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Lacteos Bioldgicos
Futuro da Cadeia de Valor
e contexto alimentar

uase todos os Governos do mundo

estdo empenhados em encontrar

respostas crediveis ao problema
ambiental. Tudo indica que enfrentaremos
a médio prazo, graves problemas climdticos
que produgirdo, inevitavelmente, mudancas
comportamentais. E urgente desenvolver poli-
ticas eficazes que conduzam ao equilibrio dos
ecossistemas. Neste contexto, a AB' assume
um papel crucial na relagdo produgdo versus
consumo. Numa légica mais generalista, mas
moralmente exigivel, o consumo de produtos
agroalimentares assume um papel prepon-
derante na tentativa de travar a evolugdo
negativa do cendrio meio ambiental. Por
outro lado, conceitos como desenvolvimento
sustentdvel, responsabilidade social, reci-
clagem, energias renovdveis, comércio justo,
OGM?, movimento Slow Food, Food Away
From Home (FAFH), Food At Home (FAT) e
Ready To Eat (RTE), vém contribuindo para
que as empresas agro-alimentares equacio-
nem novos posicionamentos.

Grau de Conhecimento sobre
os Produtos Bioldgicos

Alto 7,9%
Médio 36,4%
Baixo 36,1%
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As terras certificadas e
cultivadas sob o modo de
produgao biolégico conti-
nuam a crescer em todo o
mundo. Estima-se que cerca
de 24 milhdes de hectares
sdo actualmente cultivados
em Modo de Produgido bio-
légico, para consumo fami-
liar. Portugal conta com uma
superficie agricola afecta a
produgdo biologica, proxi-
ma dos 240.000 hectares®.
Registe-se que a variagao
tem sido muito positiva, situ-
ando-se em alguns anos, na
ordem dos 30%. Quanto ao
numero de players, verificou-
se também, um significativo
crescimento em numero de
operadores.

O consumo de produtos
biologicos ainda é em Por-
tugal, uma realidade emer-
gente. Os indicadores deste
subsector revelam que mes-
mo tratando-se dum nicho de
mercado, estamos perante
assinalaveis indices de cres-
cimento. Nao obstante, em
Portugal, a realidade ¢ outra,
muito porque, entre outros
factores, o consumidor por-
tugués desconhece o con-
ceito MPB* (grafico N.°1).

A este respeito, o papel do
marketing verde apresenta-se
como uma ferramenta impor-
tante, desde que se assuma
a actividade empresarial com
base nos seguintes crite-
rios: redirigir a escolha dos
consumidores, reorientar o
marketing-mix e reorganizar
o comportamento organiza-
cional. Para além disso, seria
muito importante que Portu-
gal tivesse um plano nacional
de Agricultura Bioldgica, com
vista a orientar estrategica-
mente o sector e que, para-
lelamente, houvesse mais es-
timulo a investigagdo Agraria.
So assim, Empresas, Estado
e Universidades, poderiam
dar rumo a este sector.

Os actuais atributos intrin-
secos dos produtos agroali-
mentares (sabor, cor, cheiro,
tamanho ...), valorizados au-
tomaticamente pelos consu-
midores, perdem cada vez
mais importancia no contexto
da diferenciagdo estratégica.
O desafio da agro-industria
passara por definir outros
tantos, de natureza intangivel
e de maior grau de comple-
xidade, mais emotivos, mas
absolutamente reais. A este
respeito, ORIGEM, MEIO




AMBIENTE e SAUDE, assu-
mirdo, no médio prazo, uma
importancia fulcral no com-
plexo processo de tomada
de decisao de compra. Tendo
sido ja largamente debatida,
a vantagem nutricional dos
produtos bioldgicos nio tem
gerado alargados consensos.

No caso especifico dos
- lacteos biologicos, deixo
- aqui algumas pistas e orien-
tagbes que, no meu enten-
der, poderao clarificar e des-
mistificar algumas duvidas
que ainda existem. O facto
- de se dizer que o leite e lac-
- teos biolégicos sdo melhores
 que os convencionais tem
- um fundamento. E este & cla-
- ro. O leite que as vacas dao,
depende de alguns factores;
- no entanto, um dos princi-
- pais, passa por aquilo que
as vacas comem. No caso
do leite e lacteos biologicos,
alguns estudos indepen-
dentes e com reconhecida
validade cientifica, apontam
para o facto de estes pro-
dutos serem mais ricos em:

1 - Agricultura Bioldgica.
- 2- Organismos Geneticamente Modificados.

3 - Dados oficiais do MADRP, Ministério de Agricultura Desenvolvimento Rural e Pescas.

- 4- Modo de Produgdo Bioldgico.

gorduras, particularmente as
essenciais da cadeia curta
de omega 3, mas tambeém,
mais vitamina E, antioxidante
beta caroteno (que o corpo
humano transforma em vi-
tamina A). Por outro lado,
foram ainda identificados no
leite bioldgico niveis superio-
res de antioxidantes luteina e
“zeaxanthin”.

Aconselho vivamente aque-
les que desconhecem a rea-
lidade, a consultar os seguin-
tes estudos: University of
Liverpool (Ellis et al., 2006);
Danish Institute of Agricul-
tural Sciences, Quality Low
Input Food Project (Nielsen
et al. 2005 and Nielsen and
Lund-Nielsen, 2005); Natio-
nal Research Council and
Regional Agency for Environ-
mental Protection, ltaly (Ber-
gamo et al,, 2003); University
of Aberdeen (Robertson and
Fanning, 2004); Institute of
Grassland and Environmen-
tal Research, Aberystwyth
(Dewhurst et al,, 2003); Au-
bert, 1987

O mercado agroalimentar
portugués, especialmente o
sector de lacticinios, tem-se
destacado por um forte dina-
mismo, acompanhando uma
procura desejosa de inova-
¢éo. Preocupacdes como
saude e meio ambiente defi-
nem os novos consumidores,
que sendo ainda uma minoria
no nosso Pais, ditam muitas
vezes, a referéncia do con-
sumo futuro. Relativamente
ao consumo per capita de
produtos biolégicos em Por-
tugal, estima-se que chegara
aos 2,2 €, num valor global de
mercado a rondar os 22 Mi-
Ihées de Euros. Ha, portanto,
muita margem de crescimen-
to, ate porque, uma boa parte
daquele valor, representa um
forte desequilibrio na balanca
de pagamentos, pois Portu-
gal, é importador de muitos
produtos biolégicos, incluin-
do leite, iogurtes, manteiga,
queijos e sobremesas lacte-
as.
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