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RESUMO

A abertura econdmica na década de 90 vem associada a uma maior concentragao
industrial e exclusdo de agricultores no setor de produtos lacteos. A criacao de agroindustrias
familiares ou a vinculagdo a pequenas e médias agroindustrias aparecem como as unicas
alternativas mas, via de regra estas agroindustrias tem encontrado dificuldades para se manter
no mercado. O presente trabalho busca contribuir para a identificagdo de estratégias de
viabilizacdo de pequenas e médias agroindustrias diferenciando os segmentos de mercado de
produtos lacteos quanto ao grau de concentragdo e discutindo condicionantes de um caso de
sucesso de uma agroindustria familiar no estado do RS.

Palavras-chave: agroindustria familiar, leite e desenvolvimento.

INTRODUCAO

A atividade leiteira no Brasil caracteriza-se pela distribui¢do assimétrica da produgao,
que tem se acentuado a medida que a producdo tende a ser mais concentrada com aumento da
escala de produgdo. A produgdao média didria por produtor aumentou, passando de 136 1/dia
em 2000 para 156 1/dia em 2001, acarretando a exclusdo de um grande ntimero de pequenos
produtores. * Conforme Industria de Laticinios (2002, p.19) “a tendéncia é que s6 os maiores
fornecam para as industrias.”

A exclusao de um grande nimero de pequenos produtores ¢ problematica porque a
producdo de leite no Brasil tem grande importancia para a agricultura familiar. H4 a
participacdo de um grande numero de pequenos produtores nesta atividade e estes, embora
contribuam com pequena quantidade da producdo, encontram na atividade leiteira uma forma
de sobrevivéncia no campo, e raramente tem outras alternativas de renda.

Outro fator importante a ser observado ¢ o processo de concentragdo no mercado de
produtos lacteos, que tem ocorrido de forma mais intensa nos anos 90. Este processo foi
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efetivado por industrias de maior porte através de fusdes e aquisi¢des € provocou o
fechamento de muitas cooperativas e empresas menores.

Esses aspectos sugerem que a sobrevivéncia dos pequenos agricultores excluidos do
mercado pelas grandes industrias estaria vinculada a sobrevivéncia das pequenas e médias
industrias.

Neste trabalho desenvolve-se a hipotese de que a probabilidade de sobrevivéncia das
pequenas e médias agroindustrias ¢ diferente conforme o segmento de mercado que exploram.
Esta hipotese considera que as pequenas e médias agroindustrias teriam maior dificuldade de
competir no mercado de produtos cujos processos tecnoldgicos impliquem altos investimentos
(sujeitos a efeitos de escala) ou de produtos cujo mercado seja concentrado demais.”

Neste contexto, o presente trabalho visa identificar os agentes que participam dos
mercado de produtos lacteos, identificar o grau de concentragdo nos diferentes segmentos de
mercado para produtos lacteos e, avaliar a problematica da sobrevivéncia das pequenas
agroindustrias em determinados segmentos a partir de um estudo de caso.

O artigo divide-se em trés partes. A primeira aborda as principais mudangas ocorridas
no setor lacteo apos a abertura econdmica, na segunda parte procura-se caracterizar a estrutura
do mercado de lacteos, quem sdo os agentes que participam dos diferentes segmentos de
mercado e, por fim, discute-sea luz de um estudo de caso, como pequenas agroindustrias de
produtos lacteos se inserem no mercado.

A ESTRUTURA DO SETOR LACTEO APOS A ABERTURA ECONOMICA

A abertura economica trouxe muitas mudancasao setor lacteo da América Latina;
conforme Dirven (2001, p. 78), “algunos fenémenos, aparentemente de caracter mundial, se
acentuaron en los afios noventa. Entre ellos estan la disminucidon del nimero de productores
de leche y el aumento del hato promedio; la concentracion de las industrias lecheras, debido a
la absorcion de las medianas y pequefias por las mas grandes; la integracion a nivel nacional e
incluso transfronterizo de cuencas que eran netamente regionales (produccion, elaboracion y
consumo); la diversificacion de los productos elaborados; el aumento de la importancia de las
marcas y con ello, un peso mucho mayor de la publicidad y de las estrategias de mercadeo.”

A concentracdo do mercado por um pequeno numero de grandes empresas tem ficado
mais evidente apos a abertura econdmica. Dirven (2001, p. 80) coloca que, “Parmalat es la
empresa transnacional que ha irrumpido con mayor fuerza en los tltimos anos en América
Latina, tratando de ser de inmediato, un competidor de peso, por médio de la compra de
empresas nacionales importantes que tuvieran una cuenca y relaciones de clientela ya
formadas. Nestl¢é, en cambio, es la empresa transnacional con mayor trayectoria en la region y
tiene una tradicion de desarrollo de cuencas lecheras, muchas veces con pequefios
productores, a los cuales les da asistencia técnica a lo largo de muchos afios.”

> Conforme Martinelli Janior (1999, p.33-34), “entende-se que o padrio de concorréncia nas atividades
alimentares € conformado, preponderantemente, em fungdo dos limites comerciais e tecnologicos dos segmentos
e das linhas de produtos em que as empresas atuam, uma vez que sdo nesses planos que as caracteristicas dos
produtos (especialmente os que se associam ao potencial de diferenciacdo), das marcas (entendida aqui no
sentido mais amplo, isto é, como um ativo capaz de portar e preservar, ao longo do tempo, um quantum de
riqueza econdmica e comercial) e a acdo de outros intangiveis da empresa constituem-se efetivas barreiras a
entrada. Desse modo, dado o grande e complexo leque de segmentos e linhas de produtos que caracteriza os
mercados de alimentos, além das evidentes vantagens competitivas derivadas das economias de custos, de escala,
de escopo e das sinergias da rede de distribuicdo e/ou comercializacdo, tornam-se fundamentais para as
estratégias competitivas as vantagens de diferenciagdo/inovacdo de produtos — e os custos de P&P associados.
Tais vantagens definem e regem os estilos de concorréncia e as condutas competitivas das empresas, a partir das
particularidades dos produtos quanto aos seus atributos, finalidade e mesmo quanto a sua representatividade
simbdlica para os consumidores.”



Na década de 90, com a abertura econdmica, a chamada globalizagdao e as mudancas
na legisla¢do favoreceram a atuacdo de empresas multinacionais no mercado brasileiro. Este
aumento de participagdo no mercado por parte destas empresas tem provocado a concentragao
da produ¢do e mudangas na base tecnoldgica, o que torna o mercado mais competitivo. Neste
contexto, empresas € cooperativas nacionais (a maioria com alcance regional) sucumbem
paulatinamente, e os produtores que ndo se adequam as novas exigéncias tendem a ser
descartados do processo produtivo.

Conforme a Frente Sul da Agricultura Familiar (2002, p.6), “no final da década’, o
setor lacteo, antes dominado por cooperativas e laticinios nacionais, encontra-se nas maos de
empresas particulares, em especial de multinacionais alavancadas pelo processo de
concentragio ¢ centralizagio de capitais. Atualmente’, as dez maiores empresas do setor
controlam 53% da captacdo do leite sob inspe¢do federal, sendo que as empresas estrangeiras
processam mais de 60% do leite fornecido pelos maiores laticinios do pais.”

Com relagdo ao mercado de leite processado e derivados, também pode-se observar
concentragdo. De acordo com o Deser (2000, p. 26), “em 1993, a participacdo das cinco
maiores companhias nas vendas da indlstria alcangava 50% do total, no caso do leite
pasteurizado, e outros 50% no caso do leite longa vida. Em 1995, estas participagdes
aumentam para 60% para ambos os produtos.”

Conforme Rios (2001, p.105), “no caso das cooperativas, os movimentos para
enfrentar o efeito da concentracdo foram e continuam sendo feitos por intermédio da reunido
de wvarias cooperativas em torno de centrais e da profissionalizagdo dos quadros
gerenciais[...]Nesse cenario, muitas cooperativas mostraram-se capazes de ocupar espagos
importantes nas novas pautas de consumo por derivados, pela utilizacdo das vantagens de
marca e distribuicao conquistadas nas décadas anteriores.”

As agroindustrias do setor lacteo tem adotado varias estratégias procurando manter-se
na lideranga do mercado. Algumas das principais estratégias sao apresentadas a seguir.
¢ Fusdes e aquisicdes: de acordo com Deser (2000, p. 25), muitas empresas multinacionais

se instalaram aqui, fugindo da estagnagdo dos mercados de seus paises de origem e de
olho nas possibilidades de atender a demanda por leite e derivados no Brasil. Uma das
formas destas empresas ingressarem no mercado ¢ através da aquisi¢do de marcas ja
tradicionais. Ainda conforme Deser (2000, p.26), “desde 1995 ha pelo menos uma
mudanga no controle acionario de uma grande industria e/ou cooperativa por ano” no setor
de laticinios. A aquisicdo de empresas ja estabelecidas reduz os gastos com marketing e
propaganda, além de aproveitar a estrutura de distribuigdo ja existente.

o [Especializacido: este movimento surgiu da necessidade das firmas se tornarem mais
competitivas em “nichos especificos de mercado”. A Parmalat ¢ lider no mercado de leite
longa vida. Conforme Deser (2000, p.26), “o fato de ter sido uma pioneira no mercado de
UHT rendeu a Parmalat a lideranca do segmento com cerca de 25,3% das vendas em
1997.”

e Investimentos em infraestrutura (ampliacdo): conforme Deser (2000, p.27), “as
empresas tem investido fortemente na cadeia do leite durante a década de 1990. Segundo
levantamento feito pela Associa¢do Brasileira de Leite Tipo B, até 1994, dos US$ 251
milhdes investidos, 38% foram para a ampliagdo de fabricas; outros 24,3% para
investimentos na construcdo de novas fébricas, ficando os equipamentos com 11,2%
daquele total.”

e Investimentos na coleta e captacio do leite in natura: as empresas tém investido na
coleta de leite a granel. “mais de 1/3 dos investimentos previstos at¢ o ano 2000 estdao

6 O autor refere-se ao final da década de 80.
7O autor refere-se a data de publicagdo do trabalho (2002).



sendo realizados na modernizacao da fase de coleta e captacao de recepcao de leite, sendo
financiados pelas agroindustrias. Isso tem reforcado os lacos de dependéncia entre estas
ultimas e os fornecedores de leite embora nao caracterize uma integracdo horizontal.”
(DESER, 2000, p.27) A coleta a granel representa 25% a menos de gastos com frete.
Conforme Deser (2000, p.27), “os recursos para o financiamento dessa estratégia por parte
das agroindustrias sdo, em muitos casos, oriundos dos recursos publicos. De acordo com
publicacao recente (10/05/00) do jornal Gazeta Mercantil, impulsionados pelos projetos de
granelizacdo de coleta de leite, o segmento elevou em 36 vezes o valor de desembolsos do
BNDES em 1999. Somente a Nestlé conseguiu do Banco R$ 98,6 milhdes para completar
seu programa até o final de 2000.”

¢ Diferenciacido de produtos: esta diferenciacdo pode ser através de langamentos de novos
produtos ou uso de novas embalagens.

Essas estratégias afetam a cadeia produtiva, que precisa se reestruturar. Os produtores
tém passado por “um intenso processo de selecdo e especializacdo da pecudria leiteira,
principalmente em decorréncia da introducao de sistemas de pagamento diferenciado por
volume individual de producdo, qualidade da matéria- prima e regularidade de entrega.”
(VALLE JUNIOR, 2001, p. 78).

0S SEGMENTOS DE MERCADO DOS PRODUTOS LACTEOS E SUAS
ESTRUTURAS

O mercado interno de lacteos no Brasil tem a participacdo de cooperativas, empresas
nacionais, empresas multinacionais (que processam o leite no pais) e empresas que importam
leite e derivados de outros paises. A orientagcdo dos diferentes agentes caracteriza a estrutura
do mercado interno de lacteos no Brasil. A Figura 1 explicita uma série de inter-relagdes que
se estabelecem entre os agentes que participam do mercado interno de produtos lacteos no
Brasil.
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Figura 1: Modeliza¢o do mercado interno de produtos lacteos comercializados no Brasil®

Observa-se que produtor pode vender o leite ou derivados diretamente para os
consumidores através do mercado informal, sendo que desta forma, o produto ndo tem
controle sanitario. Conforme Bortoleto & Chabaribery (1998, p.26),

Estima-se que da produgdo total de leite, cerca de 60% passam pelo controle dos servigos
oficiais de inspegdo, dos quais, aproximadamente, 50% s3o comercializados na forma
fluida (pasteurizado, ultra-pasteurizado e esterilizado), 20% s&o transformados em pd, 25%

¥ Modelo elaborado pelos autores a partir de dados obtidos na literatura consultada.



em queijos e 5% em iogurtes, sobremesas lacteas, cremes doces, etc. Os outros 40% sdo
consumidos no mercado informal, sem qualquer fiscalizagdo higiénico-sanitaria.

Os produtores participam do mercado, também, através da venda do leite para
industrias, cooperativas ou diretamente para o consumidor. As cooperativas podem atuar
como receptoras, repassando o leite para empresas maiores, ou processadoras, vendendo o
leite para os consumidores.

Quanto a participagdo de empresas, pode-se ter duas situagdes: empresas de capital
nacional ou de capital estrangeiro (normalmente multinacionais). Na reestruturacdo do
mercado apOs a abertura , “observa-se uma busca de reposicionamento no Mercosul.[...]A
idéia ¢ maximizar suas redes de distribui¢do, aproveitando a oferta de leite na Argentina e
Uruguai para colocagdo desse produto no mercado brasileiro.[...]JA Sancor ja exporta leite em
p6 da Argentina para o Brasil, reidratando esse produto e o revendendo na cidade de Sao
Paulo (Tambor¢).” (DESER, 2000, p.28) Diversas empresas tém adquirido (ou demonstrado
interesse) plantas industriais no Brasil para melhorar seus canais de distribui¢do no pais.

Observando-se a Figura 2, verifica-se que as duas primeiras colocadas no ranking das
maiores empresas de laticinios do Brasil s3o de capital estrangeiro: a Nestlé e a Parmalat.
Estas duas empresas possuem ampla lideranca quanto ao processamento de leite no Brasil
(que passa pelo mercado formal): a Nestlé processou em 2002, 1.489.029 mil litros de
leite/ano e a Parmalat, 947.832 mil litros de leite/ano. As diferengas entre as quinze maiores
empresas quanto ao volume de leite processado podem ser observadas na Figura 2.
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Figura 2: Volume de leite processado pelas maiores empresas no Brasil em 2002’

O mercado de leite fluido no Brasil tem se caracterizado por um aumento expressivo
na demanda de leite Longa Vida (UHT) em detrimento dos leites B e C. O mercado de leite
Longa Vida ¢ liderado pela Parmalat, com 25% do volume comercializado, seguida pela

’ Fonte: LEITE BRASIL. Maiores empresas de laticinios — Brasil. Disponivel em:
http://www.leitebrasil.org.br/estatisticas 01.htm . Acesso em: 01 mar.2003b.




Avipal, com 10, 8% do faturamento total do setor.'® Credita-se a ampla lideranga da Parmalat
neste setor ao fato dela ter sido pioneira no mercado de leite UHT.

Participagao das empresas no mercado de leite
Longa Vida em 1998
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Figura 3: Participagdo das empresas no mercado de leite longa vida em 1998

No mercado de iogurtes, as empresas Nestlé e Danone participaram com 49,1% do
volume comercializado em 1998 (conforme Figura 4).

' Fonte: DESER. Leite e derivados: a divisdo do mercado entre as empresas e suas estratégias de competicio.
Boletim do Deser, n. 111, p.25-29, maio 2000. Disponivel em: http://www.deser.org.br/boletim.asp. Acesso em:
15 nov. 2002.

" Fonte: DESER. Leite e derivados: a divisdo do mercado entre as empresas e suas estratégias de competicio.
Boletim do Deser, n. 111, p.25-29, maio 2000. Disponivel em: http://www.deser.org.br/boletim.asp. Acesso em:
15 nov. 2002.
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Figura 4: Participagdo das empresas no mercado de iogurtes em 1998'

Conforme Industria de Laticinios (2002, p.23), “computando-se os volumes de
iogurtes, petit-suisses € sobremesas, a Danone detém 35,4% do mercado, seguida pela Nestlé
(29,3%) e Parmalat (15,5%), segundo dados do bimestre dezembro/janeiro da ACNielsen.”

No segmento de leite em p6 os dados revelam lideranca da Nestlé com 51,7% do
mercado (Figura 5).
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Figura 5: Participagdo das empresas no mercado de leite em p6 em 1997"

Através da observacdo das figuras anteriores pode-se constatar que os mercados de
derivados (como o iogurte e leite em pd) sdo mais concentrados. Poucas empresas dominam o

12 Fonte: DESER. Leite e derivados: a divisdo do mercado entre as empresas e suas estratégias de competi¢o.
Boletim do Deser, n. 111, p.25-29, maio 2000. Disponivel em: http://www.deser.org.br/boletim.asp. Acesso em:
15 nov. 2002.:
> Fonte: Fonte: DESER. Leite e derivados: a divisio do mercado entre as empresas e suas estratégias de

competi¢do. Boletim do Deser, n. 111, p.25-29, maio 2000. Disponivel em: http://www.deser.org.br/boletim.asp.
Acesso em: 15 nov. 2002.




mercado, trabalhando com produtos diferenciados. A concentracdo ¢ mais evidente no
segmento de leite em pd, onde a lider Nestlé domina o mercado com uma participacdo de
51,7%.

As empresas lideres trabalham com marcas j& consolidadas e canais de
comercializacdo eficientes, o que faz com que empresas “novas” (algumas vezes sdo empresas
jéa estabelecidas no mercado de laticinios que passam a atuar em segmentos especificos do
mercado, onde ndo atuavam anteriormente) tenham altos investimentos em marketing.
Conforme Deser (2000, p.28), “os iogurtes sdo os produtos em que mais se gasta em
propaganda e marketing, seguindo-se os queijos petit-suisse, leite em po, leite condensado,
creme de leite, as sobremesas e leite com sabor”.

Ja o mercado de leite fluido, por ser um produto pouco diferenciado dentro de suas
diferentes classificagdes (A, B, C, Longa Vida, Enriquecido), fato que confere menor
importancia a marca, tem a participagdo de um nimero maior de laticinios.

A QUESTAO DA INSERCAO DAS PEQUENAS E MEDIAS AGROINDUSTRIAS NO
MERCADO DE PRODUTOS LACTEOS: O CASO DE VENANCIO AIRES

Apesar da importancia que as pequenas ¢ médias agroindudstrias possuem como
alternativas de geracdo de emprego e renda para os produtores familiares, elas enfrentam
restricdes no acesso aos mercados. Maluf (2002, p.4) considera que as questdes de mercado
junto com o acesso ao crédito estdo entre os principais fatores “determinantes das
possibilidades de éxito dos programas de apoio a producdo agroalimentar realizada em
empreendimentos de pequeno e médio portes.”

Conforme Motter & Castillo Lacay (2000 ,p.135), “las micro e pequefias empresas, no
obstante, presentan algunos puntos fragiles que comprometen su actuacidon competitiva: se
caracterizan por una escasa capacidad para la gestion estratégica y administrativa; ellas no han
desarrollado una estructura productiva y sobretodo comercial eficiente, especialmente en
relacion a las posibilidades relacionadas com mercados mas complejos; no tienen la misma
facilidad que las grandes empresas para conseguir crédito e informaciones esenciales para su
emprendimento.” De forma complementar, Motter & Castillo Lacay (2000, p.135)
consideram que no caso das pequenas agroindustrias, os produtores familiares ao processarem
seus produtos enfrentam diversos problemas: baixa formagao empreendedora, baixo nivel de
adocdo de tecnologias, sistemas de comercializagcdo ineficientes, dificuldades de acesso ao
crédito, complexidade da legislacio e dos processos burocraticos e restrito acesso as
informagdes.

Outra dificuldade enfrentada pelas pequenas e médias agroindustrias € a crescente
participagdo dos hiper e supermercados na distribuicao de leite e derivados, proporcionando
maior poder de barganha na negociagdo de pregos e dos produtos junto aos laticinios.
(BORTOLETO & CHABARIBERY, 1998, p.27).

Em um ambiente onde a concorréncia ¢ acirrada, as pequenas e médias agroindustrias
para sobreviver no mercado precisam se adequar, procurando conquistar mercados regionais
(“circuitos regionais de produgdo, distribuicdo e consumo de alimentos”), trabalhando com
produtos diferenciados, voltados a atender as demandas de nichos de mercado e procurar
alcangar padrdes de qualidade elevados. Conforme Maluf (2000, p.9), “os circuitos regionais
de producido, distribuicdo e consumo de alimentos formam-se no dmbito das regides no
interior do pais ou no entorno dos nucleos urbanos de pequena e média dimensao. Além dos
produtos agricolas, estes circuitos sdo integrados por cooperativas ou associagdes de pequenos
agricultores constituidas para beneficiar ou processar as matérias primas agricolas, e por
empreendimentos urbanos industriais € comerciais, também de pequeno porte, ligados a



transformagdo, distribuicdo e consumo de produtos alimentares, a saber: pequena industria
alimentar; pequenos supermercados; um conjunto diversificado que compde o varejo
tradicional e o comércio especializado de alimentos e de refeigdes prontas (armazéns,
emporios, quitandas, padarias, agougues, rotisseries, casa de frios, etc.); equipamentos de
abastecimento (feiras-livres, varejdes, sacoldes, etc.). Nos circuitos regionais esta incluida,
ainda, a venda direta aos consumidores realizadas pelos proprios agricultores.”

Outro aspecto a ser relacionado ¢ a preocupacdo com a embalagem do produto.
SCHULTZ et al. (2001, p.5) fazendo uma analise dos consumidores de produtos lacteos
organicos, considera que “a embalagem assume um papel relevante na informagdo do
consumidor (através de informagdes especificas) e no reforco de aspectos associados a marca.
Deve-se considerar na embalagem a qualidade (selo, desenho, formato, conservagdo e
rastreabilidade); o comprometimento ambiental (uso de materiais reciclaveis); e o
comprometimento social (énfase na marca familiar, cooperativista ou associativista).” As
agroindustrias familiares poderiam desenvolver marcas que trouxessem implicitas sua funcao
social: a de promover a agricultura familiar.

Para discutir os condicionantes da sobrevivéncia das agroindustrias familiares no setor
de lacteos, considera-se, a seguir, um estudo de caso de uma agroindustria de leite de pequeno
porte do municipio de Venancio Aires, RS.

A Secretaria da Agricultura e Meio Ambiente de Venancio Aires desenvolveu em
2001 um “programa de apoio” a Agroindustria Familiar e desenvolveu uma identificacao
propria para os produtos apoiados por meio da padronizagdo da embalagem. A embalagem
utilizada pelas agroindustrias vinculadas ao programa apresenta o portico do municipio € um
selo com a inscri¢do "Produto de Venancio”. A embalagem e o selo foram criados em 2001
pela Secretaria da Agricultura com o intuito de valorizar os produtos oriundos das
agroindustrias do municipio. O uso do selo s6 ¢ autorizado mediante liberagdo da venda dos
produtos apds inspecao do SIM (Servigo de Inspecdo Municipal).

A agroindustria estudada foi criada em 2001, como agroindustria familiar com o
objetivo de pasteurizar a produ¢ado de leite de um agricultor (300 litros/dia) e agregar valor ao
produto. Além disso o agricultor sentia a necessidade de legalizar sua atividade, pois antes
participava do mercado informal vendendo leite sem fiscalizago.'*

O agricultor teve sucesso na colocagdo de sua produgao, o que lhe permitiu aumentar o
volume processado e comercializado. Atualmente, a agroindustria processa 1500 litros/dia,
recolhendo leite de mais de 20 produtores.

A qualidade do leite ¢ uma exigéncia colocada pelo agricultor que gerencia a
agroindustria e, por isto, este paga um preco maior que as cooperativas que recolhem leite na
regido. Os produtores passam por um “processo de selecdo”: se o leite ndo tiver qualidade, sao
descartados. Periodicamente o agricultor (dono da agroindustria) promove palestras para os
seus fornecedores sobre obtencdo higiénica do leite e prevencao de doengas (zoonoses, etc.).
A coleta ¢ feita a granel, todos os dias. A cada trés meses ¢ feita andlise do leite através dos
servicos do SIM que encaminha as amostras para a UNISC (Universidade de Santa Cruz do
Sul), que possui os laboratorios aptos para as analises.

' Corona e Possamai (2002) estudando as agroindustrias familiares de Pato Branco (Partand), constataram que a
maioria destas foram criadas ap6s o surgimento e atua¢do mais intensa dos Servigos Municipais de Inspecéo
Municipais. Para o estudo, dividiram as agroindustrias em dois grupos: um grupo de agroindistrias
especializadas, que atendem a legislag@o e outro grupo que utiliza um processo de produgao artesanal, vinculada
a tradicdo dos agricultores familiares da regido. Observaram que a persisténcia das agroindustrias do segundo
grupo, estava relacionada a menor atuagao da vigilancia sanitaria.
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Até o momento a producao da agroindustria tem sido de leite pasteurizado do tipo
integral, porém, ha a inten¢do de comecar a produzir iogurte para obten¢do de mais uma
renda.

O leite pasteurizado pela agroindustria ¢ comercializado em alguns pontos comerciais
do municipio e também através da venda direta ao consumidor atendendo a uma demanda de
leite integral.

Verifica-se, neste caso, que o produto tem sido comercializado em “pontos
alternativos”, e ndo em redes de supermercados maiores, devido a dificuldade das pequenas e
médias agroindustrias competirem com laticinios maiores, que asseguram maior volume de
entrega aos grandes distribuidores. Este fato confirma as consideracdes feitas por Maluf
(2000, p. 9), ja referenciadas anteriormente, quando ele se refere a participacdo em mercados
locais como alternativa para comercializagdo de produtos de pequenas agroindustrias. Corona
e Possamai (2002), estudando as agroindustrias familiares da regido de Pato Branco no
Parand, também observaram a insercao destas no mercado através da venda dos produtos em
pontos alternativos (as vias de comercializagdo mais utilizadas sdo a venda a domicilio, em
mercados e mercearias).

Observa-se que o mercado em que a agroindustria estd inserida (leite fluido), ¢ um
mercado pouco concentrado, o que possibilita a participagdio de um nimero maior de
laticinios no atendimento as demandas dos consumidores. Como este produto ndo apresenta
muita diferenciacdo de qualidade em relacdo aos similares de marcas mais conhecidas,
favorece-se a colocacdo dos produtos locais.

Também ¢ necessario ressaltar a importdncia que a embalagem assume neste caso,
pois remete a um produto de qualidade, e o fato de trazer o pértico de entrada do municipio
chama a aten¢do do consumidor, que sente-se motivado a adquirir um produto do local. Maluf
(2002, p.7), considera que “muitas das estratégias fundadas na agregagdo de valor aos
produtos agricolas pelos proprios agricultores familiares, assenta-se na constru¢cdo de uma
identidade territorial de onde deriva boa parte do préprio valor que se quer atribuir aos bens.
Os principais exemplos s3o os produtos com denominacdo de origem e os artesanais tipicos
de uma cultura regional. Segundo, o aspecto territorial permite introduzir a perspectiva de
aproximar as relagdes entre a produ¢do e o consumo dos alimentos (Otica da seguranca
alimentar), cujas vantagens localizam-se ndo apenas no menor custo de transporte, mas
também na qualidade e na confiabilidade dos produtos e na sua maior identificacio com
habitos de consumo diferenciados.” Schultz (2001, p.5), também enfatizava a importancia da
embalagem para os consumidores como fonte de informacdes sobre o produto (neste caso
mostra a procedéncia e confirma a qualidade do produto, pois traz o selo que confirma que o
produto ¢ certificado pelo SIM).

O estudo deste caso permite visualizar os principais problemas e oportunidades dos
diversos agentes do setor de produtos lacteos: os pequenos produtores tem menor chance de
entregar o seu produto ao grande laticinio, devido sua baixa produ¢do; mas também ao
pequeno laticinio, caso ndo atendam indices minimos de qualidade. Os pequenos laticinios,
por sua vez, enfrentam concorréncia de mercado com grandes empresas; problemas de
logistica/distribuicdo; menor possibilidade de diluicdo dos custos (devido menor volume e
diversidade de produtos) mas estdo conseguindo inser¢do no mercado aproveitando-se de
elementos como a explora¢do de mercados informais e de menor abrangéncia territorial, apelo
a marcas regionais/locais, produtos diferenciados e associativismo/orientagdo/cooperagao
entre os agentes. Com isto, conseguem agregar valor a produ¢do e colocéa-la no mercado,
possibilitando a permanéncia de inimeras familias no meio rural com possibilidades de
sobrevivéncia com dignidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

A reestruturacdo do mercado de produtos lacteos tem ocasionado a exclusdao de um
grande numero do produtores pelo aumento na escala de producdo e as agroindustrias tém
adotado estratégias mais agressivas para manterem-se no mercado. Nesta conjuntura, as
grandes agroindustrias tém apresentado vantagens competitivas para firmarem-se no mercado,
0 que muitas vezes ocasiona a saida das pequenas e médias agroindustrias. Entretanto, os
mercados para produtos lacteos se diferenciam conforme o segmento, podendo-se observar
maior concentragdo nos segmentos de produtos lacteos que agregam mais valor (ex. iogurtes).
Estes segmentos sdo tidos, também, como aqueles que possuem maiores ‘“barreiras de
entrada”, por exigirem maiores investimentos em publicidade e propaganda, pesquisa e
desenvolvimento na busca, por exemplo, de formas para diferenciacdo (real ou ndo) dos
produtos.

Os estudos de caso tem revelado que pequenas agroindustrias podem consolidar-se
desde que adotem estratégias adequadas de inser¢do no mercado. O estudo da diferenciagao
das possibilidades de sobrevivéncia das agroindustrias familiares nos diferentes segmentos de
mercado pode auxiliar na identificacdo de estratégias de sobrevivéncia em mercados
competitivos. Sugere-se que isto teria que ser investigado melhor, como fator relevante para o
desenvolvimento local.
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