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Leite: há espaço para aumento de preços no mercado interno?
Há anos se fala que o consumidor brasileiro não consome mais leite pela falta de recursos, porque a população é pobre e, por isso, o consumo acaba sendo retraído. Sendo assim, os preços do leite deveriam ser mais baixos para que o consumo reagisse. 

Essa argumentação, antiga, passou a ser muito mais difundida logo após o início das atividades da Láctea Brasil, entidade cujo principal objetivo é promover o marketing institucional do consumo de leite e derivados. 

A Láctea Brasil passou a intensificar as atividades em 2000, quando as empresas começaram a se filiar na entidade. A Scot Consultoria, que esteve entre as primeiras a acreditar no propósito da Láctea Brasil, se filiou neste mesmo ano. 

Nesta época, muito se difundiu que a inviabilidade de aumento nos preços do leite se devia à falta de recursos da população já era constante. Muitas vezes usada, inclusive, para justificar o descrédito com relação à eficácia de programas de marketing, que algumas poucas empresas do setor estavam buscando iniciar via Láctea Brasil.  

Mesmo assim, diversos profissionais associavam o problema a uma questão cultural e não à falta de recursos. Sendo uma questão cultural, é de se esperar que programas de marketing fossem capazes de alterar este quadro, desfavorável ao mercado de leite. 

E essa corrente de raciocínio parece ser a mais certa. Hoje, alguns anos depois, é possível verificar que, de fato, o leite vem perdendo valor por motivos culturais, pela falta de marketing e por desorganização da cadeia produtiva. 
Observe, na tabela 1, o comportamento dos preços médios anuais do leite longa vida durante os últimos 7 anos. Os valores foram corrigidos pelo IGP-DI (Índice Geral de Preços – Disponibilidade Interna). Optou-se usar o longa vida por se tratar do produto que representa mais de 75% do consumo de leite do mercado formalizado.
Tabela 1: Preços do longa vida no atacado (valor de venda da indústria) e no varejo (valor pago pelo consumidor) em R$ corrigidos pelo IGP-DI entre os anos de 2000 e 2006
	Ano

	Atacado
	Varejo

	
	R$/litro de longa vida

	2000
	1,676
	1,915

	2001
	1,488
	1,721

	2002
	1,537
	1,704

	2003
	1,411
	1,594

	2004
	1,363
	1,583

	2005
	1,239
	1,415

	2006
	1,122
	1,312

	Média de 7 anos
	1,405
	1,603


Fonte: Scot Consultoria
Em valores comparativos, a população brasileira podia pagar mais pelo leite nos anos 2000 a 2002. Hoje, o valor corrigido do leite longa vida, ou seja, se os preços tivessem acompanhado a inflação, seria em torno de R$1,70 a R$1,90/litro no varejo. Portanto, a mesma população pobre, do início da década, pagava quase 50% a mais pelo litro de leite há apenas seis a sete anos. 
Neste período, de 2000 a 2006, o valor do leite caiu cerca de 33% no atacado e 32% no varejo quando se corrige a inflação. E caindo, trouxe para baixo a teoria de quem acredita que queda nos valores aumenta o consumo, pois no período o consumo de leite praticamente não se alterou. Há quem acredite, inclusive, que tenha ocorrido alguma retração no consumo. É provável, quando se analisa os resultados das empresas de refrigerantes, isotônicos e sucos prontos para consumo. 
Tais linhas de produtos passaram a consistir em ameaça ao espaço da cadeia leiteira. 
Grosso modo, desde 2000, o preço do longa vida recuou cerca de R$0,09/litro ao ano, em valores reais. Se o setor fosse organizado, e investisse em marketing, é provável que ao menos esta perda de valores não teria ocorrido, ou seria bem menos evidente como a de hoje. O objetivo do marketing é agregar valor à cadeia, mas observe que aqui está se falando em não continuar perdendo. 

O consumidor, por outro lado, teve seu poder de compra de leite ampliado em 67%. Em 2000, um salário mínimo podia comprar 136 litros de longa vida. Hoje, início de 2006, o salário mínimo compra 228 litros de longa vida. 

Quando se atualiza o valor do salário mínimo pelo IGP-DI, o valor médio de 2000 a 2006 é de R$278,70. O salário atual de R$300,00 supera em 7% a média do período. Aumentando para os R$350,00, o valor do salário mínimo será cerca de 25,5% superior ao valor real médio dos últimos 7 anos. 

Figura 1: Litros de leite longa vida adquiridos no varejo com 1 salário mínimo entre os anos de 2000 e 2006
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  Fonte: Scot Consultoria
Pois bem, o valor do leite recuou 33%, o salário aumentou 25,5%. Cadê o acréscimo no consumo, conforme comentado anteriormente? 

Observe que não está se criticando o aumento do salário mínimo. Quanto maior o salário, melhor para a sociedade e melhor para as empresas, por questão de consumo. Evidentemente, desde que seja viável pagar o salário mínimo mais alto. 

A questão, no entanto, é a perda de valor para a cadeia leiteira. Utilizando informações de diversas fontes, e os atuais valores de mercado, pode-se estimar que o brasileiro gasta, em média, quase o mesmo com refrigerante do que se gasta com leite. 
Quando à comparação é feita com a cerveja, o mesmo brasileiro gasta duas vezes mais comprando cerveja do que comprando leite fluído. Estes cálculos incluem o mercado informal. Observe, na figura 2, a estimativa de gastos médios anuais para cada um dos três produtos. 

Figura 2: Estimativa de gastos anuais, por pessoa, na compra de cerveja, leite e refrigerante. Os valores estão em R$/pessoa/ano. 
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Fonte: Datamark/ACNielsen/Láctea Brasil/Cervejarias/Krones/Scot Consultoria
É o mesmo brasileiro, com os mesmos recursos disponíveis. 
Os gastos com cerveja, apesar de consumir o dobro de capital da população, não concorre diretamente com o leite. Apenas indica que o brasileiro pode sim pagar mais pelo leite ou aumentar consideravelmente o consumo. 

Já o caso do refrigerante é preocupante por concorrer diretamente com o leite. Pesquisa do Instituto Latin Panel, apresentada em palestra em meados de 2005, aponta que os refrigerantes estão em 98% das residências pesquisadas por eles. O instituto acompanhou, semanalmente, as compras de 6.300 famílias que representam o consumo e 32 milhões de famílias, estatisticamente. O leite esteve presente em 99,4% das residências. 

O setor é carente de marketing. Há espaço para ampliar volumes e valores na cadeia agroindustrial do leite. No entanto, é preciso que ao menos os próprios agentes da cadeia, ou seja, os profissionais que trabalham direta ou indiretamente com leite, acreditem que é possível. 
Se os próprios profissionais do setor não acreditarem que a questão é cultural, e não financeira, logo a indústria pagará para o consumidor levar leite para casa. É preciso agir; o que evidentemente depende dos interessados em reverter o quadro. 
Maurício Palma Nogueira, 

é engenheiro agrônomo, diretor da Scot Consultoria, coordenador da divisão de gestão empresarial da Scot Consultoria.
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