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1.° Deminario Brasileiro de
Comercializacdo em Laticinios

realizado durante o

lll. CONGRESSO NACIONAL DE LATICINIOS

22 de julho de 1976

Departamento de Tecnologia de Alimentos
Instituto de Laticinios ‘“Céndido Tostes”

Estado de Agricultura, Pecuéria ¢ Abastecimento
Instituto de Laticinios Candido Tostes
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Atuando no setor bioquimico, a Biobras
€ uma empresa mineira com capital
autorizado de 65 milhGes de cruzeiros.
Tem como objetivo produzir enzimas,
protefnas e hormdnios, insumos bésicos
para as indastrias farmaceutlcas de alcool
e aglcares, de couros, colas e gelatlnas.

" Sua fabrica, no Distrito Industrial de
Montes Claros, com uma area construida
de 5.200 m2, produzir4 anualmente
100 toneladas de enzimas para o mercado
interno e externo. Tecnologia inteiramente
nacional, mdo de obra especializada e
maquindrio modernissimo capacitam a
Biobras a oferecer aos clientes um produto
de superior qualidade por prego inferior
ao artigo estrangeiro e com entrega muito
mais rapida. Além disso uma novidade:
toda a tecnologia Biobras esta inteiramente
3 dienncir3n do cliente que poderd

A)EPAMletenma técnica quando quiser.

bioBRAS

BIOQUIMICA DO BRASIL S. A
Rua Leopoldina, 260. BH. 30
Pedidos pelos tels.: 223 3644 e 223 3467.
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Randrade

IV.° Congresso Nacional de Laticinios

EPAMIG/DTA/ILCT - ABL/FIL

Apoiada nos excelentes resultados alcancados em 1976, a EPAMIG
— Empresa de Pesquisa Agropecudria de Minas Gerais através do De-
partamento de Tecnologia de Alimentos, em conjunto com a ABL — As-
sociacdo Brasileira de Laticinistas e a FIL — Federacgéo Internacional de
Laticinios, fara realizar em Juiz de Fora — MG, no periodo de 18 a 22
de julho préoximo o IV.° CONGRESSO NACIONAL DE LATICINIOS.

O Congresso que terd lugar no Instituto de Laticinios “Candido
Tostes” contard com a participagdo de conferencistas de renome, ndo
apenas do Brasil mas de outros paises da Europa e das Américas, os
quais abordardo os temas mais variados nas areas de Producao de Leite,
Tecnologia de Processamento, Engenharia de Processos, Economia da
Produgéo, Coleta e Processamento, Aspectos Técnico-Cientificos de Dis-
tribuicdo e Consumo, Legislacdo em Laticinios, e Valor Nutritivo do Leite
e Sub-produtos. '

Desde 1976, a situagcdo econOmica brasileira mudou bastante. A
indastria de laticinios assim como a de equipamentos e ingredientes, pas-
sou a preocupar-se com temas até entdo raramente considerados, tais
como reducdo de custos, aproveitamento de residuos, uniformizacdo de
produtos, consolidagdo da posicdo no mercado, substituicbes das impor-
tacbes de equipamentos e de ingredientes, entre outros. Dentro deste
panorama realizaremos o IV CONGRESSO NACIONAL DE LATICINIOS,
almejando atingir a meta por nés proposta em 1976, qual seja a de que
trocariamos a simples “apresentacédo de problemas” pela “apresentacéo
de solucdes”.

Paralelo ao Congresso e em recintos anexos serdo realizados:

— EXPOMAQ-77 (VIl.2 EXPOSICAO DE EQUIPAMENTOS, EMBA-
LAGENS E INGREDIENTES PARA A INDUSTRIA DE LATICINIOS), que este
ano contard com o dobro da area de exposicdo do ano anterior e onde
poderdo ser vistos em funcionamento, Modernos Equipamentos, bem co-
mo Embalagens e Ingredientes para a Industria de Laticinios.

— Il.2 EXPOSICAO NACIONAL DE PRODUTOS LACTEOS — con-
tando em 1977 com um numero ainda maior de Industrias de Laticinios de

todo o pais que exporédo seus produtos em local especialmente construido
para tal fim.
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— Finalmente, realizaremos o IV.>° CONCURSO NACIONAL DE PR_O-
DUTOS LACTEOS que este ano além de queijo Prato (2 ka), Pratq. varie-
dade Lanche (1 kg) e Minas Padronizado (1 kg), teremos o queijo tipo
Estepe e Doce de Leite (pastoso). A Comisséo Julgadora constltuida'p.or
técnicos reconhecidamente aceitos como especialistas na area, permitira
elevar ainda mais o nivel do Congresso, que muito além do simples ato
de distribuir medalhas e diplomas, objetiva estimular as indlstrias a cad?
vez mais aprimorar seus produtos em beneficio préprio e dos consumi-

dores.

Entretanto, para que o IV.° CONGRESSO NACIONAL DE LATICI-
NIOS, alcance realmente seus objetivos, ndo apenas é importante a
presenca de conferencistas ou autoridades, mas acima de tudo a parti-
cipacdo efetiva de V. Sa. e de sua Firma, Organizag@o ou Instituicéo.

Contando desde ja com sua participacio,

Atenciosamente

Otto Frensel Antonio Carlos Ferreira
Presidente - Secretario-Geral

Comité Organizador Comité Organizador
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COMERCIALIZACAO DO LEITE EM PO
Aspects of Milk Powder Commercialization
for Human Consumption )

José Lemos (**)

Os trinta minutos que me concederam sdo escassos para uma apresentagcdo tédo
detalhada como seria indicado, muito embora os 30 por cento de toleradncia (dez minu-
tos) sejam generosos. Assim, tenho de resumir o que gostaria de lhes dizer. Adotarei,
como principio, mostrar-lhes o que fazemos, de um modo geral, para qualquer produto
e em particular para o leite em poé.

Em pinceladas largas, vou, portanto, dar-vos uma idéia de como trabalha uma
empresa de nosso porte.

Em primeiro lugar, colhemos informagdes do mercado, tanto na parte referente
ao mercado em si, como em relagdo a concorréncia.

Comecemos- pelos dados demograficos que nos interessam sobremaneira. Per-
mitam-nos, logo de saida, ter uma idéia do potencial do mercado para os nossos pro-
dutos (quadro 1). Em seguida, vemos como se distribui a populagdo por idades (qua-
dro 2) a chamada faixa etaria. E claro que ndo temos a pretensdo de que toda a gente
tome leite. Podemos, isso sim, melhor identificar a faixa de idade que mais nos inte-
ressa.

Na realidade, ndo é necessario fazer nenhum estudo para se saber que as crian-
cas tomam mais leite do que os adultos. E que os bebés mais do que os jovens.

Por vezes, no entanto, hd uma grande diferenca entre 0 que nos parece e o que
é realmente. Ainda sobre a populagdo, devemos analisar a distribuicdo entre popula-
¢do urbana e rural (quadro 3). Vejam que em 1940 a populagdo urbana correspondia a
apenas 31 por cento e a rural 69 por cento. Em 1970, a urbana ja é superior & rural e a
previsdo para 1980 é de 64 por cento urbana e 36 por cento rural. Esta tendéncia, alias,
é uma indicagdo clara do desenvolvimento de qualquer Pais. Podemos: ainda ir mais
longe na nossa analise e verificar a distribuicdo da populagdo por areas (quadro 4).

No Norte, para uma area de 42 por cento sobre a area total do pais a populagéo
corresponde apenas a 4 por cento. No Sudeste, é quase o inverso: 42 por cento da
populagdo para uma éarea de 11 por cento. Este tipo de analise pode representar uma
tremenda economia de ‘custos de distribuigdo. E certo que temos de levar em conta
outros fatores, como é o caso do leite em p6 em que, nas zonas mais distantes e me-
nos povoadas, quase ndo ha leite fresco. E uma empresa com responsabilidades sociais
ndo pode pura e simplesmente abandonar certas areas porque os custos de distribuicdo
sdo mais elevados.

Continuando na nossa busca de informagdes, vamos entrar agora na area da ri-
queza. Aqui também, ndo sdo necessdrios estudos para se saber que o Brasil esta tor-
nando-se mais rico, a cada ano que passa. Basta sair de casa e ter de enfrentar os
engarrafamentos de transito, quer se va de 6nibus, de automovel ou a pé. Mas ha indi-
cadores bem mais seguros, como, por exemplo, ter havido entre 1970 e 1973 um cres-
cimento de 8 por cento ao ano nos gastos pessoais (1). E se as pessoas gastam mais
e porque tém mais dinheiro (quadro 5).

Uma outra fonte que nos permite identificar onde estd a riqueza é através do
imposto de renda. A propdsito de impostos, nota-se, em todo o mundo, que ha uma
relagdo estreita entre bons pagadores de impostos e a sofisticagdo da maquina arre-
cadadora. No Brasil, jA se comegam a sentir os reflexos dos computadores e, ao que
parece, torna-se cada vez mais dificil deixar de paga-los.

Ainda outra fonte é a da piramide sdcio-econémica (quadro 7) que nos permite
melhor identificar onde esid a riqueza. Como podem ver, ha 2 por cento da populagdo
com mais de treze salarios minimos mensais, 12 por cento de quatro a treze, 14 por

(*) Trabalho apresentado no 1.° Seminario Brasileiro de Comercializagcdo em Laticinios,

durante o Ill Congresso Nacional de Laticinios.
(**) Diretor Comercial da Nestlé.
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cento de dois a quatro, 29 por cento de um a dois e, finalmente, 43 por cento até um
salario minimo.

Devo ressaltar que estes dados ndo sdo oficiais. Sdo elaborados por nés mes-
mos. Podemos, no entanto, aceitd-los como aproximados e tirar varias conclusées. Por
exemplo: as pessoas com um saldrio minimo tém um poder de compra exiremamente
reduzido. Poucos sdo os produtos que podem comprar. Se os que fabricamos estdo
fora do seu alcance e a eles ndo se destinam, esquecemos essa faixa.

A propdsito de poder de compra e potencial de mercado vou contar-vos o que se
passou com um grande fabricante europeu de sapatos que mandou dois especialistas a
Africa em épocas diferentes. O primeiro voltou desanimado, informando que o mercado
ndo tinha qualquer interesse porque toda a gente andava descalga, o segundo, ao con=-
trario, regressou entusiasmado com o potencial do mercado porque todos andavam des-
calgos. ..

E claro que nenhum analisou em profundidade o mercado, mas a minha prefe-
réncia vai para o segundo analista.

Voltando aos dados que devemos analisar, no caso particular do leite, podemos
comparar, por exemplo, ¢ consumo per capita brasileiro com o de outros paises. Assim,
enquanto que no Brasil ele & de 90 litros/ano, na ltdlia é de 180 e na Holanda 650. Con-
sidera-se uma média bastante aceitavel 180 litros/ano. Assim, em tese, o Brasil tem
para ja um potencial de expansdo igual ao mercado real (quadro 8). Se quisermos ser
mais prudentes, podemos admitir um potencial de expansdo igual & metade do mercado
real, ou seja, o consumo per capita poderia aumentar para 135 litros/ano, apesar da
elevada proporgdo de populagdo com um poder de compra reduzido. No quadro 9, esta
indicada a produgdo efetiva de leite fresco até 1975, quando atingiu 9,7 bilhdes de li-
tros e a estimativa para 77.

Se analisarmos as disponibilidades por regido em 1973 (quadro 10), verifica-se
que o Centro-Oeste é a regido onde ha mais disponibilidade de leite fresco. No Norte-
-Nordeste ndo héa disponibilidade e quase nem existe.

Outro dado interessante, da SUPLAN, (quadro 11) é que em 1975 do total de lei-
te produzido, 72 por cento foi destinado ao consumo in natura, 8 por cento a queijo, 7
por cento a leite em pd, 6 por cento a manteiga.

Quando néo existiam estes dados oficiais, pensava-se e havia mesmo quem afir-
masse que a escassez do leite fresco era devida a sua utilizagdo pela indistria em ge-
ral e do leite em pd em particular.

Nos quadros 12 e 13 podem ser examinados os dados referentes as necessida-
des e disponibilidades de criangas e adultos por idades de 0 a 4 anos e mais de quatro.
O leite disponivel seria suficiente para 100 por cento das necessidades de criancas até
4 anos e 36 por cento das dos demais. Por se tratar de estimativas, elas tém de ser
olhadas e analisadas com muito cuidado, tanto mais que o consumo varia muito em
fungdo da idade, além de outros fatores também a considerar.

Vamos passar agora a andlise da concorréncia. Precisamos conhecer em deta-
Ihe a concorréncia direta e, em menor grau, a indireta. Ndo se trata de espionagem,
mas sim de um trabalho sério e correto tdo imporiante quanto o da analise do mercado.
Por vezes, até mais importante, visto termos de conhecer as suas forcas e fraquezas
para que possamos encontrar o caminho certo para entrar.

Reconhego ter me alongado nesta primeira fase da exposigdo, mas quis deixar

bem claro o quanto é importante este tipo de coleta de informagbes de base.

A partir dos dados sobre a populagdo, podemos agora determinar o nosso “publico
alvo”, ou seja o tipo de consumidor que nos interessa. Na realidade, todas as pessoas
podem consumir leite em p6. Mas é aconselhavel consideréa-las todas? Serd mais indi-
cado fazer a selegcdo em funcdo da classe sécio-econdmica, idade, sexo?

Em seguida, temos de saber que tipos de beneficios 0o nosso produto oferece aos
consumidores a que ele se destina (o publico alvo). De nada adianta langar um produto
que ndo pode trazer nenhum beneficio para o consumidor. Se langado, sera um fracasso.

Constituem também elementos importantes os modos e habitos de consumo. Exem-
plos: o leite consome-se quente ou frio? Puro ou com café, cacau ou chocolate? As re-
feicbes ou entre as refeigdbes? Ao levantar ou ao deitar?

E a que categoria pertence? A dos leites em p6? E de que tipo: integral, semi-
desnatado, desnatado, com adigdes?
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E poderia ainda alongar a lista. Insisto muito neste ponto, pois da disponibilidade
e da precisdo dos dados e da definicdo clara do que pretendemos depende o sucesso
ou fracasso de qualquer produto.

O prego é outro fator de grande importancia. Vou mesmo mais longe. O prego
baixo ndo leva a nada. Prejudica o consumidor, pois ndo se pode fabricar um bom pro-
duto. Mas ha dois precos: o real que corresponde ao seu valor intrinseco (matérias-pri-
mas, custos de fabricacdo, etc.) e o preco psicolégico, que decorre da confianga trans-
mitida pela empresa em termos de qualidade, seguranca, satisfagdo pessoal, etc.

Agora, no Brasil, esta teoria ndo pode ser aplicada a contento devido ao CIP. O
CIP néao é criacdo brasileira, a excecdo da sigla, visto estar bastante difundido em ou-
tros paises.

Um amigo meu, muito dado a estudos econdmicos, considera que os controles
governamentais de pregos sdo como um paciente que procurasse um médico e lhe pe-
disse um medicamento para baixar a febre. Por mais que o médico tentasse colher in-
formagbes para localizar a razdo da febre tdo alta (ele alegava que estava com 42.)
N&o conseguia. A uma dada altura, o médico desesperado pela obsessdo do doente em
querer baixar a febre passou-lhe a seguinte receita: ao chegar a casa meta-se no con-
gelador da sua geladeira durante trés horas. E o paciente seguiu a risca a orientagdo
do médico, a febre baixou mas ele morreu. ..

Aqui no Brasil, entretanto, eu acho que o CIP é um mal necessario. Com o de-
sequilibrio que existe entre oferta e procura — e esse, a meu ver, € um dos estimula-
dores da inflagdo — duvido que alguém resistisse a tentagdo de aumentar os pregos
sempre que os calculos de custos aparecessem em vermelho. Além disso, sou também
de opinido que o CIP trouxe outras vantagens, como por exemplo:
~ Contribuir para a melhoria técnica na area da contabilidade de custos;

— Obrigar os empresarios a pensarem mais e melhor em produtividade;
— Contribuir realmente para a reducdo dos pregos.

Acredito também que com o passar do tempo e o desenvolvimento econémico do
Pais, haja um abrandamento na orientagdo atual. Hoje, temos de reconhecer que alguns
problemas ndo podem ser resolvidos somente em bases técnicas.

Um outro ponto de interesse é a identificacdo dos produtos de uma empresa. Dali,
por exemplo, o valor que damos a nossa marca “Umbrella”.

Ha que determinar também o que queremos comunicar ao consumidor. O que
queremos dizer sobre o nosso produto. E, muito importante, se o que queremos dizer
é o que ele quer ouvir. Esta é uma éarea extremamente complexa e que requer uma
atengcdo dobrada. Muitos produtos tém fracassado simplesmente por falta de uma defi-
nicdo clara de comunicagéo.

Até agora falei sobre a coleta e interpretagdo dos dados que permitem tragar
objetivos gerais. Quando comecamos a sentir o valor das informacbes obtidas para
que possamos responder as perguntas que nés mesmos fazemos, podemos entdo acio-
nar o que nés chamamos de elementos do “Marketing Mix”, tendo em vista objetivos
bem definidos.

VENDAS

Quanto queremos vender e através de que meios? Publicitarios, promocionais,
de vendas? S6 de vendas? Vendas e promocionais? Os trés em conjunto?

PRODUTO
Ficamos com o produto que temos ou ampliamos a gama? Ou-introduzimos alte-
racbes?

POLITICA DE MARCA

Queremos que o produto seja personalizado com o apoio da “Umbrella” da Com-
panhia ou ndo personalizado e s6 com o apoio da “Umbrella”? Ou ainda, personaliza-
do sem “Umbrella”? A marca identifica o produto ou a companhia?

EMBALAGEM

As embalagens estdo diretamente ligadas aos usos, freqiiéncia de consumo e vei-
culo de comunicagdo e dai também a necessidade de uma definigdo clara.

)EPAMIG

7
I 2an.” v e s Ayt e s i
Secretora de Extado de Agricutura, Pecuéria ¢ Abastecimento

Instituto de Laticinios Candido Tostes
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PREGO

Que imagem queremos que os consumidores tenham do prego do nosso produto?

DISTRIBUICAO

Em que regides pratendemos vender o produto? Em que tipos de pontos de ven-
da? Pelos nossos proprios meios ou através de distribuidores, atacadistas ou outros?
Um produto mal distribuido é extremamente perigoso.

PUBLICIDADE

O que visamos com a publicidade? Quando, onde e com que intensidade vamos
utiliza-1a?

A publicidade, evidentemente, tem uma fungdo muito importante dentro do MIX.
Os homens da publicidade encaram-na como o mais importante elemento do ‘“Marketing
Mix”. Eu ndo diria que é o mais nem que é o menos. Ele é como os outros elementos.
Fazer publicidade de um produto que n&do esta distribuido € a mesma coisa que nédo
fazer publicidade. Fazer publicidade de um mau produto também ndo adianta, porque
esse produto ndo vai ter vida longa. Mas também n&o adianta ter um belo produto sem
usarmos os meios de comunicaqdo. Porque, exatamente a publicidade e a promogédo
de vendas tém uma influéncia marcante na divulgagdo do produto. Dos beneficios que
traz ao consumidor. Do que é e para que serve. Quando e por que vai ser usado. Sdo
imformagdes que a publicidade tem de dar.

FROMOGOES

Aos consumidores? Ao comércio? Aos dois? Quando, onde e com que intensidade?

ESTUDOS DE MERCADO

O que queremos e necessitamos saber a nivel dos consumidores, do mercado e
da economia do Pais? Para cada caso ha uma estrategia especifica, como é natural.

Antes de terminar, queria apenas assinalar que a nossa dgrande preocupacgédo é
de posicionar (do inglés “positioning”) bem os nossos produtos.

Hoje em dia, alids, fala-se muito em posicionamento que, basicamente, consiste
na determinagdo precisa e objetiva de como ndés queremos que os consumidores ‘‘ve-
jam” o nosso produto em relagdo a todos os outros da mesma categoria (nossos e da
concorréncia).

Na realidade, ndo se trata de nada de novo, pois todos os homens de ‘“Marketing”
desde sempre tentaram posicionar os seus produtos. O que houve, realmente, foi um
refinamento das técnicas, devido as maiores exigéncias dos consumidores e a maior
agressividade da concorréncia.

Precisamos, de fato, acreditar e estar convencidos das vantagens do nosso pro-
duto em relagdo aos seus concorrentes e fazer com que os consumidores as reconhe-
cam. E, para isso, a comunicagcdo que se faz através dos elementos do ‘“‘Marketing Mix”
(produto, marca, embalagem, distribuicdo, publicidade, promogédo, etc.) tem de ser clara
e precisa.

E essa concentragdo de esforgcos e essa clareza de comunicagdo que levam ao
sucesso.
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BRASIL

EVOLUCAO DA POPULAGAO

194IO

1950

1960

. 1570 1980

CRESCIMENTO ABSOLUTO POR DECENIO

L 50

1940/1950 11 MilhGes
1950/1960 19 Milhdes
1960/1970 22 MilhGes
1970/1980 30 Milhdes

QUADRO 1
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BRASIL
BRASIL — 1975

POPULAGAO POR HABITAT
POPULACAO POR FAIXA ETARIA

RURAL
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G
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5 o o T

5,6% | URBANA
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o 8,7% POPULACAO URBANA
3099 6% Localidades 1950 1960 1970
Até 2.000 H. 15% 10% 7%
20-29 ——
2.001 a 10.000 H. 20% 18% 14%
10-19 Y
Mais de 10.000 H. 65% 72% 79%
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0-9 — 29,3% |
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QUADRO 2

Secretaria de Estado de Ag,

Instituto de Latici

QUADRO 3
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BRASIL — 1975
POPULACAO POR REGIOES
Populagao — 107.145.000 Hab.
frea 8.456.508 Ko’ .
Hab/Xa® 13 H/En
CENTRO-OESTE
SUDESTE
REGIOES POPULACAO AREA HAB/KM?
NORTE 4% 42% 1 H/km?
NORDESTE 30% 18% 21 H/km?
SUDESTE 42% 1% 49 H/km?
SUL 18% 7% 34 H/km?
CENTRO-OESTE 6% 22% 3 H/km?

QUADRO 4
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(EM CRUZEIROS 1973)

BRASIL

DESPESAS DE CONSUMO DOS INDIVIDUOS

Bilhdes de
Cruzeiros
200 4 Total
+9y3%
+11,5%
300 + +11,4%
200 +
100 A
1976 1971 1972 . 1973
Cruzeiros
"Per Capita”
4.0004
+6,3%
+8, 4%
3.000] +8,1%
2.009]
1.000]
1570 1571 1972 1973

QUADRO 5
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BRASIL — 1974
REPARTICAO REGIONAL DO IMPOSTO DE RENDA i
iNDICE DA CAPTACAO DO IMPOSTO DE RENDA BRASIL — 1975
(BRASIL — 100)

POPULACAO POR NiVEIS DE POTENCIALIDADE DE CONSUMO

NiVEIS
% DO TOTAL
1
MAIS DE 13 SR. . 2%
CENTRO-0ESTE 2
4 a 13 SR. 129%
SUDESTE 3
2a4 SR 14%
4
1a28R " 29%
At 1 SR. > 43%
REGIOES POPULACAO IMP. RENDA IND. CAPTAGAO NIVEL 1 ALTO POTENCIAL DE CONSUMO
NORTE 4% 1% 23 NIVEL 2 BOM POTENCIAL DE CONSUMO
NORDESTE 30% 5% 18 NIVEL 3 ROZOAVEL POTENCIAL DE CONSUMO
SUDESTE 42% 79% 186 NiVEL 4 PEQUENO POTENCIAL DE CONSUMO
SuL 18% 1% 62 NIVEL 5 FRACO POTENCIAL
CENTRO-OESTE 6% 4% 68
QUADRO 6

QUADRO 7
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QUADRO 9 - Estimativas da Producgdo Brasileira de Leite, por Unidade da Federagdo 1970/77.
PRODUGAO DE LEITE (EM 1.000 LITROS)
PAIS E ESTADOS
1970 [ 1971 , 1972 1973 1974 1975 1976 1977
BRASIL 7.125.242 7.109.430 7.141.607 7.536.536 8.759.716 9.711.558| 10.389.014 11.126.645
NORTE 30.218 26.650 34.087 35.422 41171 44.226 47.945 52.115
RO 187 191 215 262 229 230 235 241
AC 4.434 4.213 5.460 5.417 6.339 6.417 6.772 7.146
AM 13.501 7.444 13.135 11.268 14.771 15.107 15.450 15.802
PR 200 280 280 240 252 257 266 275
PA 10.345 13.046 13.524 16.802 17.702 20.246 23.156 26.483
AP 1.476 1.473 1.433 1.878 1.969 2.066 2.168
NORDESTE 809.572 750.924 776.205 819.718 952.834 1.062.016 1.114.424 1.169.813
MA 25.633 27.231 46.025 36.961 48.588 53.152 55.765 58.506
Pl 22,134 19.947 21.095 21.255 26.803 28.682 30.693 32.844
CE 112.093 106.662 132.829 108.695 127.508 152.755 160.040 167.673
RN 71.452 69.472 66.587 65.774 65.886 67.006 68.145 69.303
PB 72.355 88.361 84.688 80.464 87.999 89.495 91.157 92.850
PE 112.670 119.287 108.546 127.368 163.911 177.368 191.930 207.687
AL 57.748 40.763 43.783 54.224 66.360 68.707 71.136 73.653
SE 41.291 37.227 43.104 35.887 45.350 46.424 47.587 48.778
BA 294.196 241.974 229.548 289.090 320.429 378.427 397.971 418.524
SUDESTE 4.319.631 4.322.219 4.373.036 4.755.011 4.755.011 5.169.423 5.457.271 5.763.571
MG 2.435.052 2.442.349 2.432.508 2.415.266 2.754.969 2.991.896 3.205.613 3.434.596
ES 160.067 161.689 205.569 222.748 244.286 295.586 317.854 341.800
RJ 325.340 301.164 328.329 325.099 356.539 370.087 385.154 400.835
SP 1.399.172 1.417.017 1.406.630 1.314.529 1.339.217 1.511.854 1.548.650 1.586.340
SUL 1.464.726 1.473.405 1.447.338 1.744.047 2.082.146 2.455.081 2.732.864 3.045.673
PR 460.257 500.261 520.305 523.493 591.432 629.695 671.048 715.117
SC 318.217 307.935 287.516 331.423 354.930 461.764 497.461 535.918
RS 686.252 665.209 639.517 889.131 1.135.784 1.363.622 1.564.355 1.794.638
CENTRO OESTE 501.095 536.232 510.941 659.707 929.554 980.812 1.036.510 1.095.463
MT 107.345 136.864 129.198 127.182 143.316 154.054 165.596 178.004
GO 392.550 397.908 380.243 530.433 782.152 823.606 867.257 913.222
DF 1.200 1.440 1.500 2.092 3.086 3.152 3.657 4.242

FONTES — 1970, 1971 e 1972 — Estimativas do EAGRI — SUPLAN — MA.
— 1973, 1974 e 1975 — Estimativas do EAPA — SUPLAN — MA, em fungdo dosacréscimos das recepgdes de

ticinios.
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‘ DISTRIBUIGAO DA DISPONIBILIDADE

ANO 1973 — litros/capita/ano
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72%
IN NATURA

FONTE — SUPLAM — MA.
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EM 1.000 LITROS
PRODUGCAO TOTAL 9.711.558
NECESSIDADE TOTAL PARA
CRIANCAS DE 0 A 4 ANOS
(222 LITROS/PER CAPITA/ANO) 3.585.078
DISPONIVEL PARA ADULTOS 6.126.480
QUADRO 12
PER CAPITA/ANO
ADULTOS 67 LITROS
NECESSIDADE MiNIMA 183 LITROS
DEFICIT—
CAPITA/ANO ADULTOS 116 LITROS

QUADRO 13
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Satisfacdo da necessidade.

L) EPAMIG

T rr e ————
Sacetorio do Estodo de Agricutrs, Pecuéri o Abestecimario

Institutg de Laticinios Candido Tostes

QUADRO 14

e produtos alimenticios, 0 Cambiador APV é

Essa é a principal vantagem do Cambiador de
Calor a Placas APV, modelo Paraflow, Tipc HX. inteiramente revestido de a¢o inoxidavel, com

Mas, se vocé tem que fazer esses servigos acabamento sanitario.
separadamente, também pcde contar com o Forte por fora e eficiente por dentro,
Cambiador APV. o0 Cambiador APV

De larga aplicag3o na industria de laticinios, sucos  faz o trabalho de quatro pelo pre¢o de um.

i/l APV DO BRASIL S/A
g INDUSTRIA E COMERCIO

Rua da Consolagéo, 65/9.° andar
Tels.: 35-9107 e 33-5020
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TRES COROAS

a garantia
do
bom queijo

O coalho Trés Corbdas é utilizado pela
maioria dos laticinios, das mais afamadas
marcas de queijos do Brasil.

Garante a sua pureza, qualidade, unifor-
midade, rendimento e € o mais econémico,
até a embalagem se aproveita.

PROCURE-NOS E COMPROVE

Assisténcia técnica, corantes, reagentes,
fermentos, vidraria p/ laboratério quimico
e bacteriolégico. Tudo isso p/ sua como-
didade e econémica encontra-se na TRES
COROAS.

ENDERECOS:

Ind. e Com. Prod.

Quimicos Trés Cordas S/A

NOVIDADE:

BUTIROMETRO
PARA LEITE
“TRES COROAS”

QUALIDADE, PRECISAO
E ASSISTENCIA

Pedidos e consultas por
carta, telegrama ou pes-
soalmente.

Trés Corbas Representagdes e

Comércio Prod. Enzimaticos Ltda.

Rua Primavera n.° 58 —
Vila Santa Terezinha
Carapicuiba — SP.

Tel.: 429-2307

Rua Sampson n.° 179 —
Bras — S. Paulo — Cep. 03013
Tel.: 92-1493 — 292-5190

A PROPAGANDA PARA CRIACAO
DE HABITOS ALIMENTARES (%)

Advertisement as a Factor Generating Food Habits

Roberto Duailibi (**)

Estatisticas sobre produtos que ndo deram certo e sobre produtos que deram certo
fizeram com que, em certas industrias, considere-se o fracasso como parte do custo in-
dustrial.

Dizem que na industria de tabaco, por exemplo, d2 cada 12 marcas de cigarros
langadas, s6 uma pega. Assim, a industria de cigarros sabe que deve ser uma industria
de lancamento permanente. Quer dizer, langa-se um cigarro em Curitiba ou Belém do
Pard e apenas depois disso € que se comeca a estender esse lancamnto cidade por
cidade.

Entdo ndo ha nesta area, nada que consiga provar anteriormente se o produto vai
ser um sucesso ou um fracasso. E preciso criar um cenario completo de langamento,
isto é, criar o produto, criar a sua embalagem, promover a sua distribuicdo, fazer a sua
propaganda, e ver como é que o publico reage. Os processos que sdo possiveis para
pré-testar na industria do leite, ndo sdo possiveis na industria de cigarros.

O leite tem sobre os outros produtos essa vantagem de que a sua matéria-prima
tem uma conotagcdo extremamente favoravel. Ela ja traz em si uma credibilidade que
muitos outros pordutos ndo tém. Vou mostrar um rolo .de comerciais de televisdo de
vérios langcamentos para a criagdo de habitos para diferentes tipos de alimentos.

Temos nesse rolo de comerciais, uma campanha do habito para consumo do peru.
O peru era um produto que era consumido apenas no Natal e em festas. O consumo no
Brasil era de 100.000 aves por ano, hd 10 anos atras; hoje o consumo é de aproxima-
damente 2.000.000 aves, apenas através da criagdo de novos momentos de consumo.

A criagcdo do habito de “hamburger” no Brasil, aproveitou o momento de falta de
carne. A criacdo de uma marca de vinho que hoje ja é lider no mercado. A colocagéo
de uma nova agua mineral. A colocagdo do iogurte. E assim por diante.

Vamos passar esse rolo de comerciais e depois falar sobre cada caso. Acho que
assim se explica melhor qual foi o processo adotado para cada um desses lancamentos.

Esse tipo de analise deve ser feita ndo apenas do nosso produto mas também de
todos os produtos do concorrente. N6s devemos construir um ‘“‘check list” para, por com-
paragdo, irmos encontrando onde é que devemos concentrar os nossos esforgos de di-
vulgagdo. E na embalagem? E no contetdo? E no significado de que este nosso produto
tem para o consumidor? Podemos misturar as duas coisas? O que é que devemos omitir
da comunicagdo, eventualmente?

Essa anélise tem de ser feita. Devemos analisar a anatomia do nosso produto, a
sua fisiologia e a sua psicologia para que ele tenha uma ‘postura” na mente do cliente.

E a partir deste tipo de analise que se chega ao que se convencionou chamar de
posicionamento. O que é o posicionamento? Para cada categoria de produto o cérebro
do consumidor tem como lembranga espontanea, imediata, até o limite de sete marcas.
Seria como se na mente do consumidor existisse uma escada de degraus irregulares e
que, em cada degrau, estivesse uma marca determinada. Devemos posicionar o nosso
produto, escolhendo um degrau vazio ou tentando alijar um produto que ja estd num
degrau, ou até, em alguns casos, devemos criar um degrau novo.

(*) Trabalho apresentado no 1.° Seminario Brasileiro de Comercializagdo em Laticinios,
durante o Ill Congresso Nacional de Laticinios.
(**) Diretor do DPZ Propaganda.
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terceira posicdo e que esta mais fragil,
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mggg;sradggiwe o Iangamer)fo? Ou €sCO er outra posicao onde nos mantenhamos de
omicamente viavel? Este tipo de decisdo & extremamente dificil mas deve

se tomada a priori, sob pena de ¢ c 1
comecarmos a atirar er varias d”egoes e aCaba ao
!

A segunda &rea é a anali
ise do mercado. Devemos sxaming ari
‘ el . ina-lo sob vario
%eD\;is{_aergce)s’ d? Nestlé, mostrou-nos varios mapas, focalizand d ® aspectos.
-de- ograrico; o mercado sob o ponto-de-vi

€ t ¢ L -vista economico; o merca -
to-de-vista financeiro e o mercado sob o ponto-de-vista sociolég;ico 4o 80b 0 pon

tomar ES;OI;]]‘TIHS (r;:ﬁcr’gaclj%o ;ob o pgnctio;de-vista geografico € uma decisdao que devemos
ma orque e dela que nés vamos extrai i
o K s e & d ( xtralr o ‘menor custo de dis-
atil;l_l;gao eo menor custo de média, isto ¢, de escolha do veiculo de comunicacéo que
Ja o0 maior numero de pessoas pelo menor custo.
ole so ?:;Iael?;ca)s escolher de maneira pgstante criteriosa qual é o nosso mercado, onde
e ° localiz , possqmos' qlrlgw os esforgos iniciais pelo menos para ’aquela
proa e & mais rapida possivel. Isso é fundamental tanto para a dis-
¢ao quanto para os veiculos de comunicagao.
suficien?e n;zrcsgsosozc;b Cc; pontcgde-vista econdmico: devemos saber se temos um ndmero
M poder aquisitivo para comoprar n i 5
pena fabricar mil caixas de nosso a l jonte ufeaeo & vale a
. produto, se ndo temos gent fici

escolhido para comprar essa i Sroado vamee csemymercado
| s caixas. Que mento do m d

Classe A b olaceabyar essas ) ercado vamos escolher, se a

las asse C. Uma vez decidid i 3 ;

dals c;)lasses socio-econdmicas, a ponto de ter 166 & voltamos quele problema
cela bastante grande da popu

ela : N ~ hao em a capacidade d

; i ’ e resposta -
Rgr;é:a,noe Bﬁ:gil:o_? Ivamas determinar também os precos. Vale a pena fabl?icar F?c?l(l)s
vl oo Brasll .féba:i\ézzf\l/]alha, mas vamos vender para quantas pessoas? Nio é possi-

| ncio GO que ndés quere ) imei
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mes se esgota o nosso mercado sob o ponto-de-vista econdmico P o primetro

o mercado sob_ 0 ponto-de-vista financeiro é baseado principalmente no prego
L

portantAe ?lgal\llseﬁe?: mpreil;:zgdol sobto gontol-de-vista financeiro & a consideragdo mais im-
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B ! . orque os se
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No caso dos produtos ali ici
. . alimenticios, o mercado i iol6gi
tem uma importancia fora do comum. ’ S0P 0 ponto-de-vista soclolégico
v falz-lgr?clit:s allénen'targs s’éo 0s mais dificeis de se impor. Esse é um esforco que se
no Brasil j& ha muitos anos €, em muitos casos, aprendemos que é neces-

sario fazer propagan Ao e 0
consumo. Propaganda durante uma geragéo inteira para mudar determinado habito de

b No caso do “whisky”, p | -
€ de um caso em que o p
. me 1a amente aceito. Ele tem de fi
Sg;aclir;t: SSL?fIiSCiZ?]?eSS n(; mgrggdto. para comecar, entdo, a ser aceito e a vender em qﬂgﬁr
] - AS Industrias produtoras sabem que aquel i ; i .
um investimento para a implantacdo d sulam: agquilo Tasaonstituem
e I 0 produto i S
contabilidade. de o c p e eles calculam aquilo também na sua
. OUVirEfa;?gchz%u%?ass;rérpratican;gnte, uma geragdo; digamos que uma pessoa comega
) ca aos ano 5 vai é i
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manhéAségeT:tc?r:lsvt"iitiei’? r;se _ngor :é}?itﬁs alimentares diferentes no Brasil no café da
k s ovidade. ellog’s e outros produt a ’ i ja
h vérios anoa. Amam | \ S p ores estdo tentando isso ja
. m descobrindo que mudar o habit a
v ! A ) 0 completamente nio era
caminho mais viavel sob o ponto-de-vista econémico e passaram a incorporar o sefjJ
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Empresa de Pesquisa Agropecuério de Minos Geraia

Secrefaria de Estado de Agricultura, Pecudria o Abastecimento
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produto naquele habito ja implantado do café da manhd. Em outros casos, esses habitos
foram facilmente implantados porque, no que se refere principalmente a produtos lacteos,
ainda a demanda estad na razédo direta da oferta.

Vocés ouviram na palestra anterior que o mercado estd ai para quem quiser pe-
gar. O consumo ainda é baixissimo. Basta distribuir para que o produto seja absorvido.
E o caso, por exemplo, do sorvete em Sdo Paulo. O sorvete era praticamente um mono-
pdlio da Kibon, ndo porque ela quisesse, mas porque ndo havia aparecido ninguém pa-
ra distribuir industrialmente o sorvete. Acreditava-se que aquele consumo da Kibon es-
gotava o mercado. No momento em que a Gelato langou a sua marca, o mercado ime-
diatamente aumentou para aquela quantidade que a Gelato estava lancando. No mo-
mento que a Nestlé langcou Yopa, o mercado aumentou para a soma das trés quantida-
des, da Kibon, da Gelato e da Yopa.

De maneira que este conceito de que a demanda estd na razdo direta da oferta
ainda é uma verdade para o langamento de produtos alimenticios baseados em leite no
Brasil. Apenas o excessivo amadorismo no que se refere ao rétulo, ao prego, a dis-
tribuicdo, & marca, é que pode permitir que um produto deste fracasse. Porque o habito
sociolégico de consumo de leite no Brasil, € um héabito que ja existe, que é esperado,
e sO existia um caso sociolégico de preconceito contra o uso de um dos produtos de
leite, que é o caso do queijo no Nordeste. Havia o conceito de que quem come queijo
perde a memodria, entdo os estudantes ndo comiam queijo antes dos exap@ea dlms no
momento que o queijo passa a ser distribuido em quantidade suficiente,a pem@ostaficar
ao alcance das pessoas, este tipo de preconceito cai, porque era apenas uma racio-
nalizagdo do consumidor para justificar a sua frustragdo de ndo poder comprar o pro-
duto. A oferta pequena de um produto gera preconceitos. No momento que ele é dis-
tribuido largamente e é colocado ao alcance de maior numero de pessoas, este tipo
de lenda de carater sociolégico desaparece também.

Finalmente é analisado o consumidor em si e o consumidor do concorrente também.

O consumidor, devemos conhecer claramente por sexo, idade, classe sécio-eco-
ndémica e habitos de consumo.

Por sexo: Quem é que deve preferencialmente consumir o nosso produto? Séao
homens ou mulheres? O Dr. Machado, da Nestlé, conversava comigo hoje de manhd e

dizia que a gente devia comecar a vender Molico para homens também porque é umahando a

preocupagdo também entre os homens, a de manter a linha. Mas ‘a Nestlé escolheu
vender Molico principalmente para as mulheres, onde a preocupagcdo é mais acentuada
e onde o produto poderia ter uma vida regular mais longa.

No caso dos produtos lacteos em geral, os dois sexos, em proporgdes diferentes,

consomem o produto.
Por idade: sdo adultos, adolescentes ou criangas, ou bebés, os nossos consu-

midores ?
E mais salutar escolher um grupo de idade claramente definido para langar o
nosso produto, para que ele realmente encontre deniro daquele segmento a quantidade
suficiente para justificar a sua produgcdo de maneira econdmica.

A classe socio-econdmica é uma escolha também de preco, principalmente: Para
quem nés vamos vender o nosso produto? Para a classe A, para a B, a C, a D? De que
maneira ndés podemos, através do preco, escolher uma classe onde o retorno pelo in-

vestimento seja mais rapido?

E finalmente os habitos de consumo. Quer dizer, como é que esse produto, essaoOr exemp
categoria de produto vem sendo consumida? Em que horas do dia? Nds podemos #@duto foi I:

mentar o nimero de momentos de consumo? Estamos impondo um habito novo ou es-
tamos nos incorporando a um héabito velho ja existente?

Uma vez feitas essas andlises, tanto do nosso produto quanto do produto con-
corrente, visto o que temos a oferecer de novo, de Unico, de original, escolhemos entédo
o Argumento de Venda de nosso produto, que vai fazer com que ele tenha a sua pro-
pria personalidade, a sua vida propria, e se posicione no mercado de maneira clara e
definitiva.

Toda essa andlise, precede, na verdade, o momento de criagéo, isto é, diz a cada
um de nés o que é que devemos comunicar ao consumidor. O que ela ndo diz € como
devemos fazer isto, isto é, de que maneira, com que ialento devemos emocionar o con-
sumidor suficientemente para que ele quebre aquela inércia que é natural em todo'o
consumidor e procure experimentar o nosso produto. Porque uma vez passado o perio-

lagéo po
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do de experimentagdo, que é um periodo que vai
ganda d’e langamento, entra um ingrediente fundam
to que é a transmissdo oral.

mostrar qual foi a resposta & propa-
ental para a sobrevivéncia do produ-

Ndo ha produto mau que resista a esse segundo momento de consumo, da se-
gunda venda, porque o maior veiculo de publicidade realmente existente continu’a sendo
o testemunho pessoal, o exemplo. :

Isto é verdadeiro tanto
Temos uma pesquisa, por exe
rida em 94% dos casos por
irmd mais velha.

Entéao 0 _que a propaganda deve fazer, nestes casos, realmente, é fornecer as
pessoas que véo dar o testemunho pessoa! os argumentos para que elas transmitam
aquel'eg conceitos gue nds queremos. Isto é fundamental, também, que saibamos. Por-
que e |s£o que mata os maus produtos. Um produto mau pode ter um indice de .expe-
rimentagao b~astante alto no langamento, mas a transmissdo oral vai ser desfavoravel e
as yengas‘ nao se repetem. Este conceito de vendas mas, por exemplo, é fundamental
na |ndu'str|a cinematogréafica, na indistria de teatro. No “show business”,em geral. Uma
peca so se sustenta através da comunicagdo oral. Um filme sé permanece em cartaz
através da comunicagéo oral.

Dai por que voltamos & andlise do contetido da nosso produto de leite e fazemos
todas estas perguntas para saber como & que o publico vai reagir ao sabor que esta-
mos propondg,‘como vai & proposicdo saude, ao significado do que estamos propondo
Uma vez. definidas todas estas caracteristicas, estudados todos estes itens exaustiva-.
mente, feitas as pesquisas que se fizerem necessdrias, de que o produto tem mais chan-
ce .de ser aceito naquele segmento que escolhemos. E a- partir dai é que temos, entido
mais c.erteza, ou pelo menos um risco menor de que o produto vai pegar. E se’quiser:
mos al_nda, antes de investir mais dinheiro, experimenta-lo num mercado certo, seria
qonvenlen.te escolher uma determinada regido geografica, uma cidade com carécteris—
ticas anahséve’is e langar o produto ali, digamos durante um més, fazendo todo o es-
forgo, para, sé entdo, irmos ampliando esse mercado. O caso tipico, por exemplo, da
demand'a‘ que acabou sendo criada pela oferta é o do iogurte. Eu trouxe um rolc; de
comerciais também da Danone, para vocés verem como esses habitos e essa mudancga
de marca comegaram a ser criados e como foi que a coisa se comportou.

para o produto alimentar como para os outros produtos.
mplo, que mostra que a maquina de lavar roupa é adqui-
uma recomendacdo da mae, de uma amiga, ou de uma

l Indistrias

Reunidas Fagundes Netto SA.

“Estamparia Juiz de Fora”
e g

Latas de todos os tipos e para todos os fins.
Cartazes e artefatos de félha-de-flandres
Maquinas para fechamento de latas, Pestaneiras,
carretilhas, placas, etc.

Embalagem resistente a 4cidos e 4alcalis

Rua Francisco Valadares, 108 — Telefones: 212-1790 — 212-8373 — 212-9325
Endereco Telegréfico “IRFAN” — Juiz de Fora — Minas Gerais
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MERCADO EXTERNO DE MANTEIGA ()
Foreign Market for Butter

Carlos H. Mendes de Carvalho (¥*)

Primeiramente gostaria de fazer algumas consideragdes a respeito de produgédo leiteira
antes de abordar o tema da palestra:

Perspectivas da Producao Leiteira no Brasil

Submetida durante um lengo periodo de 30 anos ou mais as variagdes de uma politica
irracional e demagdgica, aparentemente buscando a defesa prioritaria de precos bai-
x0s para o consumidor, a producdo leiteira apresentou os reflexos dessa inconstancia,
variando a oferta de laticinios e derivados segundo a eficacia de estimulos temporaria-
mente oferecidos ou eficiéncia dos freios aplicados.

A partir do ano passado, apds algumas tentativas sem a seqiiéncia indispensavel, o Mi-
nistério da Agricultura parece ter optado por uma férmula que gradualmente leve o
leite a normalidade de sua oferta, com base ao que se supde, em um plano escalonado.
Numa primeira fase, restabelecer a confianga na atividade, pelo aceno de pregos es-
timulantes e facilidades de créditos subvencionados. Numa segunda fase, mantida esta
politica por determinado periodo, sem solugcdo de continuidade, partir para a liberagédo
de pregos a nivel de produtor, deixando as forgas naturais de mercado a adequagdo
de precos de remuneracdo ao nivel de fazenda e das quantidades requeridas pelo mer-
cado.

Acima de tudo devo frisar que: as linhas mestras do comportamento oficial em relagdo
ao leite devem ser seguidas sem alteracdo, pois a atividade lacticinista, em todos os
seus niveis se caracteriza por uma maturacdo lenta de resultados.

Nos dois udltimos anos, com a estocagem financiada de certos produtos como leite em
pé — manteiga e alguns tipos de queijos, com a dupla finalidade; primeiro de garan-
tir a absorcdo total da producgédo leiteira da safra e segundo garantir o abastecimento
normal do mercado consumidor interno na entressafra, acredito que a manutengdo des-
ta politica, evitard a. importagdo de produtos lacteos, para colocagdo no mercado in-
terno a precos subsidiados, que sempre provoca danos a industrializacdo e produgédo
nacional, bem como propiciard em breve excedentes exportaveis.

Penso que o primeiro produto lacteo a ter excedentes exportaveis serd a manteiga,
em vista de nos Ultimos 4 anos a média de importagdo de leite em po desnatado ter
sido da ordem de 30 mil toneladas e de manteiga, proporcionalmente minima, e o Bra-
sil em 1972 chegou a exportar aproximadamente 1.600 ton. Inclusive min '
Laticinios Flor da Nata, que foi pioneira nas exportagdes, exportamos até 1973 e ja
no final de 1973 devido a politica adotada pelo Governo, éramos importadores de man-
teiga.

Quando atingirmos, atravez da induastria nacional, o abastecimento do
em pdé desnatado, sem sombra de dlvidas, teremos excedentes exportaveis de manteiga.
Para isso devemos nos preparar desde ja para exportar.

Para exportar trés fatores sdo fundamentais — PRECO — QUALIDADE — QUANTIDADE.
No aspecto prego reservarei uma parte preponderante acerca de incentivos fiscais.

Qualidade, é claro, pois ninguém deve sonhar em exportar se ndo tiver produto de
qualidade.

(*) Trabalho apresentado no 1.° Seminéario Brasileiro de Comercializagdo em Laticinios,
durante o Il Congresso Nacional de Laticinios.
(**) Diretor Comercial do Laticinios Flor da Nata Ltda.
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Quantidade, porque nado adianta fazer uma estrutura de exportagdo para pequenas
quantidades. O mercado é vastissimo e ndo devemos nunca imaginar em contrair ou
finalizar uma transagdo comercial, pensando que seréd s6 esta. De uma hora para outra
o importador exige quantidades excessivas e se ndés ndo estivermos preparados né&o
teremos condigdes de atender. H& tempos um fato interessante ocorreu com uma firma
brasileira. Fechou um negocio de 600 ton. de manteiga, embora ndo fosse um pro-
dutor tradicional, achando que poderia tranqiiilamente adquirir o produto de terceiros
no mercado nacional, que na época apresentava manteiga em grande oferta. No en-
tanto no momento da exportagdo, a firma verificou que ndo poderia exportar, pois nédo
era registrada no DIPOA, como exportador. O que ocorreu? Teve que as pressas, in-
formado que foi pelo DIPOA, que somente Flor da Nata, possuia o registro, que adqui-
rir o nosso produto, a fim de atender o compromisso assumido com os importadores.
Darei agora um roteiro de exportacdo de produtos lacteos e em especial de mantei-
ga:

1 — Registro da firma na Cacex, que através de uma guia, preenchendo determinados
requisitos, se registra automaticamente.

2 — Registro no DIPOA, que a firma consegue desde que possua instalagdes dentro
das normas do DIPOA e produza um produto de qualidade.

3 — A quem oferecer o produto ? Normalmente o industrial pensa que o mercado ex-
termo é muito dificil. Exportar, além de ser a solugdo para o pais da lJucro e é fécil.
Ha um mercado potencial, para os mais diversos produtos num lugar qualquer dos
cinco continentes. Através do Ministério das Relagdes Exteriores, da Cacex, das Fede-
ragcbes da Agricultura, Comércio e Indastria, das Companhias de Promogdo de Expor-
tacOes, das Camaras de Comércio, das Associagdes de Classe e outros, sua empresa
pode penetrar nesse mercado. Minha firma que apenas iniciou a exportagédo, esta rece-
bendo uma média de 10 consultas mensais de importadores dos 5 continentes, para
exportar manteiga e outros produtos lacteos.

Para realizarmos exportagdes podemos agir de trés formas fundamentais

a — Utilizarmos uma TRADING. O Governo Brasileiro avido por divisas, tem procurado
incentivar a formacdo de Trading Company, inclusive oferecendo créditos os mais sub-
sidiados possiveis as Trading, a fim de facilitar as exportacdes, e ao mesmo tempo
fazendo uma série de exigéncias quanto a idoneidade para o pleno funcionamento da
Trading. Em regra geral podemos operar tranqililamente com uma Trading, pois uma
das exigéncias do Governo brasileiro € que a Trading tenha um capital minimo de
Cr$ 20.000.000,00 e 50% integralizados. Outro aspecto interessante em operarmos com
uma Trading Company é que o industriai vendendo a Trading, automaticamente ja iem
direito aos incentivos fiscais oferecidos pelo Governo. :

b — Utilizarmos uma Comercial Exportadora. Emborg existam numerosas firmas ex-
portadoras idoneas, devo esclarecer que para a formagdo de uma comercial expor-
tadora o capital minimo exigido é de Cr$ 75.000,00 (bem diferente da Trading que é
exigido Cr$ 20.000.000,00). Isto de nada desmerece as Comerciais Exportadoras, mas
nos esclarece que a empresa do tipo a por formacdo é mais sélida. Um aspecto devo
esclarecer, que os incentivos fiscais, o industrial vendendo & uma Comercial Exporta-
dora somente os receberd, apdés a comercial exportadora realizar a exportagédo, que
no caso da Trading, o industrial ao vender a mesma, embora ela ainda ndo tenha ex-

portado, ja recebe ou melhor ja tem direito aos incentivos.

¢ — Exportarmos diretamente, sem a interveniéncia de uma Trading ou Comercial Ex-
portadora. E uma modalidade viavel, mas que exige uma estrutura de marketing, da em-
presa. Relativo a marketing, devido os demais conferencistas ja terem abordado o
tema de maneira brilhante, irei fazer apenas algumas consideragdes fundamentais re-
lativo a exportagbes diretas. Em resumo devemos :

1 — Estudar o mercado com o qual desejamos operar, de modo a avaliar suas efetivas
possibilidades comerciais, presentes e futuras, atendendo ndo sé para o produto em
si, como para os tipos, qualidades e quantidades.

2 -— Estudar os usos mercantis de cada pais, isto €, como sdo negociadas as merca-
dorias, quais as formas de concorréncia ali existentes, etc.
3 — Conhecer o essencial sobre os regimes alfandegéario, cambial e de impostos e ta-

xas em vigor no pais em questdo, ndo descuidando de acompanhar as modificacdes.

Secrefaria de Estado de Agricultura, Pecudria o Abastecimento

Institut
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4 — Dar particular atengdo as disposi¢cdes sobre embalagens e rotulagem, bem como
ao aspecto higiénico sanitario, vigentes para o produto no mercado respectivo. Como
exemplo vou citar uma firma brasileira que resolveu exportar picolé para os Estados
Unidos. Fez o primeiro embarque de picolés para 14, e o Food and Drug Administra-
tion, que é a entidade americana que controla todos os alimentos, ndo permitiu a en-
trada do produto no pais, porque o produto embora de boa qualidade, tinha o pauzinho
de madeira. A firma teve que trazer todos os picolés de volta, e a fim de atender o
compromisso assumido com o importador americano, teve que importar o pauzinho de
plastico dos Estados Unidos, dentro das normas americanas, para depois exportar os
picolés encomendados. Acredito que deva ter sido a primeira vez, que nds importa-
mos matéria-prima americana, industrializamos e enviamos o produto industrializado
aos Estados Unidos.

5 — Nas relagbes com a clientela, usar sempre a lingua comercial mais adequada, os
termos técnicos (pesos, medidas, condigbes de fornecimento, etc.) mais divulgados e
portanto mais conhecidos e as condigdes de pagamento mais bem aceitas. Responder
sempre as cartas, mesmo que ndo tenha interesse no momento em exportar.

6 — Observar o comportamento de rigorosa seriedade comercial, para conservar e
ampliar as relacbes com a clientela.

7 — Esforcar-se para cotar ao maximo prego o produto, mas tendo sempre em conta
o prego dos paises e produtos concorrentes. . o
8 — Devemos sempre procurar identificar bem o nosso produto. Alids uma exigéncia
da legislagdo brasileira e do DIPOA em particular. Noés tivemos um problema com
relagdo a identificacdo do nosso produto (manteiga) certa vez negociando com o mer-
cado Inglés. O importador inglés, na carta de crédito (contrato de'compra), exigia que
o produto ndo sofresse qualquer identificagéo relativa, a ser produzido no B’ra.sn. A pri-
meira vista achamos a exigéncia absurda, pois pretendiamos divulgar ao maximo a ori-
gem do produto; depois apés uma anélise mais minuciosa, chegamos a cqngluséo, que
talvez inicialmente, a origem brasileira da manteiga, por ndo termos tradicdo no mer-
cado externo de produtcs lacteos, poderia de uma maneira ou de outra, ndo ter
aceitagdo imediata pelo comprador inglés. Mas esta manteiga sendo rot_ulad_a na In-
glaterra, ndo especificando a origem, sendo um bom produto, tendo aceitagéo, haye-
ria até um mercado mais promissor no futuro para nés. Conseguimos resolver o im-
passe, sempre com o “jeitinho brasileiro”: colocamos uma etiqueta destacévgl no produ.-
to, atendemos a legislagdo brasileira, e o importador, desejando, que retirasse a eti-

queta.
Vou agora citar as modalidades de venda —

1 — FOB — (free on board) = livre a bordo.

Nesta modalidade de venda correm por conta do exportador todas as providéncias e
custos necessérios para a colocacdo da mercadoria a bordo do navio que a transpor-
tard ao destino. Caberd ao exportador: preparagdo e embalagem da mercadoria, obten-
cdo dos documentos de embarque, e despesas portudrias, tais como: capatazias, ar-
mazenagem, taxas de despacho, transporte e seguro até o porto de embarque. Fica
por conta do importador, o frete e o seguro internacional da mericadoria, bem como as
providéncias para desembaragco no porto de destino.

2 — C & F — cost and freight (custo e frete). ‘
Cabem ao exportador todas as responsabilidades ja citadas na clausula FOB, mais a
contratagdo e pagamento do frete internacional. Ao importador gabem a contratagap
do seguro, o pagamento do prémio e o desembarago da mercadoria no porto de desti-
no.

3 — C & | = cost and insurance (custo e seguro). )

Sdo responsabilidades do exportador, as condigcGes da clél{sula FOB, ‘mais a contrata-
¢do do seguro e o pagamento do prémio correspondente a Companhla Sgguradora. 0}
frete internacional, bem como o desembaraco no porto de destino correrao por conta
do importador.

4 — CIF — cost, insurance and freight (custo, seguro e frete). )

Nesta modalidade correrdo por conta do exportador: transporte e seguro interno da
fabrica ao porto; desembarago e embarque da mercadoria; contratagao e pagamento
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do frete internacional; contratacdo do seguro e pagamento do prémio correspondente.
O importador recebera a mercadoria no porto de desembarque em seu pais e provi-
denciara o desembarago alfandegario.

Vejamos agora as formas de pagamento: As formas de pagamento mais usadas no co-
mércio internacional sdo: carta de crédito e cobrancga.

Carta de crédito:

Trata-se de um crédito documentario que o importador abre em favor do exportador
em um ba_ngo de seu pais. Na carta de crédito constam: o beneficiario, valor do cré:
dito, condug_:oes do negécio (transporte, prazo para a negociacdo e embarque, seguro
egc.), relagdo de documentos exigidos pelo importador, para que seja Iiberadé o cré-
dito ao equrtador. O banco, no qual foi aberto o crédito, denomina-se instituidor. Es-
te transferird os termos do crédito a seu correspondente ou filial no pais do expor-
tador, que por sua vez, avisara, através de copia da carta de crédito, ao beneficiario
(exPortador). De posse da carta de crédito, o exportador examinard se as exigéncias
estdo de acordo com as condigdes estabelecidas no negécio. Constatada a exatiddo
serdo tomadas as providéncias necessérias para o embarque da mercadoria. A carta
de crédito normalmente utilizada é a irrevogavel “a vista ou a prazo”, que por consti-

tuir uma obrigagdo entre as partes constitui-se na forma mais segura de negoécio.
Cobranga:

E_ a forma de pagamento através da qual, o exportador apés o embarque da mercado-
ria en}lte um saque ou cambial contra o importador, que sera enviado a um banco
no pais do importador, que efetuara a cobranga contra a entrega dos documentos. A
cqbranga podera ser a vista ou a prazo. Como podem verificar, este tipo de transacédo
so a_conselho se Jd tiver conhecimentos seguros da idoneidade do importador.

Fargu uma explanagdo suscinta dos principais documentos utilizados no comércio inter-
nacional, que séo:

Fatura ;comercial: A fatura comercial é emitida pelo exportador e ndo obedece a ne-
n'hum modelo oficial. Sua principal finalidade & descrever as caracteristicas do nego-
cio. Este documento devera ser assinado pelo exportador e ser impresso de preferén-
cia no idioma inglés.

Conhecimento de embarque: E o documento emitido pela Companhia de Transporte,
que comprova o embarque da mercadoria. Para que o conhecimento de embarque se-
Ja um documento negociavel, devera apresentar as seguintes declaraces visadas pe-
las autoridades competentes. “Shipped on board’ — “Clean on board” — “Freight
prepaid”, nas vendas CIF ou C&F.

Saque ou cambial: Documento emitido pelo exportador, representativo do seu direito
de receber’ o valor declarado, contra o importador. H4 um modelo oficial. Por meio
do saque € que sera efetivada a cobranca do valor da exportacdo junto ao importa-
b dor, através de um banco interveniente no processo cambial.

Packing list — (Romaneio de Embarque).

Tem _como _finalidade listar os volumes a serem embarcados ao exterior, bem como a
discriminagdo Qe seu conteudo. Como ndo ha documento oficial, cabe ao exportador
a sua elaboragdo e impressio.

Certificado de Origem: No caso da manteiga é emitido pelo DIPOA.

O. Cgrtificado de Origem, anteriormente nem sempre exigido, hoje tornou-se uma exi-
gencia comum devido as barreiras alfandegarias. Como é do conhecimento de todos,
a grande maioria dos paises anda as voltas com o problema do equilibrio da balanga
qu pagamentos. A maioria dos paises possuem convénios para seus produtos, e o cer-
tificado de origem ai entra como disciplinador pois como exemplo posso citar: Atual-
mente no Brasil existe uma listagem de produtos que para serem importados exigem
um depdsito compulsério, atingindo as vezes até a cifra de 205% do valor do produ-
to; como o Brasil tem em vigor convénio com a Alalc, parte destes produtos nido so-
frem este depdsito, ou é mais brando, quando oriundo de um pais da Alalc. Com o
certificado de origem, podemos barrar a entrada de um produto fabricado por exemplo
no Japdo e entrar no Brasil via Alalc.

Embora no caso espepifico da manteiga ndo sirva como comparagdo, devo explicar
; que o governo b’rqsnel_ro, considera produto brasileiro, aquele que contiver 60% do
b seu valor de matéria-prima de origem nacional.

)EPAMIG

7
I 2an.” v e s Ayt e s i
Secretora de Extado de Agricutura, Pecuéria ¢ Abastecimento

Insli(uﬁ(ﬁ de Laticinios Candido Tostes

Outro exemplo, existe o SGP, que é o Sistema Geral de Preferéncias, que o Brasil
mantém com diversos paises. Em suma, este sistema, permite que os paises desenvol-
vidos importem produtos dos paises subdesenvolvidos ou melhor dizendo das potén-
cias emergentes (como somos chamados hoje em dia), com tarifas reduzidas. Ai o
certificado de origem é fundamental, pois do contrério poderiamos importar e depois
exportar gozando as facilidades do SGP. .

Existe também outro problema néo oficializado atualmente, mas real, que sdo as lis-
tas negras do mercado internacional, como, por exemplo, Israel ndo permite a entra-
da de produtos arabes e vice-versa. O certificado de origem é uma garantia para a
observancia destas discriminagdes.

Fatura consular: Nem sempre exigida, mas que podemos conseguir facilmente através
do consulado do pais.

Abordarei também alguns aspectos administrativos das exportagdes:

A exportagdo de mercadorias para o exterior é controlada pela Cacex — Carteira de
Comercio Exterior. Através do Comunicado n.° 469, de 22/02/74, a Cacex estabeleceu
os procedimentos administrativos basicos, agrupando as mercadorias destinadas a
exportagdo em trés categorias:

a) Mercadorias de exportagdo proibida.

b) Mercadorias dispensadas da exigéncia de guia de exportagéo.

c) Mercadorias sujeitas & emissdo de guia de exportagéo.

No caso de mercadorias sujeitas & emissdo de guia, enquadram-se a manteiga e outros
produtos lacteos e temos que observar que — sdo mercadorias sujeitas a controle pré-
vio de preco e quantidade pela Cacex.

Devo esclarecer que o Governo embora avido em obtier divisas, deve ficar atento para
o problema do abastecimento interno e ao mesmo tempo impedir que exportemos com
precos abaixo do mercado a fim de auferir lucros fora do Brasil. (Seria uma forma
indireta de lesar o IR).

Analisarei agora os tipos de moeda usadas na exportagéo:

Devemos sempre procurar realizar nossas transagbes em moedas conversiveis — de
preferéncia moedas fortes. -
Existem as moedas convénios — que sdo oriundas de convénios entre paises. Este ti-

po de moeda é comum entre o Brasil e os paises Socialistas.. (0] Br'asil por exemplo se
compromete a importar da Hungria uma determinada quantia e vice-versa a Hungria
com o Brasil. Ndo ha troca de numerario ou melhor de divisas e sim de produtos de
acordo com uma listagem. Devem lembrar os. senhores que o Brasil apés exportar para
a Hungria diversos produtos, viu-se praticamente obrigado para receber.q equivalente
aos produtos exportados, a importar os trens hdngaros a fim de estabilizar sua ba-
langa e cumprir o convénio. Atualmente fala-se muito em que o governo esta impor-
tando leite em pé da Polénia, é bem provéavel que tenhamos algo a receber de' 'la de-
vido a exportagbes de outros produtos, e o leite em po viria a fim de ‘establllzar a
balanga. Devo ressaltar que estes convénios geralmente séo proveltosos. e as vezes em
breve poderemos nos beneficiar em exportar produtos lacteos aproveitando saldo de
moedas convénio. _

Apos tecer comentarios scbre exportagdes diretas, volto a observar que podemos rea-
lizar exportagbes indiretas através de Trading ou Comercial Exportadora, que as mes-
mas se encarregardo de todas as providéncias necessarias de nossas exportagoes por
serem firmas especializadas nestas transacdes.

Abordarei agora o aspecto que penso ser o mais importante para os senhores:

0OS INCENTIVOS FISCAIS A EXPORTAGAO _ o
Num complexo geral, digo num contexto mais amplo os incentlvqs fiscais fazem parte
da politica governamental voltada para o incremento a niyeis mais elevados de nossas
exportagdes. Com o objetivo de proporcionar uma redugao_ no custo,'t_ornaljdo_o pro-
duto brasileiro mais competitivo, foram instituidos os seguintes beneficios fiscais para
produtos manufaturados no nosso caso manteiga).

1 — Isen¢do do IP! e n&o incidéncia do ICM: : )

A manteiga ja estd isenta do IPl no mercado interno, logo na exportacdo ndo gozamos
de nenhum privilégio.

Ja no caso do ICM, gozaremos da isengédo de 14%.
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2 — Manutengdo dos créditos fiscais:

E permitido ao industrial manter em sua escrita fiscal do IPI e do ICM, os créditos fis-
cais relativos as compras de componentes do produto exportado.

3 — Crédito de exportagao:

Além da nédo tributagdo na saida para o exterior, o produto manufaturado goza ainda
de um crédito de prémio de exportacdo do IPI e do ICM. No nosso caso especifico da
manteiga, gozamos de um crédito de 4% de IPl e mais 4% de ICM. As principais ca-
racteristicas do crédito de exportagdo séo:

a — o beneficidario é sempre o fabricante, qualquer que seja a modalidade da ex-
portacdo direta ou indireta.

b — A aliquota a ser utilizada para o célculo do crédito de exportagdo do IPIl sera
aquela a que o produto estaria sujeito se comercializado no mercado interno.
¢ — Existe um tratamento especial, que o Ministro da Fazenda, através de portaria

podera conceder um crédito de exportagdo superior ao IPl do mercado interno. Posso
dar o exemplo do tapete que tem um IPl de 16% no mercado interno e através de por-
tarias goza de um crédito de 28% no IPl e 13% no ICM. Dia vird se realmente tiver-
mos necessidade de exportar e o governo reconhecer esta necessidade, nos conce-
der créditos especiais.

Em resumo entre isengdes e créditos temos o beneficio de 14% de ICM, mais 4% de
créditos de IPl e mais 4% de créditos de ICM.

Convém ressaltar que para o crédito do IPl, podemos considerar o pregco CIF, desde
que o produto seja embarcado em navio de bandeira nacional, e o seguro feito por
companhia brasileira.

4 — Imposto de renda — Este ndo é facil de ser calculado na composigdo do custo
finai de seu produto. Primeiramente porque ‘“‘a priori” ndo sabemos numa exportacdo
realizada em janeiro pela firma, qual o lucro do ano, podendo até se ter prejuizo. O
governo da o seguinte incentivo relativo ao imposto de renda (IR):

Suponhamos que a firma tenha uma receita de 10 relativa a exportacdes realizadas no
ano e receita total de 100. Verificamos que a receita oriunda das exportagdes totalizaram
10% de receita total da firma. Desta forma tendo as exportacdes representado 10% de
receita total da firma, o governo nos concede um abatimento de igual percentagem, ou
melhor nos concedera, um abatimento de igual percentagem — (no caso 10%) sobre o
lucro tributavel da firma.

5 — Importacdo beneficiada pelo incremento das exportagdes :

As empresas fabricantes de produtos exportados que apresentarem um incremento no
valor de suas exportagdes realizadas de um ano em relagdo ao anterior, poderdo impor-
tar, até 10% do valor deste incremento, maquinas, etc., desde que para uso proéprio e
vincuiadas diretamente a producgéo, isentos dos impostos que normalmente incidem na
importacéo.

6 — DRAWBACK:

E um incentivo fiscal & exportagdo, que permite ao fabricante — exportador importar
sem o Onus dos tributos (IPI-ICM — etc.) produtos que tenham integrado o produto ex-
portado. Por exemplo, no caso do queijo podemos importar coalho, com isengdes fis-
cais, relativo ao coalho utilizado na elaborzgdo do queijo exportado.

7 — Outro incentivo que estd muito em moda é que o exportador poderad viajar para
o exterior sem a necessidade do depodsito dos Cr$ 12.000,00. (Minuta anexa).

8 — Beneficios fiscais: Sdo inimeros, mas ja especificos, como por exemplo o BEFIEX,
que sdo programas especiais de exportacéo.

9 — Incentivos financeiros:

Por exemplo, ndo pagamos IOF (imposto sobre operacdes financeiras) e diversos tipos de
financiamentos a juros menores. (Vide tabela anexa).

Em suma: Os beneficios sdo tantos, e estdo sendo de tal maneira bem aplicados pelas em-
presas que no ano de 1976, embora com as cotagcdes excepcionais de soja
e café no mercado internacional, o Brasil obterd cerca de 40% de suas
divisas com produtos manufaturados, o que anos atrds julgdvamos impossi-
veis de atingir.
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PARA FINALIZAR INSISTO EM DIZER: QUANDO EXPORTAMOS, NAO ESTAMOS EXPOR-
TANDO SO UM PRODUTO, ESTAMOS EXPORTANDO A IMAGEM DE NOSSO PAIS E DAN-
DO UMA PROVEITOSA COLABORAGCAO AS METAS GOVERNAMENTAIS:

X

Minuta de pedido a ser formulado, em 3 vias, em papel timbrado da empresa e assinado
por seus dirigentes ou prepostos legalmente credenciados, cujos autdégrafos conotam
nos cartdes de assinatura depositados na CACEX.

Sao Paulo,

Ao
BANCO DO BRASIL S.A. — Ag. Centro de S. Paulo

Carteira de Comércio Exterior — CACEX

NESTA

Sr. Gerente :

EXPORTAGCAO, VIAGENS INTERNACIONAIS DE EXPORTADORES — DISPENSA DO DE-
PGSITO PREVIO — Solicitamos-lne dispensa do depdsito prévio, instituido pelo. Decre-

to-lei n.° 1.470, de 04-06-76, para o0 nOsSsO representante Sr. ........... oo

Para tanto, informamos :

a) Nome completo :
Residéncia :
C.P.F.:

b) Funcdo que exerce na empresa:

¢) Missdo que cumprird no exterior (informar de modo sucinto os objetivos da viagem) :
d) Prazo de permanéncia no exterior (com justificativa, quando supetior a 6 meses) :

e) Roteiro de viagens:

f) Local onde pretende receber o certificado de dispensa, a ser emitido pelo Banco
Central do Brasil.

Saudacgoes.

OBS.: Recomenda-se que os pedidos da espécie sejam _apresgqtados com'rgzoz.avell anl-
" tecedéncia, tendo em vista a tramitacdo & qual estdo sujeitos, por exigéncia legal.
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“FINANCIAMENTOS?”

- ORIGEM DOS
FINALIDADE PRAZOS CUSTOS CONDIGCOES EXIGIDAS RECURSOS
Capital de giro para ciclos de | Comum: até 180 8% a.a. sem ISOF] Industrias fabricantes, creden-| Bancos privados —
produgdo de até 180 dias dias ciadas pela CACEX, com Certi-| BACEN
Especial: 240 dias ficado de Habilitacéo.
Termo de Responsabilidade
Capital de giro para as varias | 180/360 dias pror- | 12% a.a. longo pra-| Indistrias exportadoras, medi-| Banco do Brasil
fases de produgdo, exportavel rogaveis z0 ante fianca bancéaria, penhor
15% a.a. curto pra-| mercantil ou cedular, alienacéo,
20 caugdo ou hipoteca. Seguro.
Capital de giro para aumento de | 18 meses, elevavel| 12% a.a. juros Empresas industriais, mediante| BB — FUNDECE
produgdo — exportavel até 36 meses 10% a.a. — corre-| roteiro prévio, com aumento de
¢do monetaria — |capital. Penhor, alienagdo ou
mais ISOF outros.
Antecipacdo sobre contratos de | Variavel até 180 |0,50% ou 1,5% Empresas exportadoras, com ba-} Bancos privados
cambio dias a.m. se em carta de crédito ou Pedi-
do Firme em valor de 80/100%
Financiar o incremento de ex- | 360 dias 8% a.a. sem ISOF | Indastrias exportadoras, median-| Bancos privados
portagdo previsto te “Cartdo de Participagdo” da| BACEN
CACEX. 100% do incremento
previsto.
Titulos de créditos oriundos de | 180 dias prorroga-| 12% a.a. sem ISOF| Empresas exportadoras, com| Bancos privados
mercadorias depositadas em en- | veis até 360 certificado de inscricho — GE-
treposto . BAN — mediante “WARRANT”
e Certificado de Deposito
Estudos, projetos, promogdo, | 180 dias a 5 anos| 7/16,8% a.a. mais | IndUstrias exportadoras, median-| BB — FINEX
pesquisas, remessas em consig- 1/1,5% te carta de crédito, fianca ou
nagdo, etc. Financiamento ao outros. Seguro.
Importador Estrangeiro
Refinanciamento de exportagbes | Varidvel ao finan-|8% a.a. sem ISOF| Empresas Exportadoras, com| pgg i
financiadas ciado aprovacdo prévia da CACEX Fﬁ\r;é:;s privados
Aquisicdo de produtos exportd- | Até 12 meses 8% a.a. sem ISOF| Comercial Exportadora, “Trading

veis

Company” nos termos do D.L.
1.248/72, com “‘Certificado de
Registro Especial’.

Bancos privados
BACEN
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CAPACIDADE:
2500 unid/h

EQUIPAMENTOS INDUSTRIAIS

FABRICA: | C.POSTAL 1250 + FONE » (0412) 62-3344
80000 - CURITIBA - PARANA

BELO_HORIZONTE -MGeFONE (031 1224-6909

RIO DE J.ANEIRO - RJ +FONE (021 1265

SKO PAULD ' -SP.aFONE [ oif )61-4558

PORIO ALEGRE -RS sFONE (0312)22-0108

TELEX: (041)5386 BHEI BR

FILIAIS

BRASHOLANLOA sa.

g

1 mdaquina nacional totalmente

automatica para o envase de iogurte e
similares, inteiramente fabricada

no Brasil com “know-how* totalmente
desenvolvido pela Brasholanda, sendo
que todos os componentes sdio de
procedéncia nacional.

EPAMIG

Empresa de a

Secrefaria de Estado de Agricultura, Pecudria o Abastecimento

lnsliiul1 d? Laticinios Candido Tostes

NOVA SERIE envasa Ate 1800 17k

A BRASPAC “SE 1800"”, é a 1° mdquina nacional de alta producdo e baixo custo.
Construida totalmente em ago inoxiddvel, que permite alto padrdo de higiene, e seu
design foi projetado especialmente para dar livre acesso & limpeza.

Falando de economia, a BRASPAC “SE 1800” é possuidora de soldas com total
seguranga, desde o envase até o consumidor, pois seu sistema

permite soldas perfeitas, uniformes, evitando totalmente

a quebra durante a produgdo.

”SE” — SUPER ECONOMIA envasa até 230 saquinhos
por kg de filme, com dosagem de alta precisdo.

A BRASPAC “SE 1800“ é tambem de baixo custo
operacional, o seu sistema de funcionamento

é eletro-mecénico e pneumatico, com baixo

consumo de ar comprimido. O corag¢do da

mdquina é de comando mecdnico, através de
valvulas diretas, sem segredos.

Quem adquire a BRASPAC
“SE 1800” NOVA SERIE, FILIAIS

realmente achou
o O0V0 DE COLOMBO.

BRASHOL ANLOA s ..

EQUIPAMENTOS INDUSTRIAIS

FABRICA: | C.POSTAL 1250 + FONE *(0412)62-3344
80000-CURITIBA- PARANA

BELO HORIZONTE -MGeFONE (031)221-8608
RIO DE JANEIRO - RJ «FONE (021)265-1310
SAO PAUL -SPeFONE { O11 )61 -4558

PORTO ALEGRE - RS  FONE (0512) 22-0108

TELEX: (041)5386 BHEI BR
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A Alfa Laval vive bem de perto
os problemas da Indistria de
Laticinios.

Sabe do tempo que representa
uma interrupgao na produgéo de
uma desnatadeira-padronizadora
e principalmente, do desgaste que
isso ocasiona na maquina.

Por isso, resolveu langar uma
separadora centrifuga de alta
produgao, que elimine todos esses
probleminhas que, com o tempo,
se tomam graves e até
dispendiosos.

A MRPX de auto-limpeza & uma
das concepg¢des mais modernas
dentro do setor laticinista.

Desnatadeira e Padronizadora
de auto-limpeza, com descargas

)EPAMIG

7
I 2an.” v e s Ayt e s i
Secretora de Extado de Agricutura, Pecuéria ¢ Abastecimento

Insli(ullo‘de Laticinios Candido Tostes

intermitentes de impurezas
durante o seu funcionamento, a
MRPX opera as 24 horas do dia,
sem queda de rendimento. Ndo é
necessario abri-la para limpeza,
0 que evita grandes desgastes
do rotor. ’

Operapara desnate de leite até
a 25.000 I./hora, pdra clarificagdo
ou padronizagao até 50.000
I./hora, com todas as faixas
intermediarias que permitem a
sua grande versatilidade.

Instalada convenientemente
num sistema CIP (cleaning in
place), pode ser utilizada em
diferentesprocessos, e o tnico
cuidado que V. precisa tomar com
ela é dar uma paradinha cada 3

Mesmo processuncio18.000 Ldeleite por hora,
dict enoite, sem pararaMRPX 214
iﬂmﬂls precisrd ser aberta para |imp92ﬂ-

meses - sim, € isso mesmo, cada
3 meses - mas s para inspecao.
Que V. mesmo faz. Aifecha e
comega tudo de novo, porque,
aqui entre nds, é rotina.

Quando V. abre uma MRPX
depois de muitas e muitas horas
de trabalho, tudo continua do
mesmo jeito que comegou, um
produto Alfa Laval.

OC ALFA-LAVAL

' Av. das Nacoes Unidas,
14261 — Tel.: 247-0344
Santo Amaro — SP.
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COMERCIALIZACAO DE LEITE EM PO INDUSTRIAL

Aspects of Industrial Milk Powder Commercialization

WALTER RENTE BRAZ (**)

Indevidamente classificado como “INDUSTRIAL”, & luz do Regulamento da Ins-
pecdo Industrial e Sanitaria de Produtos de Origem Animal (R.LL.S.P.O.A.) Art. 647, o
LEITE EM PO INTEGRAL, TOTAL OU PARCIALMENTE DESNATADO, envasado em sacos
pléasticos protegidos com sacos de papel multifolhados, tipo Krafft, tamanho 25 qui-
los, jamais teria aceitacdo pelas Industrias de Produtos Alimenticios em’ geral, que uti-
lizam leite em p6 como matéria-prima basica.

A qualidade dos diversos tipos de leite em pé para usos industriais, deve ser idén-
tica aquela recomendada e exigida para leite em p6 envasado em latas de folhas de
flandres, para consumo direto.

Acreditamos constituir-se numa preocupacdo do Departamento de Inspecdo de
Produtos de Origem Animal (D.l.P.O.A.), corrigir esta interpretacdo contraria a realida-
de atual, vez que, o leite em pd envasado em sacos é usado também para reidratagdo
e distribuido ao consumo publico direto e até mesmo reenvasado em latas de folhas de
flandres.

As Industrias de Produtos Alimenticios que utilizam leite em pd em sacos, inde-
vidamente classificados como “INDUSTRIAL”, exigem padrdes de qualidade tais, que
impossibilitaria sua comercializagdo, se 0 mesmo ndo obedecesse aos rigorosos contro-
les de qualidade estabelecidos para a fabricagdo de leite em pdé para consumo direto
e envasado em latas de folhas de flandres, como determina o R.LI.S.P.O.A. — At. 667.

Para que possamos analisar a comercializagdo de um produto, é absolutamente
indispensavel que se conhega a situacdo do mercado onde o mesmo serd langado ou
onde é oferecido para a venda.

Se o mercado onde se deseja vender é insatisfeito ou tipicamente comprador, ou
seja, a procura é maior que a oferta, ndo haverd duvidas que o interesse maior dos
Empresérios volta-se totalmente para a produgédo, aplicando macicos recursos financei-
ros, para conseguir produzir o maximo, da melhor qualidade e pelo menor custo. Obje-
tivando assim, maior produtividade, para alcangar o lucro, sem, contudo, esquecer-se de,
cada vez mais, conquistar novos mercados, aumentando a participacdo da Empresa ao
maximo.

No Brasil, a comercializagdo de leite em pod integral total ou parcialmente des-
natado, enquadra-se nas caracteristicas de mercado comprador, porém dentro de uma
politica orientada para o “MERCADQO” e ndo para a “EMPRESA”, filosofia de ‘“mar-
keting” que considera sempre o consumidor como pegca mais importante do complexo
mecanismo de vendas, sobretudo, se o produto é de caracteristicas sazonal, como no
caso do leite em po.

Estima-se que a produgdo de leite in natura no corrente ano seja da ordem de
100 bilhdes de litros, com a seguinte participagdo percentual por regides :

— Norte = 0,5%
— Nordeste = 10,0%
— Sudeste = 54,0%
— Sul = 255%
— Centro-Oeste = 10,0%

100,0%

rabalho apresentado no 1.° Seminéario Brasileiro de Comercializagdo em Laticinios,
(*) Trabalh tad 1. Seminéario Brasileiro de C iali a Laticini
urante o ongresso Nacional de Laticinios.
d t I C Naci | de Laticini
(**) Diretor Industrial — Indistrias Alimenticias ltacolomy S/A — ITASA.
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Qomo se vé, a Regido Sudeste é detentora do maior volume de produgdo e,
consequentemente, a de maior densidade demogréfica do Pais, exigindo, portanto, maior
demanda.

A utilizagdo desta produgdo estaria assim determinada:

Consumo in natura 73,0%
Queijos 8,5%
Leite em po 8,5%
Manteiga 5,0%
Outros 5,0%

100,0%

Considerando nossa populagdo, ao redor de 110 milhdes de habitantes, a média
de consumo per capila/dia serd da ordem de 250 gramas de leite por dia/ano. indice
ainda considerado dos mais baixos do mundo.

Comprovadamente, nosso mercado de leite e seus derivados é de caréncia e o
sera ainda por muitos anos, tendo em vista a relagdo aumento e educacdo da popula-
¢do e a producdo de leite baseada num crescimento horizontal, sem indices de produ-
tividade a registrar.

Historicamente, somos importadores de produtos lacteos em especial de leite em
po integral, total ou parcialmente desnatado, com os seguintes volumes nos UGltimos anos:

EM TONELADAS

1972 1973 1974 . 1975
(estimado)
Importagéo 11.844 53.985 23.559 16.000
Producéo 89.927 66.480 95.372 120.000
Consumo Total 101.771 120.465 118.921 136.000

Para os proximos anos, estima-se que o ‘deficit” seja crescente, conforme qua-
dro abaixo:

EM TONELADAS

1976 1977 1978 1979 1980
Consumo 154.850 165.984 177.919 190.710 204.422
Producéo 99.204 102.691 106.177 109.664 113.151
A Importar 55.646 63.293 71.742 81.046 91.271

Atualmente, contamos com 24 Féabricas de Leite em P6 em funcionamento, 6 em
montagens e 10 outras Fabricas em construcdo e programadas. Portanto, um total de
40 unidades, com capacidades oscilando entre 150.000 a 750.000 litros de leite por dia.

Se cada uma dessas Fabricas industrializasse em média 200.000 litros de leite
por dia/ano, nos proximos anos teriamos uma producdo de aproximadamente 300.000
toneladas de leite em pd/ano.

Temos certeza que ndo faltard matéria-prima para atender as Fabricas de Leite
em P6, pois sabemos que, por ser uma induGstria reguladora da producdo de leite (sa-
fra e entressafra), estimula o produtor a se organizar e produzir cada vez mais leite,
por contar sempre com o mercado certo para sua produgdo durante o ano e a pregos
minimos estabelecidos pelo governo.

Inimeras foram as Fabricas de Leite em P6 instaladas em regiées_tipicament.e
de gado de corte, onde ndo existia producéo de leite, induzind_o o fazendeiro a conci-
liar a produgdo de carne e leite, atingindo volumes de producdo surpreendentes.

Como exemplo, podemos citar algumas Regies:

— Aracatuba — SP
— Governador Valadares — MG
— ltaperuna — RJ
— Nova Venécia — ES
— Itapetinga — BA
— Ibia — MG.
Em futuro préximo, outras Regides, iambém consideradas tipicas de gado de cor-

te sem producdo de leite organizada, serdo beneficiadas com Fabricas de Leite em
P6 em construcdo e programadas, a saber:

— ltuiutaba — MG

— S&ao Miguel de Guana — PA
— Guanhdes — MG

— Montes Claros — MG

— Itabuna — BA

— Tedfilo Ottoni — MG.

Recentemente a Comissdo Interministerial de Precos C.I.P., estabeleceu igualda-
de de precos para o leite em pod industrial integral (26% de gordura) e leite em pd des-
natado (1,0% de gordura); Cr$ 18,00 por quilo.

Entendemos que, se por um lado quis o C.I|.P., corrigir o preco de venda pa-
ra o leite desnatado em po6, até entdo escasso no mercado face ao baixo preco de ven-
da, criou sem duvida, novo prcblema para os consumidores de leite em p6 industrial
integral, que obviamente faltara no mercado.

A nosso ver, esta solugdo dada pelo C.1.P., tera que ser revista em futuro préximo.

Pelo exposto, conclui-se que ndo haverd problemas de comercializagdo de leite
em pd no Brasil, por muitos anos, devendo os Empresarios e o Governo voltarem-se
para orientar e estimular a predutivicade nas Fazendas, com pregos justos para leite
a nivel de produtor e assisténcia técnica a curto prazo.

Estamos todos diante de um desafio como demonstramos abaixo:

ANOS 1900 1976 2000
Populagéo 17 Milhdes 110 Milhdes 220 Milhdes
Produgdo P/Vaca 1 litro/dia 2,7 litros/dia

Decorridos 76 anos neste século, nossas vacas aumentaram em média de 1 para
2,7 litros/dia. Pergunta-se: o que ocorrera daqui a 24 anos, quando chegarmos a 220
milhdes de habitantes, no ano 2000 ? ‘

Quando dobrar nossa populagiio nos proximos 24 anos, conseguiremos dobrar
a produgdo média de nossas vacas, se levamos 76 anos para passar de 1 litro para
2,7 litros por vaca ? -

Enquanto nos encontramos numa situagdo de caréncia, baixa produtividade de
leite por vaca e por hectare de terra, na Europa o quadro ripresenta-se exat.amente o'[:,)’os-
to e com excesso de estoque de leite comparado a uma montanha de leite em po”.
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KNOW HOW

Recentemente a Comissdo Agricola da Comunidade Econémica Européia apre-
sentou um programa para resolver o problema dos excedentes de leite em pd. O co-
misséario Pierre Lardinois, mesmo admitindo que é dificil para a Comissdo solucionar
a questdo dos excedentes, diante dos prcblemas da seca, anunciou que o plano estabe-
lece graus de co-responsabilidade para os criadores na producdo de leite, forgando-os a
absorver — eles mesmos — uma parte da produgéo.

MAQUINAS
Por causa dos excedentes no setor de laticinios, a CEE possui cerca de 1,3 mi- EQUIPAMENTUS

lhdes de toneladas métricas de leite em estoque. Enquanto 500 mil toneladas sdo con-
siderados o suficiente para um estoque de emergéncia e para regular o mercado, as .
outras 800 mil toneladas sdo um evidente excesso, cuja estocagem é feita a custos néo

previstos no_ orgamento. IND. LATICINIOS, BEBIDAS E ALIMENTAGAO.
A CEE propdés um prémio aos produtores para ndo fornecerem leite e sugeriram

que todas as medidas, a nivel nacional e a nivel da Comunidade, para estimular a pro~ FABRlCACAO PROPRlA DE:

dugdo de leite sejam abolidas. PASTEURiZADORES DE PLACAS
Essas medidas serdo aplicadas por um periodo de 3 anos, com inicio em 1977. RESFRIADORES DE PLACAS

O plano podera levar a uma eliminagdo de cerca de 1,25 milhées de cabegas de gado TANQUES |SOTERM|COS

leiteiro apdés um ano e meio do iangamento.

P

TANQUES DE PROCESSO

Recentemelznte, grande empresa bnacional quis importar leite em fpc’) para equilibrar ; BATEDEIRA MODELO PAASCH & SILKEBORG
a demanda atual do mercado, ndo obtendo permissdo do governo, face ao prego no & .
mercado externo, ser 2/3 mais baixo que o n?ercagg interno? pree BATEDEIRAS TOP ATE 3200 L DE ACO INOXIDAVEL

DESODORIZADORES DE CREME
BOMBAS CENTRIFUGAS SANITARIAS
FILTROS, CONEXOES, FORMAS DE ACO INOX.PARA QUEIJOS ETC,

PAINEIS E CONTROLES AUTOMATICOS

~ N

PLASTIC FOIL

INDUSTRIA E COMERCIO DE PLASTICOS LTDA.

PROJETOS DE ENGENHARIA
COMPLETOS PARA LATICINIOS
REFRIGERACAO

' - BOMBA 2MK - 1 MOVEL INDUSTRIAL
sacos valvulados industriais | bl oM ATE 4% SOLDOS

papel plastico para embalagem de manteiga
sacos convencionais para diversas finalidades

FILME PARA EMBALAGEM DE LEITE

INDUSTRIA MECANICA INOXIL LTDA.

; 5 SEDE E FABRICA: RUA ARARY LEITE, 615 — VILA MARIA
Av. Octalles Marcondes Ferreira, 330 - Jurubatuba - Santo Amaro - Sao Paulo CP. 14308 — CEP 02153 — TELS.: 92-9979 — 202-0458 — 299-5981

Fone: 246-2044 END. TELEG. - !NOXILA - SAO PAULO - BRASIL - TELEX 1123988 - IMIL-BR

\ End.Telegr. PLASTICFOIL
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Secretaria de Estado de Ag,

Institutg de Lati
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PRODUTOS

MAGNUS S. A. Mdaquinas e Produtos
Divisdo Klenzade

Nova linha especializada na limpeza e sanitizagdo
de laticinios.

Para uso em pasteurizadores, tanques de estocagem,
garrafas e equipamentos em geral.
Assisténcia  Técnica  Gratuita

Rua Figueira de Melo, 237-A — Tel. 254-4036 — Rio — GB
Rua Santa Rita, 259 — Tel. 3417 = Juiz de Fora — MG

CGC 18 515 692/0001-76 .

JOWALL

MAQUINA DE LAVAR E ESTERILIZAR
LATOES DE LEITE

BATEDEIRAS

TACHOS PARA DOCE E

REQUEIJAO

PICADEIRAS E FILADEIRAS

DE MUSSARELA

TANQUES E CRAVADEIRAS

Fundicdo Juiz de Fora Ltda.
: Insc. 367.139058,009

FABRICA DE MAQUINAS FARA LATICINIOS E REFORMAS

FERRO MODULAR — FERRO CINZENTO — BRONZE E ALUMINIO
36.100 — JUIZ DE FORA — MG

Matriz — Av. dos Andradas, 1015

Filial — Rua Feliciano Pena, 306 { Fone: 212-6160
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O LEITE EM PROGRAMAS DE ALIMENTACAO
SUPLEMENTAR DO GOVERNO (*)

The Milk in the Government Program for Nutrition

Dr. Mozart de Abreu Lima (**)

1 — INTRODUGAO

Pelo fundamental valor nutricional do leite na dieta humana, torna-se relevante
congregar esforgcos a fim de determinar o inter-relacionamento estrutural de seu mercado,
com vistas & melhor adequagdo do sistema de abastecimento do produto.

Os problemas estruturais de aproveitamento do produto no Brasil e os desniveis
sazonais de sua oferta, afetam e desequilibram o mercado consumidor. Em algumas re-
gides brasileiras, os desniveis sazonais de producédo do leite atingem 50%, cobertos no
mercado, geralmente, por importagdes do produto nos periodos de entressafra.

Observa-se que as estruturas de processamento e transformagdo montadas atual-
mente no pais, demonstram-se muitas vezes insuficientes para absorver a produgéo
ofertada nos periodos de safra e ociosas na entressafra, periodo em que a produgédo
é inferior & capacidade instalada das usinas, cooperativas e industrias de laticinios.

O incremento natural de consumo do produto tem sofrido prejuizos em fungédo
da irregularidade de fornecimento e de variagdo de qualidade a que esta sujeito.

Entre as populagdes de baixa renda e conseqilientemente de menor poder aqui-
sitivo, o custo do leite representa um peso excessivamente alto no orgcamento familiar.

QUADRO |
CONSUMO DE LEITE TIPO “C” POR CLASSE DE RENDA
SAO PAULO
1972
CLASSE DE RENDA POR| % NO TOTAL | CONSUMO PER CAPITA % NO
SALARIOS MiNIMOS CONSUMO (1 MES) ORCAMENTO

0ai 4,60 2,9093 2,4250
1a2 4,35 4,7538 2,9109
2a3 44,07 5,8339 2,2991
3a4 13,70 6,1409 1,5568
4as5 11,07 7,3886 1,6767
5a6 7,21 7,3671 1,2954
6 a7 4,97 6,3954 0,9375
7 a8 2,62 7,1609 0,8914
8a?9 2,85 5,6271 0,8248
9 a0 1,82 6,8054 0,7295
10 a 11 1,16 5,0090 0,6134
11 a 12 3,58 5,2613 0,4312
> 12 2,20 4,3619 0,2488

TOTAL 100,00 —_ —

Fonte: IPE — Orcamento familiar para a cidade de S. Paulo — 1972.

(*) Trabalho apresentado no 1.° Seminario Brasileiro de Comercializagdo em Laticinios,
durante o Ill Congresso Nacional de Laticinios.
(**) Secretéario de Planejamento do INAN.
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Os Programas Oficiais de Suplementacdo Alimentar do PRONAN, fundamentan-
do-se no principio de aproveitar os habitos alimentares existentes e complementar a
dieta corrente de modo a fornecer uma alimentagdo que suplemente as necessidades
nutricionais, estabelecem a demanda institucional para o leite (50 I. ou 5 kg/beneficia-

rio/ano) no periodo 76/79, o equivalente a 1.985.552 mil litros — quadro Il — que repre-
sentam apenas 4,27% da producgdo estimada de leite cru no periodo — 4.650,4 mil to-
neladas — conforme se pode inferir no quadro Ill.

A alta participacdo percentual que se infere no mesmo quadro, em relagdo ao
leite pasteurizado, alerta para a necessidade de dedicar especial atencdo ao parque
nacional de beneficiamento do leite (pasteurizacdo, refrigeracdo e outros).

Todavia, em algumas localidades os programas oficiais de suplementacdo, dis-
tribuem leite em pdé desnatado, face a sua maior possibilidade de armazenamento e

conservagao.

Ainda que se distribuisse apenas leite em p6, admitindo-se a capacidade média
de secagem atual (250 mil litros/dia), seriam necesséarias 9 unidades para suprir a de-
manda institucional de forma a ndo interferir no mercado tradicional. A comparacdo dos
quadros Il e IV mostra que as fabricas de leite em pd funcionam com cerca de 66% de
sua capacidade, sugerindo que o aumento necessario da produgdo poderd ser obtido
também pela elevagdo da produtividade e ampliagdo das unidades existentes. Isto se
torna verdadeiro quando analisados os problemas relativos a produgdo das industrias

de laticinios no Brasil.

A qualidade dos produtos lacteos depende primordialmente da selecdo da ma-
téria-prima durante a fase de coleta e recepgdo. A alta participagcdo dos gastos com a
mesma, na despesa total da industria leiteira consiste num expressivo indicador da im-
portédncia de um sistema de coleta bem planejado, aspecto alids carente de melhor

atuagdo por parte das empresas do setor.

O superdimensionamento de algumas maquinas e equipamentos e a falta de ou-
tros, principalmente frigorificos e caldeiras sdo também problemas operacionais cons-
tatados em muitas indlstrias de laticinios existentes no pais, juntamente com edifica-
¢cbes inapropriadas e precdrios ‘layout” de transformagdo. H& em decorréncia disso,
descontinuidade no processamento da matéria-prima, acarretando perdas considera-
veis e conseqiiente diminuicdo do rendimento industrial. Paralelamente aos problemas
acima esbogados, contribuem ainda para a irregular produgdo da industria leiteira, de-
ficiéncias na padronizagdo da matéria-prima, incorretos métodos de pasteurizagdo e
auséncia de equipamentos completos para andlises fisico-quimicas e bacteriolégicas ne-
cessarias, desde a recepgdo da matéria-prima até a expedigdo final dos produtos.

O item mé&o-de-obra, na composigdo dos custos da industria leiteira ndo signi-
fica muito se o compararmos com outros itens como compra de matéria-prima, que
chega a atingir em média 60 a 70% dos custos totais da producdo. Todavia, a forma-
¢do e treinamento de recursos humanos é condigdo indispensavel ao bom funcionamen-
to das empresas. A caréncia de escolas voltadas para a formagdo de técnicos laticinis-
tas de nivel médio dificulta o desenvolvimento tecnolégico do setor. Por outro lado, no
Nordeste, cerca de 80% da mao-de-obra utilizada no processamento industrial é de
nivel inferior e médio, o mesmo ocorrendo com a contabilizagdo que ocupa mao-de-obra
de nivel primério, gerando o emprego de diferentes sistemas contédbeis, atrasos na es-
crituracdo e outros problemas que fatalmente acabam produzindo limitagdes na con-
dugdo gerencial das empresas.

Os problemas existentes nos sistemas de transporte se apresentam desde a hi-
giene dos tambores de coleta até a fixagdo da margem de prego a nivel do transpor-
tador, ocasionando a que seu lucro varie diretamente com a quantidade vendida e in-
versamente com a disténcia percorrida, tornando-se para este, desvantagem vender o
leite em locais muito distantes do centro produtor.

O nem sempre adequado numero. de veiculos e equipamentos acessorios em-
pregados para a coleta e distribuicdo provoca estrangulamento. no sistema, pela irre-
gularidade de entrega do produto e riscos de deterioragdo pela demora de entrega aos
postos processadores e distribuidores.

A comercializacdo do leite, preso a um esquema que ndo abosrve a maior pro-
ducgdo e ndo remunera adequadamente o produto melhor constitui-se em obstaculo ao de-
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senvolvimento do setor e a distribuigcdo e expedigdo carecem de instalagdes de unidades
de frio e assisténcia por parte da empresa ao revendedor, para a melhoria do funciona-
mento do sistema de comercializagdo e distribuicdo do produto.

QUADRO 1l
ESTIMATIVA DA DEMANDA INSTITUCIONAL DE LEITE DO PRONAN* (Em kg)
BRASIL
1976 a 1979
ANO
\ 1976 1977 1978 1979
REGIAO
[
NORTE 2.430.954 3.574.157 4.345.414 6.863.647
NORDESTE 13.516.542 19.878.712 24.166.018 38.171.319
CENTRO-OESTE 2.046.706 3.009.080 3.658.367 5.778.659
SUDESTE 6.199.184 9.115.637 11.082.607 17.506.134
SuUL 3.849.681 5.611.098 6.879.870 10.871.421
TOTAL 28.043.067 41.188.684 50.132.266 79.191.180
(1) 2 (3) (4)

(1 + (2) + (8) + (4) Soma do periodo = 198.555.197 kg.
* Dados calculadosi com base no nimero de beneficiarios dos programas oficiais de

suplementagé@o alimentar. .
Fonte: INAN (Dados baésicos do DIPOA, BNB/SUDEPE, IBGE, SUPLAN/M.A.).

QUADRO 1l
ESTIMATIVA DA PRODUCAO DE LEITE CRU, PASTEURIZADO E DESIDRATADO,
POR REGIOES
BRASIL
1976/79
- Leite Cru . . Pasteurizado
REGIOES (em 1.000 kg) Pasteurizado Desidratado e Desidratado
NORTE 22.071 —m — —_
NORDESTE 494.412 83.479 29.938 113.417
CENTRO-OESTE 560.193 8.416 —_ 8.416
SUDESTE 2.277.452 880.651 370.292 1.250.943
SuL 1.296.247 37.416 8.051 45.467
TOTAL 4.690.375 1.009.962 516.912 1.526.874

FONTE: INAN (Dados béasicos do DIPOA, BNB/SUDEPE, IBGE, SUPLAN/M.A.).
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QUADRO IV
UTILIZACAO NOMINAL DA CAPACIDADE DE SECAGEM DAS FABRICAS DE LEITE
EM PO
BRASIL
1976 e 1976/79
1976 1976/79
REGIOES | Produgdo aCagaCidade % Utilizagdo| Produgdo | Capacidade o ytilizacso
e Secagem : Secagem .
(em 1.0001.) (1.000 1) Nominal {(em 1.0001.) (1.000 1.) Nominal
Norte 48.101 — — 220.707 73.000 33,1
Nordeste 1.126.424 219.000 19,4 4.944.108 1.058.500 21,4
Centro-Oeste 1.124.805 36.500 3,2 5.601.937 146.000 2,6
Sudeste 5.367.617 1.463.650 27,2 22.774.529 6.511.600 28,6
Sul 2.732.019 —_ _ 12.962.468 — —_
TOTAL 10.398.966 1.719.150 16,5 46.503.749 7.789.100 16,7

Fonte: INAN (Dados béasicos da SUPLAN/M.A. — Sujeitos a revisdo).

A falta de integragdo das indlstrias de laticinios em sistemas regionais acarre-

ta um menor recebimento do leite “in natura” nos periodos de safra quando a fabrica-
cdo de leite em po, nessa ocasido, funcionaria como reguladora de safra. Além dis-
so, a matéria-prima de menor qualidade poderia, num sistema integrado, ser canali-
zada para a fabricagcdo de subprodutos, possibilitando: minimizar as perdas da ma-
téria-prima.

2 — DIRETRIZES

2.1 — Modernizacdo do parque de beneficiamento e processamento, com vis-
tas ao crescimento da produgdo e produtividade do sistema;
2.1.1 — Organizagdo do sistema de coleta;
2.1.2 — Racionalizacdo da infra-estrutura fisica de instalagdes e de equi-
pamentos;

2.1.3 — Integracdo das industrias de laticinios em sistemas regionais;
2.1.4 — Desenvolvimento organizacional;
2.1

.5 — Melhoria dos procedimentos tecnoldgicos - utilizados no beneficia-
mento e transformacdo do leite;

2.1.6 — Organizagdo dos sistemas de controle de qualidade;
2.2 — Formacéo e treinamento de recursos humanos através de cursos em esco-
las especializadas e estadgios em organizagdes laticinistas;
2.2.1 — De pessoal ligado a produgéao;
2.2.2 — De pessoal administrativo;
2.2.3 — De pessoal de geréncia ou gestdo;
2.3 — Organizagdo e ampliagdo da infra-estrutura de transportes;
2.3.1 — Equipamentos e modernizagdo de veiculos de coleta;
2.3.2 — Ampliagdo da frota destinada a distribuicdo dos produtos;
2.4 — Melhoria do funcionamento do sistema de comercializacdo e distribuigédo;
2.4.1 — Melhoria do fluxo e das condigbes de armazenamento da maté-
ria-prima;
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2.4.2 — Promocdo ao desenvolvimento da rede de distribuicdo;

2.4.3 — Melhoria do sistema de abastecimento dos postos de distribuicéo,
especialmente nas zonas revendedoras mais afastadas da fonte
distribuidora.

3 — ESTRATEGIA
3.1 — Convénio INAN/BNDE:

O Instituto Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (INAN) e o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico (BNDE) firmaram convénio no valor de Cr$ 300.000.000,00
(trezentos milhdes de cruzeiros), com cronograma de aplicagdo no quadriénio 1976/79,
destinado ao financiamento de um Programa para o desenvolvimento de industrias genui-
namente brasileiras de alimentos de valor nutricionalmente adequado, com énfase na
pequena e média agro-industria.

Entende-se como empreendimentc agro-industrial aquele que se dedica a bene-
ficiamento ou transformacdo primaria de matérias-primas da agricultura, inclusive pesca,
independente de serem produtores agricolas.

3.2 — Atuacédo Prioritaria — Leite

Entendimentos posteriores mantidos entre representantes dos dois 6rgdos mencio-
nados demonstraram a viabilidade de atuagé@o prioritaria, visando a aplicagdo de recur-
sos do convénio em projetos de Cooperativas, Usinas e Industrias de Laticinios com vis-
tas ao fomento da oferta de leite, tanto para o mercado tradicional quanto para atender
a demanda dos Programas Oficiais de Suplementagédo Alimentar.

3.3 — Programa de Operacdes Conjuntas

Acredita o INAN que a melhor sistematica de utilizagdo do Programa é a de inte-
gra-lo ao Programa de Operagdes Conjuntas — POC — do BNDE. Através do mesmo,
os financiamentos do convénio seriam enquadrados dentro de Operagdes — Programa,
que visam atender projetos similares, complementares e/ou interdependentes do ponto-
de-vista das matérias-primas processadas ou dos bens e servigos produzidos, objetivando
a expansdo da capacidade produtiva em micro-regides ou setores de atividade de
significativa vocagédo local.

3.4 — Protocolo de Cooperacdo INAN/CEBRAE

Integra-se na responsabilidade de execugdo do Programa Leite, o Centro Brasi-
leiro de Assisténcia Gerencial a Pequena e Média Empresa — CEBRAE — que, junta«
mente com o INAN, apresentara a programacdo de financiamento, selecionard e analisara
os projetos sob o ponto-de-vista técnico bem como, em fase posterior, fiscalizard sua
implantacdo e avaliard os custos de producdo dos produtos objetos do Programa.

3.5 — Mecanismos Administrativos

A colaboracédo financeira do BNDE sera concedida através de seus agentes finan-
ceiros e ndo excederd 80% do valor total do investimento. Os recursos préprios dos
empreendedores ndo poderé@o ser inferiores a 20% do referido valor.

Os financiamentos a serem concedidos pelo Banco estardo sujeitos as seguintes
condigdes:

a) prazo até 8 anos;

b) iuros de 3% a.a.;

c) corregdo monetaria nos indices e bases fixados para as ORTNSs;

d) ndo incidéncia de quaisquer taxas ou comissdes, salvo as de origem legal.

O fluxo anexo demonstra os procedimentos a serem seguidos para a operaciona-
lizacdo do Programa, desde que aprovado pelo BNDE.
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COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS
LACTEOS ASSEPTICOS (%)

1

P ———

AVALIACAO

AVALIAGAD

Commercialization of U. H. T. Dairy Products

r
[
S
i
i
i
.
—{ FIscALIzAGAO |

Cleobe Ferrini (**)

ASSISTENCIA

EXECUGKO
TECNICA

Realmente ndo é uma tarefa muito facil falar depois de tdo ilustres conferencis-
tas, mas vamos tentar fazer a nossa palestra, hoje, sobre um tema muito jovem ainda
no Brasil: Comercializagdo de produtos UHT.

Antes de iniciarmos nossa palestra sobre o tema aludido, gostariamos de dizer
algumas palavras sobre o que é a nossa associagéo.

A Associagdo Brasileira de Produtores de Leite UHT é o resultado da unido dos
préprios produtores, ou seja, das proprias empresas produtoras. As finalidades foram
vérias, mas ha que se destacar o seguinte: Para um produto dessa espécie, dessa tec-
nologia, tornava-se necessario também um agrupamento de esforgos no sentido do
desenvolvimento de tecnologia nacional. A importagdo de tecnologia neste caso nédo se
aplicaria. Entdo a Associagdo foi basicamente fundada com esta finalidade.

Fazem parte desta Associagdo as seguintes empresas brasileiras: CCPL, uma em-
presa que desde o seu inicio mantém uma imagem da mais alta confiabilidade junto
ao publico consumidor. Com uma linha de produgéo diversificada para atender todas
as necessidades da populagdo, a Cooperativa Central dos Produtores de Leite do Rio
de Janeiro, pioneira da adogdo do novo processo de tratamento do leite, coloca no
mercado brasileiro o seu produto com a marca CCPL 2.000, em embalagem Tetra Pak
de 1 litro e de 200 ml, também.

Ha ainda uma pioneira na produgédo de leite esterilizado em garrafas, a Alimba
Produtos Alimenticios da Bahia, com sede em Salvador, que introduz agora, no merca-
do, o leite asséptico UHT. Mais uma vez a Alimba apresenta ao publico uma inovagéo
que, aliada a qualidade de todos os seus outros produtos, serve bem para mostrar sua
pujanca. Os produtos sdo apresentados também em embalagens de 1 litro e de 200 ml.

Laticinios Unido, de Belo Horizonte, sucessora do Leite Big. E a concretizagéo
do trabalho que comegou com a distribuicdo de leite C. Com o crescimento e a conse-
qliente diversificagdo de sua linha de produgdo, mantendo o mesmo controle de quali-
dade da coesdo da classe produtora. O Leite Paulista junta agora a sua extensa linha
do maior Estado produtor de leite.

A Cooperativa de Laticinios do Estado de Sdo Paulo — Leite Paulista, é a reali-
dade da coesdo de classe produtora. O Leite Paulista junta agora a sua extensa linha
de produgdo mais um produto de altissima qualidade, o leite UHT, denominado LONG,
que é uma solugdo para a distribuicdo e o armazenamento. O LONG se apresenta no
mercado brasileiro em embalagem de 1 litro e, com outra marca, GLUT, em embala-
gem de 200 ml

Faz parte ainda da Associagdo o ITAL — Instituto de Tecnologia de Alimentos,
que estd equipado com a primeira planta-piloto da América Latina, para produtos as-
sépticos. Sua finalidade, ao colocar sua primeira planta-piloto no Brasil, foi de dar a
indastria todo o suporte de desenvolvimento de novos produtos. Muito j& fez o ITAL em
desenvolvimento de produtos assépticos, muito esta, porém, por fazer em estreita co-
laboragdo com as industrias.
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(*) Trabalho apresentado no 1.° Seminario Brasileiro de Comercializagdo em Laticinios,
durante o Il Congresso Nacional de Laticinios.
(**) Presidente da Associagdo Brasileira dos Produtores de Leite Asséptico.
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Faz parte, ainda, da Associagdo, a Empresa Tetra Pak, que aliada as suas tecno-
logias de desenvolvimento de leite asséptico, sendo ela a inovadora, por que ndo dizer,
a inventora, também, da embalagem ‘‘one way’ asséptica, alia-se a esta; Associagédo
para o dinamismo da mesma.

Apos este pequeno resumo integrante desta segdo é de se perguntar o que é
leite asséptico. Muito se tem falado sobre o que é leite asséptico, sobre a sua deno-
minagdo e muito se tem confundido leite asséptico com leite esterilizado. H4 que se
fazer uma diferenga sobre o leite esterilizado e o leite asséptico UHT. Os membros da
Federagé@o Internacional de Laticinios — FIL entendem que leite esterilizado é aquele
que é submetido a uma alta temperatura por um longo periodo de permanéncia, ou se-
ja, o produto é exposto a uma temperatura, por exemplo, de 120°C e permanece nessa
temperatura durante 20 a 25 minutos. Entdo se entende que esie é um leite denomina-
do esterilizado. O leite UHT é também entendido pelo FIL como sendo um leite que
é exposto a altissimas temperaturas por um periodo muito curto: de permanéncia, ou
seja, 145 a 150°C, numa retencdo de 2 a 4 segundos.

Dos 29 paises membros da Federagé@o Internacional de Laticinios, 24 deles usam
a denominagcdo UHT ou a denominagdo H, a saber: Austria, Australia, Bélgica, Bulgaria,
Canada, Dinamarca, Finlandia, Franga, Alemanha, india, lIsrael, Italia, Japdo, Quénia,
Luxemburgo, Paises Baixos, Noruega, Pol6nia, Espanha, Suécia, Suica, Unido do Con-
go e Rdssia.

UHT é uma sigla que representa Ultra-High-Temperature ou ultra-alta-temperatura.
Desta maneira, como nés podemos observar, é bastante estreita a diferenca entre leite
esterilizado e leite UHT, embora no Brasil esteja se usando a denominagédo de leite es-
terilizado para o leite UHT, pois a nossa legislagdo existente atende somente ao leite es-
terilizado e, claro que era para o leite esterilizado fabricado pela Alimba e pela OFCO.
Mas acreditamos que quando as Portarias do DIPOA vierem a regulamentar o leite UHT,
elas, sem duvida, irdo adotar um critério conforme os paises da FIL. Essa € a nossa
opinido pessoal. Nos ndo sabemos se essa serd a decisdo do proprio DIPOA.

DENOMINAGCAO COMERCIAL DO LEITE UHT

A denominagdo comercial do produto, na grande mszioria dos produtores de leite
no mundo todo, é “LONG LIFE MILK"”, que traduzido para o portugués é LEITE LONGA
VIDA, retratando, dessa maneira, bem, a sua caracteristica de duragéo.

Trata-se de um produto que, apds sofrer os seus processos, da condigdes, sem
nenhum meio de conservagdo artificial, somente por meio de aquecimento, a uma con-
servacdo por um periodo, aqui no Brasil, de 90 dias. HA uma variagdo muito grande
nos paises usuarios deste sistema. Ha paises que determinam que a duragcdo ou con-
sumo para o publico seja de 4 a 5 semanas, outros que seja de 6 semanas, enquanto
na Rdussia, o prazo maximo é de 20 dias. H4, entdo uma diversificagdo muito grande.
No Brasil, todas as experiéncias e todo o nosso ‘“know how” neste sentido, tém de-
monstrado que o leite poderd ser consumido com até 90 dias. Isso ndo quer dizer
que ele s6 tenha a duracdo de 90 dias.

O PROCGESSAMENTO

Atualmente existem dois sistemas basicos de processamento UHT, mas ndo sera
necessario entrar em detalhes porque este assunto foi amplamente abordado pelo Dr.
Theodore Hedrick, da Universidade de Michigan.

CONTROLE DE QUALIDADE

O Dr. Hedrick também falou bastante sobre controle de qualidade em laticinios.
Isto ndo é s6 importante. Isto é essencial. o . )
Ha aproximadamente dois anos as empresas brasileiras estdo introduzindo o leite

UHT, utilizando diferentes prazos para liberagdo do produto ao consumo.

No processamento o leite sofre o aquecimento, é resfriado e empacotado em
condigbes de total assepsia. Apos este processamento o leite ndo pode imediatamente
ser liberado ao mercado. Ha necessidade do produto ficar estocado até obtengdo dos
resultados do controle de qualidade. Muito semelhante aos produtos conhecidos como
“Baby Food”.
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O periodo em que o produto permanece no depdsito & muito importante, por-
que permite que se facam todas as andlises no mesmo e também se determine a du-
ragdo dele no mercado. SO apos estes testes é que o produto, realmente, pode ser li-
berado. .

Assim o controle de qualidade tem um papel muito importante. Para se ter uma
idéia do panorama mundial sobre o controle de qualidade do leite longa vida, podemos
citar, a titulo de ilustracdo, que dentro dos 24 paises membros da FIL, existem gran-
des variagdes quanto a liberagdo das partidas. A Franga libera apés 14 dias e a Rdussia
apés dois dias. Na Russia, eles chegaram a conclusdo de que dois dias sd@o suficientes.

Em fungédo desta diversificagdo de padrdes, a Associagdo Brasileira de Produ-
tores de Leite Asséptico, da qual sou o Presidente, juntamente com o DIPOA, vem
mantendo reunides no sentido de estabelecer normas e padrdes de qualidade para libe-
ragdo do produto ao mercado.

Apesar destas normas ndo estarem ainda estabelecidas ja existe alguma ho-
mogeneidade no Brasil no tocante a liberagéo.

As andlises microbiolégicas estdo atualmente sendo feitas logo apés a emba-
lagem, e posterior ao periodo de incubagéo.

DENOMINAGCOES

No Brasil, o produto submetido ao tratamento UHT ficou mais conhecido como
leite asséptico, mas na Europa a denominagdo mais comum é de leite UHT, sendo que
na Alemanha é conhecido como leite H.

Para se ter uma idéia da maleabilidade desse processamento, sdo varios os pro-
dutos que se podem obter através dele. Leite integral € o que se encontra mais freqlen-
temente no mercado. Leite desnatado, leite com sabores, leite condensado, leite evapo-
rado, pudins, creme para café, e muitos outros.

Ele se aplica a todas as gamas de subprodutos do leite. Conforme se muda o
produto na sua consisténcia hd também uma mudanga no equipamento de processamento.

Na Europa, eles exploram bastante tudo o que se possa fazer em termos de
leite UHT. Por exemplo, o leite condensado com agucar pode também ser por UHT.

DISTRIBUIGAO PERCENTUAL DO LEITE UHT NA EUROPA

Ha& agora um quadro, que é bastante interessante, e que eu obtive aqui, na Bi-
blioteca do Instituto. E sobre os percentuais dos totais de leite de consumo, distribui-
dos através dos laticinios no mundo. Escolhi sete dos principais paises representativos.

A ltalia distribui 57% do leite sob a forma de pasteurizado; leite esterilizado
em garrafa, 3%, e leite UHT ou asséptico, 42%.

A Suiga distribui 68% de leite pasteurizado. Nao tem esterilizado em garrafa,
mas 32% é leite UHT.

Na Alemanha, 69% é de leite pasteurizado; esterilizado em garrafa ndo tem, e
o UHT aparece com 29%.

Na Franga, 65% pasteurizado, 17% esterilizado em garrafa e 18% de UHT.

Na lugoslavia, 82% de pasteurizado e 18% de UHT.

Na Espanha, pasteurizado, 42%; esterilizado em garrafa, 50%, e UHT, 8%.

Em Portugal, pasteurizado, 30%; esterilizado em garrafa, 4% e UHT 4%. O resto
do percentual é de leite cru.

Estes dados sdo de janeiro de 1976.

Ndo houve ddvida alguma que este processo provocou grande: sensagdo ao ser
apresentado pela primeira vez em 1961. Previram-se mesmo as possibilidades de trans-
formacdo total da estrutura de toda a distribuicdo do leite. Discutia-se, geralmente, a
questdo de embarque de leite de um pais para outro e, nesse processo, viu-se a so-
lucdo dos dificeis problemas de abastecimento.

Um grande nimero de empresas de laticinios, com a vinda desta técnica, come-
gou a embarcar leite, de um pais tdo distante como a Inglaterra, para o Extremo Orien-
te. Da Australia para a Arabia, assim por diante.

A Itdlia é talvez o melhor exemplo de como essa técnica poéde transformar toda
a legislagdo do leite. No Norte deste pais existes uma oferta de leite que corresponde
quase ao deficit do Sul. Ali foi possivel tratar e empacotar o leite nas proximidades
dos centros de producdo para depois ser distribuido por todo o pais.
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No Brasil se vé a mesma estrutura nos grandes centros de consumo. Em Séao
Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Belo Horizonte, etc., com zonas muito propicias para
producdo de leite mas que ndo se encontra nas vizinhancas das grandes cidades.

Mas essa técnica de processamento e distribuicdo tem ainda uma grande misséo
a cumprir em zonas muito povoadas, onde héa dificuldades de organizar a distribuicdo
com produtos frescos, onde geralmente condicbes de armazenamento adequado, se
existem, sdo subdimensionadas.

No Brasil, a refrigeragdo para comercializagdo de leite é bastante deficiente. Es-

se € um problema talvez dos mais graves entre ndés. A indlstria produz o seu leite,
coloca em camaras frias e o entrega através de carreteiros com frotas préprias, que o
distribuem nos pontos de venda. Ai a coisa comega a ficar perigosa, porque cerca de
60% do leite distribuido nos pontos de venda é representado, no Brasil, pelas pada-
rias. Estas recebem o leite nos sacos plasticos, deixando-os fora da geladeira, dentro
das caixas plasticas ou sob o balcdo, porque o espago da geladeira ele usa para outra
finalidade.
E obvio que o leite ndo vai conservar mais aquela qualidade com que ele saiu
de sua fonte de origem e de processamento, e ocorre o que é muito comum, e que
aconteceu em S. Paulo, hd uns 8 dias atrds, onde houve um grande choque na po-
pulagcdo que comprava o leite estragado. Os jornais e os jornalistas apontavam as usi-
nas como responsaveis e, apos verificacdo, constatou-se que 80% do problema ocor-
ria nos pontos-de-venda.

O que se deve fazer para melhorar o ponto-de-venda ? Qual é a estrutura que
se deve montar para melhorar a estrutura deles, onde ha um habito, uma tradigcdo de
comercializagdo desse produto ? E muito dificil.

Ndo queremos dizer com isso que o leite asséptico seja o substituto imediato,
hoje, mas had exemplo de outros paises onde ele caminha para suprir essa deficiéncia
de comercializacgédo.

Nos supermercados o produto ndo é somente colocado nos “freezers” mas tam-
bém é armazenado em depoésitos refrigerados.

O leite hoje no Brasil € um produto que ndo traz uma confiabilidade ao consu-
midor. Qual é o habito brasileiro ? E ferver o leite ? Por que é que fervem o leite ? O
proprio Secretario da Saude de S. Paulo foi & televisdo e disse em bom som: “sugiro
ferver o leite antes de beber”! Entdo o consumidor ndo tem a confiabilidade na quali-
dade do produto. Ha prodilitos de empresas, citando a palestra do Dr. José Lemos, aon-
de se cria uma confiabilidade sobre um produto que realmente tem as suas caracteris-
ticas de qualidade.

Mas a distribuicdo do leite “C” no Brasil é problematica.

O papel do leite UHT no Brasil vird a seu tempo. E logico que ndo podemos
esperar que um produto langcado no mercado somente ha 2 ou 3 anos possa ter uma
fatia substancial do mercado.

Vou mostrar um quadro com a participagdo do leite UHT na ltalia, onde ele par-
ticipa com 42%. Mas gostaria de lembrar que isto, logicamente, ndo aconteceu do dia
para a noite. Tomando um exemplo, agora da Alemanha, quando ali foi introduzido, o
UHT so6 disputava 0,9%. Coloquei aqui, em numeros redondos 1%. Hoje tem 29%.

Em paises, onde os sistemas de distribuigdo ja sdo, ndo digo perfeitos mas quase
perfeitos, os controles de temperatura e frio o sdo. O produto pode realmente chegar
as maos do consumidor em condi¢gbes préximas as de sua origem.

PRECO

Ha outro assunto importante que estd relacionado com o prego do produto.

Ouvi ontem comentarios no jantar dos laticinistas, aqui, muito simpatico por sinal,
que o leite UHT ou leite asséptico era um produto sofisticado, porque ele custava mui-
to caro. A resposta ndo é tdo simples. Eu ndo concordo que ele custe caro mas consi-
deremos que assim seja. Tal fato também ocorreu nos paises em que o leite UHT par-
ticipa em larga escala do mercado. Na Alemanha e na Itdlia, quando foram lan-
cados, a diferenca de prego do produto era a seguinte: um litro de leite pasteurizado
custava um cruzeiro — por hipétese, é légico — e o leite UHT custava 4 cruzeiros. Era
quatro vezes mais ! Hoje, o leite pasteurizado e o leite UHT tém o mesmo preco. Ai en-
tra um problema de economia de escala de maximo de litros de distribuigdo.
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Hoje, no Brasil, o produto ndo pode encontrar um prego mais acessivel porque
o percentual de produgé@o e distribuigdo deste produto é muito pequeno. Os supermer-
cados trabalham numa margem muito alta com o produto. E eles tém que trabalhar nes-
ta faixa porque o produto também tem pouca rotatividade.

H&, pois, um problema que somente desaparecera com o tempo, como em ou-
tros paises, quando as quantidades comecgara a ser interessantes para os dois lados.

Isto aconteceu, também, com o iogurte. O iogurte se vendia no Brasil muito pou-
co. Quando do seu langamento pela DANONE os resultados foram aquém do que eles
esperavam. Mas hoje o iogurte j4 é um produto de altissima rotatividade.

VANTAGENS

Ao se falar em UHT tem que se falar também em suas vantagens, a comecgar
pelo produtor. J& seria uma razdo. Mas como esta € uma vantagem muito polémica vou
me permitir ndo entrar nela.

Do ponto-de-vista da usina, com o leite UHT ndo ha realmente necessidade de ins-
talagdes frigorificas. O armazenamento do produto é simples e econdmico. Os veiculos
também sdo simples e econémicos. Ndo precisam ser refrigerados ou isotérmicos.

Nos pontos de venda a vantagem seria a ndo exigéncia do uso do frio. Esse é um
aspecto importante principalmente nos supermercados, onde €& maior a vendagem de
subprodutos. Com os produtos assépticos eles podem ser comercializados em gdéndolas,
no meio do saldo, economizando os ‘‘freezers” para produtos frescos. Isso agrada os
supermercados porque ai ele quer colocar produtos que ddo maior rentabilidade. Tam-
bém para o supermercado é facil o armazenamento do produto antes de chegar para
o consumidor. Além disso, a embalagem, pelas suas caracteristicas, d4& um poder de
vizualizagdo muito boa ao produto. Os processos adotados no Brasil sdo de agrupamen-
to de blocos de 12 unidades. Estas 12 unidades sdo agrupadas numa pelicula transpa-
rente que da, no ponto de venda, uma apresentacdo muito boa ao produto.

Para o consumidor — ai entra o problema do poder aquisitivo — entretanto, de-
pendendo deste, jA4 hoje é comum compras semanais, quando a existéncia de produ-
tos assépticos oferece maior flexibilidade ao consumidor.

Outra vantagem do produto comprado semanalmente (3, 4 ou 5 litros que seja) é
que ndo ocupa espago na geladeira. O espaco da geladeira da dona de casa também
é precioso. Pois ela tem tanta coisa para guardar na geladeira, que um litro de leite a
mais ja complica sua vida.

As vantagens do leite UHT sdo tantas, que a cada dia que passa, ele vem con-
seguindo participagdo maior no mercado de leite de consumo.

No Brasil temos condigbes excelentes para o leite UHT, ou seja temperatura va-
riada, alcangando, em certas regides, acima de 35°C; um sistema de distribuicdo total
mente desorganizado, fazendo com que o produto que sai da usina ndo chegue ao con-
sumidor nas mesmas condigdes. Ndo se pode responsabilizar as usinas produtoras, mas
sim a maioria dos pontos de venda. Eu ndo estou atacando os pontos de venda, mas
é necessario que se deixe bem claro este problema porque o grande publico, que é
quem consome leite, s6 vé o problema quando o leite estda estragado e, simplesmente,
responsabiliza a usina.

MERENDA ESCOLAR

O papel do leite UHT ndo é s6 no mercado de consumo geral ou mercado aberto.
Ha dois mercados, além desse mercado aberto, que tém sido amplamente usados para
leite UHT. Um deles é o mercado de merenda escolar. Nés teremos hoje uma conferén-
cia do Dr. Mozart de Abreu Lima, onde havera oportunidade de se obter mais detalhes.

Entretanto, é incrivel, ao se trabalhar como eu trabalhei trés anos num projeto
de merenda escolar, verificar a quantidade insignificante e irriséria mesmo, com que o
leite participa no hébito da crianca. Tudo é dado a crianga: rapadura, mandioca, fei-
jao, soja, etc. Leite € o que menos se dd. Ha& toda uma estrutura a ser criada de um
habito alimentar que estd sendo desprezado. SO0 agora pequenos grupos de grandes
empresas estdo comegando a suprir este mercado.

A maior parte do leite utilizado nos programas de merenda escolan é na forma
reidratada, ou seja, o leite em pd é misturado com agua, colocado aglcar e cacau e en-
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tregue a crianga. A finalidade do sistema de entregar a crianca uma merenda diaria é
suprir 15% de suas necessidades caldricas protéicas. Infelizmente este sistema ndo as-
segura que esse produto misturado dé a crianca o mesmo valor calérico protéico de-
sejado. Porque entram os fatores humanos. Por exemplo, a merendeira, ao misturar o
leite, verifica que no patic existem 300 criancas mas que ela sé tem quantidade. para
200. Ela ndo pensa duas vezes: p0e mais agua no leite e da para as criangas. Entdo
estd se distribuindo um produto, pensando num valor calérico perfeito, que realmente a
crianga ndo estd recebendo. Isto cria, por parte das pessoas que trabalham no merca-
do de merenda escolar, uma imagem errdnea para; o leite. Isto & vergonhoso. N&o
alcanga os valores protéicos e caldricos que a crianga necessita. Entdo o leite, hoje,
nos programas de merenda escolar, ja estd sendo relegado a um segundo plano.

Num projeto em que trabalhamos junto ao ITAL, processamos durante 3 anos
uma mistura caldrica perfeita, a base de leite e entregue a estas criancas durante um
periodo de seis meses, tirando uma amostragem de aceitagdo e palatabilidade do pro-
duto e também uma composicdo comparativa entre o custo para o Governo, comparan-
do um produto na forma de p6 e um outro na forma liquida, pronto para o consumo,
ambos os custos demonstraram ser muito semelhantes. Em certas regides o leite UHT
se apresentou mais barato.

E logico, este tema é bastante longo para se discutir. Eu podia deixar bem clara
aos laticinistas deste Ill Congresso e mais os homens que participam brilhantemente
deste | Seminario de Comercializagdo, a necessidade que se tem de chegar a participar
mais ativa e agressivamente deste mercado institucional.

Ndo podemos estar de olhos fechados as grandes importagdes de produtos que
estdo sendo feitas & base de soja para substituir o habito alimentar do produto leite. O
mercado € muito grande. Além disso, sdo 35 milhdes de criangas, da faixa dos 7 aos
14 anos, que devem receber leite para que se forme um habito alimentar, para que
este consumo inexpressivo: “per capita”, de leite, como disse o Dr. José Lemos, seja
aumentado. Mas para aumentar isto ndo é nossa faixa de idade que vai consumir mais.
Tem de se criar o habito alimentar nessas criangas que hoje ndo estdo recebendo leite,
este produto que é, além de tudo, um alimento béasico, mas que, por vezes, estd sendo
posto de lado nos programas de merenda escolar.

Entdo a Associagdo Brasileira de Produtores de Leites Assépticos realmente ten-
ta enfrentar e estudar o problema para apresentar também as autoridades solugdes
para o mesmo. Ndo somente criticas mas solugdes que possamos encontrar.

) Antes de encerrar, gostaria de dizer que paises outros como o Chile, adotam
hoje o sistema de distribuicdo de leite aos mercados institucionais, mais interessante
que o proprio mercado aberto. Gostariamos de chamar a todos & conscientizagdo de
que este mercado de merenda escolar tem de ser olhado, estudado e analisado. Nio
sO por nds, os membros dessa Associagdo, mas por todos os laticinistas brasileiros.

o O unico pais do mundo, infelizmente, aonde a empresa de laticinios ndo par-
ticipa ativamente do mercado institucional ¢ o Brasil. E nés somos uma grande popu-
lagdo. Isso € uma questdo de nameros. E esse € um Seminario de Comercializagéo.

CASA BADARACO  INDUSTRI & COMEACIO LTon

INSTALACOES FRIGORIFICAS
CAMARAS,

SORVETERIAS,

BALCOES FRIGORIFICOS,
GELADEIRAS PARA ACOUGUES,
RESFRIADORES DE LEITE.

Insc. n.° 367.22859018 CGC n.° 21.558895/002-35

Rua Tereza Cristina, 225 — Tel.: 212-6113 — Cx. Postal n.° 1 — Mariano Procépio
36.100 JUIZ DE FORA — MG
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O LEITE “C”, IMPLICACOES ECONOMICAS
RELACIONADAS A PRODUCAO E SUA
COMERCIALIZACAO (*)

Economical Aspects Related to Production and
Commercialization of Grade “C” Milk

Dr. Taufik Camasmie Netto (%%)

Pela primeira vez estamos aqui nesta Escola e a nossa visita de hoje é de agra-
cimento. ; }
% meC)uando adquirimos o Laticinios Uniéo, S.A., no Estado de. Sao Pau_lo, néo era
uma empresa tdo grande como é hoje. Nos nossos planos dp grescnmento e investimento
acelerado tiveram algumas alternativas, inclusive uma associagao com um grupo francés
e com um grupo italiano. Mas considerando-selhque o] n_o?]so grupo sempre foi uma em-
i |. concluimos que ndo era o melhor caminho.
presa :rF]’?)?%TJet‘r,o lado, a “Un?éo” era uma empresa de 4§5 anos de idaqe, com prqblemas
técnicos que todos vocés conhecem. Problemas de origem, de funcionarios, além dos
C ligados diretamente ao leite. ' o )
problen;asﬂniga forma de conseguirmos a expansdo que tivemos foi por mterr’nedlo'aqm
do Instituto de Laticinios “Candido Tostes”, recrutando técnicos_que hO]G:, ap6s mais de
um ano de trabalho, conseguiram desenvolver tecnologia equwale,n'te as estrangeiras,
desenvolver principalmente controle de qualidade, 'I'cljl:lm trabalho sério, as vezes quase
émico, cujos efeitos s6 se sentem a medio prazo. ) )
ae a%zc;e é o’noséo agradecimento e afirmagéo para aqueles que ainda ’tent}am algu'm
tipo de problema na area técnica, que realment‘e gsta Escola fornece_a nos, mdl_Jstrlalsl,,
quantos técnicos forem necessarios para as industrias, da melhor qu‘alldade e’e_stao real-
mente capacitados a fornecer tecnologia ou qesenvolver a tecnologia niecessa.rla.p_ar'a o
Brasil, sem que seja necessario pagar “royalties” ou outros contratos tao prejudiciais a
nossa economia nos dizs Je hoie. ‘
Mas temos o encargo de falar sobre Leite _“C”. Realmente o leite"‘C”, a .cada dia
que passa, torna-se um assunto mais controvertldg.' O Brasil € um pais dg dimensoes
continentais, temos vérios climas, vérias ragas, varias culturas: € eu imagino como O
pessoal em Brasilia sofre com isto, pois cada um pensa de um jeito, cada um puxa para
para o seu lado, e realmente é muito dificil fazerem uma Lei ou um Rggul’amento |que
sejam validos em todo o territorio nacional, na sua plenitude. E 'muno mais féacil re;o vt'elr
um problema num pais do tamanho de Portugal do que num pals do tz'amar?ho do Brasil.
O leite “C” é um produto basico que tem como a]ternatlva o leite tipo B. Dentro
de pouco tempo, acreditamos que ndo se deva ter mais leite B .e_lelte C. Como o assunto
a tratar é mais de natureza econdmica, cabe entdo uma previsdo para o futuro. Talvez
fosse ideal termos um leite um pouco melhor que o .C, e o leite B, com qquelas vanta};‘
tagens que o produtor ja tem, um rebanhq\ selemona_do, uma produtwnqade .':1Ita.t N
captagdo do leite B, pela experiéncia que noés temos, as vezes, che;ga até a aumenta
durante a seca, pelo trabalho com silagens, com ragoes, existe mais margem para um
investimento por parte do produtor.

(*) Trabalho apresentado no 1.0 Seminario Brasileiro de Comercializagdo em Laticinios,
durante o 1l Congresso Nacional de La_ti~cinios.
(**) Diretor-Superintendente de Laticinios Unido, S.A.
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Entdo nds temos que ir tratando de melhorar os métodos de producdo e néao
ter uma diferenciagdo entre tipo B e tipo C, baseado na carga microbiana. E uma rea-
lidade nossa, temos que aceitar, temos que tocar o assunto assim mesmo. Mas temos
que pensar nisto a longo prazo, indagando se seria conveniente ter um leite de qualida-
de reduzida e outro um pouco melhor. Talvez seja até uma questdo anti-social essa cla-
sificagdo. Aceitariamos, de forma ideal, é claro, uma diferenciagdo por leite desnatado,
leite com mais gordura, menos gordura, leite com sabor, sem sabor, mas ndo nos
parece, a longo prazo, admissivel manter esta discriminacéo, por carga microbiana, em-
bora seja hoje o melhor critério, plenamente aceitavel.

Talvez ndés quizéssemos um leite para o consumo e um leite para a industria que
pudesse ser usado em inGmeras aplicagdes, mas como disse 0 meu predecessor, o leite
industrial também tem suas limitagdes.

Quanto ao leite C, nds temos na sua distribuicdo alguns fatores envolvidos: a
producéo, a coleta do leite até o Posto de Resfriamento, o resfriamento, a industrializa-
¢do, a distribuicdo até o ponto de venda e o varejista, que faz a venda. Em todas estas
fases existe uma incidéncia muito grande do custo do transporte. Por questdo de estra-
das mal conservadas, os municipios ndo se empenham as vezes, em conservar uma
estrada onde passa uma linha de leite, devido & baixa produgéo desta linha, obrigando
0 carreteiro a fazer um percurso muito grande para uma quantidade pequena de litros.
O transporte do Posto de Resfriamento para as capitais ou para as distribuidoras, nor-
malmente ndo é o que incide mais.

Nos temos hoje uma margem para os carreteiros que distribuem o leite em Sao
Paulo, ou seja, distribuidor que leva o leite da Usina até o varejista, de 7,4% do prego
do leite. E bem verdade que ele faz o transporte e a venda, mas esta é automatica. Ele
conquista o cliente uma vez e continua a entregar durante os 365 dias do ano. Ndo existe
muito o fator venda envolvido, mas o custo do transporte.

Estes custos estdo diretamente ligados & gasolina, ao 6leo diesel, e ndo temos
como contorna-los, embora as rotas de distribuicdo estejam sendo redistribuidas. Mas

0 custo do transporte de um litro de leite em todas as suas fases & realmente um custo
muito alto.

Quando se fala em preco parece ser o preco pago ao produtor mas na verdade
existe uma série de parcelas envolvidas na somatéria que da o prego ao consumidor.
O produtor, a usina regional, a usina central, a distribuicdo e o varejista. Existem
alguns itens que, com o desenvolvimento tecnolégico e as instalagbes das empresas
no Brasil, jA em programagdo, poderdo ser contornados. Por exemplo, o acondiciona-
mento do leite “C”, nas caixas, & problematico porque as caixas se desgastam, se que-
bram, se perdem, as caixas tém de ser lavadas com detergentes, que sdo caros.

Cada vez que se entrega 10 litros numa caixinha, ela sofre todo um processamen-
to. Talvez, com o tempo, cheguemos a uma embalagem ‘“one-way” que compense.

Mas existem alguns outros problemas envolvidos que no leite C se agravam. O
leite “C” precisa de refrigeracdo. O item refrigeracdo também ¢é muito importante. O
que se gasta em refrigeragdo é muito mais do que o que se gasta no processamento.
No6s temos as carretas isotérmicas, as camaras frigorificas, os caminhdes de distribuigdo
que, por exigéncia do DIPOA, para seguranca do produto, sdo isotérmicos também. No
varejista, como alguém disse hoje, a coisa funciona mais ou menos na seguinte base:
cerca de 20 ou 30 caixas de leite sdo colocadas no chdo, atrds da geladeira, porque
ndo cabem na geladeira. Ele vai vendendo litro a litro até as 10 horas da manha. O exce-
dente é colocado na geladeira. Ja se passaram 4, 5 ou 6 horas e aquele leite ali, exposto

‘a temperatura ambiente.

Mas na produgdo de leite temos notado o seguinte: no Grande Brasil existem
ainda muitos lugares onde as pessoas ndo estdo integradas ao sistema econdmico brasi
leiro. Por exemplo, existem produtores que nunca tiveram conta bancéria, eles s6 rece-
bem no dia do pagamento. Ndo pode ser no dia seguinte. Tem de ser naquele dia. O uni-
co dia que ele vem a cidade. Quando ndo vém pedem que o dinheiro seja enviado pelo
proprio carreteiro. Ele vem ao banco e procura no balcdo pelo dinheiro. Ndo esta acos-
tumado aos financiamentos ou qualquer movimento bancario. O nimero de produtores
que esta neste caso é muito grande. Entdo o que acontece é que a baixa rentabilidade
do leite nos Ultimos anos ndo faz que ele considere a produgéo de leite um negécio.
Aquilo € uma forma de ter alguma coisa para se sustentar.

)EPAMIG
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Empresa de Pesquisa Agropecuério de Minos Geraia

Secrefaria de Estado de Agricultura, Pecudria o Abastecimento
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Comecamos a perguntar por ai, a varias pessoas, o que _seria posswel falzer,
ou no que a industria de laticinios poderi.a colaporar, se a}'mdust’na _devna desgnvo ver
algum programa, enfim, ajudar, dar uma onentagao,l uma |d§|§_e nés viemos aqui COéTI a
maxima satisfagdo, porque acreditamos que este tlpo_de |n~|C|at|va, tomaqa_ neste_d on-
gresso, é realmente um ponto de partida, ja que a Q|§cussao e a exposigdo de idéias
sdo necessarias, porque acaba germinando, acaba frutlflqando e temczs a_cegeza de que
encontraremos sempre um caminho melhor. E melhor vir do que ndo vir. £ melhor se

i ui do que ficar pensando.

reant ’?’?vemos qa idéia dg perguntar a varios produtores, pessoql que tem fazenda’, pes-
soal que trabalha em fazenda, que .esta ligado a fa}zenda: Qua! éo produto que r:1a todo
més um pagamento|? Um disse: bem, eu tenho la uns eucaliptos, tiro uma len él, mtas
levou trés anos para ficar pronto. Outro disse, porco .da mas le\{a qua}tro meses. E ou :o
disse, bem, eu tenho leite. Ai vérios disseram, é o leite. Entdo éo leite o Unico prodl{o
que da, numa extensdo de pais grande como O nosso, um rend_lmento_ certo todo o més.
Café necessita de trés a quatro anos. Cana leva um ano e meio. Enfim, todos .estes ou-
tros produtos necessitam de esquemas mais elaborados, ngcessnam c.le tecnolog'la, neces-
sitam de tratores, arar terra, usar colhedeiras, etc. O trigo necessita de eqt{lpamentos
sofisticados. E o leite é mais simples. Entdo nés acreditamos ser essa a maior Impor-
tancia do leite. o

Nos paises desenvolvidos, na Europa, a industria de laticinios ocupa realmente
uma posi¢cdo de destaque. Normalmente, ela se situa entre os cinco maiores setores da
economia mais importantes. ) .

O leite no Brasil, hoje, j4 tem maior produgéo que o café. Np en.tan.to, se nos
perguntarmos em S. Paulo. Rio de Janeiro e Belo Horlzonte, 0 que é mais |mportant_e,
se o leite ou o café, dirdo que é o café. Por que o café|? Se néo séo Iatlc!mstas, se nao
conhecem os nossos problemas. Por que o cafél? Porque o leite é pulverizado em todp
o territério nacional. O café estd concentrado em zonas de S. Paulo, Ngrte do Parang,
Estado do Rio de Janeiro. E o que acontece ? Os sindicatos urbanos tém o poder de
exercer seu poder de barganha junto ao Governo_Federal ou Estadugl, junto a _qualquer
orgdo, muito mais do que os laticinistas, que estdo esparramados ai pelo Brasil, ou os
produtores de leite, que sdo alguns milhdes. .

Dai a importancia de um Congresso como este que estamos fazendo, reumnf:lo
gente do Brasil inteiro, tentando achar um caminhg melhor para toqos, porque o leite
ja representa uma produgdo muito grande em relagéo ao produto nacional, e se o setor
leite estiver bom, de alguma forma o Brasil também ird& melhor. Mesmo que seja um
pouquinho melhor.

Mas o leite, desgragcadamente, € um componente importante do indice de pregos
da Fundagdo Getllio Vargas, representando 2,68%, me parece. Assim um aumento de
30% no seu prego aumenta o custo de vida em 0,7%. E nés estamos vendo que nossas
autoridades monetérias tentam de todas as formas possiveis segurar essa taxa. Situacdo
esta resultante dos problemas internacionais, néds sabemos, mas que uma parcela tam-
bém se deve a n6s mesmos e estamos tentando corrigi-la.

Qualquer aumento no prego do leite é tradicionalmente um aumento impopular,
causando comentdarios exagerados nos jornais, na televisdo e radios. Ontem, por exem-
plo no Rio de Janeiro, ouvi no radio: “O leite vai aumentar outra vez !". Comq, se tal
aumento ja ndo tivesse sido acertado e amplamente anunciado pelo Governo ha alguns
meses. e agora entrard em vigor.

Uma idéia que proporiamos, embora néo saibamo.s como se pqderé contornal: o
problema do indice do custo de vida da Fundacéo Qetﬂho Vargas, seria o Governq, _1ul-
gando justo, anunciar um aumento no preco do leite em '30%, por exerpplo, corrigisse
dizendo que o aumento seria, de 60%. O que aconteceria ? Isto gerarlé', para todo o
setor leiteiro um excedente de renda, ou seja, o produtor iria receber mais do que ele
necessita para pagar suas despesas. O produtor passa a, ter lucro, o qual sera usado
em alguma outra coisa que nédo o farelo, a racdo, o empregado. _

Como o produtor em geral ndo é muito dado a letras de céambio, cadernetas de
poupancga, ele se sente feliz em poder ir a principal cidade da regido e comprar roupa pa-
ra ele e a familia, e outros produtos industrializados. Esta seria a primeira alternat.lva.
Este consumo, por sua vez, causaria um aumento de demanda, o que causaria teotlca-
mente a chamada inflagdo de demanda. Por que teoricamente ? Porque na prética
existem tabelamentos e outras medidas suficientes para controlar este tipo de inflagdo.
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Se gmstirem indistrias com capacidade ociosa € ocorrer um aumento de dema
da, hayera uma redugdo de custo dos produtos industriais. Havendo increment "
producéo havera aumento na oferta de empregos nos grandes centros 0 da

A segunda alternativa gerada pelo excedente de renda seria o. investimento
parte' qo produ.tor. Ele_ deve_ria investir em outra atividade, numa cultura ou mesmo p:ar
l;an‘zaatc1:1uarl|a QOd leite. O investimento na pecuaria de leite deveria, entretanto, ser muito

planejado e controlado pelo Governo. O Governo Federal tem condigdes, hoje, d
controlar 0s .lnvestlmentos do produtor em atividades que lhes trardo melhor’ itad
a curto, médio e longo prazos. resultado
) A _exnstencia de uma politica regional orientada para os investimentos do produt
é essegcnal, qsandg-se 0 sistema de cota e excesso e reajustamentos periédicog ' o
ia o pleenc?sag;\sgélinr:]mtt%sdfgs;tre;“fego: ;Ta ggtrgs atividades agricolas o resultado se-
ra que pqdéssemos equilibrar nossa balangag com:r:i);feg:rweos :Strgr:ioolfs exportavels pa-

) Enfim, acreditamos que um processo como este daria ao homen{ do campo muit
mais seguranga, reduziria o éxodo rural, que estd se transformando num mal cpre t0
de consequenplas desastrosas para as grandes cidades e para o campo. seemte

Esta foi apenas uma idéia das muitas que sei existirem, mas foi uma tentativa de

'EVa cada um a pensar um pouco para que pos [
samos d scut abert me lu oe
a nte as SO S
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COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS AGRICOLAS
E EM PARTICULAR LEITE ()

Commercialization of Agricultural Products mainly Milk
Dr. Reynaldo Bottrel Alvarenga (**)

Nossa presenga aqui é para falar sobre comercializagdo de produtos agricolas
mas, dado o adiantado da hora, nés vamos falar especificamente sobre o leite.

Temos algumas peliculas para os senhores, mas vamos somente apresentar uma,
que da idéia de mercado em potencial e mercado efetivo, para produtores e industriais.
Essa pelicula se refere ao mercado do Rio de Janeiro, que é um mercado potencial
para todo o Brasil.

Temos entdo condigdes de estudar o mercado e decidir uma concepcdo merca-
dolégica de acordo com a preferéncia popular, com os niveis de renda, e assim for-
mular uma politica mercadolégica para produtos lacteos.

E isto ja vem sendo feito por algumas companhias. Leites sofisticados estdo sen-
do produzidos para os niveis de renda A, B e até C. Estes produtos na sua maioria
ja foram testados no mercado internacional e ja tém uma boa aceitagdo no mercado
do Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

Hoje falou-se muito em mercado potencial e mercado efetivo. Nés vimos pela
palestra do nosso colega do INAN, que o mercado brasileiro € um mercado potencial.
E ele esta trabalhando em uma faixa de baixa renda. Extrapolando isto para o Brasil,
observa-se que, aproximadamente, 8,4% sdo consumidores de baixa renda. O mercado
brasileiro € mercado comprador. Tudo o que se produzir se vende neste pais.

‘ Produzir leite “C”, leite “B”, leite certificado, leite gelificado, iogurte, queijos
finos, etc., ha consumo no Brasil. O mercado é comprador.

Para uma estratégia de Marketing nés temos que considerar essas variaveis e dai
entdo partirmos para a nossa concepgdo mercadolégica, concepgdo de produtos e con-
cepcdo de embalagens. No Brasil, a embalagem é uma varidvel que pouco se leva em
consideracdo, numa concepgdo mercadologica. As embalagens que temos visto sdo bas-
tante pobres em termos de apelos e mercado. .

Quando nés fizemos a mudangca da embalagem de meio quilo, em vidro, para
leite em plastico, houve um crescimento na demanda de 2% ao més. Na pressdo de
demanda no canal de oferta, havia uma super-oferta de leite no mercado rural. Com
essa mudanca de embalagem houve um equilibrio e o mercado absorveu aquela super-
-oferta.

Algumas variaveis foram consideradas para que nos fizéssemos mudanga de vi-
dro para plastico e assim também devem fazer os senhores quando fazem as suas
concepgdes de embalagem. Eu vi aqui umas embalagens de manteiga. As mais pobres
possiveis para o mercado! Pobres, sem nenhuma concepgdo de marketing. O que os
senhores querem ? Vender o que ?

Uma organizagdo que adquiriu uma grande empresa tradicional no sul de Minas
Gerais mudou a embalagem de seus queijos finos, Camembert, Limburgo e outras mar-
cas. A embalagem encontra conteido, se sabemos que o conteido é de primeira qua-
lidade.

Quando fizemos a mudanga da embalagem de leite em vidro para leite em plés-
tico, fizemos para hostilizar e alargar o mercado. Cada caminhdo que saia para distri-
buicdo no mercado urbano levava 3.400, 3.500 litros de leite. E eles tinham de retor-
nar até uma hora da tarde, a usina central. Com o plastico, melhoramos a capacidade
deste caminhdo. Passamos a carregar em cada caminhdo que antes comportava 3.400,
e 3.500 litros, 5.000 litros de leite. Esse caminhdo continuava a sua linha para atender
aquele mercado potencial que nédo era atendido porque ndo era possivel, ao mesmo tempo
fazer, duas viagens na mesma linha. Esta concepcéo foi feita e com isto nds conseguimos

(*) Trabalho apresentado no 1.° Seminéario Brasileiro de Comercializagdo em Laticinios,
durante o Il Congresso Nacional de Laticinios.
(**) Economista.
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reduzir uma tensz?_to social no mercado rural. Havia uma super-oferta de leite e nio havia
consumo. Esta foi a concepgdo que equilibrou a oferta de leite no mercado urbano.

. Naquela época, nos tivemos também um modelo mercadolégico e uma con-
cepgdo de marketing para todos os produtos agricolas, leite e derivados do leite. Feliz-
mente, noés tivemos uma resposta favoravel quando as empresas partiram para a con-
cepgdo feita deste modo no mercado, e novos produtos foram introduzidos também. O
resultado € que hoje nds temos uma gama de produtos. Fizemos com que as empresas
que atuam no mercado tenham os seus pontos de equilibrio, e, 0 mais importante, o
mercado estd permitindo que elas invistam resultados.

3 A nossa estrutura de distribuigdo final é de forma concentrada. A distribuicdo em
Séo F‘aulp ¢ feita por quatro empresas. No Rio de Janeiro, por duas grandes empresas.
As demais ndo vamos considera-las porque ndo tém grande significagdo no mercado.
As empresas do Rio de Janeiro que cresceram estdo investindo resultados, € gragas a
elas hoje nés temos uma distribuigdo de cérca de 1.200.000 litros de leite, o que da
um consumo ‘“per capita” de 180 gramas de leite/dia.

_Sabemos que a qualidade do leite no Rio de Janeiro é das piores, vamos falar
assim. Ho_uve um certo momento em que o leite chegava adulterado. Mesmo com a em-
balagem inviolavel esse padrdo ndo era satisfatério.

Portanto, nés temos um mercado potencial para leite e derivados de leite. Todos
os estoques de leite e derivados do leite sdo consumidos no mesmo ano. As vezes até
com um giro de 2 a 3 vezes por ano. E o caso do queijo e da manteiga.

_ E:s,te resultado da boa comercializagdo, dessa crescente demanda do mercado,
ndo esta transferindo beneficios para o produtor. Estdo todos eles sendo retidos para
imobilizagéo.

Quando se peds prego baixo para leite, n6s achamos que ndo é baixo. NéoAé
s6 o consumo que tem de subsidiar o produtor. O mercado, a empresa, também tém
que subsidiar o produtor. A empresa tem que retribuir melhor ao produtor. Peq_uenas
margens de lucro produzem altos resultados. Como por exemplo, 4% para distribundore§
no Rio de Janeiro representam uma distribuicdo bruta ao capital de 120%. E o que &
melhor do que isto ?

Quando fizemos esta formagdo de preco para o leite, com esta concepgédo de
margem bruta para leite “in natura”, no Rio de Janeiro, o distribuidor achou que era
muito baixa a retribuicdo dele, porque o custo operacional dele era de 30"/3 Argumen-
tamos que ndo era assim, que a margem de 4% dava a ele uma retribuigdo brut’a ao
capital de 120%. Ele ndo acreditou. Fizemos os célfulos aritméticos para ele e ai ele
entendeu.

Se os senhores querem que os produtores de leite mandem leite para os se-
nhores, retribuam a eles também. Observem as margens que da a cidade do Rio de
Janeiro para leite “C"”: preco minimo a nivel de produtor, Cr$ 1,70. A nivel de consumi-
dor, Cr$ 2,20. Participagdo relativa do produtor no prego final, 77%. Para a interme-
diacdo, 23%. Milhdes de litros por dia representam alguns milhGes de cruzeiros. Os
resultados dessa concentragdo ndo se transfere nada para o produtor. E o comprador
de leite no fercado rural brasileiro acha que esse prego de Cr$ 1,70 ‘é o] méXimO_ que
ele pode pagar. Ndo é o maximo ndo, ele pode pagar mais. Ele podia pagar mais se
ele transferisse beneficios da comercializagdo ativa para o produtor. Mas néo transfere.
Ele prefere investir. Bom, ele prefere investir. Esta certo, porque se ele n&o investir
com o aumento de produgdo, como ele iria recebé-la ? Dificil. Mas nés temos que in-
vestir numa programagdo melhor, a médio prazo. Ndo a curto prazo. Portanto, meus
amigos, isto aqui é o modelo moderno da comercializagdo e mostra que o giro diario
que da o leite produz alta retribuicdo. Haja visto os investimentos que as empresas
que operam vém fazendo.

Na comercializagdo desses produtos sofisticados, ha companhias que tém 40 a
50 produtos na linha de produgdo, com 6timos resultados. Nada é transferido ao pro-
dutor. E de Cr$ 1,70, as vezes, Cr$ 1,57, com os descontos.

Temos o caso do leite “B” no Brasil. Primeiro se fazem centenas de propagan-
das as mais absurdas, bloqueiam o consumidor, de modo a indicar que o leite ,'C” é
ruim. Os senhores vejam aqui o prego de leite “B”. E de Cr$ 2,30 para o produtor. O
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prego ao consumidor é de Cr$ 4,50, no Rio de Janeiro, em média. Chega até a Cr$ 5,00
o litro. 45% de participagdo relativa do produtor no preco médio. Quem é que pode
produzir leite “B"?

Vejam as vantagens que o INAN dé& aos senhores: No Ceara, uma empresa de
pesca estava a beira da faléncia. O INAN fez um contrato de compra de proteina animal.
Capital de giro para a empresa. Pronto, acabou o problema. Agora, ndo vamos receber
estes recursos, estas vantagens e capitalizar e investir. Transfira ao produtor para que
ele possa responder.

Qual é o prego do litro de leite/queijo a Cr$ 40,00? Cr$ 1,57! Meus amigos, pen-
sem, o mercado ndo termina amanha ndo, o mercado é eterno. Vocés saem e veem ou-
tros em lugar de vocés. O governo estd ai pedindo, implorando para que os senhores
melhorem o modelo mercadolégico.

E ainda, vejam os senhores, € o leite no mercado rural brasileiro o que mais
redistribui renda. E o redistribuidor de rendas no mercado rural. Todo dia 20 ha uma
injecdo de recursos no mercado urbano. Para que? Para pagar mao-de-obra, comprar
bens de produgédo e bens de consumo. Este “free-back”, que podia ser feito pelo setor
industrial, ndo ¢ feito. E retido e investido. Nos temos aqui um modelo agricola, para
a CEASA, no estado do Rio de Janeiro. Foge um pouco ao tema do nosso Seminario.
Mas é interessante conhecer alguma coisa mais do mercado rural. Aqui nés temos a
interioracdo, aqui nés temos a concentragdo do mercado real, a concentracdo do mer-
cado urbano, a infra-estrutura de distribuigdo e a demanda. Numa conjuntura de baixa-
-oferta, a pressdo da demanda pressiona e o modelo mercadolégico é desfavoravel ao
consumidor.

Volumes de mercadorias entradas no CEASA — Grande Rio, vejam que as quan-
tidades sdo mais ou menos constantes e os modelos mercadolégicos sdo bastante di-
ferentes. Felizmente o leite ndo estd sujeito & este tipo de coisas.

O leite no Brasil tinha uma sazonalidade bastante acentuada. Hoje ela estd um
pouco menos afetada.

Como sofrem estes produtores que ndo tém nenhuma garantia de prego! Estes
sdo os pobres produtores rurais brasileiros! )

Em 1968, a comercializacdo do leite no mercado rural era vergonhosa. O leite
ndo tinha preco no mercado rural. Leite excesso ndo tinha pregco. O pregco da tabela
era Cr$ 0,32 por litro e leite excesso era pago a Cr$ 0,05 o litro. E com a seguinte co-
municagdo: se conseguir colocar ele paga. Fazia o queijo, fazia outro produto, depois
pagava este leite e vendia a isto ou mais. E assim. E hoje ainda existe isso no Brasil.
Quando se interioriza uma bacia leiteira é isto o que ocorre.

No caso de leite “B” ha uma briga violenta no mercado. Porque ndo fazer o
leite “B” com um preferencial de mercado para ndo ter este problema ?

O consumidor tem um ponto de venda, é habituado a comprar em alguns pontos
de venda. E claro que as padarias sdo os pontos que mais vendem leite. Eu tenho o
habito de comprar na padaria, porque l& compro café, compro pédo. Este tem aquele pa-
ladar que eu quero, o café tem aquele paladar, mas o leite “B” naquela padaria custa
Cr$ 5,00. Na outra Cr$ 4,50. Mas nesta eu ndo compro café, nem compro o pédo. Por
que ndo fazer um acordo de cavalheiros e nivelar o mercado ?

Eu vou lhes dizer, se isto acontecer, o padeiro, o comerciante, vai achar 6timo,
pois a coisa que ele mais detesta é a competicdo. Ele quer preco fixo. Mas a pesquisa
mercadolégica do Rio de Janeiro, indicou que leite “B’ era vendido a Cr$ 3,80, Cr$ 4,00,
Cr$ 4,20, Cr$ 4,50, Cr$ 4,80, Cr$ 5,00. Como? Qual a comunicagdo? Qual a propaganda
que se pode fazer para consumir mais leite “B”. Nenhuma.

E depois tem aquele problema, vender leite “B” casado com leite “C”. Se eu
vendo leite “C"” prefiro vender leite “B”. As margens de comercializacdo do leite “B”
sdo margens fixadas a bel-prazer do intermediario. Negativas para um modelo merca-
dolégico de um produto perecivel.

Observagdo: Este trabalho foi tirado diretamente da fita gravada no Auditério do ILCT
e ndo sofreu revisdo do autor.
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