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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo uma analise
sobre a constituicdo do mercado de flores e plantas
ornamentais no Brasil, aspectos de marketing en-
volvidos nessa evolu¢do e a sistematizagdo de infor-
macdes sobre producdo e consumo. Inicialmente, ¢
apresentada a evolugdo desse mercado, elaborada a
partir de estudos de técnicos e consultores da area.
Segue-se a apresentacdo de dados e informacgdes de
estudos e pesquisas elaborados sobre a evolugdo da
producgdo. A maioria das informagdes apresentada
consta da pesquisa de campo “Prospecg¢do de Produ-
tos e Mercados: Cadeia Produtiva Nacional”, levada
a efeito pelo Instituto Brasileiro de Floricultura
(IBRAFLOR) com o apoio da Agéncia de Promogao
de Exportagdes (APEX), e publicada no inicio de
2003. Com base na estruturacdo do mercado, produ-
¢do e consumo, sdo sugeridas agdes visando a maior
eficiéncia da cadeia.

1. INTRODUCAO

Desde que o homem é homem, o consumo de
flores existiu. Ha relatos de descobertas em sitios
arqueologicos, onde os locais em que se enterravam
os membros do grupo eram adornados com flores.
Mais incrivel ainda é o fato de alguns procedimen-
tos comerciais adotados hoje terem sido mantidos
desde aquela época...

Pulando alguns séculos, podemos encontrar um
novo momento de destaque para as ornamentais, nos
famosos jardins da Francga, durante o reinado de todos
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os Luises. Certamente ali nasceu o aspecto aristo-
cratico e o status associado a presenca das flores.
No comércio, como tudo pode ser transformado
em vendas, temos também alguns fatos curiosos, como,
por exemplo, o surgimento do Dia dos Namorados
(especialmente a sua adaptagdo no caso brasileiro):

Como surgiu o Dia dos Namorados?

Conta a lenda que, em 276 d.C. foi decretado,
em Roma, que os homens casados ndo iriam mais
servir em campos de batalha. Os casamentos foram
proibidos e precisavam de autorizagdo estatal.

Um padre chamado Valentino rebelou-se e co-
megou a casar as pessoas sem autoriza¢do oficial.
Ele foi descoberto, preso, torturado e decapitado.
Por sua devogcdo ao amor, ele acabou se tornando
um simbolo. Como sua morte foi em fevereiro, o Dia
dos Namorados no mundo inteiro é comemorado
nessa data.

No Brasil, como isso iria coincidir com o Car-
naval, decidiu-se fixar o Dia dos Namorados no dia
12 de junho, véspera de Santo Antonio, o santo
casamenteiro (ficando, pois, na seqiiéncia natural:
namoro e casamento).

Assim, Valentine's Day significa, na tradugdo
direta, dia de Sdo Valentino.

Nos topicos que se seguem, o presente artigo
analisa a constitui¢do do mercado de flores e plantas
ornamentais no Brasil, aspectos de marketing envol-
vidos nessa evolucdo e informacdes sobre producido
e consumo.
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2. OS POLOS PRODUTORES,
CONSTITUICAO DOS MERCADOS
E CONSUMO DE FLORES

No Brasil, a histéria do mercado de flores cos-
tuma ser contada da década dos 50s para ca. A partir
dai, podemos comecar a associar fatos da producao
com os do consumo.

Naquela época, a producao era de entorno. Tudo
acontecia ao lado dos grandes centros. Sao regides
tradicionais as cidades de Atibaia e Holambra em Séo
Paulo e o pioneiro polo de flores em Pernambuco
(p6los mais famosos de entdo).

No consumo, essa foi a época do primeiro auge
do cinema de Holywood. Champanhe, perfumes e
flores faziam parte do simbolo maximo do que sig-
nificava seducdo e glamour.

As rosas ja nasceram dentro dessa mistica e logo
assumiram o papel de flor da seducdo. Mas em ter-
mos de produgdo, o que reinava no pais eram o crisan-
temo e a palma. O lema do mercado era: “podemos
atender em qualquer tipo de flores, desde que seja
crisantemo ou palma”.

Na década dos 70s, com a televisdo, as novelas
e o Beto Rockfeller, o ambiente ornamentado com
flores passou a ser simbolo de status e ascensdo social.

Na produgdo, isso coincidiu com a famosa
“diaspora holambresa”. A Cooperativa comegou a
atender nacionalmente, mediante sete filiais. Esse
movimento foi marcante, pois, a0 mesmo tempo que
pressionou os pequenos produtores artesanais locais
a se profissionalizarem, mostrou a outros que esse
era um mercado economicamente rentavel.

A década dos 80s foi a da crise financeira e do
estrangulamento do consumo. Para todos os itens ti-
dos como supérfluos, foi uma época dura. As flores
estavam nesse meio. Ao mesmo tempo que pressio-
nou negativamente a producao, segurando seu cres-
cimento, possibilitou grande ganho de margem.

Em regidoes como o Nordeste, fazer enormes fes-
tas com grandes decoragdes de flores passou a ser
sinal de poder. Vem dai a origem desse segmento
(decoragdes) na regido.

Em termos de producao, essa foi a época do for-
talecimento da regido Sudeste. Rio de Janeiro — com
sua produgdo voltada para o mercado local — e Mi-
nas Gerais — com seu famoso projeto de exportagéo
em Barbacena, foram os fatos mais marcantes.

Nessa oportunidade, efetuaram-se as primeiras
tentativas de venda em supermercados, mas nao
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evoluiram muito. Em termos de produtos, arosa ¢ a
violeta comecaram a desbancar as palmas.

Conta a lenda que, durante o inicio do Plano Cru-
zado, com 0 aquecimento da economia, que tinha um
enorme potencial de consumo represado, vendeu-se
na Holambra um novo produto fascinante: tiririca em
vaso. O engenhoso produtor colocava a muda, bas-
tante agua, adubo e pronto. O dinheiro rolava para a
conta.

E chegam os anos 90s, que foram o woodstock
para o mercado de flores. Rolou de tudo. Logo no
inicio, surgiu o Sistema Veiling, que veio para modi-
ficar o mercado.

O periodo pode ser dividido em duas partes. Na
primeira metade da década, consolidou-se a regido
Sul como novo poélo produtor. Rio Grande do Sul,
Santa Catarina e Parana fizeram uma conta simples:
quanto consumiam e quanto importavam de flores
de outros estados. O destino talvez tenha sido dife-
rente para cada um deles.

O Parana ainda tenta organizar-se. Muita coisa
acontece por 13, todas em dire¢des diferentes. Ainda
ndo hd um norte. Santa Catarina, ao contrario, espe-
cializou-se e teve melhor resultado: dominou o setor
de paisagismo e foi pioneira em tropicais (pasmem!).

No consumo, era o nascimento da ecologia. O
evento realizado em 92 no Rio de Janeiro simbolizou
tudo isso — a ECO 92. Comegam a despertar o con-
sumo proprio e a primeira tentativa dos garden centers.

Finalmente, acontece ainda um fato de tremen-
da importancia simbdlica para o mercado de flores:
durante as olimpiadas de Barcelona, em 92, todos os
premiados recebem um maco de flores. Elas passam
a simbolizar a vitdria, abrindo as portas das home-
nagens empresariais.

O mercado cresce. Aumenta a producéo, aumenta
o varejo e aumenta o consumo. Explode a violeta. O
lema do mercado era: “nesta terra, em se plantando
tudo da”.

S8o desse periodo os primeiros Encontros de
Mercado. Produtores ¢ floristas comecam a enxer-
gar que era preciso planejar o todo. Muita tentativa e
pouco resultado, mas talvez tivesse que ser assim.

Em uma dessas conturbadas experiéncias dos
anos 90s, um produtor tentou abrir o mercado de ban-
cas de jornais e postos de gasolina para flores. A idéia
era boa, o produto foi desenvolvido especialmente
para esse nicho, mas o momento ainda ndo estava
maduro. E interessante perceber agora que esse ¢ o
mercado do futuro.
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Na segunda metade da década dos 90s, chega-
ram os demais participantes da festa. Consolidaram-
-se o Nordeste e o Centro-Oeste. As flores tropicais,
as orquideas, as mudas para reflorestamento, as be-
gbnias, as forragdes e os lirios fortaleceram-se no
mercado.

Com o aumento da oferta houve achatamento das
margens. A concorréncia acirrou-se entre os produ-
tores e aquela estoria de que cada enxadada era uma
minhoca acabou esfriando. As regides comegaram a
especializar-se por produto.

Minas Gerais e Pernambuco ficaram com flores
de corte. Alagoas, Bahia, Ceara e Pernambuco domi-
naram as tropicais. Santa Catarina e Goids fecharam
com o paisagismo. Paranéd, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul pegaram as forragdes, ficando Sao
Paulo com a comercializagdo e a produgdo de flores
em vaso.

No mercado, voltaram as tentativas de vendas
em supermercados. O volume era necessario e o
supermercado, a solugdo. Praticamente, todas as ex-
periéncias foram malsucedidas.

Também nessa fase ocorreu a segunda onda dos
garden centers. Novamente, ainda nao foi ai que eles
se firmaram.

Em 1999, comegou a fase internet, que, no vare-
jo, representou uma verdadeira gripe: poucas se sal-
varam. No Btob (venda de fornecedor para varejo)
ela nunca decolou — alias, nem aqui nem 14 fora.

O destaque dessa época foram os decoradores,
um nicho que se fortaleceu e cresceu. Talvez devido
a isso, elevou-se a demanda por folhagens, comple-
mentos e flores secundarias (alstroeméria, liatriz, flo-
res cacheadas, anttrios, lisiantus, folhagens tropi-
cais). Esse segmento representa um bom mercado até
hoje.

Novamente, o mercado tentou encontrar-se. O
volume era grande, mas o canibalismo também. Além
de quem ja estava aqui, havia uma fila crescente de
novos produtores querendo entrar. Onde tudo isso
acabaria? Nessa época, o dilema do mercado era:
como direcionar os novos produtores? Vigorava a
regra: “quanto mais facil, pior”.

E viva a rosa, a rosa, cantada em verso, cantada
em prosa... Do ponto de vista de marketing de pro-
duto, nenhum evoluiu tanto quanto ela. Talvez tives-
se mesmo essa responsabilidade, por representar,
sozinha, cerca de 30% do mercado de flores de cor-
te.

Eis algumas inovag¢des que merecem ser desta-
cadas no produto:

* Inicio da década dos 90s: embalagens tipo “cai-
xas Parmalat” com 5 duzias.

* Meio da década dos 90s: embalagens especifi-
cas, em papeldo ou plastico.

* Meio da década dos 90s entrada das rosas im-
portadas (que causou no mercado de flores o mesmo
efeito que o Collor falando das nossas carrogas...).

* Avango nas técnicas de pos-colheita.

* Implantagdo do padrdo de 20 botdes (interna-
cional).

* Constante langamento/morte de variedades.

* Final da década dos 90s: adogdo do sistema de
camisinha para o botao.

* Adocdo do tubete na venda para botdo.

* Venda em pétalas.

» Atualmente, venda de magos em caixas para
que o proprio consumidor faga seu buqué.

* Plantio em substrato elevado.

A chegada do ano 2000 trouxe nova perspectiva
para o mercado de flores. O crescimento do setor de
flores tropicais coincidiu com o maior enfoque do
Governo na exportagdo e com o fortalecimento do
real sobre o dolar.

A APEX teve um papel importante no incentivo
a mudanga de foco dos produtores. O acordo com o
IBRAFLOR, a agenda criada para formatar nossos
canais de exportacdo e os trabalhos de divulgacao
nos eventos mais importantes do segmento na Euro-
pa surtiram efeito.

Internamente, além do espaco aberto pelas tro-
picais na exportagdo, cresceram no mercado interno
a gérbera ¢ as begdnias. A selegdo de crédito foi
marcante nesse inicio de século novo: os produtores
despertaram para o fato de que mais vale o lucro que
a venda. Junto com ela, veio a seleg¢do de clientes.

A venda nas Ceasas, contudo, apresentou esgo-
tamento. Com o aumento da oferta, o produtor co-
megou a competir com seus pares de modo mais
agressivo, e estar sob o mesmo teto representou um
calcanhar-de-aquiles. Aqueles entrepostos que nao se
voltaram para o consumidor, verificaram um aumento
de prazo de pagamento insuportavel dentro dos flo-
ristas.

Do lado do paisagismo seguiu-se o crescimento.
Esse setor esta muito ligado a industria imobiliaria,
e os condominios de alto padrao multiplicaram-se
por todo o Pais. Infelizmente, para esse mercado, a
estruturacdo comercial ¢ a padronizacdo dos produ-
tos sdo obstaculos a serem vencidos.
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Com efeito, comecou a surgir um novo modelo
de negodcio no mercado: a poupanca verde. Tamanha
¢ a demanda por produtos acabados que produtores
de diversos pontos do Pais comegaram a investir em
areas de produgdo para “colheita futura”: palmeiras,
arvores de madeira de lei etc. “Isso sera a heranga
para meus filhos...”

Também surgiu do paisagismo um novo nicho
de mercado: o do reflorestamento, setor especialmen-
te forte no Rio de Janeiro. Em vista das mudancgas da
legislagdao, inimeras oportunidades foram criadas:
nos novos projetos industriais, nos novos trechos de
rodovias construidos pelas concessiondrias etc. Para
cada metro quadrado desapropriado, a legislagdo
pede 3 m de reflorestamento.

Em termos de consumo, vé-se uma forte pressao
sobre o varejo tradicional, que ja ndo consegue mais
escoar o volume atual de produgdo. As mulheres e as
empresas sdo os consumidores mais potenciais para
€sses novos tempos.

O simbolismo também estd em alta. O
desequilibrio social, o estresse, a crise no relaciona-
mento familiar e o distanciamento com a natureza
tém feito as pessoas voltarem-se para o simples, o
basico e o equilibrio.

Revistas como “Bons Fluidos”, “Vida em Equili-
brio” e outras bombardeiam o consumidor, mensal-
mente, com significados, contetido e produtos que
atendem a essa demanda. As flores e plantas estdo
constantemente nessa pauta. Infelizmente, o varejo
ainda ndo atacou adequadamente essas oportunidades.

Como produtos, temos boas perspectivas para os
buqués prontos para pontos de venda alternativos e
para a venda de botdes de rosas em datas secunda-
rias como: Dia das Mulheres, Dia das Secretarias,
Dia do Médico, Dia dos Professores...

Os produtores, provavelmente, olhardo com mui-
to mais atencdo sua abordagem ao consumidor. Eles
precisam de uma opgdo “1.0”, ou seja, uma opgéo de
volume. Por meio das Ceasas, vé-se que a desorga-
nizagdo € o custo acabam por dificultar os volumes.

Provavelmente, esse caminho sera feito medi-
ante os garden centers ou as Redes Bandeiradas de
Varejo. O primeiro caso € auto-explicativo (apesar
de ainda ndo estar completamente formatado para o
mercado brasileiro). No segundo, temos o modelo
mais inovador.

O fornecedor (produtor ou atacadista), apos um
processo de selegdo de clientes, faria investimentos
diretamente no ponto de venda, em termos de ex-
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positores, material de decoragdo e de divulgagao. Por
esse trabalho, ele obtera compromissos de volume
da loja. Juntos, enfrentardo os desafios do consumo
e terdo vantagens sobre os demais agentes que con-
tinuardo com suas tradicionais relagdes de cliente/
fornecedor. Para quem quiser aprofundar-se nesse
modelo, é preciso estudar o sistema “Keiretsu” ja-
ponés ou, aqui mais perto, o modelo de vendas feito
pelo grupo atacadista Martins, de Uberlandia.

Os supermercados passaram a comprar direta-
mente do Veiling em 2002, o que também deve dar
um novo félego a esse segmento. Mais pressdo para
o varejo tradicional e para o fornecedor que atende a
esse setor. Mais um motivo para reorganizar-se
comercialmente: se nada for feito, todo vento sera
negativo para o produtor.

Para o futuro, o produtor deve olhar com bas-
tante carinho para o Centro-Oeste, em franco pro-
gresso pelo setor agricola, pecudrio e exportagdo. O
dinheiro flui e, com isso, todo mercado gira. H4 um
sistema de abastecimento deficiente em termos de
flores de corte e muitas oportunidades para a produ-
¢do de tropicais e flores para decoracao.

Para o varejo, o setor de paisagismo e o de
decoragdo sao muito interessantes.

A histoéria se escreve no dia-a-dia. Daqui a dez
anos, quando estivermos em um mercado amadure-
cido, poderemos olhar para esse periodo e identifi-
car claramente os fatos importantes que marcaram o
mercado e influenciaram seu futuro.

Uma curiosidade muito interessante ¢ a analise
da evolugao do comportamento de consumo nas da-
tas de pico:

* Dia da Mulher: comegou a ser explorado muito
modestamente no inicio da década dos 90s. Em prin-
cipio, apostava-se que seria o segundo Dia das Maes.
Depois, passou-se a investir na data como um
momento de as empresas homenagearem suas funcio-
narias. Hoje, tornou-se uma data institucional. O va-
rejo compra botdes de rosas para distribuir as suas
clientes nessa data, fortalecendo relacionamentos e
criando fidelidade. Sdo clientes para essa data: pos-
tos de gasolina, restaurantes, hotéis e outros.

» Dia das Maes: uma das datas mais tradicio-
nais do nosso mercado, sempre teve como objeto final
a esposa, a mae ¢ a sogra. Com o aumento de opgdes
de compras de presentes, as flores vieram perdendo
espaco, passando a ser um produto secundario. Em
geral, se o casal tem mais de um ano, o presente prin-
cipal é outro. De outro lado, no nascimento do filho,
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a entrega de flores ainda é muito rara. Para o futuro,
em vista das mudangas sociodemograficas por que
passamos, deve-se fortalecer a entrega de flores para
avos e sogras (o que significara também um cresci-
mento em datas como o Dia da Avo).

Outro nicho que se tem firmado nessa data ¢ a
entrega de flores para “filhas”. Nos casos de adoles-
centes que tiveram filhos e outras situa¢des semelhan-
tes, as flores aparecem como um presente importante,
mesmo acompanhadas de outro tipo de presente,
como forma de fortalecer o relacionamento.

Também deve fortalecer-se o mercado institucional.
A venda de botdes para empresas distribuirem a sua
clientela feminina, como modo de homenagem (tal
qual o Dia da Mulher), deve crescer. As flores estéo-
-se firmando cada vez mais como ferramenta de
marketing.

* Dia dos Namorados: essa data nasceu com o
objetivo de presentear as companheiras que ainda ndo
eram esposas. Hoje, também pela busca das pessoas
em fortalecer seus relacionamentos e suas familias,
a data adquire novas caracteristicas, ampliando-se
para o Dia da esposa. Além disso, devido a anos de
investimento em divulgacdo das flores (mesmo que
involuntariamente), acabou por consolidar-se o seu
consumo no segmento feen. Assim, a venda de flo-
res para adolescentes tornou-se representativa. Tam-
bém ¢é nesse nicho que se verifica a maior venda das
lojas da WEB.

* Dia da Secretaria: queiramos assumir ou nao,
a primeira inten¢ao do Dia da Secretaria era presen-
tear a amante. Isso ndo vingou. Hoje, a data atende
realmente as funcionarias da empresa (mesmo aque-
las que ndo exercem a funcdo), possibilitando usar o
produto como ferramenta de endomarketing, através
dos departamentos de RH.

3.APRODUCAO DE FLORES
E PLANTAS ORNAMENTAIS

Os dados apresentados a seguir t€m como fonte
levantamentos e estimativas de técnicos ligados ao
setor, assim como informag¢des publicadas no estudo
“Prospeccdo de Produtos e Mercados: Cadeia Pro-
dutiva Nacional”, parceria do IBRAFLOR ¢ APEX?,
de 2003.

Em termos gerais, o estudo confirma a expan-
sdo da producao brasileira de flores e plantas orna-
mentais, ainda concentrada no Estado de Sdo Paulo,
destacando-se Rio de Janeiro, Minas Gerais, Santa
Catarina, Parana, Rio Grande do Sul, Pernambuco e
Ceara, assim como outros estados da regido Norte.

Em estimativa de AKT (1999)%, o nimero de pro-
dutores que desenvolviam atividades voltadas ao se-
tor de flores e plantas ornamentais no Brasil era de
2.545. Em termos regionais, o Sudeste vinha em pri-
meiro lugar, com 77% do total, seguido do Sul, com
19%, Nordeste, com 3,1%, ¢ Noroeste ¢ Centro-Oeste,
com 0,8% cada um. Sdo Paulo liderava com 59%,
seguido de Minas Gerais, com 14%, e Rio Grande
do Sul, com 11%.

No estudo do IBRAFLOR (2003), foram cadas-
tradas 1.356 propriedades onde a atividade ¢ desen-
volvida. Embora os nimeros totais ndo sejam com-
paraveis (produtores X propriedades), torna-se inte-
ressante uma analise da participacdo percentual dos
estados no total. Sdo Paulo participa com 60%, se-
guido do Parana com 9%, Santa Catarina com 8,4%
e Minas Gerais com 6,3%. Esses estados represen-
tam mais de 80% do total brasileiro.

Dos 25 municipios com maior nimero de pro-
priedades voltadas a essa atividade, 16 estdo em Sédo
Paulo, 3 em Santa Catarina, 2 no Rio Grande do Sul
e 1 em Minas Gerais, Rio de Janeiro, Pernambuco e
Parana. A concentracdo de propriedades dedicadas a
essa atividade pode-se constituir em vantagem com-
petitiva, dada a escala de produgdo, no relaciona-
mento a montante e a jusante da cadeia.

A Tabela 1 apresenta a estimativa de area culti-
vada com diferentes tecnologias, por Estado. A area
total cultivada é de 5.118 hectares, sendo 70,5% no
campo, 26,3% em estufa e 3,3% em telado. O Estado
de Sao Paulo detém 71,8% da area nacional de cultivo,
seguido por Santa Catarina com 11,6% e Minas Gerais
com 2,8%. Os dados indicam uma area média nacional
de 3,8 hectares/produtor, mostrando diferengas no uso
de técnicas entre os estados. Tomando os trés princi-
pais estados em area cultivada, enquanto Sdo Paulo
tem 69% da area cultivada no campo, Santa Catarina
tem 96% e Minas Gerais apenas 26%. Essas diferen-
¢as também se manifestam nos demais estados.

3 IBRAFLOR/APEX. Prospec¢do de Produtos e Mercados: Cadeia Produtiva Nacional - Relatorio do Diagnéstico da Produgdo de Flores e Plantas

Ornamentais Brasileira, CD-Rom, Campinas, 2003.
*IBRAFLOR, 2003, tabela 1, p.7.
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Tabela 1. Area cultivada por técnica de producdo (em hectare e porcentagem) por Estado

Estado Total geral Campo Estufa Telado
ha % % % %
Alagoas 66,3 1,30 97,0 1,1 2,1
Amazonas 12,1 0,24 83,5 16,5 -
Bahia 41,8 0,82 89,0 1,4 9,3
Ceara 46,9 0,92 72,9 21,7 5,3
Espirito Santo 10,0 0,20 21,0 76,0 3,0
Goias 31,6 0,62 93,0 2,5 4.4
Minas Gerais 141,7 2,77 26,2 68,8 5,0
Para 44,5 0,87 100,0 - -
Paraiba 3,0 0,06 100,0 - -
Pernambuco 53,2 1,04 83,8 12,2 4,1
Parana 138,0 2,70 76,4 22,9 0,7
Rio de Janeiro 136,0 2,66 11,4 21,6 67,0
Rio Grande do Sul 125,6 2,45 66,3 33,6 0,2
Santa Catarina 592,5 11,58 95,7 3,7 0,6
Sédo Paulo 3.675,10 71,81 68,8 29,7 1,4
Total geral 5.118,10 100,00 70,5 26,3 33

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados do IBRAFLOR, 2003.

A relagdo entre técnicas de cultivo e as princi-
pais categorias de flores e plantas ornamentais pode
ser mais bem visualizada na Tabela 2.

Cerca de 86% da categoria mudas de plantas
ornamentais ¢ cultivada no campo, ¢ 53% de flores
em vaso, em estufa.

O uso de diferentes tecnologias esta ligado ao
grau de modernizacdo dessa atividade nas diversas
regides, mas também as espécies mais cultivadas num
€ noutro caso.

O Rio de Janeiro, por exemplo, tem a maior pro-
porgdo de cultivo sob telado, o que deve expressar a
especializagdo da produgdo carioca em mudas de
plantas ornamentais. Da mesma forma, Alagoas,
Bahia e Pernambuco tém alta proporcdo do cultivo
no campo, que deve estar relacionado com plantas
tropicais de corte, ¢ em Santa Catarina e Goias, com
a producao de mudas de plantas ornamentais, entre
elas forracdes e gramas.

Tabela 2. Técnicas de cultivo por categoria em porcentagem e hectare

Categoria Campo Estufa Telado Total Total
ha % ha
Flores de corte 55,3 43,4 1,3 100,0 1.476,0
Folhagem de corte 64,4 31,9 3,7 100,0 134,9
Flores em vaso 45,1 53,3 1,7 100,0 673,0
Folhagem em vaso 59,7 35,6 4.7 100,0 160,2
Mudas de plantas ornamentais 86,2 9,0 4,8 100,0 2.579.4
Outras 85,6 13,5 0,8 100,0 94,70
Total geral (%) 70,5 26,3 33 100,0 5.118,1
Total geral (ha) 3.606,9 1.343,9 167,3 - 5.118,1

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados do IBRAFLOR, 2003.
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A categoria de maior area cultivada ¢ a de mu-
das de plantas ornamentais, com 2.579,4 hectares,
destacando-se os arbustos e trepadeiras (901,4 hec-
tares) com 90% do cultivo no campo.

Na categoria flores de corte, segundo em area
cultivada (1.476 hectares), destacam-se os cultivos
de rosas e crisdntemos, responsaveis por cerca de
45% da area total cultivada nessa categoria.

A érea cultivada com flores de vaso foi de 673
hectares, destacando-se os cultivos de crisantemos,
orquideas, azaléias e minirrosas que, juntos, sao res-
ponsaveis por 35% da area total nessa categoria.

Folhagem em vaso ocupa uma area menor (160
hectares), sendo suas principais plantas samam-
baias, cicas e filodendros, responsaveis por 47% da
area total.

Fator de competitividade importante nas diferen-
tes regides produtoras, a infra-estrutura disponivel
também guarda uma relagdo com o grau de moderni-
zagdo, tipo de planta cultivada e mercado de desti-
no. No levantamento de campo da pesquisa citada
relacionaram-se a capacidade de armazenamento em
camaras frias, galpdes de servigos e outras instala-
¢oes. A Tabela 3 mostra essa capacidade por Estado.
Sao Paulo participa com 81% da capacidade em ca-
maras frias e com 69% das instalacdes de galpao de
Servigos.

Na Tabela 4, encontram-se o numero de propri-
edades e a capacidade média em instalagdes e
benfeitorias. As propriedades com camara fria no
Estado de Sao Paulo tinham uma capacidade média
de 117 m3, a maior encontrada no Pais. J4 nos galpdes
de servigos, a maior média foi no Rio de Janeiro (466
m?), seguido por Minas Gerais (319 m?).

O uso de tecnologia e de modernizagao esta di-
retamente ligado ao nicho de mercado escolhido pelo
produtor. Os produtores de flores em vaso sdo os
maiores demandadores e investidores na moderniza-
¢do. Isso se tem refletido na estabilidade da produ-
¢do, que tem oferta constante durante o ano todo e
produgdo tecnicamente viavel em qualquer parte do
Pais (o que deve sempre ser acompanhado de uma
analise econdmica do investimento).

O segundo grupo, o mais ligado a tecnologia de
producdo, ¢ de flores de corte. Em que pese que
muitos itens sejam produzidos em areas abertas,
aqueles de maior valor agregado somente podem ser
obtidos mediante ambientes controlados. Ainda as-
sim, as grandes mudancas de clima do ano (maior
luminosidade ou menor temperatura) afetam a pro-
ducdo, mesmo dentro de estufas. Para esses dois ca-
sos, o uso de mao-de-obra é seletivo e altamente
especializado.

Tabela 3. Capacidade das benfeitorias e instalagdes por Estado

Estados Camara fria Galpao de servigo Outras instalagdes
m3 % m? % m? %
Alagoas 60 0,14 2.106 0,55 - —
Amazonas - - 1.945 0,51 - —
Bahia 117 0,27 1.760 0,46 - —
Ceara 293 0,69 2.865 0,75 150 0,34
Espirito Santo 171 0,40 1.940 0,51 — —
Goias - - 870 0,23 6.950 15,59
Minas Gerais 2.753 6,45 33.861 8,85 — —
Para 75 0,18 2.255 0,59 — —
Pernambuco 43 0,10 995 0,26 110 0,25
Parana 2.197 5,15 12.366 3,23 — —
Rio de Janeiro 60 0,14 24.234 6,33 430 0,96
Rio Grande do Sul 2.112 4,95 11.335 2,96 — —
Santa Catarina 380 0,89 22.001 5,75 24.243 54,40
Sdo Paulo 34.393 80,63 264.106 69,02 12.685 28,46
Total 42.654 100,00 382.639 100,00 44.568 100,00

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados do Ibraflor 2003.
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Tabela 4. Numero de propriedades e capacidade média/propriedade, por Estado

Estados Camara fria Galpdo de servigo Outras instalacdes
N.° Capac. média N.° Capac. média N.°  Capac. média

Alagoas 1 60,0 31 67,9 - -
Amazonas — — 11 176,8 — —
Bahia 5 23,4 17 103,5 - -
Ceara 4 73,3 19 150,8 4 37,5
Espirito Santo 6 28,5 13 149,2 - -
Goias - - 7 1243 4 1737,5
Minas Gerais 39 70,6 106 319,4 - -
Para 1 75,0 11 205,0 - -
Pernambuco 3 14,3 25 39,8 2 55,0
Parana 46 47,8 82 150,8 — —
Rio de Janeiro 2 30,0 52 466,0 3 143,3
Rio Grande do Sul 37 57,1 91 124,6 - -
Santa Catarina 4 95,0 133 165,4 111 218,4
S&o Paulo 293 117,4 858 307,8 23 551,5
Total 441 96,7 1.456 262,8 147 303,2

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados do Ibraflor 2003.

As espécies cultivadas e o grau de modernizacao paisagismo e para as plantas ornamentais, o uso de mao-
tém relagdo a intensidade no uso de méao-de-obra. A -de-obra ¢ mais intensivo. Do total de empregos gera-
Tabela 5 mostra o emprego gerado nos diferentes estados. dos, cerca de 94% s3o de mao-de-obra permanente ¢
Nas propriedades onde a producgdo ¢ voltada para o 6% de temporario.

Tabela 5. Emprego gerado no setor, por Estado

. Area Empregos Empregos por Empregos
Estado Propriedades cultivada gerados propriedade por ha
N.° ha N.°
Alagoas 33 66,3 230 7,0 3,5
Amazonas 8 12,1 49 6,1 4,0
Bahia 19 41,8 150 7,9 3,6
Ceara 24 46,9 545 22,7 11,6
Espirito Santo 13 10,0 81 6,2 8,1
Goias 5 31,6 91 18,2 2,9
Minas Gerais 86 141,7 1.181 13,7 8,3
Para 11 44,5 159 14,5 3,6
Paraiba 1 3,0 4 4,0 1,3
Pernambuco 25 53,2 219 8,8 4,1
Parana 121 138,0 719 59 52
Rio de Janeiro 25 136,0 282 11,3 2,1
Rio Grande do Sul 52 125,6 820 15,8 6,5
Santa Catarina 114 592,5 815 7,1 1,4
Sao Paulo 819 3.675,1 13.847 16,9 3,8
Total 1.356 5.118,1 19.192 14,2 3,7

Fonte: IBRAFLOR 2003.
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A Tabela 6 mostra essa relacdo por Estado. No
Amazonas e na Paraiba, as propriedades analisadas
sO utilizam mao-de-obra permanente e, mesmo as-
sim, a maior parte é composta de funcionarios, indi-
cando uma atividade geradora de empregos nao so
para membros da familia.

O Estado de Sao Paulo ¢ responsavel pela geragdo
de 13.847 empregos nessa atividade, sendo, desse to-
tal, 97% de empregos permanentes, 85% constitui-
dos de mao-de-obra contratada e 15%, familiar.

Entre as caracteristicas das propriedades
pesquisadas sdo apresentadas informagdes sobre ges-
tdo de interesse na capacitagdo dos produtores para
participar do mercado. A Tabela 7 mostra o percentual
de produtores que fazem escrituragdo, participam de
treinamento e se utilizam de crédito.

Quase a metade das propriedades pesquisadas,
44%, nao faz escrituracdo e 57% ndo participam de
treinamento. No total, apenas 31% j4 utilizaram cré-
dito. Esses dados agregados apontam para uma ne-
cessidade de capacitacdo ¢ mecanismos de inclusio
dos produtores junto a fontes de financiamento, sen-
do importantes para enfrentar a concorréncia que
cresce no setor.

As diferengas entre os estados servem de indica-
dor de vantagens competitivas no quesito gerenciamento.

Tabela 6. Tipo de mao-de-obra utilizada

Assim, o indice mais elevado de proprietarios que fa-
zem escrituragdo em Pernambuco, Parana e Sdo Paulo,
indicaria maior capacidade de enfrentar mudangas e
conquistar novos mercados. Da mesma forma, quanto
ao crédito, importante na aquisi¢ao de tecnologias mais
produtivas. O baixo indice de participa¢do em treina-
mento em alguns estados também ¢é preocupante, dian-
te das transformacdes que se observam na demanda e
nos sinais emitidos pelo consumidor.

Por ultimo, sao mostradas informagdes sobre a
capacitagdo técnica dos produtores, tipificando a as-
sisténcia recebida. Pela Tabela 8, observa-se que cer-
ca de 44% dos produtores nao se utilizam de assis-
téncia técnica, publica ou privada. Daqueles que a
utilizam, a grande maioria o faz com assisténcia téc-
nica privada, indicando uma auséncia do setor pu-
blico na esfera da producdo. Como excegdes a essa
realidade, encontram-se Ceara, Parana, Pard e Rio
Grande do Sul, onde a assisténcia técnica oficial é
adotada por um numero maior de produtores.

As informagdes contidas nas Tabelas 7 ¢ 8 sdo
importantes para compor um quadro da situagao dos
produtores nas diversas regides, ante as demandas
futuras de um mercado cuja concorréncia se torna
cada vez mais acirrada.

Permanente Temporaria
Estado Total
Familia Funcionarios Familia Funcionarios Total
Alagoas 1,84 0,78 76,96 0,00 5,44 23,04 1,20
Amazonas 0,39 0,24 100,00 0,00 0,00 0,00 0,26
Bahia 0,97 0,56 76,67 0,00 3,59 23,33 0,78
Ceara 0,73 3,06 87,52 0,00 6,98 12,48 2,84
Espirito Santo 0,73 0,32 88,89 4,49 0,51 11,11 0,42
Goias 0,30 0,45 84,62 4,49 1,03 15,38 0,47
Minas Gerais 5,59 6,15 92,89 16,85 7,08 7,11 6,15
Para 2,63 0,42 93,71 0,00 1,03 6,29 0,83
Paraiba 0,03 0,02 100,00 0,00 0,00 0,00 0,02
Pernambuco 0,91 1,16 92,24 0,00 1,75 7,76 1,14
Parana 7,11 2,58 85,81 3,37 10,16 14,19 3,75
Rio de Janeiro 0,97 1,52 91,13 0,00 2,57 8,87 1,47
Rio Grande do Sul 7,38 2,71 78,78 53,93 12,94 21,22 4,27
Santa Catarina 8,62 3,02 89,82 2,25 8,32 10,18 4,25
Sao Paulo 61,81 77,01 97,19 14,61 38,60 2,81 72,15
Total geral 100,00 100,00 94,46 100,00 100,00 5,54 100,00

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados do IBRAFLOR 2003.
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Tabela 7. Perfil gerencial dos produtores, por Estado

Estado Reglizarrz Part'icipam Utilizam crédito Total
escrituracdo de treinamento

Qtde. % Qtde. % Qtde. %
Alagoas 33 100,0 32 97,0 13 39,4 33
Amazonas - 0,0 5 62,5 — 0,0 8
Bahia 11 57,9 16 84,2 5 26,3 19
Ceara 9 37,5 10 41,7 5 20,8 24
Espirito Santo 6 46,2 8 61,5 3 23,1 13
Goias 1 20,0 3 60,0 - 0,0 5
Minas Gerais 12 14,0 12 14,0 4 4,7 86
Para 4 36,4 10 90,9 1 9,1 11
Paraiba — 0,0 1 100,0 - 0,0 1
Pernambuco 17 68,0 20 80,0 13 52,0 25
Parana 79 64,8 111 91,0 30 24,6 122
Rio de Janeiro 1 4,0 23 92,0 2 8,0 25
Rio Grande do Sul 27 51,9 36 69,2 30 57,7 52
Santa Catarina 23 20,2 62 54,4 33 28,9 114
Sao Paulo 537 65,6 235 28,7 286 35,0 818
Total geral 760 56,0 584 43,1 425 31,3 1.356
Fonte: IBRAFLOR 2003.
Tabela 8. Tipificacdo da assisténcia técnica, por Estado
Estado Nao utiliza Of./Pr. Oficial Privada Total geral
Alagoas 3,03 0,00 0,00 96,97 100,00
Amazonas 62,50 0,00 0,00 37,50 100,00
Bahia 52,63 0,00 10,53 36,84 100,00
Ceara 29,17 0,00 54,17 16,67 100,00
Espirito Santo 46,15 0,00 7,69 46,15 100,00
Goiés 20,00 0,00 0,00 80,00 100,00
Minas Gerais 8,14 0,00 0,00 91,86 100,00
Para 18,18 0,00 27,27 54,55 100,00
Paraiba 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
Pernambuco 16,00 0,00 0,00 84,00 100,00
Parana 43,44 0,00 31,97 24,59 100,00
Rio de Janeiro 8,00 0,00 0,00 92,00 100,00
Rio Grande do Sul 34,62 0,00 25,00 40,38 100,00
Santa Catarina 32,46 0,00 11,40 56,14 100,00
Sdo Paulo 53,30 0,12 4,89 41,69 100,00
Total geral 43,44 0,07 9,14 47,35 100,00

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados do IBRAFLOR 2003.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Dadas as informag¢des sobre consumo ¢
estruturacdo da produgdo, algumas consideragoes sdo
importantes.

O mercado de flores e plantas ornamentais esta
distribuido por todo o Pais, tanto no consumo quan-
to na producdo. O numero de novos empreendedores
que ingressam no setor produtivo a cada ano ¢ sur-
preendente, em grande parte devido a atencdo des-
pertada pela midia.

Esses novos produtores vém, basicamente, de
trés origens a saber:

* Investidores que enxergam oportunidades de
exportagdo no produto (principalmente no Nordeste);

* Pequenos produtores que estdo mudando de ou-
tros produtos agricolas que exigem grande escala de
producdo (principalmente no Sul do Pais).

* Proprietarios rurais que estao investigando uma
nova atividade agricola.

O crescimento da Hortitec — maior evento de
tecnologia de producdo para flores do Pais — é exce-
lente termdmetro para dimensionar esse interesse.

Um pouco atras dessa demanda, chegam o apoio
técnico e o financeiro. Para técnicos que trabalham
nessa area, observa-se na esfera da producgio que,
em grande parte, o proprio produtor tem que apren-
der com seus erros, ou o que pode ser pior, comega
com o produto mais facil (e de menor erro na produ-
¢d0), mas onde encontrard o maior numero de con-
correntes.

Outro problema observado é o desafio da
comercializa¢do. O varejo tradicional vé com des-
confianga esse novo produtor, que, muitas vezes, nao
oferece uma padronizagdo adequada nem volumes
freqiientes.

Diante do exposto, sdo listadas as seguintes me-
didas essenciais para quebrar esse circulo:

* A capacitagdo empresarial dos futuros novos
produtores ¢ uma ferramenta fundamental para
organizar o futuro desse mercado. Poderia ser amar-
rada a exigéncia de um Plano de Negocios para ob-
tencao de apoio técnico.

* A capacitagdo técnica dos produtores existen-
tes € uma cruzada que precisa ser feita ja, pois € esse
desnivelamento que se acaba mostrando o maior
obstaculo para o associativismo.

* Fomentar o agrupamento dos produtores em
pequenas institui¢des, onde o poder do grupo e a
mobilidade administrativa possam realmente criar
sinergia.

* Direcionar os grupos de produtores para solu-
¢des comuns de comercializagdo. Somente assim
podem-se criar regras claras de vendas, o que néo
elimina as dores de mercado (oferta x demanda), mas
garante que cada produtor terd uma chance de su-
cesso bem maior do que a que encontra com a
desestruturacdo atual.

Finalmente, mas ndo menos importante, é preci-
so olhar para o varejo. O produto somente esta ven-
dido depois que o consumidor final fica satisfeito.
Se o varejista ndo estiver também capacitado, orien-
tado e parceirizado com o produtor, muita energia
sera desperdigada em vao dentro da cadeia produtiva.

Em nenhum mercado existe uma unido total en-
tre todos os produtores e todos os varejistas, € isso
ndo precisa assim ser um objetivo, mas nenhum mer-
cado consegue firmar-se se ndo houver pequenas ca-
deias estabelecidas entre produtores e varejo final.
O produtor precisa resistir a tentagdo de verticalizar-
se e concentrar sua solu¢do comercial na selecdo/
investimento em clientes, mas isso s6 € possivel com
0 associativismo — e ai retorna-se ao inicio, pois néo
ha associativismo sem homogeneidade técnico-finan-
ceira e lideranga.

O mercado existe, as oportunidades também.
Esses gargalos sdo somente o pretexto para encarar
tais desafios.
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