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1. INTRODUGAO

A produgac em excesso as necessidades de subsisténcia, tanto i-
mediatas como futuras, constitui um excedente, gue pode ter valor somente
na base de troca. Na ausencia. desta possibilidade, nao hé entao incenti-
vOos para a produgao de guantidades além das necessidades basicas. Os exce
dentes de prddugao podem aparecer pela especializagao da produgao. Primei

ramente estd aquela especializagao gue deriva da diferenca de solo, clima

e topografia nas diferentes partes da Terra, e a outra aguela devida a es
pecializagao do agricultor em relagao a uma atividade especifica. Isto le
va a escolha de diferentes produtos a serem produzidos em diferentes re—

giaes. A superabundancia de diferentes produtos regionais, além das neces
sidades usuais da populagéo local, provocou o aparecimento de trocas de’

produtos entre as regiaes, muito antes da aparigéo da moeda e o surgimen
to da moeda facilitou a troca de bens e generalizou estes procedimentos.

Podemos conceituar comercializagao como "o conjunto de  opera-
gﬁes gue envolvem fungoes objetivando levar o produto da origem, isto e,.
local de produgao, ate o consumidor final".

A comercializagéo agricola possui um fluxo organizado, cujo ini
cio ocorre em distantes e dispersos locais de producao e com término tam—
bém em di spersos e distantes locais de consumo. Isto implica nao apenas
em atividades de compra e venda, mas tambem em Fungaes complemggtares'co—
mo transporte, beneficiamento, processamento, armazenamento, etc ... A

Este Tluxo de produto esta esquematizado na Figura 1, onde te-
mos a reuniao do produto no interior, sua concentragac em um mercado com
posterior distribuigao aos consumidores.

2. OFERTA E PROCURA

As funcbes de comercializagao sao basicamente dependentes dos
. ’ & ~ rd
pregos vigentes no mercado. Elas so se realizarao casoc houver estimulosde
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pregos que levem Os agentes de comercializagao a interessar por efetua-
—laS. ’ '

2.1. Formacao de Precos

Os pregos dos produtos sao formados pela interagéo de duas for
gas existentes no mercado: a oferta e a procura. A oferta € a relagao
das diferentes quantidades de produto gue serao oferecidas guando o pre-
GO deste varia. A demanda & a relagao das diferentes guantidades de pro-
duto que serao adquiridas sob determinados pregcos. U preco final que se
estabelece & aguele onde a quantidade ofertada por agueles que dese jam
vender € igual a guantidade demandada por agueles gue desejam comprar o
produto.

Desta forma, se o prego e tal gue a guantidade ofertada e maior
do gue a demandada, hé& um excesso de produto no mercado e o prego tende
a cair. Por outro lado, se a guantidade ofertada for menor gue a demanda
da, o prego tendera a subir. Esta regra simples e gue explica porgue al—
guns produtos tem altos pregos e outros tem pregos baixos. Se o mercado
funciona livremente, o prego final seré o que refletird as verdadeiras
condigaes de oferta e demanda pelo produto. Toda intervengéo, como tabe-
lamento, subsfdios, etc., no mercado afeta, entretanto, a Formagéo deste
preco, e geralmente se mostra prejudicial & sociedade.

2.2. Fatores gue Afetam a Demanda

A demanda por produtos e o resultado das decisoes individuais
dos 110 milhoes dee<brasileiros gue resolvem, no mercado varejista, dia-
riamente o gque e guanto comprar. Por sua vez estes varejistas decidem as

guantidades gue adguirirao dos atacadistas ou diretamente dos produtores-

para renovar seus estogues. Os atacadistas por sua vez procuram os produ
tores ou outros atacadistas para adguirir o produto. Embora altamente
simplificadora — cada um destes elementos e mesmo outros, como 0s indus—
tiials, podem comprar e vender o produto uns dos outros — esta cadeia da
idéia de como o resultado de uma decisao isolada de compra pode chegar
até ao produtor. Na realidade, devido ao nimero de pessoas, agentes e in
termediarios envolvidos, este processo € altamente complexo. Apesar de
sua complexidade isto funciona naturalmente, determinando um dos lados
da formagao dos pregos. O fato de dizer "funciona naturalmente" nao im-
plica em dizer' que n@o possa ser melhorado ou manipulado ce forma a bene
ficiar aos produtores — via um prego mais alto de venda na fazenda - e
aos consumidores — via um menor prego no varejo.

0 processo sempre apresenta imperfeigaes que podem ser corrigi
das. Para isto & necessdario que se conhega como cada um destes interme-
diarios desempenham seu papel, para gue se saiba como intervir para me-
lhorar o processo.

Do lado oposto ao produtor na cadeia de comercializagao, se en
contra o consumidor. Seus desejos e que em Ultima insté@ncia determinam o

gue sera produzido e em que gquantidade. O consumo final de um produto ge
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ralmente nao se da na forma en que este e produzido. Por exemplo, no ca-
so do milho, ele sera consumido diretamente como fuba, farinha e indire-
tamente na forma de came de porco,. de boi ou de aves, de leite, de o-
vos, etc. Cada um destes produtos € o ponto final de um conjunto de
transformagbes que sofrera o milho desde a fazenda até a mesa do consumi
dor. Cada um deles segé influenciado pelas preferencias do consumidor e
transmitiréd ao segmento anterior da cadeia, este estimulo.

€ necessario gue se conhega o mercado de cada uma das formas
de utilizagao do produto para gue se conhega a demanda deste.

Trés fatores afetam basicamente a demanda por qualquerproduto:
0 prego do produto considerado e o de seus substitutos ou complementa-
res; a renda dos consumidores; e os gostos e preferencias destes.

A um dado nivel de renda e de precos, 0s consumidores preferem
um produto a outro, mesmo gue estes tenham as mesmas finalidades. Por e-
xemplo, a carne de boi pode ser preferida a de porco, apesar da finalida
de de ambas ser basicamente o formecimento de protefnas. Se o preco da
came de porco cai em relagéo ao da came de boi, provavelmente, mai s
came de porco sera consumida e diminuira a guantidade procurada, de car—
ne de boi. Como isto afeta a demandz por milho? Se os criadores dejporco
utilizam mais ragtes (o milho & um dos principais componentes da mistu-
ra) do que os criadores de gado, havera procura por maior quantidade de
milho. Se a renda dos consumidores sobe, eles consumirac mais carne de
boi o gue podera aumentar seu preco. Isto poderd tomar mais econdmico O
fomecimento de ragéo para o gado, levando a um aumento na quantidade de
milho que sera consumida.

Estes fatbres estao muito relacionados, sendo dificil a separa
cao de seus efeitos. Entretanto, a analise pode ser bastante simplifica-

da, com o conhecimento dos produtos finais para os quais o milho contri--

bui como insumo. A partir disto, € necessario apenas um melhor conheci-
mento de como se comportam os pregos destes produtos e de como isto pode
ria afetar a demanda por milho. A interpretagi@o destas informagbes pode-
ra fomecer nogoes acerca do comportamento do prego do milho no mercado.

Até aqui apenas se considerou fatores que afetam a demanda in-
terma por milho., Nos anos recentes, o Brasil vinha se tornando um expor-—
tador tradicional deste produto, e isto também influenciou na Fonna;éo
dos pregos intemos. Isto representa uma forma de ampliagao do  mercado
do produto brasileiro, e uma maneira de escoar a produgéo, de modo a im-
pedir gue os pregos internos caiam a niveis desestimulantes.

2. 3. Fatofes,que Afetam a Oferta

A guantidade de produtos agrfcolas a ser ofertada em um dado

ano, € o resultado das decisoes individuais dos milhOes deprodutores bra

sileiros, gque resolvem no inicio do ano agricola o que e guanto plantar.
Esta decisao € basicamente fung@o de fatores como: o prego dos produtos
que sao viaveis de serem cultivados em sua reglao, o custo de produgéo
destes, e a disponibilidade de recursos, proprlos ou credltlclos, que

X
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dispoem para fazer frente a estes custos. £ claro que a decisiio afeta a-

b d L4 - . ~ Ld
penas a area a ser plantada, a ultima palavra sobre a produgaoc sera dada
pelos fatores climaticos.

A oferta agricola total é formada pela reuniao da producao de
todos estes agricultores. Esta se defrontara com a demanda existente pa-
ra determinar um prego de equilibrio.

Da mesma forma gue do lado da demanda, o mercado externo tam-
bém poderé influenciar os pregos no mercado interno,bvia importagaes. Ca
s0 0 suprimento intemo seja insuficiente para atender a demanda, os prg
GOSs comegaréo a se elevar, e a entrada de produto importado podera Faze;
cessar ou inverter esta tendencia.

3. CARACTERISTICAS DA PRODUGAO AGRICOLA QUE AFETAM O MERCADO

Nao se pode controlar a produgao agr{cola como se controla a
produgao de uma ind&stria, porgue essa se encontra dispersa por milhares
de produtores para um determinado produto, com o agravante do clima ser
um fator gue escapa ao controle do produtor. Desta forma, varios fatores
inerentes ao processo de Drodugéo agr{cola exercem sua influéncia sobre
o mercado. Alguns serao listados a seguir. ‘

3.1. Periodicidade da Producao

A produgap agricola possui um ciclo do plantio até a colheita

gue nao pode ser modificado, ou seja, todo ano a produgao ocorre em epo-—
cas fixas. A periodicidade cria dificuldades, principalmente na armazena

gem, transporte e processamento. A produgéo de milho por exemplo ocorre
em apenas uma gpoca do ano, embora seja consumido durante todos os me—
ses. £ necessario entao gue este produto seja armazenado, para que se en
contre disponivel guando necessario. O efeito desta caracteristica sobre
0s pregos no mercado pode ser verificada pela variagao estacional dos
precos agricolas (Ver apendice 1). »

3.2. Ciclo da Producao

» A produgzo agricola depende muito do clima e portanto esta su-
jeita a uma variagao de ano para ano, causando safras gue nao sao iguais
nos diferentes anos. Isto pode gerar tanto periodos de escassez com pre-—
¢os elevados como épocas de abundincia com baixos pregos.

3.3. Variacao na Qualidade

Como ocorre com & produgao, também exd stem variagaes na quali-
dade do produto de ano para ano, devido a diferentes fatores gue ocorrem
na lavoura; por exemplo, pragas e doengas que danificam o produto. Se um

produto necessita ser classificado para venda, isto podera acarretar va-'

.



riagObes nos pregos recebidos.

3.4, Caracteristicas do Produto

A produgao agri cola pode ser consumida como materia prima para
processamento ou mesmo como produto final para os consumidores. As carac
teristicas, como volume, perecibilidade, cor e tamanho afetam, devido as
preferencias dos consumidores e especificagoes das indlstrias, o prego
no mercado. )

4. 0 PAPEL DA COMERCIALIZAGAO NA FORMAGAO DE PRECOS

Os pregos sao formados em regioes e épbcas di ferentes. Un de-
terminado prego resultante da oferta e procura so € valido para um deter
minado local e época. Se em um local a quantidade de milho ofertada e
maior do que a demandada, O precgo tendera a cair, independente de se em
outro local, caso a oferta for menor do gue a deﬁanda, 0s pregos estejam
subindo. Por sua vez, o prego baixo em determinado periodo, em fungao de
uma oferta maior gue a procura, nao implica necessariamente em pregos
baixos nos perfodos futuros, pois estes serao Fungao apenas das condi-
gaes de oferta e procura que estiverem vigorando no mercado, em cada um
destes per{Ddos.

A comercializagao, nao e apenas o ato limitado de comprar e
vender alguma mercadoria. Ela envolve varias outras fungoes, que tem co-
mo resultado modificagoes nos pregos vigentes.

0 sistemd de comercializagao de um produto deve possuir meca-
nismos gue respondam prontamente a variagaes na oferta e na procura. Es—
te sistema & composto pelas fungbes de comercializagao e gue tém um cus—
to em seu desempenho. Estas fungBes criam utilidades para o consumidor, '
sendo as seguintes: ’

1) Utilidade de tempo: écﬂaﬁimjndpqumecm1a armazenagen

do produto agricola, gue pode assim ser comercializado em um mai
or espago de tempo.

2) Utilidade de lugar: o transporte € a principal funcao gue cria
utilidade de lugar, por possibilitar a colocagao do produto no

» L4 -
local_em gue este e necessario.

3) Utilidade de posse: se refere a compra e venda do produto. Um e-
xemplo sao as transagBes efetuadas pelo govermo, que compra no

periodo ‘da safra e vende na entresafra.

4) Utilidade de forma: refere-se mais a classificagao,padronizagao,
embalagem e transformacao do produto agricola.

As fungbes de comercializagao sao as seguintes:

1) Compra
2) Venda




3) Armazenamento

4) Transporte e manuseio

5) Beneficiamento e embalagem

6) Padronizagio e classificagao

7) Financiamento

8) Exposicao e riscos

9) Informagao de Mercado
10) Propaganda e criagao de procura

Estas fungoes gue sao executedas pelos agentes de comercializa
cao — num sentido amplo, pois envolvem desde o produtor que primeiro ven
de o produto, ate o consumidor — contribuindo para modificar os pregos

no mercado.

Se o prego em um local difere do de outro, pode ser viavel a
movimentag8o do produto de um ponto para o outro, desde que a diferenca
de pregos seja tal que cubra os custos de transporte e fomega uma remu-
neracao gue o agente responsavel por esta movimentag@o considere razoa-
vel., A comercializagéo por meio de transporte inter-regional, entao ten-
de a nivelar os pregos, l{quidos.do custo de transporte, entre as regi-
oes produtoras e as consunmidoras. E claro gue 0s pregos nestas Gltimas
serao sempre superiores aos das anteriores, pDFéﬂ a diferenca serda menor
do que na ausencia de transporte e se reduzira com o aumento na eficién—
cia deste.

;B . e &
Da mesma forma gue as regioces, as diferentes epocas tambem po--

dem apresentar diferentes pregos para os pdorutos. As quantidades comer—
cializadas no pico da safra normalmente apresentam pregos mais baixos do
que aguelas em entressafra. £ gue sobre o prego observado nestes Ultimos
meses devem—se adicipnar os custos de armazenamento (como, por exemplo,o
aluguel das unidades de armazenamento, o juro sobre o capital empatadona
formagéo dos estogues e outros custos) e o lucro para gue seja interes-
sante a retencao de produto para venda posterior. A comercializagao agui

afeta os pregcos na medida em gue tende a diminuir as flutuagoes estacio-

nais dos pregos do produto, sem o gue, 0 prego cairia acentuadamente na
* . & . . 2 .
epoca da safra e aumentaria a nivels consideravels nos meses gue antece-

dem a colheita.

Una outra fungéo da Comercializagao, o processamento, pode afe
tar o prego do produto, pela sua adaptagéo as caracteristicas desejadas
pelos consumidores. Um produto beneficiado logicamente alcangaré maior
prego, principalmente por jé ter sofrido algumas transformagaes.

-

'5, ANALISE DAS FUNGDES DE COMERCIALIZAGAO

Nesta secgao sera feita uma descrigao das principais fungoes
de comercializagao, quais suas finalidades, e de como podem servir ao
produtor para gue este tenha um maior controle sobre a formagao de prego
de seu produto, como também obter maiores lucros.




5.1. Transporte .

Os principais tipos de transportes de produtos agricolas no

. ou . » . - . [ . .
mercado intemo sao o rodoviario e o ferroviario. No mercado extermo uti

. o 4
liza—-se em maior escala o maritimo,.

0 transporte serve péra agrupar o produto, gue se encontra dis
perso em diferentes locais, em um dnico ponto para permitir um determina

do processamento, podendo este ser, por exemplo, limpeza, classificagéo
ou outro beneficiamento qualguer. Serve tambem para uma posterior redis—
tribuigao.

Os dois tipos de transportes possuem vantagens e desvantagens.
A rodovia possibilita um transporte mais répido com maior flexibilidade
de movimentagéo, ja a ferrovia nao possui flexibilidade. Para rodovia e-
xiste um alto custo de manuteng@o das estradas que & mais barato na fer—
rovia, mas esta necessita de uma grande infra—estrutura para poder ser
utilizada.

. . . ’
"Mas, o gue mais vali determinar o uso de um ou outro metodo de
transporte e o custo que isto vai acarretar na formagao do prego final
do produto.

5.2. Padronizacao e Classificacao

A padronizacao consite em uniformizar gquantidades definidas de

produto, (ou seja, a unidade em que o produto sera CDmercializadD) ja a

classificagao € a separagac de produtos em lotes de caracteristicas homo

A e ~ .

geneas, Estas fungoes nao determinam prego do produto no mercado, mas
. ~ . . ”e .

possuem grande influencia e servem para orientacao do consumidor.

A Classificagao e feita em padroes pré-estabelecidos, portanto

s80 regras a serem seguidas. Assim, um produto gue em uma regiao recebe

. P ~ 2 s . Pl . .
determinada classificacao tera caracteristicas identicas a um outro de

mesma classificagao, onde quer que ele esteja.

A classificagao dos produtos tem uma serie de vantagens, entre
elas: '

— Facilita Flnanc1ament05, aqulslgoes para garantla de pregos mini-
mos e outras operacgoes de comercializagao.

— Oferece maiores facilidades para a comercializagao, pelo conheci-

mento das caracteristicas de gualidade e valor. Isto toma possé

vel o estabelecimento de pregos justos gue favorecem os vendedo-
res e 0s compradores.

- Permite a realizagéo de negocios em Bolsas para entrega imediatas
ou futuras.

- Possibilita transagbes comerciais sem contato com o produto ou
com amostra deste., Isto agiliza o processo de comercializagao por
possibilitar o uso de telefone ou telex nas transagOes.




Para o milho, a classificagao e padronizagao e pouco utilizada
no mercado interno, sendo realizada apenas guando o produto e vendido a
CFP ou colocado em garantia de prege minimo. é, entretanto, necessaria
guando o produto se destina a exportagao.

No Brasil a padronizégao e privativa do Ministério da Agri cul-

tura, encarregado da execugao de todos os servigos referentes a classifi

cagao em todo o territorioc nacional. O maior uso das normas sao hoje re-
ferentes ao setor de sementes.

5.3. Armazenamento

0 volume das safras que se perdem por ma conservagéo e muito
grande. 0 ammazenamento em locais adequados, a secagem, a limpeza, e o
expurgo de produtos agrlcolas podem evitar essas perdas. Por outro lado,
devido as caracteristicas da produgao agricola, se nao ha possibilidades
de armazenamento, a variagao nos precos de mercado e ampliada. Neste ca-

S0, 0s preg0s na epoca da safra tenderiam a ficar mais baixos e os da en

tressafra mais altos do que os verificados atualmente (Ver apendice 1).

0 milho & um produto que possui muitas formas de armazenagen,
desde em espiga no paiol na propriedade ate em silos graneleiros., E um
produto que geralmente ja vem infestado de pragas do campo, por permane-
cer muito tempo em exposigéo antes da colheita. Para se evitar perdas &

necessario gue o produto seja limpo, sofra uma secagem adequada e um pos

terior expurgo., Apos 0 expurgo o0 cereal deve ser tratado com inseticidas
de agao preventiva, a fim de evitar reinfestagaoc.

0 atague de pragas e roedores causam dolis tipos de prejuilzos
que fazem com que o°prego seja bem menor. Un e a danificagao, com refle-
X0s na classificagéo, 0 outro e a perda de peso.

Como exemplo podemos citar a utilizagao da rede do CEAGESP no

armazenamento de milho no Estado de Sao Paulo, na qual em media, no pe-
riodo 1965/76; foram armazenados 7, 1% da pdeugaD ocupando 14% da capaci
dade de armazenagem. Neste Estado a produgao evoluiu muito pouco, mas a
guantidade armazenada cresceu muito, sendo este crescimento no perfodo
1965/75 sempre maior que 0 da capacidade de armazenagem.

5.4, Informacoes de Mercado

A cond&gao mais importante para uma boa comerc1allzagdo e gue
os Compradores e vendedores tenham informagao de mercado. Devido as facl

lidades crescentes de transporte e armazenamento, o conhecimento das ten

dencias de prego, e do prego para o produto em outras localidades, pas-
sa a ser um fator decisivo no processo de comercializagao.

No Brasil este & um setor em que esta ocorrendo grande desen —
volvimento, advindo da criagaoc do SIMA (Servigo de Informagao de Mercado
Agricola). Este tem a finalidade de coletar e divulgar diariamente 0s
pregos dos produtos agrfcolas nos principais centros consumidores e pro-
dutores do Brasil. A divulgagéo estd sendo feita principalmente por meio
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de jomais e radio.

0 acompanhamento do prego do produto pelo agricultor pode 1lhe
dar condigaes ou parametros para decidir o gue fazer com seu produto,por
exemplo, se armazena ou vende logo.’

- . £ .
5.5. Financiamento e Preco Minimo

0 financiamento da produgéo no Brasil €, na maioria dos casos,
baseada en precos tabelados pelo Governo, os quais ele garante ao produ-
tor na epoca de colheita. Estes financiamentos no geral sao a juros sub--
sidiados, o gue permite uma diminuigéo no custo de produgéo.

. . . : : .
Ja o prego minimo fixado antes do plantio, serve para estimu-
lar ou nao o plantio de certo produto, por permitir ao agricultor prever
se, usando uma dada tecnologia, ira ou nao obter um resultado favoravel,

Segundo a Organizagao das NagOes Unidas para a Alimemtag%o e A
gricultura (FAD), 0s princ{pios gue devem nortear a aplicagéo de prego
minimos s3o: :

- Permitir nivel de vida adequado ao agricultor e ao trabalhador ru
ral, em acOrdo com o padrao geral do pais.

— Aumentar o poder de competigéo da agricultura.

— Evitar flutuagOes excessivas nos pregos em beneficic da estabili-
zagao da renda do produtor.

— Concorrer para dar flexibilidade a produgao no seu constante ajus
tamente a procura, de modo a evitar escassez ou excedente prejudi
ciaise.

P ,
-~ Elevar e atender ao consumo dos produtos agricolas a pregos razoa
veis igualmente justos a produtores e consumidores.

F2Ne o : . . ,

A politica de pregos minimos possui um setor de financiamento

de comercializagao. Estes financiamentos sao conhecidos como Emprestimos
do Governo Federal (EGF). Existem dois tipos, com e sem opgac de venda.

! No EGF com ng%o de venda, o mutuario recebe o precgo minimo
integral, desde qag~coloque o0 produto em armazéns da rede credenciada pe
lo Banco do Brasil, sendo que o milho deve estar dentro da classificagao
oficial de garantia de pregos. O mutuario pode retirar o produto do EGF
e vende-lo, sendo seu lucro a diferenga entre o0 que receber do comprador
e 0 gue tiver que pagar ao Banco. O produto pode também passar di reta-
mente a CFP,. sem mais nenhuma despesa para O mutudrio, caso nao encon-
tre, ate o fim do prazo do contrato, um prego ao gual seja vantajoso a
retirada do mesmo.

0 EGF sem opgao de venda, o0 milho pode Ticar armazenado na pro
priedade, inclusive sem desempalhe a debulha. Também & dispensada a clas
sificag@o oficial. Despesas bancarias sao responsabilidade do mutuario ,
e depois do término do contrato, nao ha transferencia para CFP, portanto
este deve saldar a divida com o Banco.



Ainda na politica de pregos minimos existe o AGF ‘(Aquisigao do
Bovemo Federal) em gue o0 governo compra a produgao. As condigOes para a
entrega do produto sao as mesmas que o EGF com opgao de venda.

.~ ~ , ’
Em regioes onde o armazenamento nao e possivel ou se mostra de
ficiente, a unica altemativa existente e o AGF,

6. CANAIS E CUSTOS DE COMERCIALIZAGAO , .

A maioria dos produtos agr{colas nao sao comercializados dire-
tamente entre os produtores e consumidores, e sim geralmente vendidos a
intermediarios, gue reunem a produgéo em um volume maior de forma a po-
der ser transportada economicamente. Estes caminhos que o produto agr{cg
la segue sao chamados de canais de comercializagao. Para o milho, temos
esguematicamente na Figura 2 os principais canais que o produto pode ter
desde a saida da fazenda, ate chegar ao consumidor.

N — CONSUMO
PROPRIO
1
ATACADISTA : <
COOPERA :
INTERMEDIARIO . ERATIVA
. ;
2\
[ 2
i
ATACADISTA ! =
. v K
v
CRIADOR VAREJISTA MERCADLO
EXTERNO
o« N £ B>

4

CONSUMO
HwANO  °

FIGURA 2. fanais de Comercializegiio do Milho
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Cada um dos intermediarios gue aparecem na Figura 2 executa
uma ou mais das fungOes de comercializagao, e cobra um prego por  isto
(que cobriria os custos de sua atividade e fomeceria uma remuneragaoc ao
agente).

. ' » ~ g L4
A medida gue temos dos custos de comercializagao, nos e  dada
principalmente pela margem de comercializacao, que pode ser definida co-
mo a soma dos custos de servigos de comercializagao, incorridos no enca-

. ~ Id d .
minhamento da produgao agricola das zonas produtoras ate os consumi do—
res, mais os lucros dos agentes intermediarios.

0 estudo das margens de comercializagao nos fornece indicagOes

: ] .

de como se comporta o prego do produto desde a saida da propriedade ate
sua aquisicao pelo consumidor.

A margem absoluta de comercializag@o que representa a  soma
das margens dos atacadista e varejistas, engloba os custos e lucros de
todo o processo. Estas margens podem ser calculadas com o uso das seguin
tes formulas matematicas: '

MC = Pv — Pp (Margem de Comercializagao Absoluta)

MA = Pa — Pp (Margem do Atacado)

MV = Pv - Pa (Margem do Varejo)
onde: |
Pp — € 0 prego ao nivel de produtor,
Pa — o prego no atacado, e

Pv — o prego no varejo;

Un outro tipo de margem e a Margem Percentual que indica a par
ticipagao de cada agente (o produtor inclusive) na formagao do prego fi-

nal. As formulas para seu calculo sao as seguintes:

Margem de Comercializacao Percentual

McP = _Pv = Pp | 100
Pv

Margem Percentual do Produtor

MPP = PP, 100
Pv

o«

Margem Percentual do Atacado

MPA = Pa - P | 199
Pv

Margem Percentual do Varejo

MPV = Pv - Pa . lOO
Pv

Y
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»,
Outra forma para estudo das margens e o "markup", que e a per—
centagem de ganho com relagao ao pregd-de compra. Geralmente o "markup "
e tomado como indicador de eficiencia do sistema de comercializagao.

"Markup do Atacado"

KA=_P2-Po | 100
Pp

"Markup do Varejao"

Ky = _Pv—-Pa _ 1p0
Pa

No apendice 2 temos o comportamento destes diversos tipos de
margem de comercializagao, para milho no Estado de Sao Paulo entre 19565-
1975.

Porém, além destas margens, € importante saber como o produto
e comercializado e gual tipo de processamento gque sofre. Um valor de mar
gem elevado nao implica em gue os agentes de comercializagéo estejam ob-
tendo altos lucros. Pode .ocorrer que os custos de processamento, trans—
porte, armazenagem, etc.,.sejam altos e isto tudo entra como componente
das margens. Por exemplo, produtos perec{veis geralmente apresentam mar—
gens mais elevadas do que aqueles de facil conservacao. Como este, vé—
rios outros fatores podem influenciar o valor das margens, sem signifi-
car necessariamente falta de eficiencia no processo. Portanto, gualguer
fator que afete os custos de comercializagao, (por exemplo o prego de
combustivel) fatalmente implicara em elevagao das margens, e consequente
mente do prego final <@ ser pago pelos consumidores.
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APENDICE 1

Variacao Estacional

3 o . -’ . . Lo
A variagao estacional e um instrumento para se fazer previsoes
-, " Id
de curto prazo acerca das provaveis mudangas nos pregos agricolas duran-—
te o anao,

0 calculo da variagéo estacional possibilita verificar o com-
portamento do prego de um produto nos tres niveis de Comer01a112agao,pro
dutor, atacado e varejo, durante o ano (pode—se estudar a variagao esta—
cional dos pregos em uma base mensal, semanal ou diaria).

No Estado de Sao Paulo, por exemplo, no perlodo 1965/75 a de-
terminag@o da variagao estacional, pelo método da média geométrica — mo-
vel centralizada, permitiu a Dbtengao dos indices sazonais para o ataca-—
do, varejo e produtor. Estes estao apresentados na Tabela 1, com seus 1i
mites inferiores e superiores. Com estes dados fioram constituidas as fi-
guras 3, 4 e 5.

As amplitudes (diferenca entre o maior e o menor valor do 1nd1
ce sazonal) dos indices sazonais obtidas foram as seguintes: 28,3; 20,7
e 14,5 respectivamente para o produtor, atacado e varejo, 0 gue mostra
gue O prego possui maior variagao no produtor que no atacado, e neste mg'
ior gue no varejo. Isto pode ser visto_também pela comparacaoc das figu-
ras 3, 4 e 5).

As variagbes podem ser devidas a dificuldades de crédito e ar—
mazenamento, que levam & maiores oscilagbes da oferta disponivel no cor—
rer do ano. Estas oscilagOes conduzem a variagbes maiores nos pregos re— -
cebidos pelos produtores. Estes efeitos sao sempre atenuados nos outros
niveis do processo de comercializagao.

0 comportamento do agricultor em face das variagoes estacionais
de pregos deve ser o de comparar os custos de armazenamento com 0s
pregos futuros do produto e verificar a vantagem ou a desvantagem de ven
da logo apos a colheita.




TABELA 1. fndices sazonais, limites de variagéo superior e inferior, relativos aos pregcos medios mensais do milho no

produtor, atacado e varejo, para o Estado de sao Paulo, per{odo 1965/76.
.

PRODUTOR ATACADO VAREJO

Maa Limite  Indice Limite Limite fndice Limite Limite fndice Limite

inferior sazonal superior Jdnferior sazonal superior inferior sazonal superior
Jan 106,2 11651 126,9 101, 3 111,92 123,686 99,4 105, 8 112,6
fev 100,4 112,7 126,56 94,6 L0750 SRl 99,4 07,8 118,58
mar 94,7 102,6 111,1 90, 3 99,1 108,8 88,0 108, 7 114, L
abr 86,0 92,6 99, 7 86,0 91,8 98,0 96, 4 100, 3 104, 3
mai 80,9 88,7 97,3 BSy 1 gLl;2 87,3 92,0 98,0 104,4
Jjun 821 87,8 98;9 86,3 98,0 100;3 88,2 87,1 106,0
jul 80,1 88,0 96,7 84,4 92,8 102,1 86,5 94, 3 102,8
ago 81,6 91,0 101,5 82,7 92,6 103,7 86,9 98,5 ©100,6
set 89,6 97,4 105,9 94,2 101,3 108,9 85,3 93,1 101,6
out 96,8 10641 116,3 9749 105,0 113,1 91,6 99,8 108,8
nov 101,8 110,3 119.5 101, 3 187,68 114,3 85,2 101,7 108,6
dez 106, 7 113,3 120, 3 104,9 110,2 115,8 98,3 104,5 111,1

ST
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FIGURA 3. Variacao estacional dos pregos médioq do milho recebidos pelos
produtores do Estado de Sao Paulo, 1965/76.
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FIGURA 4, Variagao estacional dos pregos medios do milho no atacado  do
Estado de Sao Paulo, 1965/76.
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FIGURA 5. Variagao estacional dos pregos médios do milho no varejo
Estado de Sao Paulo, 1965/75.
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APENDICE 2

Margem de Comercializacao

Un exemplo do uso dos valores das margens de comercializagao,
, . ~
e apresentado a seguir com dados para o Estado de Sao Paulo.

Observando-se os dados da Tabela 2 e a Figura 6, Cerifica~se
que, no periodo 1965/75, a margem do varejista é, conforme o mes 2,3 a 3
vezes maior gue a margem do atacadista. A margem do atacadista oscila
entre os valores 10,68% a 16,94% e do varejista oscila entre os valores
25,68h e 36,5Ph. |

5 . . (7 z
A media mensal da margem de comercializagao no periodo estuda-
Lnd . . N N
do nao atingiu em nenhum mes a marca de 50%, Portanto, o produtor sempre
recebeu, em media, mais do gue a metade do valor pago pelo consumidor.

TABELA 2. Médias mensais da margem do atacadista,; da margem do varejista
e da margem de comercializagéo, em porcentagem do prego do mi-
lho no varejo, no Estado de Sao Paulo, periodo 1965/75.

Margem do Margem do Margem de
Mes Atacado Varejo Comercializagao

h i i

Jjaneiro 11,97 25,66 ' 37,63
fevereiro 10,68 29,86 40, 54
margo 1Ll,55 33,87 45,43
abril 12,23 364:89 48,82
maio 14,07 : 35,25 49, 32
junho 15,95 32,91 - 48,86
julho 15,88 32,24 48,12
agosto- . 14, 23 31,39 45, 62
setembro 16,94 25,68 42,62
outubro 13,29 26,97 40, 26
novembro 11,65 27,79 39,44
dezembro 12,34 27,98 40, 32

0 meés de janeiro apresenta uma menor margem de comercializagéo.
Entretanto, nesta época, tratando-se de fim de entressafra, os produto-
_ res estariam com pouco milho para ser comercializado. Maiores margens dos
produtos se éxplicariam por estarem os mesmos efetuando fungaes de comer
cializagao que geralmente sao feitas pelos intermediarios, como secagem
e armazenamento.
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A'participagao-médial do produtor no prego de varejo, foi de
56,1% no perfodo da pesqguisa. A participagéovmédia'do atacadista foi de
13,4% e a participagao media do varejista de 30, 3%, este com menor parti
cipagao nos meses de janeiro e setembro e maior no més de abril,

100
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€0 |- | |
__L—l——l AtaCadO I_J_—’___/——L___
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40 - Produtor

330r
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FIGURA 6. Médias mensais da margem do varejista, do atacadista e do pro-

dutor de milho, em porcentagens do preco no varejo, no Estado
de Sao Paulo, periodo 1965/75.

Analisando o "markup" .de atacado tem-se que a participagéo do
atacadista em relagéo ao prego recebido pelo produtor, variou de 19, 1%
(em janeiro) a 31,6% (em junhd), com média no per{odo de 24,2%,

0 "markup" de varejo mostra a participagéo do varejista nolprg
co do atacado. Sua média mensal variou de 37,2% (janeiro) & 60,0% ( a-
bril) com média no periodo de 47,8% (maiores detalhes sobre as margens
pode ser encontrado em RUAS (3)).

i/ Nos calculos de média anual das margens utilizou-se da média aritmétl
ca. Seria mais adequado o uso da média ponderada, sendo a ponderagéo
feita, por exemplo, pelas guantidades do produto vendidas em cadames
dados estes nao existentes.
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Pela Tabela 3 e Figura 7 nota-se que durante o passar dos a—

. . o~ . i 2 . * .
nos, ocorreu um aumento na participagao dos intermediarios em conjuntono

prego final do produto. Isto quer dizer gue o produtor teve sua partici-

pagao diminuida no prego pago pelo consumicdor.

TABELA 3. Estimativa das médias anuais das margens do atacadista, do va-

rejista, e de comercializagéo, para o Estado de S&o Paulo, pe-

riodo 1965/75. Valores expressos em porcentagem do prego de va

rejo.
Margem do Margem do Margem de
A Atacado Vare jo Comercializagao
no
% % %
1965 16, 31 13,77 30,08
1966 14,09 17,08 31,27
19567 15, 1.3 26,55 41,68
1968 18,18 25,13 43,31
1969 15;57 28,18 43,75
1970 13,08 24,49 47,57
1971 12,51 34,25 46,76
1972 11,74 36,69 48,43
1973 10,69 33,20 43,89
1974 11,18 40,03 51 ;:21
1975 8,91 a6, 27 55,18
100
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€0}
4L =
50 L mrj_
a0 - — |
30| g
20 |
[ e
10
D 1 3 B 1 (2 1 1 3 2 i3 1 L

65 66 67 68 & M 7N 2R 73 74 7

FIGURA 7. Evolugao das médias anuais das margens do

Jista e de comercializagao, para o Estado

1965/75. Valores expressos em porcentagem

atacadista, do vare-
de Sao Paulo, periodo

do prego de varejo.
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: L o =
Un aspecto gue chama a atengao e gue o aumento na participagao
dos intermediarios como um todo, se deve ao aumento na participagéo do
. ~ § . - P ¥ 2
varejista, porgue a participagao do atacadista tambem diminuiu no perio-
do.
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