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AGENDA para o crescimento sus-

tentdvel da laranja no Brasil passa
pela elaboracao de um cendrio geral, de
uma matriz de crescimento e pela coor-
denagdo entre produtor e industria. Os
pontos que abrem oportunidades em ter-
mos da manuten¢ao dos mercados tradi-
cionais e da conquista de novos mercados
de suco concentrado sdo:

+ Eventos climéticos e pressio imobi-
lidria que diminuem a produ¢ao da
Flérida.

+ Acordos bilaterais e a¢des diplomati-
cas para quebrar barreiras comerciais
e abrir oportunidades para maior in-
ser¢ao do Brasil.

+ Distribui¢do para o varejo, com no-
VOs canais, agdes comerciais e merca-
dolégicas de divulgacao e inovagdo
de produtos. O potencial na América
Latina para o consumo de bebidas
foi estimado em 216 bilhoes de li-
tros/ano [388 litros/habitante/ano].
Ha grande espago para o suco ganhar
mercado em cima dos refrigerantes
carbonatados.

+ Tendéncias: qualitativas de se consu-
mir a fruta in natura, com imagem de
produto saudével; bebidas compostas
com mix de sucos; bebidas funcionais
a partir do suco de laranja com apelo
medicinal e de bem-estar; consumo
dos sucos prontos para beber.

Coordenagao
+ Unificar organizagdes horizontais
[produtores, indiistrias e facilitadores
— logistica, concessiondrias, embala-
gens e outros|;
+ Cada elo teria participa¢ao obrigat6-
ria na organizagao vertical;

Principais paises: tarifas incidentes sobre o suco de laranja
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Fonte: Instituto de Estudos do Comércio e Negociacées Internacionais (ICONE)
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+ Sugere-se a “Laranja Brasil” (www.
laranjabrasil.com.br) como organi-
zagao vertical;

+ A organizagao seria gerida pelo setor
privado, com disponibilidade de re-
cursos e agilidade;

+ Representantes de drgaos governa-
mentais seriam convidados a partici-
par do processo;

+ Financiamento obrigatério pela ca-
deia, por meio de recursos proprios
e contrapartida do governo. A ca-
deia do leite nos EUA arrecada quase
US$ 400 milhoes por ano;

+ O Fundecitrus e outros 6rgaos de pes-
quisa representariam a pesquisa e de-
fesa sanitdria da organizagao vertical;

+ A organizagdo oferece: 1. modelos
alternativos para contratos e arbi-
tragens entre produtores e indus-
trias, a exemplo do Consecana; 2.
Um sistema de divulgagao de dados
sistematizados de mercado [precos
internos de laranja de mesa e indiis-
tria, precos externos] e de produgao,
que poderia estar baseado em uma
universidade ou em institutos de
pesquisa econdmica.

Contratos

+ Elaborar um modelo padrio para
contratos entre a inddstria e os pro-
dutores atrelados a indicadores trans-
parentes como: custos, qualidade,
subprodutos, precos internacionais,
coeficientes agricolas e industriais
etc. O mecanismo de remunera¢do
seria baseado em um piso de custos
e alguma forma de proporcionalida-
de com o preco de venda do suco nos
mercados internacionais;

+ Criar um sistema de pagamento de
prémios [adicionais ou descontos de
pregos] no formato de um mecanis-
mo de incentivo privado para a qua-
lidade da produgao. Critérios como
pagamentos por soélidos solaveis,
qualidade e defeito do fruto seriam
desenvolvidos e aplicados de forma
transparente;

+ Aassociagao vertical poderd assumir o
papel de uma camara de arbitragem.
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EUA: segmentacao, diferenciacao e posicionamento

Pri

Healthy Kids
Low acid
Healthy Heart
Light “n Healthy

Immunity

Target Funi ais

Criancas Vitaminas A,C,E e Calcio
Problemas estomacais Baixa acidez, vitamina C
Adultos + de 40 anos Potassio, vitaminas B6,B12,C&E, acido félicao
Corpo Low Carb,vitamina C, Calcio

Adultos + 30 anos Vitaminas C,E e Selénio

Fonte: Axel Reinhardt - Dohler América Latina

Segmentacao das categorias e bebidas ndo-alcodlicas
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Néctars Chas

exadticos

Fonte: Axel Reinhardt - Déhler América Latina
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Produgao

Plantar e renovar pomares de alta
tecnologia para reduzir custos;
Linhas de financiamento para revita-
lizagdo da citricultura;

Sistema de controle com certificagdo,
rastreabilidade e seguranca do alimento;
Diversificagao regional: novas areas e
estados [Pélo Petrolina Juazeirol;
Sustentabilidade ambiental e certifi-
cagoes [orgdnicos, selos de conformi-
dade, entre outros];

Inovacao, Pesquisa e Desenvolvimento

Reestruturar as atividades de exten-
sdo, disseminar novas tecnologias, ao
contrario das atividades de carater
mais imediatista, como as que visam
o combate de doengas;

Redes nacionais e internacionais,
fundindo organiza¢des para eliminar
duplicidades;

Investimentos em variedades de
planta mais resistente a pragas e do-
engas, que permitam colheita o ano
todo, utilizando a biotecnologia;
Sucos para as classes C, D, E que aten-
dam a requisitos de sabor, praticidade e
preco para combater os refrigerantes;
Processos de produgdo do suco que
aproxime o sabor do suco industria-
lizado ao sabor do suco caseiro (a
exemplo do NFC);

Novos produtos, adicionando ao suco
de laranja substancias como chas, vi-
taminas, fibras, minerais, fitosterol,
ervas, adogantes com baixa caloria,
probidticos, elementos tragos (cobre
e zinco), e reducao de calorias;
Embalagens atraentes;
Eletrodomésticos que facilitem o
consumo da fruta in mnatura, tais
como descascadores e espremedores
mais modernos, a exemplo das cafe-
teiras elétricas;

Marketing

Plano de marketing, utilizando uma
estratégia de incentivo ao consumo e
criagao de padroes de qualidade ele-
vados, dando respaldo a laranja bra-
sileira e seus derivados na adequagdo

Produtos atuais

Mercados atuais

Aumentar market share: o mercado deixou de ser
abastecido pela producao da Flérida.

Investimentos para comercializacao da fruta in
natura no mercado interno e na comercializacao
dos sucos “Prontos para Beber”

Intensificar o mercado de NFC tanto no Brasil como

no exterior.

Desenvolver negécios de distribuicdo com marca
prépria do distribuidor.

Novos produtos

Mercados atuais

Desenvolver novos sucos (soft drink) com o mix
de frutas existente no Brasil;

Desenvolver misturas, refrescos e néctares a
base de suco de laranja para segmentos das
classes C e D.

Mistura de sucos com outros produtos tais como
bebidas a base de soja [share de 75% segundo a
Nielsen] e iogurtes.

Agenda 2015

Producao
de laranja

Inovacéo
Pesquisa e
Desenvolvimento

Canais de
Distribuicao

Baseada na aplicacao do Método Gecad

internacional [seria o brago marketing

da organizagdo vertical];

+ Disseminar informagdes sobre a
qualidade nutricional da laranja, as-
sociando a laranja/suco com saude,

funcdo social e ambiental;

+ Explorar e divulgar melhor as carac-
teristicas de cada tipo de laranja e

Matriz de possibilidades de crescimento para a laranja
(aplicacdo de matriz Ansoff para citrus)

Novos mercados

Parcerias internacionais com atacadistas e varejistas
para distribuicdo de suco de fruta.

Exportar varejistas internacionais no Brasil, seguindo
exemplos como Grendene [calcados], Teka [toalhas
de banho], Tramontina [utensilios de cozinha], Sadia
[carne de frango], entre outros.

Ampliar esforcos para crescer na Asia, Leste Europeu,
Oriente Médio e América Latina.

Incrementar exportacdes de fruta in natura.

Novos mercados

Novos sucos ligados a conceitos ecoldgicos e sociais;

Composto organico, em vez de pellets, para
alimentacao.

Plano de comunicacao com os aspectos sociais na
producéo de citros.

Produto com qualidade técnica, ambiental e social, no
mercado de Fair Trade

Produtos com indicacao geografica, seja ldentificacao
de Procedéncia ou Denominacao de Origem.

Dimensao

Comunicacao
de Marketing

Institucional

Coordenacéao

suco; resgatar a laranja de mesa em
funcao do apelo a satde;

Esclarecer as diferencas entre sucos,
refrescos, néctares e bebidas mistas;
Incentivar o consumo em escolas e
nas criangas, criar mascote (persona-
gem), apelo infanto-juvenil;
Desenvolver campanhas especificas
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para os médicos a fim de informar os
beneficios dos produtos a satde;

+ Vincular a imagem da laranja a eco-
nomia do estado, seja em portais nas
principais estradas. Essas informa-
¢des visam dizer ao mercado quanto
a laranja contribui para impostos,
desenvolvimento, levando as pessoas
a ter uma imagem melhor do setor,
podendo se traduzir em maior con-
sumo de seus produtos.

Institucional e Agao Coletiva

+ Regulamentacdo do uso de defen-
sivos, reducao da lista de principios
ativos, evitando que principios ativos
essenciais para a citricultura sejam
proibidos [seria o brago regulamenta-
¢do da organizagdo verticall;

+ Fortalecer as relagdes politicas entre
0 governo e os profissionais do setor.
Lobby por simplificagdo e, se possivel,
reducdo de tributos;

« Criar uma associacio de exporta-
dores de frutas frescas contribuin-
do para o aumento das exportagoes
brasileiras e superacao de algumas
barreiras;

+ Estabelecer acordos bilaterais e regio-
nais com outros paises, proporcio-
nando melhores condi¢des comer-
ciais e maior competitividade para a
laranja brasileira;

+ Fortalecer a drea de estudos e inteli-
géncia visando combater barreiras é
desenvolver uma estratégia perma-
nente de politica comercial e nego-
ciagdes internacionais.

Canais de Distribui¢ao

+ Novos canais: cantinas, creches, pos-
tos, quiosques temadticos, academias,
degustacao; padronizar a exposi¢do
da laranja de maneira valorizada;

+ Mercado de empresas que atuam em
refei¢des coletivas e food service;

+ Distribuir por meio das marcas-pré-
prias de grandes redes varejistas;

+ Desenvolver novos mercados promis-
sores tais como Leste Europeu e Asia;

» Montar casas de sucos, laboratério
de consumidores (Starbucks).

Retomada das negociacdes entre a industria e os produtores

As negociacdes entre citricultores e industria tiveram, em junho de 2006, um de
seus momentos mais acalorados quando a Secretaria de Direito Econémico (SDE),
do Ministério da Justica, propés aplicar uma multa de R$ 100 milhdes as inddstrias
para finalizar um processo de formacéo de cartel.

A pressao para a continuidade das investigactes e sobre o SDE foi arrefecida com
a concordancia da Federacdo da Agricultura do Estado de Sdo Paulo (Faesp) e da
Sociedade Rural Brasileira (SRB). A Associacdo Brasileira dos Citricultores [(Asso-
citrus) saiu das negociacdes, pois recusava o acordo. Em novembro, o Conselho Ad-
ministrativo de Direito Econémico (Cade) considerou inconstitucional o acerto entre
as industrias e a SDE.

No apagar das luzes de 2006, em 20 de dezembro, depois de nove meses de aguer-
rida negociacéao, os produtores e a indistria de suco Cutrale selaram um acordo. A
SDE deu aval ao documento, que pode ser assinado, pois que envolvia uma empresa
e seus fornecedores. Dreyfus, Citrovita e Citrosuco negociam em separado. Para a
proxima safra 2006,/07, um novo contrato devera ser concluido até 30 de marco
de 2007.

Os contratos de fornecimento de frutas, assinados até outubro de 2005, terdo um
piso de US$ 4 por caixa, sendo retroativo para os contratos antigos, que tinham
preco de US$ 2,80 por caixa. A base ratifica o valor acertado em agosto passado. A
Associtrus ficou fora das negociacdes.

O preco passa de fixo para variavel, corrigido pela média da cotacdo na Bolsa
de Nova York ao longo da safra. Desse valor sera subtraido US$ 1,38 por libra-
peso. A diferenca sera dividida igualmente entre a industria e os produtores, na
proporcao do rendimento de suco por caixa e do nimero de caixas entregues
por produto.

Mesmo com a controvérsia existente, esse acerto é positivo, diante do cenario in-
ternacional favoravel que o suco de laranja nacional aproveita apés os problemas
climaticos na Flérida. E preciso uma retomada da conversacédo para montagem de
um planejamento estratégico com o objetivo de estabelecer objetivos, metas e acées
em prol do crescimento harmonioso da cadeia produtiva.

Conclusoes

Orgulho do agronegdcio brasileiro pela
tecnologia e lideran¢a mundial absoluta,
o potencial da citricultura brasileira é
extraordindrio, principalmente se leva-
das em conta as crescentes dificuldades
na Florida [furacoes, explosao imobilid-
ria e doengas].

O principal problema da citricultura
¢ de natureza organizacional, que pre-
cisa inovar e ter coragem para mudar
paradigmas. Os pontos que deveriam
compor uma agenda 2015 estariam ali-
cercados em uma idéia mais forte, de
constituir uma organizagao vertical que
centralizaria os esforcos de coordenagao
da cadeia produtiva.

Essa organizagao teria gestao profissio-
nal, privada e mecanismos de governanga
modernos. Nao faltam organiza¢oes simi-
lares no agronegécio de outros paises para
serem estudadas e seguir seus acertos e evi-
tar seus erros.

Acredita-se que 0 momento ¢ este, pois
o0 cendrio é bom, 0s 4nimos comegam a se
acalmar, permitindo um esfor¢o de maior
coordenagao dos segmentos organizados.
Avante laranja! ™
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