento de vendas ao longo do ano.
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produtores nacionais e/ou internacionais. Os principaiseio da internet ou entdo via terminais fixos, ficando
formatos de atacado hoje vigentes no Brasil sdnformados sobre vérias ofertas e podendo fechar
discriminados a seguir e sua aplicagdo nos principaiegécios. Sistema atualmente operando na Cooperativa

centros de comercializagéo, na tabela 6: Veiling Holambra e na Cooperflora.
a) Leildo d) Centrais de Abastecimento S/A (CEASAS)
O sistema de vendas via leiles, largamente A comercializacdo de flores e plantas

difundido na Holanda, no Brasil somente ocorre narnamentais via Ceasas iniciou-se no Brasil com a criacdo
Cooperativa Veiling Holambra, responsavel por cerca aa Companhia de Entrepostos e Armazéns Gerais do Estado
30 % do comércio nacional de flores e plantas ornamentale.Sao Paulo (CEAGESP), em 1969. Posteriormente, outros
Sua introducdo no Brasil foi feita pela Cooperativaentros atacadistas foram introduzidos no interior do
Agropecuéria Holambra, em 1989. E um sistema que perniiistado de S&o Paulo, nesta mesma empresa. Em 2007, o
uma mais justa formacéo de precos e a venda de granaiescado atacadista do Entreposto Terminal de S&o Paulo,
guantidades de produtos em um curto espac¢o de temga CEAGESP, ocupou a segunda posi¢do na movimentacéo
com manutencdo da qualidade dos produtos. Totalmeiglebal dos produtos da floricultura, tendo voltado a superar
informatizado, possibilita transparéncia nas transa¢cdesMercado Permanente de Flores e Plantas Ornamentais
comerciais. E referencia de precos para todo mercada Ceasa Campinas.
nacional. O Veiling Holambra atingiu vendas de 188 milhdes - . Lo . .
: E o sistema de comercializagdo mais antigo e
de unidades de vasos e magos de flores de corte em 2Qroa7dicional em que os produtores ficam um ao lado do
contra 128 milhdes, em 2004 e 106 milhdes vendidos em '

~ . . outro, oferecendo sua producao aos clientes. Esse sistema
2003. S&o diversos os tipos de compradores autorizadas & P ¢

frequientarem o Veiling: a) despachantes (que realizame gonhecido como venda "na pedra’. S&o espacos de 20 a

~ : m?2 cada, onde os produtos ficam expostos sob
operacOes de compra e despacho de mercadorias sob .. . .
. . . condicdes precarias. Operam entre uma a duas vezes por
encomenda dos clientes, porém transferindo as operagges " N “
. semana “na pedra” e outras uma ou duas vezes ao “ar
de recebimento e desembaraco aos compradores no de§ naQ.,,

. P N .__[Ivre”, ou sobre caminhfes, atendendo tanto clientes
final); b) comissionérios/ “corretores” (que apenas reallzan} . o : o

. : atacadistas e varejistas, como consumidores finais.
as compras, mediante o recebimento de uma percentagem

sobre o valor total adquirido, transferindo a e) Centrais de Distribuicdo e Comercializacao
responsabilidade pela execucdo das tarefas de retiradaFlores e Plantas Ornamentais
despacho e transporte das mercadorias aos clientes); c)

atacadistas de linhas/’linheiros” (que cobrem rotas POM@rimos anos e que visam suprir as necessidades da

a-ponto emdf[otdo o Pais); t“f)iSh ?nd carry(redest comercializagcdo atacadista setorial em estados ou
supermercadisias que mantem esloques para pos ,er[n’ﬂnicipios onde nédo existem CEASAS ou onde estas nédo
revenda a outros atacadistas, com sede dentro do propr

- . o ! i sufam esse tipo de atacado nas suas estruturas
;/gggg)zze)éhentetsﬂnalst(vare]ote se(;\_mt;os) (CI. CASTdR ncionais proprias. Em alguns casos, representam a
: 28). Recen emente, os atacadistas que revende jativa de grupos de produtores, associagbes ou
produtos para floriculturas e feiras respondem por 49 ®operativas interessados em ofertar e gerir a
dos negécios do Veiling, enquanto centrais d

basteci i CEAGESP tand gomercializagéo atacadista (e eventualmente também
abastecimento como a » émpatando com \9§rejista) de seus produtos. Esses entrepostos ou centrais
supermercados, ficam com 23% cada uma. O restant

dividido entrenarden centerslecoradores e importadores dtlem vir a ser criados e administrados autonomamente,
idi 9 ' Imp ‘pelo setor privado, ou implantados e co-geridos pela

b) Contratos de intermediacdo (formais edministracdo publica, geralmente contando com a
informais) participacdo das CEASAS dos estados onde se instalam.

E um sistema em aue produtores e distribuidoressao exemplos das iniciativas contempladas no primeiro
que p Caso: O Mercaflor (Joinville / SC) e a Central de Negdcios

: . o Lp Flores, da Cooperativa Agricola Flores de Sao Paulo
ou informais. Os pre¢os, caracteristicas do produto e prazQs

de entrega sdo acertados no fechamento dos contra [Uja/SP); e do segundo: a Central de Distribuicdo e
1reg gy : : g'mercializagéo de Flores e Plantas Ornamentais do Rio
Funciona como uma espécie de garantia, pois o produ

ode proaramar melhor sua producio. enguanto o clien éande do Sul (Porto Alegre/RS). Ressalte-se que alguns
P prog P §a0, eng eguipamentos comerciais criados ou estimulados por

pgggi a;};?gﬁid:r;negfoggzr iiuasnfgsgé):n?zrsa orir:lngISSOCiagﬁes de produtores acabaram efetivamente se
Sataspde venda dopsetor cc?mo Dia das Méesp Diapdeoss}abelecendo no ramo varejista. Sdo os casos, por

. ' ' exemplo, da Central Flores, administrada pela Associagéo
Namorados, Finados e Natal.

Brasiliense dos Produtores de Flores e Plantas Ornamentais
c) Comercializagéo virtual (Brasilia/DF) e do Mercado do Ogunja, em Salvador/BA,

: . resultado de uma acéo conjunta entre o governo do Estado
Funciona basicamente como um banco de dadqs

: . . P . a Bahia e a Associacdo Baiana dos Produtores de Flores
informatizado sobre os produtos disponiveis. O sistema

. . - . & Plantas Oramentais (ASBAFLOR).
alimentado por produtores, que disponibilizam informacdes

sobre quantidade, qualidade, preco e prazo de entrega. Os A cidade de S&o Paulo devera contar em 2008
clientes, por sua vez, consultam estas informa¢des gambém com um mercado privado de flores e plantas

Compdem-se de equipamentos surgidos nos
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ornamentais voltado tanto para o atacado quanto parganais de distribuicdo no varejo. Assim, as alternativas

varejo. O empreendimento devera ser construido, gerideais modernas e dinamicas da distribuicdo, capazes de
explorado economicamente por uma empresa privaflovar e fornecer diferenciais significativos ndo apenas

(Construtora Marquise, vencedora da licitagao da Prefeitua@ precos, mas também de comodidade, conforto e
Municipal de Sao Paulo, em setembro de 2007) e contafnveniéncia, como os supermercadgarlen centers

com 76 mil m?, sendo 14,2 mil m? de area util dgam conquistando rapidamente maiores fatias do mercado,
comercializa¢éo, com 310 boxes/lojas e com um faturamems em algumas circunstancias e regides especificas

previsto de R$ 5 milhdes/més. podem se dar as custas de um menor resultado relativo de

4.2. No setor varejista vendas dos equipamentos e canais mais tradicionais, como
A distribuicdo varejista de flores e plantadS floriculturas e feiras-livres.
ornamentais em todo o Brasil conta com cerca de 20 mil De modo geral, 0 varejo brasileiro de auto-

pontos de venda. O Estado de Sao Paulo concentra a mai@iicos tende a seguir as tendéncias e as inovacdes

parcela dessas lojas, ja que representa perto de 50%¢{&ol6gicas e comercias do mercado norte-americano.
todo o consumo naciortglenquanto que apenas a cidadg;om pase nessa constatago, é justificavel acreditar que
de Sdo Paulo absorve algo em torno de 25% de t0da& yendas de flores e plantas ornamentais no canal
demanda brasileira de flores e plantas ornamentais.  g\hermercadista no Brasil saltardo, num futuro breve, da

Atualmente, observam-se grandes movimentadual faixa de 9% a 10% para 23% do total do mercado,
de alteracdo na participagio relativa dos equipamentosanforme ja ocorre nos EUA desde 2004 (tabela 7).

Tabela 6.Formas de comercializacéo vigentes nos principais mercados atacadistas de flores e plantas ornamentais do Estado de S&o
Paulo, em 2007

Table 6 Current commercialization forms in main wholesale markets of flowers and ornamental plants of the State of S&o Paulo, in
2007

Mercado Atacadista Atacado tradicional
Tradional wholesale
Wholesale market Leildo Venda virtual Intermediacdo Venda na pedra
Auction Online by wholesalers by producers
Cooperativa Veiling Holambra X X X
Cooperflora X X
Ceasa Campinas X X
CEAGESP Séo Paulo X X
SP Flores - Aruja X X

Fonte: JUNQUEIRA e PEETZ, a partir de atualiza¢do de informagbes da Camara Setorial de Floricultura do Estado de S&o Paulo.

Tabela 7.Participacao relativa dos pontos-de-venda na comercializagéo de flores e plantas ornamentais nos mercados de diversos
paises da Europa e dos EUA, em 2004

Table 7 Market shares by sellers of flowers and ornamental plants in selected countries and regions in Europe and U.S.A., in 2004

Paises / Regides Equipamentos tradicionais Varejo de auto-servico
Selected Countries / Regions Traditional outlet*® Retailers®
(%) (%)
Holanda Netherlands 44 24
Alemanha Germany 54 15
Reino Unido United Kingdon 27 58
Franca France 67 13
Suica Swtizerland 28 51
Italia / Italy 73 4

Europa (MédiaEurope (average) 55 21
EUA/USA 56 23

Fonte: Flower Council of Hollandgpud VLIET™ (2005)

“ Encontra-se freqlientemente na literatura estimativas que apontam para uma participacdo relativa do Estado de Sdo Rdude, em niv
varejo, na faixa de 50% (ANUARIO, 2007), 60% (SEBRAE / RJ, 2003) a até 70% (KIYUNA et al., 2002b), do consumo nacional global

de flores e plantas ornamentais. Considerou-se, nessa pesquisa, o indice mais conservador como adequado a realidaieadmalado m
floricultura brasileira.

14) .
. Flower shop, street market and direct sales producers to consumers.

Supermarket, hypermarket, department stores discounters, chain of garden centers, Do-It-Yourself (DIY) stores, chainstirdlower
and petrol stations.

1 VLIET, C. v. (Flower Council of Holland). Market developments, segmentation and consequences for producers on the imternationa
flower's market. Palestra apresentada no Congresso Fiaflora Expogarden Brasilia 2005 de Floricultura, Brasilia, 26 e 2j& &90Baio
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a) Varejo tradicional c) “Garden centers”

E representado principalmente pelas Constituidos por lojas especializadas na
floriculturas, presentes em praticamente todas as cidadesnercializacdo de flores e plantas ornamentais e todos o0s
do Pais. Completam o rol desses canais as feiras-livrdemais itens necessarios as atividades do paisagismo e da
gue séo particularmente importantes no municipio de Sgwdinagem. Costumam incluir uma ampla e diversificada
Paulo e o comércio ambulante, que, na maioria dos casgama de mercadorias como vasos, substratos, adubos,
opera apenas sazonalmente por ocasido das ddersamentas, mobiliarios e acessérios para jardins e
especiais, notadamente Dia das Mées e Finados. decoracado de interiores e exteriores, fontes, pedras,
estatuas etc. Normalmente, agregam também a oferta de
servicos de paisagistas, jardineiros profissionais,

As principais lojas e redes de supermercadaecoradores, técnicos em irrigacéo e outros, proprios e/ou
em todo o Pais ja oferecem flores em suas lojasonveniados com as lojas. Parte do recente e ampliado
Especificamente para o Veiling Holambra, osucesso desses equipamentos comerciais esta na oferta,
supermercados ja respondem, em média, por 23% @&ém dos servigos, também de comodidades e conveniéncia,
vendas totais de buqués e flores em vasos, sendo quecatfio grandes espagos para estacionamento de veiculos e
2004, tais vendas podiam ser consideradas insignificantagvimentacéo de cargas.

Analistas do mercado acreditam que ndo houve uma
substituicdo do canal de compra, mas sim uma verdadeira
expanséo da clientela. O crescimento anual estimado nos A concentragdo do varefn line em geral é
ultimos anos tem-se situado na faixa entre 10% e 20%. kistante acentuada, pois estima-se que apenas 25 empresas
precos praticados nos supermercados sao consideradeienham cerca de 70% do mercado e, para competir, &
altamente competitivos e a exposicdo de flores e planf@gciso ter diferenciais significativos. De um modo geral,
logo na entrada das lojas favorece as compras por impulsonsidera-se que a criagcdo de um negdcio virtual
caracteristica importante no consumo dessafissociado do negdcio real, principalmente no caso das
mercadoria¥. Como o auto-servico age como unfloriculturas, é dificil para o pequeno empresério. O varejo
estimulador de novos habitos de consumo e os brasileims line movimenta perto de R$ 2,3 bilhdes por ano no
ainda ndo séo grandes consumidores de flores e plarBaasil. Desse total, em 2005, o setor de floriculturas
ornamentais, o0 setor tem grandes expectativas para o futyrarticipou com vendas de quase R$ 40 milhdes (tabela 8).
Para o setor de auto-servigos, os negdcios da floriculttEen 2001, a compra e venda de flores pela rede tiveram
passaram a ser vistos como oportunidade, porque fatuiramento de R$ 1,4 milhao, o equivalente a apenas 0,3%
referem a uma categoria de produtos na qual ndo total do varejon linedo Pais. Em 2005, estima-se que
predominam as guerras de precos entre lojasesse percentual elevou-se para préximo de 2,0%.
equipamentos, além de disponibilizarem grandgBRANCHER, 2005).
variedades de mercadorias e de suas formas de

~ . Entre os fatores de sucesso recente dessa
apresentacéo ao cliente. Os produtos podem ser eXpOStﬁéidade devem-se relacionar os investimentos na
em diversas situacdes, com diferentes valores agrega OScic i ' l - ista d i d
(embalagens decorativasgchepots outros acessérios, profissionalizacao € na conqwslg a contian¢a do
por exemplo), servindo across merchandising/ou consum_lAdorl, a pa.rtlr da pontua |dz:1de da er)t.rega,

conveniéncia, sigilo das informacfes bancérias e

impulsionadores de vendas nas datas comemorativas..,. .
X . . . acilidades de pagamento, bem como o estabelecimento
Certamente ainda h& muito trabalho a ser feito n

L . e parcerias estratégicas com fabricantes e fornecedores
merchandisinglessas mercadorias, expondo-as de form

. : . . .. de itens correlatos, como bombons, chocolates, CDs,
mais bem organizada e cuidada, utilizando conceitQs . : : .
. B . . "vinhos e bebidas finas, aromas, bichos de pellcias etc. Os
eficientes como o de verticalizagéo (inclusive por faixas .- ) N g o
. L ; . aspectos tecnoldgicos ligados a operacionalizacao e
cores), criando espacos adicionais com ilhas em Varigs .. . . .
o ) cilidade de navegacdo nos sites de compra também
setores da loja, interceptando os clientes e provocando L
. . o (g)odem ser apontados como aspectos decisivos para o

vendas por impulso. Acredita-se que, nos proximos angs, . . ~ .

: ~ ; créscimento da importancia setorial.
0 segmento de auto-servigos ndo apenas conquistara 0s

clientes que ja possuem hébitos de consumir regularmente A administrac@o do negdcio virtual difere dos
flores e plantas e formara, mas que também desenvolvaradelos tradicionais utilizados pelas lojas fisicas pelas
novos consumidores, porque oferece produtasias caracteristicas de distribuicdo, j& que, ao contrario
diferenciados a precos acessiveis a todas as classes sodais|ojas comuns, os agentes do comércio eletrbnico tém a
proporcionando aumento no valor tioket médio de opc¢éo de trabalhar praticamente sem estoques de
compra (MONTEJANO, 2005). mercadorias. Para a entrega das encomendas, as lojas

b) Varejo supermercadista

d) “Varejo on line”

o) comportamento impulsivo do consumidor tem sido incentivado por meio de multiplas agéieskdgéng entre as quais se destaca

a proépria politica de localizagdo do setor no interior das lojas. Anteriormente, as flores e plantas ornamentais eranzadasencal

setor de bazar, por se associarem aos produtos de jardinagem, como vasos, substratos, adubos etc. Porém, a partir do entendimen
comercial das vantagens da sua agregacgdo ao grupo de vegetais pereciveis, os produtos da floricultura foram transfesietos gara o

frutas, legumes e verduras (FLV). Assim, conquistaram as vantagens de poder usufruir de um maior fluxo e circulagédo deegodgprado
aproveitamento dos profissionais mais bem capacitados no manuseio de pereciveis, além da melhor exposicdo e apresesiatidorao con
final, que, no conjunto, resultaram em expanséo dos resultados de vendas (Cf. MONTEJANO, 2005).
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podem se utilizar de modalidades diferentes de remessas, Trata-se de um mercado altamente concentrado,
que incluem tanto os servicos prestados pelos Corremmsm a Holanda representando, isoladamente, pouco mais
guanto o de empresas transportadoras convencionaes48% de toda a movimentacéo internacional. O segundo
Também, para o atendimento de localidades distantesaocado, a Coldmbia, ja fica com apenas pouco mais de
vendas para o exterior, a floricultua lineutiliza-se do 6% de participagdo. O restante do mercado é disputado
apoio de floriculturas regionais conveniadas, as quais, portre aproximadamente outros 100 paises que participam
sua vez, efetivamente dispdem de lojas fisicas e de fluxo internacional de flores e plantas ornamentais.

estoques de mercadorias. : . N -
Devido as mais diversas condicionantes

O setor do varejon line de flores no Brasil socioeconémicas, culturais, geoclimaticas e ecoldgicas, o

ainda é muito concentrado, pois cerca de dez floricultursdice do consumo per capita de flores e plantas
1 0, . ~ . . . s

concentram aproximadamente 90% de todo o mercado. Uma A discuss&o das principais caracteristicas e dos

floriculturaon linebem-sucedida costuma operar com Certgterentes potenciais de crescimento do consumo de flores
de 300 a 350 pedidos eletronicos por més. e plantas ornamentais no mercado externo apoéia-se,
A venda de flores pela internet segue #hicialmente, numa importante segmentacao, baseada
calendario do varejo tradicional e é centrada em datas&gpecialmente nas diferengas quanto as condi¢des
pico, como Dia das Maes e Dia dos Namorados, além @@ecioecondmicas dos diversos paises e continentes. A
Natal, Réveillon e outras. J&4 no Natal de 2004, as floré&bela 11 resume trés importantes segmentos do mercado
apareceram em quinto lugar entre os produtos mdmindial.
comercializados pela rede, com 1% do total, atras apenas No ambito do mercado mundial, segundo

de CDs, DVDs e videos (29%), eletronicos (15%), livrosy ajiacses do Flower Council of Holland (VLIET, 2695
revistas e jornais (13%) e itens de salde e beleza (6%yyg9) as principais tendéncias hoje delineadas quanto

Atualmente, os negociosn line representam uma das o f,tyro da produgéo e da distribuigao de flores e plantas
mais fortes tendéncias para o crescimento dos negociPiamentais sdo as seguintes:

no ramo da floricultura e para a conquista de novos clientes. _ _ _
a) maior diferenciacdo nos produtos,

embalagens, processos e apresentacédo, na busca da
inovagao como fator primordial de crescimento, conquista

e manutencdo das posicbes comerciais no mercado
(market sharg

O mercado mundial de flores e plantas b) forte pressdo nos mercados tradicionais para

ornamentais esta, atuaimente, avaliado em « 75 bilh8e$ermanente reducéo dos precos, aumento da qualidade
anuais, sendo que, deste total, « 60 bilhdes advém do selef, 5 facilidades e constancia do suprimento;

de flores e plantas, <14 bilhdes do mercado de mudas e o

5. CARACTERISTICAS E TENDENCIAS DO CONSU-
MO DE FLORES E PLANTAS ORNAMENTAIS NO
MERCADO INTERNO BRASILEIRO

restante da produgdo e circulagdo de bulbos (VLIET, ¢) producao em deslocamento crescente para
20058). O fluxo no comércio internacional dos produtogaises de menores custos de producao;
da floricultura, por sua vez, esta estimado em US$ 9,4 d) consumo centrado no Hemisfério Norte;

bilhdes anuais, hoje concentrados em paises come,@ducao centrada no Hemisfério Sul;
Holanda, Colémbia, Italia, Dinamarca, Bélgica, Quénia,

Zimbabue, Costa Rica, Equador, Australia, Malasia, € crescimento nos tamanhos e portes
Tailandia, Israel, EUA (Havai) e outros. Nesse total, &0nomicos das empresas de producéo e distribuicao;
flores e botGes cortados frescos representam, em média, f) crescimento do consumo de flores de corte

49,5%; plantas ornamentais, mudas e bulbos, 42,3% e 14% nos préximos cinco anos; concentrado no Leste
folhagens, folhas e ramos cortados frescos, 8,284 ropeu, USA e Asia;

(JUNQUEIRA e PEETZ, 2004).

Tabela 8.Faturamento das floriculturas-lineno Brasil, em milhdes de reais, 2001-2005
Table 8.0n- line flowers sales in Brazil, 2001-2005 (R$ million)

Ano Faturamento anual
Year Annual
(R$, milhdes)
2001 1,4
2004 30,0
2005%9 39,0

Fonte: BRANCHER™ (2005)

18 .
Op. cit.
1 VLIET, C.V. Flower Counciul of Holland. Floriculture Inernational Market. Palestra apresentada no Seminario sobre Certiéicaca

Flores e Plantas, Holambra (SP), jun. 2006.
” Estimativas.
BRANCHER, M.D.R. Comércio eletronico: uma nova realidade no varejo da floricultura do Brasil. Palestra apreseftadpeasso

Fiaflora Expogarden Brasilia 2005 de Floricultur®rasilia, 26 e 27 de maio de 2005.
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g) a Holanda continuard sendo o centr@roducdes regionais, especialmente no caso das plantas
logistico, distribuidor, comercial e formador de tendéncianvasadas, mais volumosas, de alta cubagem e baixa relagdo
mundialis; custo x beneficio nas operagfes comerciais de larga

h) Crescimento da participacéo do auto-servig(cj)'StanC'a’ entre outros.

no abastecimento global do mercado. Os principais desafios que compdem o novo
. cenario para os empresarios da floricultura brasileira podem
6. TENDENCIAS, PERSPECTIVAS E DESAFIOS NA ser resumidos nas seguintes demandas e necessidades

CADEIA PRODUT'VQFE):S':ItOR'CU'—TURA NO principais (Cf. JUNQUEIRA e PEETZ, 2005b, 20063):
a) impulsionar o crescimento do consumo, de

Os profissionais da cadeia produtiva dgnaneira permanente e sustentavel para garantir o

floricultura brasileira terdo que ajustar seus projetoscoamento da produgio crescente em todo o Pais;
empreendimentos a realidade de uma nova conjuntura

econdmica e social, que, tanto no Brasil quanto no resto b) rearranjar a base produtiva que, apoiada por
do mundo, apresenta novas e inexoraveis exigénciasJ@/€rnos e orgaos de fomento e promocéo, seguira a
importante observar que os mercados consumidores ed@fifiéncia de regionalizacdo e fortalecimento em novos
mudando e que estas tendéncias sao irreversiveis. DS produtivos por todo o Pais, levando a alteracdes
forma, produtores, comerciantes atacadistas e varejisté&’émamente significativas em termos de fluxos de
fornecedores terdo que se adaptar a um mercado de pre§ggstecimento, tipificacdo de consumo, especializagdes de
continua para a baixa de precos e aumento geral gsrcados, surgimento de novos agentes e el_m_nna_géo de
qualidade, dos padrdes de apresentacdo, de logisticafRutores menos adaptados dos pélos tradicionais;

distribuicéo e de agregacéo de valores ao produto final. c¢) intensificar os processos da abertura e
Além disso, serdo exigidos grande potencial de inovacggesso a novos mercados, bem como de alteracéo nas rotas
diversificacéo e incorporacdo permanente de novos iteffiuxos tradicionais de abastecimento, como decorréncia
na oferta de produtos e na prestacéo de servicos, ¥ alteracdes da base produtiva e do aumento da

qualidade de atendimento e no relacionamento comggncorréncia entre regides, paises e canais de distribuig&o;
clientela. o
d) Inovar, especializar e segmentar. Nas

No ambito dessas novas demandas, a Viga|acées comerciais contemporaneas, qualidade e
associativa, institucional e corporativa podera represenidronizacéo ja ndo sédo diferenciais, mas, sim, itens
um dos mais importantes diferencias na carreira daque@isrigatorios. A permanéncia e o sucesso na atividade
que tenderdo a buscar efetivas solucbes para 0s sgh§sam agora a ser ditados mais pela capacidade de
problemas, tanto no campo econdmico quanto técniGRovacdo em tecnologias, produtos e servicos ao mercado
politico e social. O fortalecimento dos 6rgéos e entidadggnsumidor. A segmentacgido, especializacdo e
de representacdo setorial, como o Instituto Brasileiro gggionalizacdo dos mercados consumidores serédo
Floricultura e Camara Setorial da Cadeia Produtiva de Flofggomenos que tenderdo a se acentuar rapidamente. Os
e Plantas Ornamentais, sera de fundamental importangiadutores deveréo analisar cuidadosamente a sua insergéo
na gestdo e encaminhamento de buscas de solucggfal e avaliar as suas metas futuras com muito critério,
concretas para problemas comuns. Parte importante @@Scernimento e objetividade, redefinindo focos,
dificuldades que aparecera para os profissionais Vaforidades e novas parcerias, conforme os mercados que

necessitar de agregacéo de forcas, de governanca, de agi&&nde atingir e os canais com os quais pretende atuar;
cooperativas e de esforcos convergentes. o o _
e) profissionalizar a distribuicdo, pois os

Um aspecto particularmente relevante, nessgodutores deveréo apoiar e trabalhar pré - ativamente no
novo cenario, sera o fato de que os floricultores brasneirﬂﬁtalecimento, profissionalizacdo e especializacdo dos
passaréo a conviver, de forma definitiva, com uma noYanajs de distribuicio de atacado e varejo, buscando o
realidade na Cadeia Produtiva de Flores e Planiggorecimento das acdes cooperativas efou consorciadas,
Ornamentais no Pais: o surgimento e a consohdac;éo&lgonquista e preservaco do seu poder de barganha nas

novos polos regionais de producéo, comercio, distribuicda yociacses e a sua crescente participagdo no fluxo de
e consumo. Esse fendmeno —fundamental na redistribuigag.o e informac@es com a clientela final:

dos beneficios do crescimento e fortalecimento da

economia da floricultura - resultar4d numa maior f) revere adequar custos, pois os precos finais
diversificag&o do consumo, com introdug&o de espécie§&a0, cada vez mais, ditados pelo cliente no mercado. Esse
cultivares mais adaptadas aos gostos e as cultuf@$a o teto a partir do qual o produtor tera que refazer, ao
regionais; na diminuicdo do papel centralizado, hoje€Vvés, 0s caminhos dos seus processos produtivos e
ocupado pelos pélos produtivos paulistas, especialme@merciais, revendo, cortando e adequando custos e
de Holambra e Campinas, que continuardo, no entanfaargens econémicas e financeiras. A presenca permanente
exercendo total lideranca setorial, tanto nos aspectd@ mercado, o estudo criterioso do comportamento e das
estritamente comerciais quanto institucional e politic@lteracdes nos habitos e preferéncias dos consumidores e
Além disso, influenciara na otimizagéo dos custo@ uso de ferramentas de suporte como softwares de
logisticos de transporte e movimentacgéo de mercadorigdntrole de custos, adquirem importancia capital no
condicionando maior diversificagdo e incorporacdo damercado da floricultura profissional;
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g) fortalecer o varejo de auto-servicos, 7. CONSIDERACOES FINAIS
enquanto fendbmeno particularmente importante porque
acarretara profundas alteracdes nas relagbes de poder de )
barganha entre produtores e distribuidores, na governanca O mercado interno de flores e plantas
da Cadeia Produtiva e na sobrevivéncia de um gran@é@amentais no Brasil deve ser entendido no contexto dos
namero de lojas do pequeno varejo tradicional; padrées de consumo dos paises em desenvolvimento, nos

~ o . %uais, como foi visto, predominam as seguintes
h) fortalecer as a¢des associativistas, pois . o .

complexidade e abrangéncia das acdes necessarias fg%r&cterlstlca,s 'prlnC|.pa|s’c.ompgr'glhadas 'cor'n qutras
com que o produtor tenha, cada vez menos, Capacidadé‘a‘éoes daAmerlca_l Latina, Asia e Africa: a) baixo |nd|5:e de
atuar isoladamente no mercado e encontrar a adequ§ggSUmo per capita; b) mercado com pequeno numero
solucdo para os seus problemas. O fortalecimento dslativo de compradores freqlientes; c) compras centradas
associacoes, cooperativas, 6rgédos e entidades de adfbprodutos bastante tradicionais; d) forte concentragao
institucional, de promogéo e defesa dos interesses skzonal da demanda em datas especiais e comemorativas,
categoria passam a ser, nesse sentido, fundamentacomo Dia das Maes, Finados, Namorados, entre poucas
decisivas; outras.

)) prover atencao total ao cliente, ja que o Entre as tendéncias mais marcantes para a
diferencial entre o sucesso e o fracqsso dooxima década, citam-se as seguintes previsdes: a)
empreendimentos produtivos e comercias sera, cada Y@&centralizacéo produtiva, com a consolidagéo e

anoaféﬁgmg%ﬂgii Szt'(‘:’;ag:gagtdeg%';ne?;%gregcsintzgffggalecimento de podlos regionais; b) maior diversificacao
' P P P consumo, com introducdo de espécies e cultivares mais

expectativas do consumidor no mercado deixa de ser um tadas aos gostos e s culturas regionais: d) diminuicao
responsabilidade apenas das areas de comercializag ¥ 9 g ’ ¢

marketinge passa a integrar o universo de preocupaqﬁ%‘% papel centralizado hoje ocupado pelos pélos produtivos

também do produtor, desde o momento da escolha d&s!listas, especialmente de Holambra e Campinas, que
variedades, espécies e embalagens, até nos tratamenfstniinuardo, no entanto, exercendo total liderancga setorial,
tecnologias de pds-colheita, visto que a durabilidade d&@to nos aspectos estritamente comerciais, quanto
flores e plantas ornamentais €, hoje, um dos mais influenistitucional e politico; ) maior otimiza¢éo dos custos

fatores de decisdo na escolha e compra das mercadorlegijsticos de transporte e movimentacéo de mercadorias,

) promover comercialmente afloriculturaeocondiCionando maior diversificagdo e incorporacéo das

aumento do consumo per capita de flores e plantREduc0es regionais, especiaimente no caso das plantas
ornamentais no Brasil, com a colaborag3o de entidades&¥asadas, mais volumosas, de alta cubagem e baixa relagéao
classe, governamentais e instituicdes de apoio e fomerggsto x beneficio nas operagdes comerciais de larga
como a Uinica maneira eficiente e eficaz de encontrar vazistancia; f) crescimento das vendas no canal
para a crescente producao interna. supermercadista e pelo vargp line (JUNQUEIRA e

K) Incrementar as exportacoes, pela superagggETZ' 20053, 2006 b).
dos entraves logisticos, burocraticos e tributarios atuais, Ressalta-se que o fortalecimento do comércio

bem como da maior profissionalizagdo dos produtoresigs produtos da floricultura brasileira, tanto no ambito do
agentes exportadores. Neste campo, destacam-se entig@zado interno quanto para o exterior, constitui-se em

2eroponios, melhoria no funcionamento dos corredores 12 2420 absolutamente il para a arantia e um grande
p ! mero de empregos, tanto no meio rural quanto nas

exportacdo, respeito a legislacao de cultivares, rigidos . o
controles fitossanitarios em estrito respeito as normggdad_es €, Mesmo, para a soprewvenma de indmeras
internacionais, protecdo as plantas ameacadas de extin@4gPriedades e empresas agricolas. Representa, desta
credenciamento de agentes para atuacio nos pontodOf@a, uma alternativa aItam_ente ef|C|e_nte e eficaz para o
entrada e saida de mercadorias, de modo controlar vetdtg§envolvimento econdmico e social sustentavel e
e pragas e a melhoria geral do sistema de informac&o&fianime entre as diversas macrorregides geograficas do

mercado (BUAINAIN e BATALHA, 2007). Pais.
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Tabela 9 Consumo per capita anual de flores de corte em paises selecionados, em 2005 (em euros)
Table 9 Annual consumption of cut flowers per capita in selected countries, 2005 (euros)

Paises selecionados Consumo per capita/ano
Selected countries Annual consumption per capita
Suica Switzerland 94
Holanda Netherlands 60
Noruega Norway 58
Austria /Austria 44
Bélgica/Belgium 44
Reino Unido United Kingdom 40
Alemanha Germany 38
Suécia Sweden 34
Italia Mtaly 33
FrancafFrance 33
Irlanda /Ireland 31
EUA / United States of America 26
Espanha Spain 19
México /Mexico 10
Pol6nia /Poland 7
Brasil /Brazil 5
Ruissia Russia 3
China /China <0,25

Fonte: Flower Council of Hollan@&pud VLIET (2005, 2006" ), exceto para o Brasil

Tabela 10.Consumo per capita anual de flores em vasos, em paises selecionados, em 2005 (em euros)
Tabela 10 Annual consumption of pot plants per capita in selected countries, 2005 (euros)

Paises selecionados Consumo per capita/ano

Selected countries Annual consumption per capita
Alemanha Germany 46
SuicaSwitzerland 42
Holanda Netherlands 33
Francga France 20
Reino Unido United Kingdon 12
Italia/ltaly 10
Espanha Spain 10
Pol6nia Poland 3
Russia Russia <1

Fonte: Flower Council of Holland, apud VLIET (266520052).

z Op. cit.
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Tabela 11 Principais caracteristicas do consumo de flores e plantas ornamentais, segundo estagio do desenvolvimento socio-

econdmico dos diversos paises no mercado mundial, em 2005

Table 11 Main consumption characteristics of flowers and ornamental plants, in different countries in world-wide market, 2005

Grupo de paises por

estagio de desenvolvimento

dos seus mercados
Groups of countries
by development
stages of their Markets

Principais caracteristicas do consumo

Main consumption characteristics

Paises com mercados
emergentes
Emerging market

Baixo indice de consumo per capita;
Low per capita consumption;
Pequeno nimero relativo de compradores;
Low percentage of buyers;
Oferta centrada em produtos tradicionais;
Tradicional assortment;
Consumo centrado em ocasifes especiais (Dia das
Mé&es, Dia dos Namorados, Dia Internacional da
Mulher, Finados, outros).
Special occasions of consumption (Mother Day,
Valentine's Day, Women'’s Day, Weddings, Funerals
etc.)

Paises com mercados
em franco crescimento
Growth market

Forte crescimento nos indices de consumo per capita;
Strong growth of per capita consumption;
Crescimento do numero relativo de compradores;
Growth percentage buyers;
Consumidores procuram mais do que 0s produtos
tradicionais;
Consumer wants to have more choice than the
traditional;
Mais oportunidades e ocasifes de consumo para
presentear (aniversarios, visitas, fins-de-semana,
Natal e outros);
More gift occasions are developing (birthday, easter,
Christmas, visits, Friday Bouquet etc.)
Aumento do consumo pessoal.
Increase personal consumption.

Paises com mercados
saturados
Saturated market

Crescimento minimo, saturacao e até decréscimo de
consumo;
Minimal growth in consumption or even stagnation
or decrease;
Flores para todo mundo, todos os dias;
Flowers for everybody, every day;
Mais interesse em inovacdes e novidades;
Much interest in innovation of assortment;
Todas as novas tendéncias no uso de flores e plantas
sdo relevantes (decoracao de interiores, estilo de vida
e outras).
Trends in flowers and plants are important (Interior
decoration and personal style).

Fonte: JUNQUEIRA e PEETZ, a partir de VLIET (26052008.

22 Op. cit.
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