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Sumary

The brazilian dairies appeared in the beginning of the century XX. This century was marked by the superiority of multinationals and some private companies. In the current days, there are countless dairies spread over Brazil, mainly for dairies that process popular products. The companies that are stood out in this market adopt strategies as differentiation, diversification and association.

This article has as objetictive to present the historical evolution of the agrobusiness of brazilian dairies, its market structure, consumption, as well the tendencies in technology application and market strategies.

It’s divided in five parts. The first part refers to the historical evolution of the milk complex to the current days.. Te second part tells respect to the market structure, showing how the market of the milky section is distributed. After, Brazilian consumer’s profile is portrayed in relation to the types of milky products and social class.

On one fourth part of this article it refers then, to the serveral types of strategies adopted by the companies for permanence in this competitive market, and last, it is followed with the final comments.
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1. Introdução

No início  do século XX a produção leiteira brasileira era praticada em estábulos e comercializada pelos próprios produtores. Com o aumento do consumo, esta forma de produção e comercialização foi desaparecendo e foi surgindo as empresas de laticínios, que exercendo seu poder de barganha, exploravam os produtores com preços bastante baixos (Souza, 1981).

Surgiu então, com a ajuda do governo, as Cooperativas que tinham por objetivo melhorar os preços que eram pagos ao produtor (Farina, 1983). No entanto,  esta não tendo autonomia em relação ao governo, principalmente no que se refere a discriminação de preços, e também pela ação da multinacional Nestlé que exercia poder monopolístico, impediu que as cooperativas se desenvolvessem no segmento manufatureiro.

Com o tabelamento do leite tipo C por parte do governo, as usinas diversificaram sua linha de produtos para aumentar a lucratividade, surgindo então o leite tipo B. Os preços pagos para o leite tipo B eram superiores ao leite tipo C, consequentemente, muitos produtores se mobilizaram para esta atividade, culminando num aumento excessivo na produção deste tipo de leite. Em decorrência deste fato, criou-se o sistema cota-excesso, estabelecendo que o recebimento de leite tipo B em excesso recebido pela usina seria remunerado com o preço equivalente ao leite tipo C.

Sendo assim, o produtor reduziu a sua produção para não ser penalizado e consequentemente não investiu em tecnologia para modernizar a sua atividade.

As políticas de tabelamento de preços, de estoque, e de importação por parte do governo, não surtiram efeitos benéficos ao produtor, até que quarenta anos depois, em 1990, o governo decidiu liberar os preços no mercado nacional. Junto a esta iniciativa, abriu o mercado a importação de produtos como leite em pó, manteiga e queijos (Reis, p. 34-37, 1995).

Aumento de importação de produtos estrangeiros e livre comércio entre países sul americanos (Argentina, Paraguai, Uruguai e Brasil) são os marcos que vem definindo o mercado nacional. Quanto aos importados, iniciativas como diminuição nos prazos de financiamentos de 360 dias para 30 dias, e aumento de alíquotas de importação de 27% para 33% para leite em pó, leite integral e leite parcialmente desnatado, e de 19% para 33% para os queijos (Gazeta Mercantil, 1998), fazem parte de um decreto que representantes do governo assinaram tendo em vista a restrição às importações. Já com os países integrantes do Mercosul a concorrência é preocupante para o setor, já que o custo de produção desses países é muito mais baixo que o Brasil (maiores detalhes ver Jank, p.44-57, 1992).

2. Estrutura de Mercado


A tipologia das estruturas de mercado baseia-se nas características do produto e no número de produtores. A característica básica do oligopólio é a presença de poucas firmas que compõem uma indústria específica, que apresentam uma interdependência de ações, no sentido de que a sobrevivência de uma firma está condicionada às suas reações aos movimentos das demais e à sua capacidade de prever tais procedimentos das rivais (Kon, p.27, 1994). Deste modo, o  mercado do setor lácteo que é composto por laticínios que apresentam interdependência de ações é oligopolista. Possas (1985) classifica oligopólios como oligopólios concentrado, diferenciado, diferenciado concentrado ou misto e oligopólio competitivo.

Em relação a esta classificação, pode-se verificar que o setor agroindustrial de leite apresenta características de oligopólio diferenciado e competitivo.


Caracteriza-se de oligopólio diferenciado, pois alguns produtos como iogurtes, leite condensado, creme de leite, queijos finos são diferenciados pelo consumidor em  relação a marca ou reputação da empresa. E caracteriza-se de oligopólio competitivo, já que existe uma quantidade grande de empresas que fabricam produtos em que o consumo é homogêneo e praticamente inexiste diferenciação da marca, como por exemplo o leite fluido e queijos (prato, minas e musssarela).


A principal barreira ao mercado de derivados lácteos tem como base a diferenciação do produto, exceção feita aos queijos de consumo popular e leite de consumo fluido. O conceito de diferenciação de produto refere-se à extensão pela qual os consumidores diferenciam, distinguem ou têm preferência específica entre os produtos. Em outros termos, mede o grau de imperfeição de “substitubilidade” dos vários produtos (Farina, p.50, 1983). Qualquer mudança na característica do produto, seja uma modificação em sua natureza, na embalagem, tamanho, formas de apresentação, cor e estilo ou uma melhoria na qualidade, dá origem a uma mercadoria diversificada e, neste sentido, um produto diferente é considerado um produto novo (Kon, p.87, 1994). A diferenciação se constitui em forma de concorrência entre as empresas participantes do mercado e as potenciais. Estas, pretendendo ampliar seu portfólio de produtos barram com a hegemonia de marcas predominantes no mercado como  iogurtes, leite condensado, creme de leite, sobremesas, sorvetes e queijos finos.


Os sistemas de produção nas agroindústrias de laticínios, como na maioria das agroindústrias alimentares, caracterizam-se por processo contínuo – flow shop. Neste sistema, os equipamentos utilizados são dedicados à execução de produtos similares, em altos volumes de produção, onde o fluxo de materiais é linear, ou seja, praticamente não ocorrem variações no fluxo da produção (Stahlberg Filho, p.273-274, 1997).


A demanda no mercado de produtos não perecíveis (produtos que mesmo armazenados a temperatura ambiente não degradam) se dá por produção por estoque, no caso do leite longa vida, leite em pó, leite condensado e o creme de leite, visando a manter um nível de estoques de produtos acabados, que podem estar disponíveis conforme as necessidades de vendas. Já a produção por encomenda se faz necessário para produtos perecíveis, como leite pasteurizado, iogurtes, queijos, manteiga, já que estes produtos tem sua data de validade extremamente limitada, principalmente para o leite pasteurizado que é de no máximo dois dias.

Mesmo sendo o mercado de lácteos altamente competitivo, alguns produtos de determinadas marcas exercem hegemonia no mercado, como por exemplo o leite longa vida da Parmalat, iogurtes da Danone e Nestlé, leite em pó da Nestlé e leite pasteurizado da Paulista.

3. O consumo e o perfil dos consumidores


O consumo de leite no Brasil tem aumentado nos últimos anos, sendo o consumo per capita estimado em 55 litros por ano. Apesar de ser a metade do consumo do americano e considerado um baixo consumo pela Organização Mundial da Saúde - OMS, é ainda superior ao de outros países latino americanos. A razão deste aumento no consumo pode ser explicado pela mudança nos hábitos alimentares do brasileiro, e principalmente devido a queda dos preços de leite e derivados a partir da metade da década de 90, criando condições à população pobre de consumir leite em sua  alimentação.


As classes mais pobres tendem a consumir produtos que não contenham muito valor agregado, como leite fluido, já as classes mais altas tendem a consumir, em maior proporção, produtos mais elaborados como queijos finos, iogurtes e sobremesas.

Na linha de queijos populares, em razão da concorrência com os importados e aumento da produção (33% segundo Hegg, p.3-6, 1996), os preços caíram, provocando um aumento de consumo deste produto, principalmente pela classe social mais baixa.


Sabe-se que no Brasil existe uma tipologia para o leite (A, B e C) que são classificados conforme o sistema de produção, qualidade, manejo do rebanho, saúde do rabanho, alimentação e tipo de ordenha. A classe social mais alta tende a consumir leite de melhor qualidade (tipo A e tipo B), restando para a classe social mais baixa o consumo de leite tipo C.


Com o avanço de novos produtos, a agroindústria de laticínios criou condições de atingir uma faixa de pessoas que não podiam consumir produtos com açúcar e gordura. Surgiram assim, os produtos dietéticos que conquistaram o mercado de diabéticos, obesos e pessoas que querem manter a forma.


Sabe-se também  que grandes consumidores internacionais têm papel importante na determinação das tendências globais que tomam os mercados. Em especial, os padrões de consumo ditados pela sociedade americana são a principal referência ao fluxo internacional de mercadorias. Em termos de agroindústria de alimentos, os consumidores americanos estão cada vez mais procurando consumir produtos mais saudáveis, como por exemplo produtos restritos de gorduras, resultando no aumento no consumo de produtos lácteos desnatados e diminuição de produtos gordurosos, influenciando, sobremaneira, o consumo do brasileiro.

4. Estratégias e Tendências de Mercado


Economia de Escala, diversificação, diferenciação, fusões e aquisições, são as principais estratégias utilizadas pelas agroindútrias de laticínios frente a competitividade.


Economia de escala, que é uma estratégia de aumento de lucro através da queda do custo unitário do produto em conseqüência do aumento do volume de produção em um dado intervalo de tempo (Sandroni, p.105, 1989), é fortemente utilizada em laticínios que produzem leite fluido longa vida.


Em relação a estratégia de diversificação, existem dois tipos de estratégias de diversificação: estratégia de mercado, em que a empresa opta em diversificar o seu mercado, através da entrada em mercado em que não atuava, utilizando o mesmo produto ou produtos diferentes e a diversificação de produto, em que a empresa mantém os mercados originais da empresa e diversifica apenas os produtos com os quais ela concorre no mercado (Thietat apud Silva & Batalha, p.107, 1997).


Tanto a estratégia de diversificação via mercado ou via produto, estão tomando impulso no setor de lácteos. Uma das ultimas estratégias de diversificação observada no setor, foi adotada pela LPC (Danone), que optou em diversificar–se via mercados, atuando também no setor de biscoitos, adquirindo a Companhia Campineira de Alimentos (conhecida pela marca Triunfo) em Campinas, estado de São Paulo.


Já fusões e Joint-Ventures têm se mostrado para a agroindústria de laticínios brasileira um modo vantajoso para acirrar a competição no setor, principalmente através da estratégia de diferenciação do produto e de inovação tecnológica. O Joint-Venture consiste num processo de negociação entre duas ou mais partes para a realização de um empreendimento comum, através da criação de uma outra entidade, através da associação de capitais (Revista de Administração, p.55, 1994). 

Como se sabe, a agroindústria de laticínios brasileira pouco investe em P & D, onde as multinacionais procuram importar este tipo de serviço das suas filiais espalhadas pelo mundo e resta para as empresas nacionais procurar agir na base do “copiômetro”. Exemplos de joint ventures pode ser de tecnologia, marca, infra-estrutura ou acesso a insumos e mercado de capitais. A associação da Vigor (do Grupo Mansur) com uma empresa dinamarquesa D. M. Foods, para a fabricação de queijo cremoso “cream cheese” e queijo minas frescal light, ambos com a marca Danúbio, onde a D. M  Foods entrou com a tecnologia e a Vigor entrou com a marca, matéria-prima, produção e distribuição, foi sem dúvida tanto para a Vigor, que pode diferenciar seu produto no mercado brasileiro, como para a D. M. Foods que pode  infiltrar-se no mercado brasileiro.


Aquisições, também é outra estratégia que está sendo adotada pelas multinacionais e grandes empresas nacionais adquirindo laticínios em várias regiões do país. Um exemplo deste tipo de estratégia é da última aquisição da multinacional Parmalat, comprando a CCLP (Cooperativa Central de Laticínios do Paraná - Sistema Batavo), em um negócio de 150 milhões de dólares (Gazeta Mercantil, 1998). E como pode ser percebido no quadro 1 abaixo, a Parmalat avançou fortemente no mercado de alimentos tanto em relação ao Brasil como mundialmente, utilizando principalmente estratégias de aquisições e também de diversificação.


Quanto a diferenciação, esta é uma arma exclusiva das grandes empresas privadas e multinacionais por desfrutarem de maiores condições de capitais e investimentos em marketing de produto.

Grupo
Anos 80
Anos 90

Parmalat
Não apresenta nenhuma estratégia de crescimento perceptível; perde sucessivas posições de mercado. Falta de dinamismo da matriz.
Segue no Brasil o padrão de crescimento da matriz, tendendo a ter o mesmo perfil de negócios. Lógica de expansão: aquisição de usinas fragilizadas financeiramente, reforma total das instalações, mudança na logística de captação e troca da marca e imagem do fabricante. Forte diversificação de mercados, dentro da alimentícia, com participação crescente no faturamento global do grupo.

Quadro 1. Trajetória Estratégica do Grupo Parmalat (fonte: LEP, p.107, 1996)


Tanto fusões como aquisições despontaram no setor lácteo a partir da década de 90, onde até então o perfil dominante era de regionalização dos mercados, administração de preços e baixo grau técnico sobre todos os elos da cadeia (Vegro & Sato, p.15, 1995). A Parmalat foi a que iniciou com esse processo de fusões e aquisições, seguida por outra multinacional, a Nestlé. No quadro 2 abaixo estão listadas algumas das aquisições ou participações tanto no setor lácteo como em outros setores do ramo alimentício (diversificação) destas duas principais empresas que utilizam esses tipos de estratégias.

Grupo
Empresas Adquiridas ou Paricipações
Observações

Parmalat
Teixeira (SP), Aliba (BA), Via Láctea Alpha (RJ), Santa Helena (MG), Supremo (MG), Go-Go (GO), Mococa de Goiás (GO), Planalto (MG), Lacesa (RS), Biscoito Petybon (SP), Estatal Cilpe (PE), SPAM (RJ) e Batavo (PR) 
O grupo adquiriu mais duas empresas no exterior em 1993, no Paraguai e no Chile. A sua ultima aquisição no exterior foi um laticíno na Africa do Sul.

Nestlé
Usina CCPL Teófilo Otoni (MG), Quatro Fábricas de Queijo e Leite da SPAM, Biscoito Tostines.


Quadro 2. Aquisições e Participações de Dois Grandes Grupos no Brasil (fonte: Revista de Administração, p.25, 1996)


Inovações tecnológicas na agroindústria de laticínios é do tipo Marketing Pull, ou seja, as inovações são resultados diretos da observação dos mercado, estando relacionadas as atividades de novas formas de distribuição, novas formas de embalagens, reposicionamento marketing de produto, novo modo de pagamento ou financiamento do consumidor. Inovações de processos de fabricação e produto (technologie push) são incrementais, não sendo consideradas de carácter inovador (inovação radical) (Batalha, p.45-46, 1997). 


Isto pode ser observado, por exemplo, em relação as embalagens. De ano à ano são criados novos tipos de embalagens, como a transição de iogurtes de saquinho de polietileno para iogurte em caixinhas tipo tetra rex conferindo aspecto mais higiênico ao produto, e caixa tipo tetra rex para leite de 250 mililítros lançada pela Vigor, direcionadas para pessoas que moram sozinhas.


A mais recente novidade no mercado de lácteos está no leite pasteurizado. A Cooperativa Central de Leite Paulista, lançou recentemente, o leite pasteurizado tipo B em caixa com tampa com o nome de “Paulista Top”. Entre outras vantagens sobre o saquinho de polietileno, como facilidade no manuseio e aparência, está a questão do prazo de validade que passou de dois dias para cinco dias. Devido ao aumento do prazo de validade, a empresa poderá atender um mercado consumidor num raio maior do que já atuava.


As plantas dos laticínios brasileiros são modernas, com a utilização de equipamentos de alta tecnologia e automatizados, com exceção feita a laticínios que processam queijos e manteiga, como algumas cooperativas e empresas regionais, que utilizam-se de equipamentos arcaicos onde a dependência de mão de obra ainda é muita intensa (Coutinho et all, 1993).


Pressionadas pela abertura dos mercados, as empresas enfrentam padrões de concorrência que exigem competitividade de custos e novas capacidades gerenciais, um desafio particular para as cooperativas, que precisam adotar formas organizacionais mais ágeis para acompanhar as tendências do mercado. Algumas medidas de profissionalização das cooperativas já se iniciaram, mas precisam ser aceleradas (Coutinho et all, p.7, 1993).

5. Comentários Finais


Pode-se concluir que de uma maneira geral a agroindústria de laticínios brasileira está se modernizando e adotando novas estratégias de gestão para abocanhar o mercado lácteo, como segmentação de mercado e diferenciação de produtos. Com exceção feita ao uso de tecnologia de produto e processo, que ainda deixa muito a desejar, abrindo caminho para os produtos importados que utilizam tecnologia de última geração.


As multinacionais são mais agressivas e dinâmicas, enquanto as cooperativas em decorrência da sua estrutura tradicionalista, caminha a passos mais lentos. A necessidade de profissionalização das cooperativas, principalmente no nível gerencial, que atualmente é formado pelos próprios cooperados, é necessidade urgente para seu desenvolvimento, e elas já estão enxergando este fato.


Enquanto a agroindústria de laticínios se moderniza, a sua retaguarda, a cadeia de produção de leite continua estagnada. O uso de tecnologia intensiva em produtos onde utilização de matérias-primas precedam de produtores onde a qualidade não é garantida, não se justifica, necessitando de desenvolvimento tecnológico e gerencial do complexo como um todo. 
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