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CAPITULO XI

Analise dos canais de distribuicao de
plantas alimenticias nao convencionais
(Panc) em seis feiras do Distrito Federal

Juliana Martins de Mesquita Matos, Ana Maria Resende Junqueira,
Alda Mieko Rocha Kimura Vidal

Introducao

O cultivo e o consumo de hortaligas frescas tém diminuido em
diversas regides do pais, em dreas rurais e urbanas e entre todas as
classes sociais, resultado da globaliza¢io e do crescente uso de alimentos
industrializados, verificando-se mudangas significativas no padrio
alimentar dos brasileiros e perdas de caracteristicas culturais e identidade
com o consumo de alimentos locais e regionais (BRASIL, 2010).

O Brasil, devido ao extenso territdrio e diversidade climatica, é um
celeiro inestimavel de recursos genéticos de hortalicas, fazendo parte
dessa diversidade genética espécies selvagens e/ou silvestres bem como,
variedades locais, segundo Melo (2015). Ainda, segundo este mesmo
autor, esse germoplasma precisa ser preservado por meio de coleta e
multiplicagdo de exemplares.

As plantas alimenticias ndo convencionais (Panc) ou hortalicas
tradicionais sdo aquelas com distribui¢do limitada, restrita a determinadas

localidades ou regides, exercendo grande influéncia na alimentagio e



na cultura de populag¢des tradicionais (BRASIL, 2010). Sdo hortalicas
folhosas, de frutos, raizes e tubérculos, cuja produgio ocorre em pequena
escala, destinando-se a mercados e consumidores especificos, sendo de
grande valor para as comunidades regionais. Em sua maioria, elas sio
ainda desconhecidas do grande publico consumidor. Porém, de acordo
com Melo (2015), isso ndo significa que ndo tenham importincia
comercial. Hd espécies que, devidamente avaliadas, tém potencial para
fazer parte da cadeia produtiva das hortalicas em niveis local, regional
ou nacional. Dessa forma, o pequeno agricultor poderd dispor de novas
opg¢des de cultivo, com materiais adaptados, ampliando o leque de
produtos disponiveis para o mercado consumidor.

As Panc por nio estarem organizadas em cadeias produtivas nio
despertam o interesse comercial das grandes empresas de sementes,
fertilizantes ou agroquimicos. O cultivo é realizado, predominantemente,
por agricultores familiares. Porém, em virtude do valor nutricional,
cultural e ecolégico representam uma importante alternativa que
assegura renda extra ao agricultor. O resgate do uso de hortalicas
tradicionais na alimentagéo ¢ facilitado pela disponibilidade de material.
Ressalta-se que é de extrema relevincia pela importancia nutricional
destes materiais genéticos, pois sdo fontes de vitaminas, minerais e
fibras a um custo acessivel (BRASIL, 2002).

Devido ao seu baixo custo, ficil disponibilidade em algumas regides
e elevado valor nutritivo, esses alimentos sdo alternativas relevantes
para a melhoria do contetido de alguns micronutrientes na dieta da
popula¢io com baixo poder aquisitivo, substituindo alimentos de alto
custo e nem sempre acessiveis. Esse grupo de pessoas nio desfruta do
conhecimento a respeito destas fontes de nutrientes, sendo necessario
um trabalho de conscientiza¢do das populag¢ées sobre os diversos

beneficios advindos do consumo desse tipo de alimento.



Andlise dos canais de distribuicao de Panc em seis feiras do Distrito Federal

Dentre as caracteristicas das Panc estdo a nocdo de territério
ou espago, no qual o grupo se reproduz econémica e socialmente; a
importancia das atividades de subsisténcia, ainda que exista de forma
incipiente a produgio para comercializagdo; a importincia dada a
unidade familiar e as rela¢ées entre os trabalhadores para o exercicio
das atividades econdmicas, sociais e culturais e a simplicidade das
tecnologias utilizadas, de impacto limitado sobre o meio ambiente e
reduzida divisdo técnica e social do trabalho, sobressaindo o trabalho
artesanal. O produtor e sua familia dominam todo o processo, da
produgio até o consumo, conforme relatam Diegues e Arruda (2001).

O interesse por hortalicas tradicionais ou Panc quanto a pesquisa,
uso e preservagio, é recente no Brasil (CARDOSO, 1997). Entretanto,
dada a qualidade nutricional dessas plantas, ¢ de extrema importancia o
desenvolvimento de trabalhos que fortalecam o processo de produgio
e divulga¢io destas plantas junto a sociedade, a fim de que que estas
possam, efetivamente e gradativamente, ganharem espago no mercado.

A comercializagdo ocorre de forma mais efetiva quando existe
integracdo entre os vérios atores da cadeia, ou seja, desde a produgio
de insumos até o consumidor final. As plantas alimentares nio
convencionais sdo consumidas por fazerem parte da tradigdo alimentar
de algumas regides brasileiras. No entanto, por ndo existir uma cadeia
produtiva organizada, a oferta ainda ¢é restrita.

O comportamento do consumidor impacta direta ou indiretamente
toda a cadeia produtiva de alimentos, ou seja, se ele ndo compra e/
ou consome o produto, o produtor rural, por exemplo, nio se sente
estimulado a produzir e ofertar o alimento ao consumidor final,
resultando em demandas, gargalos na sua distribui¢do e comercializagio.

Segundo Solomon (2011), questdes relacionadas ao comportamento

do consumidor sio muito amplas, na qual o individuo ou um grupo



compra para satisfazer as suas necessidades ou para realizagio pessoal.
Sem o devido incentivo, o consumidor nio compra e nido consome
quaisquer produtos existentes no mercado.

O objetivo do presente trabalho foi avaliar a existéncia de plantas
alimenticias nio convencionais no comércio do Distrito Federal, bem

como identificar os gargalos presentes, da produgio ao consumidor final.

Revisao de literatura

Propriedades nutricionais das plantas alimenticias nao
convencionais: ferramenta mercadolégica para a sensibilizagao
do consumidor

Compreendendo todos os vegetais cultivados, cujas partes
comestiveis sdo caule, folhas, flores, frutos, raizes e sementes, as
hortaligas pertencem ao grupo de alimentos conhecidos como
reguladores ou protetores, por serem ricos em vitaminas, sais minerais
e fibras, importantes para regular as fun¢ées do corpo e proteger
contra doengas (BRASIL, 2010). Conforme o mesmo documento,
os principais nutrientes encontrados nas hortali¢as ndo convencionais
s@o as vitaminas A, do complexo B, vitamina C, cilcio, fésforo, ferro,
potissio e fibras. Esses compostos auxiliam no controle da absor¢do do
colesterol LDL (Low Density Lipoproteins, em portugués, lipoproteinas
de baixa densidade) e agucar, eliminagio de toxinas e radicais livres, e
regula o intestino. Nas tabelas 1 e 2 sdo indicadas, de forma sucinta, as

caracteristicas nutricionais das hortaligas:
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Tabela 1: Resumo das caracteristicas nutricionais de
algumas hortalicas com consumo da parte folhosa

oy 5 T 7o v [ v [ v [V viec |
Beldroega 493,0 3,25 250,0 20,0 100,0 0,50 26,8
Bertalha 39,0 1,60 582,0 0,06 0,17 0,60 86,0
Ora-pro-n6bis 32,0 3,60 250,0 0,02 0,10 0,50 23,0
Taioba 49,0 2,00 300,0 0,17 0,35 80 11,0
Vinagreira 93,0 4,80 689,0 0,17 0,45 1,20 5,4
Couve* 66,0 2,20 750,0 96,0 247,0 0,37 108,0

* Hortali¢a padrio de referéncia.

Dentre as culturas supracitadas, a vinagreira ¢ a hortalica que
apresenta os maiores valores de energia, proteina, lipidios, carboidratos,
fibras e calcio. Nota-se (tabela 1) que a vinagreira é rica em vitamina A e
vitamina B3. Segundo Ali ez a/. (2005), a vinagreira é rica, também, em
vitamina C, fibras, compostos fendlicos, antocianinas fonte consideravel
de polifendis, que sdo considerados excelentes antioxidantes, capazes
de sequestrar radicais livres com grande eficiéncia.

Estudos com o objetivo de avaliar a composi¢io quimica, nutricional
e a qualidade microbioldgica de geleias feitas com hibisco organico
produzido na agricultura familiar, avaliou que para o consumo de uma
porgio de 20g da geleia o produto oferece 1,27% do VDR (valor didrio
de referéncia) para calorias, 2,1% do VDR para carboidrato e 12,6% do
VDR para fibras, para uma dieta de 2.000 Kcal e estando dentro dos
padrdes de qualidade exigidos pela legislagio (VICENTE ez al.,2005).
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Tabela 2: Resumo das caracteristicas nutricionais de algumas
hortalicas com consumo da parte raizes, rizomas e tiberas

Hortalicas Anilise quimica em 100g
(raizes, rizomas
£ NN N KO 2 2
Araruta 54,0 3,40 130,0 20,0
Card 88,0 1,20 0 0,03 0,03 0,80 8,0
Jacatupé 16,0 0,80 0 30,0 30,0 0,30 21,0
Taro 50,0 4,00 2,0 660,0 45,0 2,2 =
Batata* 69,0 1,00 5,0 165,0  320,0 1.100,0 15,0

* Hortalica padréo de referéncia.

O valor nutricional das hortali¢as nio-convencionais, conforme
a espécie, estd relacionado a teores significativos de sais minerais,
vitaminas, fibras, carboidratos e proteinas, além do reconhecido efeito
tuncional. Como exemplo de funcionalidade e valor nutricional, tem-se
o inhame ou card (Dioscoreae), reconhecido depurativo de sangue
indicado para o fortalecimento do sistema imunolégico, ou ainda o
ora-pro-ndébis, conhecido como a “carne vegetal” por seus elevados
teores de proteinas (BRASIL, 2010).

O taro possui rizomas tuberosos com alto conteido de amido,
minerais, vitaminas do complexo B e baixo teor de lipidios (ALFLEN,
2013). Com o alto teor de amido é possivel agregar valor ao produto
em forma de panificagdo utilizando a farinha do taro.

Considerando todas essas caracteristicas nutricionais e a expansio
do mercado de alimento saudével, ainda ha muito que se explorar,
considerando a gera¢do de novos produtos a partir das plantas
alimenticias ndo convencionais. A tendéncia do setor de alimenta¢io
sauddvel é crescer. O setor movimenta cerca de US$ 35 bilhées ao
ano na economia mundial e o Brasil se destaca como o quarto maior

mercado do mundo destes produtos, sendo que 28% dos brasileiros

329
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consideram o valor nutricional o mais importante na hora de consumir
um produto, enquanto 22% da preferéncia a alimentos naturais e sem

conservantes.

Agricultura Familiar, producao organica e o contexto da
comercializacao de hortalicas nao convencionais (Panc)

Conforme Mazzoleni e Nogueira (2006), o termo agricultura
orginica ¢é utilizado de forma generalizada nos principais paises do
mundo. Segundo os mesmos autores, o termo agricultura organica é
mencionado em documentos oficiais de organismos internacionais
(ONU - Organizagio das Nagoes Unidas, UNCTAD — Conferéncia
das Nag¢oes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento, FAO —
Organizagio das Nagdes Unidas para Alimentagio e Agricultura),
sendo encontrado na legislacio brasileira, desde a Instru¢io Normativa
n° 7,17/05/1999 (BRASIL, 1999), consolidando-se com a recente Lei
n° 10.831, de 23/12/2003 (BRASIL, 2003).

Alimentos orgéanicos sdo aqueles que se caracterizam pelo nio uso,
em todo o seu processo de produgio, de insumos artificiais, como adubos
quimicos e agrotdxicos, de drogas veterindrias, hormoénios e antibiéticos,
bem como de organismos geneticamente modificados. Também no
processamento dos alimentos, é proibido o uso de radiagées ionizantes
e aditivos quimicos sintéticos (corantes, aromatizantes, entre outros),
conferindo aos alimentos um aspecto mais saudavel e, proporcionando
um diferencial no mercado pelo respeito a0 meio ambiente e beneficios
a saude (RIEPE; MORAES, 2013).

A agricultura orgénica brasileira cresce a uma taxa anual de 20%,
tem grande participagdo no mercado interno e, em breve, deve ampliar

sua presen¢a no mercado internacional. A crescente demanda por



produtos orginicos estd fortemente relacionada ao aumento da exigéncia
dos consumidores, internos e externos, com a qualidade dos alimentos
e com os impactos da agricultura sobre o meio ambiente. A expansio
da agricultura organica também pode ser atribuida ao desenvolvimento
de um mercado mais justo para produtores e consumidores, que é
altamente gerador de empregos (BRASIL, 2005).

Apenas em meados de 1992, o termo agricultura orginica passa a
receber uma conotagdo mais abrangente, uma vez que passa a propor
modelos para desenvolver a agricultura de forma economicamente
vidvel, socialmente justa e ambientalmente correta (MAZZOLENI;
NOGUEIRA, 2006). Justamente por estes principios a produgio
orgdnica se torna uma atividade apropriada para ser desenvolvida pelo
agricultor familiar.

A contribui¢io da agricultura familiar para a produgio de alimentos
e a superag¢do da inseguranca alimentar é um fato que tem sido
amplamente reconhecido nos anos recentes no Brasil (SCARABELOT;
SCHEIDER, 2012). As andlises feitas por estudiosos e formuladores
de politicas com base nos dados do ultimo Censo Agropecudrio 2006,
demonstram que a agricultura familiar responde por parcela significa
da produ¢io de uma gama variada de alimentos (SCARABELOT,;
SCHEIDER, 2012). Para estes autores a agricultura familiar tem tido
um papel importante em relagdo a seguranca alimentar, especialmente
quando se refere ao abastecimento de escolas, através do Programa
Nacional de Alimenta¢do Escolar (PNAE) ou mesmo através das
compras pelo governo para distribuicio a grupos vulneraveis ou pobres,
através do Programa de Aquisi¢do de Alimentos (PAA). No que se refere
as hortalicas tradicionais, os produtores familiares detém o volume de
produgio e, sdo estes que poderdo inserir esses alimentos nas cadeias

de comercializa¢io no Distrito Federal.
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O papel que se destaca da agricultura familiar é a agregacio de
valor a4 produgdo agricola e a transformag¢ido desta em produtos e
servicos que circulam em nivel local (SCARABELOT; SCHEIDER,
2012). E este efeito torna-se tdo ou mais significativo de acordo com
a regido em que se encontra a agricultura familiar, porque além dos
impactos diretos pode haver ou ocorrer o que os economistas chamam
de externalidades territoriais, que s@o as vantagens que decorrem de
um ambiente, no qualsdo gerados ganhos decorrentes das economias
de escopo, as quais requerem maior cooperagao e interagao horizontal
(SCARABELOT; SCHEIDER, 2012). Esta ¢ a realidade, segundo
estes autores, de muitos Estados e municipios do Brasil, cujo dinamismo
social e econémico depende da agricultura familiar. Assim, entende-se
que além da seguranca alimentar, pois as Panc sdo nutricionalmente
ricas, estas espécies representam oportunidades de produgio para
incremento da renda do agricultor familiar e um nicho de mercado a
ser trabalhando, tanto no que se refere as técnicas de produgio, quanto
na divulgacio e distribui¢io, resultando em agregacio de valor.

Entende-se ainda, que além da publicidade vinculada ao aspecto
nutricional, a gastronomia é outro segmento que pode colaborar
para colocar as plantas alimenticias ndo convencionais no mercado,
demonstrando as diferentes formas de utilizacio em receitas, uma
vez que o consumidor tem apresentado maior interesse e esteja mais
sensivel ao consumo de produtos reconhecidamente saudédveis como

os alimentos organicos.
Métodos e técnicas de pesquisa

De acordo com Godoy (1995), em sua narrativa sobre a pesquisa

qualitativa, um fenémeno pode ser melhor compreendido no contexto



em que ocorre e do qual é parte, devendo ser analisado numa perspectiva
integrada. Para tanto, o pesquisador vai a campo buscando “captar” o
fenémeno em estudo a partir da perspectiva das pessoas nele envolvidas,
considerando todos os pontos de vista relevantes. Segundo esta mesma
autora, partindo de questdes amplas que vio se aclarando no decorrer
da investigagio, o estudo qualitativo pode, no entanto, ser conduzido
através de diferentes caminhos.

A pesquisa apresentada é qualitativa e também classificada como
um estudo de caso, definido por Ventura (2007), como um estudo
organizado em torno de um pequeno nimero de questdes que se referem
ao como e ao porqué da investigagdo. Ainda, segundo esta autora, entre
as vantagens da pesquisa tipo estudo de caso estdo o estimulo a novas
descobertas, em fun¢io da flexibilidade do seu planejamento; a énfase
na multiplicidade de dimensées de um problema, focalizando-o como
um todo e, a simplicidade nos procedimentos, além de permitir uma
andlise em profundidade dos processos e das relagdes entre eles.

Para coleta de dados foi realizada uma entrevista semiestruturada, ou
seja, a coleta de dados por meio do auxilio de um roteiro com perguntas que
atinjam os objetivos pretendidos (MANZINI, 2003). A entrevista é uma
forma eficiente para obter dados de maneira profunda do comportamento
humano (GIL, 2008).

A pesquisa foi realizada em seis feiras da regido, em um total de 127
bancas, todas visitadas. A entrevista foi realizada com o auxilio de um
roteiro contendo quatro perguntas bdsicas: quais plantas alimenticias
nio convencionais sdo comercializadas? Qual o valor praticado?
Quantas bancas em cada feira visitada comercializam essas hortaligas?
Existem atravessadores no processo?

A anilise dos dados foi realizada com o apoio da técnica andlise de

contetido descrita por Bardin (1977, p. 18), definida como
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andlise das comunicagdes visando obter, por procedimentos,
sistemdticos e objetivos de descricdo do contetddo das
mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢oes de produgao/recepgio

[...] destas mensagens.

O levantamento dos dados ocorreu durante o més de agosto
de 2015 em feiras nas seguintes Regiées Administrativas do Distrito
Federal: Guara (2), Nuacleo Bandeirante (1), Samambaia (1), Setor de
Industria e Abastecimento (SIA — Ceasa (2)) - feira de agricultores
familiares e a prépria Centrais de Abastecimento do Distrito Federal
(Ceasa). A partir dos dados coletados foi realizada também a andlise
descritiva dos precos praticados. Além da entrevista semiestruturada,
foram realizadas observag¢des junto aos produtores/feirantes para
verificar aspectos como demanda, uso e época de vendas das plantas

alimenticias nio convencionais.
Apresentacao dos resultados

As espécies encontradas nas feiras visitadas foram Taro (Colocasia
esculenta (L) Schott), Vinagreira (Hibiscus sabdariffae L.), Bertalha
(Basella alba), Taioba (Xanthosoma sagittifolium), Ora-pro-nébis
(Pereskia aculeata), Jurubeba (Solanum paniculatum), Peixinho
(Nematanthus wettssteinii), Chicéria do Parad (Eryngium foetidum) e
Nird (Allium tuberosum).

Para estudo de mercado foram selecionadas duas espécies, por
serem as mais comercializadas na regido: Vinagreira e Taro. Ambas as

espécies foram encontradas em bancas das feiras visitadas.



Mercado das plantas alimenticias ndo convencionais no
Distrito Federal

As feiras visitadas estdo localizadas nas seguintes cidades ou regides
administrativas: Guard, Nucleo Bandeirante, Samambaia e Setor de
Industria e Abastecimento (SIA). Dessas feiras, as quantidades de
bancas encontradas em cada uma foram: No Guari, seis bancas, sendo
que em duas foram encontradas as Panc; no SIA, 60 bancas e em
quatro as Panc foram encontradas; no Nucleo Bandeirante, trinta e
cinco bancas, sendo que em quatro foram encontradas as Panc; na
Samambaia, vinte bancas e em duas as Panc foram encontradas,
totalizando 12 bancas.

Do total de 127 bancas, foi constatado que 10% vendem Panc,
sendo que as bancas da feira do Nucleo Bandeirante vendem somente
por encomenda, ou seja, por demanda puxada. As restantes ofertam os
produtos regularmente. No Distrito Federal existe uma populagao que
consome hortalicas deste grupo, ou seja, sio pessoas de outras regioes
do Brasil como Norte e Nordeste. Por esta razio, estas feiras possuem
poucas bancas que comercializam as plantas nao convencionais, as quais
atendem um publico pequeno e seleto, dificultando a disseminagio
destes produtos junto a um maior nimero de consumidores. Entretanto,
nem todas sio vendidas do produtor diretamente ao consumidor final.

Na tabela 3, sao observados os valores, em reais, repassados ao
consumidor, em rela¢do as duas espécies vendidas em todas as feiras
selecionadas. Observou-se uma diferenca elevada nos pregos, indicando

a existéncia de um atravessador.
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Tabela 3: Precos de venda de hortaligas tradicionais
em algumas feiras do Distrito Federal

Precos (R$)

Feirante (com

Produtor para | Atravessador | atravessador)

consumidor compra do vende para
final produtor consumidor
final
Guard NE* R$ 2,00 mago R$ 4,00 mago
Ceasa
(agricultura R$ 3,00 pacote NE* NE*
Vinagreira familiar)
Hibi. @
(Fiibiscus casa R$ 2,00 mago NE* NE*
sabdariffae L.) (convencional)
Nucleo R$ 4,00 -
NE* R$ 7,00
Bandeirante R$ 6,00 mago R
Samambaia R$ 2,00 mago R$ 2,00 mago NE*
R$ 7,00 - R$
Guari NE* R$ 3,61/ ’
e kg 7,80/ kg
Ceasa
e (agricultura R$ 3,00/ kg NE* NE*
(Colocasia familiar)
@
esculenta (L) casa RS 4,00/ kg NE* NE*
Schott) (convencional)
Nucleo
NE* NE* R$7,00/ k
Bandeirante e
Samambaia NE* NE* NE*

*NE: nio encontrado

Nota-se, conforme a tabela 3, que no caso da Vinagreira, os produtos
sao vendidos do produtor ao consumidor final, que é o caso da Ceasa
e Samambaia. O valor médio do mago é de R$ 2,33. Com a presenga
do atravessador, o valor do produto fica em média R$ 3,33 o mago,
considerando as feiras do Guar4, Nucleo Bandeirante e Samambaia, de

forma que para o cilculo da diferenca de precos entre o valor médio de
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venda e valor médio de venda para as Feiras do Nucleo Bandeirante,
considerou-se o valor mais alto de R$ 6,00. No caso do feirante que
compra do atravessador e repassa ao consumidor final, o que foi observado
em duas feiras, a do Nucleo Bandeirante e do Guari, o valor médio é
de R$ 5,00, ou seja, a diferenca do valor repassado fica, em média 214%
e 150% aproximadamente mais alto, comparado a venda direta entre
produtor e consumidor. Percebe-se que o impacto do atravessador no
valor final da Vinagreira ¢ significativo, aumentando consideravelmente
o valor do produto ao consumidor final.

No caso do Taro (Colocasia esculenta (L) Schott), o qual sua venda é
teita por quilo, quando o produtor vende seu produto ao consumidor final,
situagdo encontrada nas duas feiras da Ceasa, o valor médio foi de R$ 3,50
o quilo. No caso do produtor que compra de um atravessador, situagio
observada na feira do Guard, o valor é de R$ 3,61 o quilo. O feirante que
compra de um atravessador revende o produto no valor que varia de R$
7,00 a R$ 7,80, com valor médio de R$ 7,40. A diferenca entre os valores é
superior a 200%. Devido a presenca do atravessador, o feirante aumenta o
valor repassado ao consumidor para poder obter alguma margem de lucro.

No restante das bancas, estes produtos ndo foram encontrados,
indicando a baixa oferta e/ou demanda dos consumidores das regides

estudadas.
Discussao dos resultados a luz da literatura
Cadeia produtiva de hortalicas
De acordo com Marsden, Banks e Bristow (2000), cadeias curtas sdo

a ligagdo direta entre produtores e consumidores, criando uma relagio

de proximidade. Segundo Schneider e Ferrari (2015), um primeiro
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tipo de cadeia curta acontece em relagdes face a face, como em feiras
livres, vendas 4 domicilio, entretanto, também existe uma categoria
estendida, caracterizada pela proximidade espacial entre comprador
e produtor, na qual os produtos sdo vendidos em mercados locais e
regionais, mercearias e restaurantes.

Uma cadeia produtiva de alimentos envolve virios atores em todo
o seu elo, sendo uma rede imensa de agentes econémicos (BATALHA,
2010), ou seja, faz-se necessdrio existir uma relagdo em todas as partes
dessa cadeia, desta forma ocorre um aumento da competitividade no
setor agroalimentar. Para melhor compreensao a figura 1 ilustra os

atores envolvidos e a estrutura de uma cadeia produtiva simples a seguir.

Figura 1: Cadeia produtiva de alimentos

(o {2 M e H ]J

Varsja Supermarcados p| Conpumdor

Para um produto ou alimento ser comercializado faz-se necesséria
uma boa relagio entre todos os elos da cadeia. Além da relagio entre os
elos, a informagio também ¢ necessaria para a circulagdo de produtos,
mantendo-se desta forma uma sinergia organizacional na cadeia.
A cadeia produtiva gera uma competitividade no setor alimenticio,

inclusive no caso das hortaligas.



Os atores envolvidos nesta pesquisa sobre a distribuigdo das plantas
alimenticias ndo convencionais (Panc) estdo destacados em azul escuro
na figura 1, tornando a cadeia produtiva destas hortali¢cas em cadeias
curtas, ou seja, ndo envolve todos os agentes desta cadeia, encurtando
0 seu escoamento.

A cadeia curta envolve a comercializa¢io de produtos
agroalimentares de produtores a consumidores, gerando uma
aproximacdo e intera¢@o entre estes atores e assim a constru¢do de
uma relacio de confianga (SCARABELOT; SCHEIDER, 2012), dessa
forma é possivel criar um relacionamento de fidelidade e melhorar a
renda deste produtor, reduzindo os riscos da comercializagio.

De acordo com Lugli (2005), a cadeia curta permite reduzir o
numero de intermedidrios comerciais, colocando em contato mais direto
produtores e consumidores, de forma a gerar valor agregado no territério
de origem e refor¢ando as especificidades do produto. Um efeito colateral
relevante ¢ o surgimento de possiveis sinergias entre a atividade agricola
e outras atividades rurais, tais como o turismo e o artesanato local. Para o
mesmo autor, as cadeias curtas tém como objetivo reduzir intermediagoes,
permitindo a empresa agricola aumentar a margem, oferecendo seus
produtos com melhor qualidade, a um prego mais acessivel e para favorecer
a relagio entre quem produz e quem consome.

Ha trés tipos principais de cadeias curtas (shorz food supply chains
— SFSC): i) as de face-a-face; i7) de proximidade espacial e 7ii)
espacialmente estendida. Essas também podem ser classificadas ou
caracterizadas por critérios de qualidade, em regionais/artesanais e
ecolégico-naturais (MARSDEN ez 4/, 2000). O tipo da cadeia face a
face no Distrito Federal é a mais comum. A questdo é que o contato
do produtor rural com o consumidor ndo ocorre em sua propriedade

e sim nas feiras localizadas na regido.
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O principal gargalo identificado, a partir da entrevista, é que a
populagio brasiliense é composta por pessoas de varias regides, e por
isso os consumidores das Panc sdo aqueles que as consumiam pela
tradi¢cdo regional, e comparativamente a populacio total do DEF,
representam grupos pequenos.

Assim o grupo de consumidores tipicos das Panc sio aqueles
que as tem como referéncia alimentar de seus locais de nascimento,
fato que impacta de forma negativa o escoamento desses produtos e
a sua produgio. O ideal, dada a qualidade nutricional das Panc, seria
apresentd-las ao consumidor em geral, na forma de produtos ricos
nutricionalmente e atrativos ao paladar. Hoje em dia, dada a rapidez
da globalizagao das informagoes, uma boa estratégia de marketing seria
um ponto de partida na busca por novos consumidores, assim como
reforgaria o setor produtivo das Panc.

Com o modelo de cadeia curta, o produtor rural ndo precisard de um
atravessador ou distribuidor para escoar o seu produto, diminuindo os
seus custos e aumentando a sua renda. Os produtores que nio atendem
as exigéncias das centrais de compras, como grandes atacados e grandes
varejistas, dificultam o escoamento e a comercializa¢do de seus produtos
e dos pequenos varejos existentes, como as feiras (NASCIMENTO;
MELO, 2011).

Por esta razio a utiliza¢io da cadeia curta das hortaligas tradicionais
reduz a burocracia e os atravessadores, e consequentemente, resulta
na reducio de precos e na melhor relacio entre o produtor e o
consumidor final.

No caso do Distrito Federal, foi verificado em duas feiras, que o
feirante compra as hortalicas de um distribuidor (Ceasa convencional),
que no caso sio as feiras do Guard e do Nucleo Bandeirante, e repassa

ao seu cliente, com um aumento de 207,5%, em média, no valor



do produto, indicando um lucro significativo para o feirante que
utiliza o distribuidor. Este feirante compra da Ceasa o quilo do Taro
(Colocasia esculenta (L) Schott) a R$ 4,00/kg e na Vinagreira (Hibiscus
sabdariffae L.) ele paga R$ 2,00 o mago e revende essas hortalias por
R$ 7,00 em média, isso indica que hd um aumento de 175% e 350%,
respectivamente, no valor final repassados ao consumidor.

Na cadeia curta a figura do atravessador nio existe. Isso beneficia
o produtor que pode vender as suas hortalicas diretamente para o
consumidor com o valor real de mercado, assegurando um lucro que
contribuird para melhorar a sua renda. Em contrapartida, o consumidor
que adquire os produtos diretamente do produtor usufrui da seguranca
de conhecer a origem do produto o que, por consequéncia, gera uma
fidelizagdo, fortalecendo a agricultura familiar.

Outro gargalo observado foi o baixo niimero de bancas encontradas
nas feiras, indicando que hé oferta reduzida dos produtos e baixo
conhecimento por parte dos consumidores das hortali¢as tradicionais.

Pereira (2013), relatam que estudos e a¢bes que estimulem e
orientem a produgio sio necessdrios para que haja mais interesse para
o cultivo planejado das hortalicas tradicionais na regido estudada,
considerando a diversidade da produg¢io na agricultura familiar. Dessa
forma, aumenta-se a oferta do produto, propiciando melhores opgdes
de compra ao consumidor final.

Ao verificar meios de comercializagdo mais rentdveis para o
produtor no mercado de hortali¢as, observou-se que é sempre mais
interessante vender diretamente ao varejo, sem a intermediacdo de
atacadistas ou intermedidrios, conforme relata Sato ez a/. (2006) e até
mesmo diretamente ao consumidor final.

O comportamento do consumidor impacta direta ou indiretamente

toda a cadeia produtiva de alimentos, ou seja, se ele ndo compra e/
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ou consome o produto, o produtor rural, por exemplo, ndo se sente
incentivado a produzir e ofertar o alimento ao consumidor final. A 4rea
que estuda o comportamento do consumidor é muito ampla, no qual
o individuo ou um grupo compra para satisfazer as suas necessidades
ou realiza¢io pessoal (SOLOMON, 2011).

No caso das Panc comercializadas no Nucleo Bandeirante, o
comércio ¢é feito via demanda puxada, ou seja, sé quando o consumidor
solicita o produto, indicando que o perfil desse consumidor pode ser de
pessoas de mais idade e/ou de alguma regido brasileira que consome este
tipo de hortalica (cultural), além de ser em nimero baixo de compradores.

Nas outras feiras, mesmo existindo a oferta, ela é muito pequena
para Vinagreira e Taro em relagio as hortalicas convencionais, indicando
a falta de conhecimento, divulgacio e de uma estratégia de marketing
adequada das Panc, afetando a sua cadeia produtiva e impactando o seu
mercado. No marketing, as informag¢des podem ser voltadas para as suas
propriedades nutricionais, importantes para a saide do ser humano e

sobre sua importincia social, estimulando o consumo.

Canal de distribuicdo e o comportamento do consumidor das
plantas alimenticias nao convencionais

O consumidor é o termometro que define escolhas e compras,
e o faz por meio de critérios racionais e emocionais. As questdes
racionais estdo mais ligadas aos produtos e sdo aquelas que envolvem,
por exemplo, o tamanho do produto, a praticidade, a embalagem, a
textura, a coloragdo. Enquanto que as questdes emocionais sdo aspectos
subjetivos e estdo mais ligadas ao consumidor, por exemplo: lembrangas
trazidas pelo produto, correspondéncia entre o produto e algum outro

elemento relevante para o consumidor, status que o produto confere,



entre outros. Diante disso, ressalta-se a importincia de entender como
o consumidor pensa, age e decide sobre o produto que vai adquirir
(ALMEIDA; JUNQUEIRA, 2012).

Os produtos agroalimentares possuem papel fundamental em todos os
grupos sociais, sendo fundamentais para atividades econémicas, tecnoldgicas,
politicas e sociais, ligadas a produgio, transformagio, distribui¢io e ao
consumo desses produtos (BATALHA; SCARPELLI, 2002).

A difusdo de informagdes de todas as dreas de conhecimento,
possibilitada pela infernet tem contribuido para a formagio de um
consumidor mais exigente e critico a respeito da qualidade dos produtos
alimentares. Igualmente importante para definir uma tendéncia de
consumo sio fatores como gosto e preferéncia, fator cultural associado
a memoria emocional.

Embora a proposta do presente estudo fosse identificar os canais
de distribui¢do das Panc no DF, a partir dos levantamentos realizados,
foi possivel identificar também um perfil preliminar dos consumidores
de Panc nessa regiio, o que permite complementar as observagoes sobre
o modo de escoamento desses produtos.

O Distrito Federal, na época de sua construgio, atraiu pessoas
de diferentes regides do pais, o que contribuiu para formag¢io de um
mosaico cultural que inclui a diversidade de produtos alimentares e
suas preparagdes. Isso explica a busca pelas Panc em feiras, nas quais
alguns desses produtos comegaram a aparecer na oferta a pedido do
consumidor, que normalmente buscam esses produtos para o preparo
de pratos tipicamente regionais.

Ao entrevistar os produtores que comercializam as Panc nas feiras,
verificou-se que a busca desses produtos estava atrelada 4 memoria
afetiva do consumidor, que almeja rememorar os pratos tipicos de suas

regides de origem, bem como os hibitos e costumes familiares.
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Os produtos como vinagreira, card moela (Dioscorea bulbifera
Linn.) e ora-pro-nébis (Pereskia aculeata) eram produzidos por
estes agricultores familiares, inicialmente, para consumo préprio.
Somente quando procurados por pessoas que compartilham a mesma
regido de origem do produtor, é que estes produtos comegaram a
ser comercializados, sob a condi¢do de encomenda. Posteriormente,
com os trabalhos de valorizagio e resgate de Panc, realizados por
pesquisadores da Embrapa na regido do DF e entorno, estes mesmos
produtores comegam a receber orientagdo para produzir essas culturas e
reintroduzi-las nas feiras de forma espontinea, chegando a orientar até
mesmo o consumidor nas formas de preparo e nos valores nutricionais.

Outro fator que revela caracteristicas importantes sobre o consumidor
das Panc no DF € o alto poder aquisitivo, que faz com que o consumidor
seja exigente em relagdo a qualidade, busque produtos diferenciados e
esteja disposto a pagar mais caro para satisfazer suas necessidade de
consumo como € o caso da bertalha (Basela alba), que por ser classificada
como alimento rico em vitaminas essenciais, ¢ recomendado para
pessoas que desejam emagrecer, assim como o chd de hibisco (flor da
vinagreira) utilizado para a mesma finalidade, o qual tornou-se um
produto muito demandado na atualidade. H4 que se ressaltar que em
virtude da diversidade das Panc, ainda ha muito o que se prospectar, tanto
no aspecto produtivo quanto no aspecto de comercializagio.

Contudo, para um individuo consumir um produto é necessario
estimuld-lo, informd-lo sobre os beneficios que pode gerar a ele,
como por exemplo, os alimentos saudadveis, ou seja, usar um canal
de distribui¢do para melhorar e aumentar o escoamento dessas
hortalicas. Este canal que auxilia na distribui¢do de produtos é o
canal de marketing, sendo responsivel pela geracio das informagdoes

necessdrias ao consumidor em rela¢do ao produto e reduz o seu tempo



de procura para aquisi¢io (SOLOMON, 2011). No caso das Panc,
como sdo alimentos pouco difundidos, o consumidor de maneira geral
nio procura por que nio sabe quais sdo as espécies e ndo conhece as
propriedades nutricionais destes alimentos. Como resultado disso, ndo
existe uma demanda que impulsione o mercado das Panc, dificultando
0 seu escoamento.

Uma forma de melhorar o escoamento da Panc é aproveitar o
crescente interesse do consumidor por novidades na drea alimentar, o
que acaba influenciando também o mercado das hortalicas destinadas
ao consumo 7 natura. A preocupag¢io do ser humano com a saide e
com o meio ambiente estd ocasionando um aumento no consumo por
estes alimentos. Com base nestas informagoes sobre este consumidor,
o profissional de marketing, com o auxilio da propaganda, impressa
ou televisionada, pode motivar o interesse das pessoas neste tipo
de alimento, ou seja, impulsionar o comportamento do consumidor
gerando uma expectativa de atingir um resultado, que neste caso é ter
satude e manter-se sauddvel, segundo relata Solomon (2011).

Nessa visdo, uma grande quantidade de espécies ou novas cultivares
de hortalicas e com fatores nutricionais importantes, possuem
potencial para serem cultivadas comercialmente no mercado brasileiro,
impulsionando também o mercado nacional de sementes e mudas destes
materiais genéticos.

Nota-se um notdvel crescimento no consumo brasileiro para as
hortalicas exdticas, tanto através de importagdes, quanto de produgio
interna, o que nio se verifica em relac¢do as hortali¢as nacionais de
consumo ndo convencional, como o caruru, taioba e groselheira. Nesses
casos, embora as principais institui¢oes de pesquisa tenham se dedicado

crescentemente ao estudo e a divulgacio das potencialidades alimentares

e nutricionais desses alimentos (JUNQUEIRA; LUENGO, 2000),
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no caso das Panc, ainda néo ocorreu um crescimento impactante no
mercado nacional.

Devido ao seu baixo custo, ficil disponibilidade e alto valor nutritivo,
as plantas alimenticias ndo convencionais podem ser uma alternativa
para a melhoria do contetddo de alguns micronutrientes na dieta de
pessoas de baixo poder aquisitivo, substituindo alimentos de alto custo
e, também, de menor disponibilidade, segundo Dias ez a/. (2005).

Para Megido e Xavier (2003), na medida em que ocorrem
mudangas nas preferéncias dos consumidores, tornam-se cada vez mais
diversificadas e individualizadas, a construgio de vantagens competitivas
no mercado passa a depender cada vez mais da habilidade das
institui¢bes para absorverem as informagoes dos clientes diretamente
em seu processo produtivo. Essa informagdo torna-se essencial e é
um diferencial, pois estard aproximando produtores e consumidores,
promovendo um processo de relacionamento continuo.

No caso especifico das Panc, o fortalecimento dessa cadeia
produtiva depende tanto do fortalecimento da produgio, para que haja
a disponibilidade dos produtos em prateleira, a fim de que este possa
ser consumido com constincia, quanto de um trabalho de marketing no

sentido de estimular o consumidor a buscar por essas op¢oes alimentares.
Consideracoes finais

Foi observado que o produtor deixa de ter ganhos financeiros quando
entrega seu produto a um distribuidor/atravessador. Constatou-se que,
cerca de 40% dos entrevistados realizam a venda direta ao consumidor.
Percebeu-se também que nem todas as feiras vendem as plantas
alimenticias ndo convencionais e quando as vendem, a oferta é pequena

e a demanda é muito seleta, ndo atingindo de forma expressiva os



consumidores. Desta forma, o produtor, por nio ter demanda, deixa de
produzir tais cultivos e decide nao correr riscos, muito embora, exista
valor agregado aos produtos pela vincula¢do com a saide. O que pode
contribuir para melhorar o escoamento destas hortalicas ¢é a utiliza¢do
do marketing como meio de informar e estimular os consumidores ao
consumo deste tipo de plantas, principalmente, pela valoriza¢io dos
aspectos nutricionais e da sua importincia social e cultural. Como
resultado, é gerado um aumento da demanda e, consequentemente, um
aumento da oferta, impactando os diferentes atores.

As contribuicdes dessa pesquisa estdo relacionadas ao levantamento
de dados e geragio de informagoes em um segmento de hortalicas, que
embora sejam altamente nutritivas, apresenta escassez de informagoes
relacionadas a produgio e a relagdo dos produtores e feirantes com o
mercado. Observou-se a necessidade de estimular o desenvolvimento
desta cadeia produtiva para o aumento da oferta, uma vez que em
apenas 11% das 127 bancas visitadas o produto foi encontrado.

Acredita-se também que o estimulo a produgdo pode abrir novas
janelas de oportunidade e novas perspectivas para o agricultor familiar. Para
que isso ocorra é necessdria a geragdo de informagdes que possam trazer a
tona a importincia destas hortalicas, tanto para a valorizagio da cultura
e do produtor, bem como para elucidar a importincia do consumidor no
desenvolvimento deste segmento de produtos alimenticios. Sugere-se,
para melhor compreensio deste mercado, um estudo sobre o consumidor
destes produtos e suas preferéncias, de forma mais aprofundada, bem como
uma andlise mais abrangente sobre a produgido e o mercado de plantas
alimenticias nio convencionais no Distrito Federal, com a inclusio de
todas as feiras organicas existentes na regiao.

Acredita-se que o estimulo a produgdo pode abrir novas janelas de

oportunidade e novas perspectivas para o agricultor familiar.



Andlise dos canais de distribuicao de Panc em seis feiras do Distrito Federal

Agradecimentos

As autoras registram seus agradecimentos a Capes, pela bolsa de
pés-doutorado, concedida a primeira autora e, a0 CNPq, pela concessao
de bolsas de apoio a pesquisa ao Centro Vocacional Tecnolégico em

Agroecologia e Agricultura Orgénica da Universidade de Brasilia

(CVT AAO UnB).

Referéncias

ALFLEN, T.A; BITTENCOURT, H.H.; BERTAN L.C.; BAINY,
E.M. Utilizagio do taro (Colocasia esculenta) na alimentagio no municipio
de Laranjeiras do Sul - PR. In: Anais de SEPE - Semindrio de ensino,

pesquisa e extensdo da UFFS. vol. 3. 2013. Disponivel em:<http://www.
gvaa.org.br/revista/index.php/RVADS/article/view/2681/pdf_998>.

ALILB. H; WABEL AL N.; BLUNDEN, G. Phytochemical,
pharmacological and toxicological aspects of Hibiscus sabdariffa L.: a
review. Phytotherapy Research, v.19, p.369-375,2005.

ALMEIDA IL; JUNQUEIRA AMR. Evolugio do perfil dos consumidores

de hortaligas orginicas em Brasilia — DF, 2012. Horticultura Brasileira 30:
S765-S772. Disponivel em: http://www.abhorticultura.com.br/eventosx/
trabalhos/ev_6/a5093_t9007_comp.pdf Acessado em: 08.03.2017.

BARDIN, L. Andlise de Conteiido. Lisboa: Edig¢oes 70, 1977.
BATALHA, M. O. Gestio agroindustrial. 3 ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.

BATALHA; M. O, SCARPELLI M. Gestio da cadeia agroindustrial. In:
Workshop: O agronegécio na sociedade da informagio, 2002, Anais do
workshop: O agronegdcio na sociedade da informagio Brasilia - DF, 2002.



BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento. Manual
de hortali¢as nao-convencionais / Ministério da Agricultura, Pecudria

e Abastecimento. Secretaria de Desenvolvimento Agropecudrio e

Cooperativismo. Brasilia : Mapa/ACS, 2010. 92 p.

BRASIL. Ministério da Satde. Alimentos regionais brasileiros. Brasilia,
DF, 2002. 140p.

CARDOSO, M. O. 1997. Hortalicas nao convencionais da Amazénia.
Manaus: EMBRAPA CPAA. 150p.

DIAS, A. C.P; PINTO,N. A. V.D.; YAMADA, L. T. P; MENDES,
K. L.; FERNANDES, A. G. Avalia¢io do consumo de hortali¢as nio
convencionais pelos usudrios das unidades do Programa Satude da Familia

(PSF) de Diamantina - MG. Alim. Nutri. v16,n.3, p. 279-284, jul./set. 2005.

DIEGUES A.C.; ARRUDA R.S.V. Saberes tradicionais e biodiversidade
no Brasil. Brasilia: MIMA, 2001. 166p.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2008, p. 197.

GODOY, A. S. PESQUISA QUALITATIVA TIPOS
FUNDAMENTAIS. Revista de Administragio de Empresas, Sao Paulo,
v. 35,n.3, p, 20-29 Mai./Jun. 1995.

JUNQUEIRA, A. H; LUENGO, R. F. Mercados diferenciados de hortalicas.
In: Horticultura Brasileira, Brasilia, v. 18, n. 2, p. 95-99, julho 2000.

LUGLI, M. Strategie di marketing di imprese agroalimentari: filiera
corta e prodotti di nicchia. Tese de doutorado. Universita degli studi,

Departamento de Economia Agriria, Bologna, 2005.



Andlise dos canais de distribuicao de Panc em seis feiras do Distrito Federal

MARSDEN, T.; BANKS, J.; BRISTOW, G. Food supply chain
approaches: exploring their role in rural development. Sociologia Ruralis,
v.40, n.4, p.424-438, 2000.

MANZINL, E.]J. Consideracées sobre a elaboragio de roteiro para entrevista
semi-estruturada. In: MARQUEZINE: M. C.; ALMEIDA, M. A;
OMOTE; S. (Orgs.) Coléquios sobre pesquisa em Educagio Especial.
Londrina:eduel, 2003. p.11-25.

MAZZOLENI, M. E; NOGUEIRA, M.]. Agricultura orgénica:
caracteristicas bdsicas do seu produtor. Rev. Econ. Sociol. Rural [online].

2006, vol.44, n.2, pp. 263-293.

MEGIDO, ]. L. T. e XAVIER, C. Marketing (& Agribusiness. 4° ed. Sdo
Paulo: Editora Atlas S.A, 2003.

MELO, A. M.'T. Hortalicas subutilizadas e sua importancia no contexto da

agricultura familiar. Disponivel em: <http://www.abhorticultura.com.br/

eventosx/trabalhos/ev_1/PAL02.pdf> Acesso em: 22 Ago 2015.

NASCIMENTO,W.M; MELQO, P.C.T. de. Panorama da cadeia produtiva de
hortaligas no Brasil. Porto Alegre: Embrapa Hortalicas, Nov 2011. Disponivel
em:<https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web
&ecd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CB8QFjAAahUKEwicnNuA-qvIAh
WGI4AKHbyjD94&url=http%3 A%2F%2Fwww.alice.cnptia.embrapa.
eam%2Fdoc%2F911263%2F4%2FpalestralOcursosementeshortalicas11.
pdf&usg=AFQjCNES5]JrIL-t83iZDelkxsK30YnxN2Vg&sig2=pSaao
8wMtaqikX4KMFFHQ&bvm=bv.104317490,d.Y2I> Acesso em: 05
Out 2015.

PEREIRA, G. G. (2013). 4 Dindmica Migratdria e o Programa Bolsa
Familia em Matdio/SP. Colegdo Por Dentro do Estado de Sdo Paulo: processos
migratérios. Campinas: NEPO/UNICAMP.



RIEPE, A.J.; MORAES, P.E.S. Produgio agroecoldgica de hortalicas
no assentamento contestado, municipio da Lapa. Revista Qualidade
Emergente,v.4,n.1,p.17-30, 2013.

SATO, G.S.; MARTINS,S. S.; CARVALHO, Y.M.C.; MILANI, A.A;
CUNHA, R.P. Fluxo de comercializagio de hortalicas produzidas na regido de
Alto Cabeceiras do Tieté. Instituto de Economia Agricola. Sao Paulo, 2006.

Disponivel em:<http://www.sober.org.br/palestra/5/642.pdf>. Acesso
em: 19 set. 2015.

SCARABELOT, M.; SCHNEIDER,S. As cadeias agroalimentares
curtas e desenvolvimento local: um estudo de caso no municipio de Nova
Veneza/SC. Organizagées Rurais & Agroindustriais, v. 15, n. 20 Jan/Jun
2012 - pp. 101-130.

SCHNEIDER, S.; FERRARI, D. L. Cadeias curtas, cooperagio e
produtos de qualidade na agricultura familiar — o processo de relocalizagio
da produgio agroalimentar em Santa Catarina. Organizagoes Rurais &

Agroindustriais, Lavras,v.17,n. 1, p. 56 — 71, 2015.

SOLOMON, M. R. Comportamento do consumidor: comprando, possuindo
e sendo. 9 ed. Artmed: Porto Alegre. 2011, p. 680.

VENTURA, M. M. O Estudo de Caso como Modalidade de Pesquisa.
Rev SOCER], Vol. 20, n°. 5, p.383-386, setembro/outubro 2007.

VICENTE, A.R.; COSTA M. L.;; MARTINEZ, G. A. et al. Effect of
heat treatments on cell wall degradation and softening in strawberry fruit.

Postharvest Biology and Technology, Orlando, v.38, n.3, p. 213-222, 2005.



