ANALISE DE MERCADO AGROPECUARIO

No presente capitulo, serdo abordados os mercados agricolas, ou seja, as forcas de
oferta e de demanda atuando conjunta e simultaneamente, com o objetivo de se determinar o
preco de mercado e, portanto, a quantidade de um produto que sera negociado. A formacio
de preco de mercado é um resultado direto das condi¢des de oferta e demanda. A oferta
esta relacionada, de um lado, com as condi¢des técnicas e os custos de producdo de uma
mercadoria, ¢ de lado com a receita, a qual depende das condigdes da demanda. A demanda
de um produto expressa a quantidade do produto que as firmas podem vender para cada nivel
de prego, ou o preco que elas podem obter para cada quantidade que elas decidem vender.

Por mercado, deve-se entender como uma area geografica, dentro da qual
vendedores e compradores realizam a transferéncia de propriedade de bens e servicos. Em
analise econdmica, o termo mercado envolve um espago onde as decisdes dos compradores
(consumidores) podem afetar sensivelmente as decisdes dos vendedores (produtores), e vice-
versa. Assim, todos os compradores e vendedores devem ser capazes de se comunicar, de
trocar produtos e de se expor aos sinais de um prego similar. Normalmente pensa-se em
mercados como areas geograficas, mas na realidade refere-se a trés tipos de mercado: a) os
mercados geograficos, que incorporam a utilidade de lugar (por exemplo, o mercado de Sao
Paulo); b) os mercados de um produto, que incorporam a utilidade de forma (por exemplo, o
mercado de arroz); e c¢) os mercados temporais, que incorporam a utilidade de tempo (por
exemplo, o mercado de soja em maio). A escolha da definicdo de mercado depende do
problema a ser analisado. Por exemplo, as vezes ¢ desejavel estudar o preco recebido pelo
produtor de milho no Oeste do Parana, por exemplo, mas outras vezes € necessario analisar o
preco do milho no mercado internacional.

As principais caracteristicas de um mercado sio os processos de troca e de
formagao de prego. Os limites de um mercado sdo definidos pelo grau de interdependéncia de
compradores e vendedores no tempo, forma e espaco, e esta interdependéncia ¢ medida pela
sensibilidade de preco. Os mercados geograficos podem ser locais, regionais, nacionais ou
internacionais. Produtos volumosos, como, por exemplo, bagaco de cana-de-agucar, tém uma
area geografica relativamente pequena, devido aos elevados custos de transporte. Outros
produtos podem ser transportados mais economicamente, e assim eles tém mercados
nacionais e internacionais. Com a melhoria nas comunicagdes € nos transportes, as areas de
mercado se expandem.

ESTRUTURA DE MERCADO

A interagdo entre a oferta ¢ a demanda, que vai resultar na determinagdo de prego,
objeto deste capitulo, é abordada sob diferentes estruturas de mercado. O termo estrutura de
mercado refere-se as caracteristicas organizacionais de um mercado, as quais determinam as
relagdes:

- entre vendedores no mercado

- entre compradores no mercado

- entre vendedores ¢ compradores

- entre vendedores estabelecidos e novos vendedores.

A estrutura de mercado engloba as caracteristicas que influenciam no tipo de
concorréncia e na formacdo de precos. Estas caracteristicas sdo:

a) Grau de concentracao de vendedores e compradores, isto ¢, nimero e tamanho de cada



um no mercado. Acredita-se que uma industria ¢ (altamente) concentrada quando apenas 4
(quatro) firmas detém 75% (setenta e cinco por cento) ou mais da produ¢do e do mercado
de um determinado produto. Nestes casos, tende a haver um grau de eficiéncia aquém do
desejado, porque as empresas procuram alocar os recursos ineficientemente, através da
interferéncia direta no funcionamento do sistema de precos.

Cabe ressaltar que muitas fusdes e aquisi¢des estdo ocorrendo no Brasil, recentemente,
0 que faz com que os dados aqui apresentados possam sofrer alteragdes em futuro breve. O
objetivo, entretanto, ¢ dar uma idéia da presenga do grau de concentragdo nos principais
mercados de produtos do agribusiness no pais, ¢ ao mesmo tempo fornecer informagdes para
o leitor-estudante.

A titulo de ilustracdo dados sobre a industria alimenticia brasileira, pode-se observar
que este setor ndo apresenta, de um modo geral, uma forte concentracdo. Basta dizer que a
industria de alimentos, no Brasil, ¢ formada por aproximadamente 38 mil empresas, as quais
empregam cerca de 775 mil pessoas e tiveram um faturamento, em 1995, estimado em US$
53 bilhdes'. Com abertura da economia brasileira e conseqiiente ingresso de varias empresas
multinacionais, tem havido uma maior concentracdo nos segmentos de produtos alimenticios
mais sofisticados. Ha alguns subsetores que tradicionalmente podem ser considerados
bastante concentrados como os de: "produtos de chocolate" e "café soluvel" e "conservas".

Em nivel de produto, o grau de concentracdo pode ser maior, como, por exemplo,
dentro dos achocolatados, o "chocolate em po6", cujo mercado ¢ dominado pelo Nascau da
Nestlé com mais da metade da venda nacional, seguido pelo Toddy da Quaker com cerca de
um quinto, enquanto as vinte outras marcas detém os restantes.

No segmento de “margarina”, trés grupos econdmicos dominam o mercado
brasileiro desse produto: Gessy Lever (com as marcas Doriana, Becel, Claybon ¢ Delicata)
com 35,8 %; O grupo Bunge & Born, detentor da Santista (que antes adquiriu a Sanbra, com
as marcas: Delicia, Primor, Mila, Cremosi ¢ Manty) e da Ceval a partir de 1997 [com as
seguintes marcas: Bonna, All Day, Milleto, Soya e Ville)]. Em 1997, antes da incorporagdo, a
Santista tinha 25,8 % e a Ceval 11,1 %, ou seja, o grupo Bunge & Born tem agora 36,9 % do
mercado brasileiro de margarina, ultrapassando a Gessy Lever. Assim, os dois grupos
controlam mais de 70 % das vendas desse produto no pais. Ha ainda a Sadia (com as marcas
Qualy, Deline, Sofiteli e Mazola) com 21,6 %, totalizando 94,3 %.

No segmento de “processamento de soja” ha o grupo Bunge & ¢ Born com
aproximadamente um quarto do mercado brasileiro (Ceval com 13,5 % e Santista com 11,2
%); o grupo Louis Dreyfus, detentor da Coinbra com 7,7 %; seguido pela Sadia com 5,8 % e
Cargill com 5,7 %, totalizando 43,9 % da capacidade total de esmagamento do pais. Mas de
50 outras empresas dividem o restante do mercado brasileiro.

No mercado de “maionese” somente a Refinaria de Milho Brasil (com a Hellman’s)
tem 41,4 % das vendas totais no pais, seguida pela Santista com 17,4 %.

No subsetor “Carnes de aves e suinos”, trés empresas: Sadia com 26,6 %, seguida
da Perdigdo com 18,8 % e Ceval com 14,4 %, totalizando aproximadamente 60 % do mercado
nacional. Nas “Carnes Industrializadas” (embutidos: mortadela, salsicha, lingiii¢a, presunto
e outros), a participagdo do mercado (market share) é: Sadia com 26,5 %, Perdigdo, 21,2 % ¢
Seara com 9,5 %. Nos “Produtos Congelados de Carnes” ¢ a seguinte a parcela: Sadia 45,7
%, Perdigdo 27,3 % e Seara 9,2 %.

No “iogurte”, os “donos” do mercado brasileiro sdo: Danone com 24,6 %, a Nestlé
com 22,4 %, a Paulista com 11,3 %, a Parmalat com 10,5 %, seguida da Batavo (que agora

! Desse US$ 53 bilhes, os subsetores mais importantes sdo: “Laticinios” com US$ 9,9 bilhdes; “Café, cha e cereais beneficiados” com
US$ 8,3 bilhdes,; “Oleos e gorduras” com US$ 6,8 bilhdes; “Derivados do trigo” com US$ 6,6 bilhdes; “Derivados da carne” com US$
6,3 bilhées; “Acuicares” com US$ 4,1 bilhdes, “Derivados de frutas e vegetais” com US$ 3,9 bilhées e “Chocolate, cacau e balas” com
USS$ 1,8 bilhées, entre os principais.



passou a pertencer a Parmalat, ou seja, essa empresa passa a ameagar o segundo lugar) com
10 %. No total, as cinco controlam quase 80 %.

Na induastria de “massas” o “ranking” da maiores empresas sdo: Quaker, Selmi,
Nestlé, Isabela, Basilar, Todeschini, entre as principais.

No segmento de “biscoitos”, as maiores sdo: Aymoré¢, Campineira, Nabisco, Pilar,
Parmalat e Xereta.

No mercado de “derivados de tomate”, a Cica (adquirida em 1993 pela Gessy
Lever) com 35 %, a Arisco com 20 % e a Etti com 13 % (adquirida em fev/98 pela Parmalat).

No subsetor de “refrigerantes” a participagdo no mercado (“market share™) é a
seguinte: Coca-Cola com 49,5 %, a Antartica com 13,2 %, a Brahma com 9,4 % ¢ a Pepsi-
Cola com 6,2 %, totalizando 78,3 %.

No segmento de “cervejas”, tem-se basicamente trés grupos dominando o mercado
brasileiro: grupo Brahma, detentor das marcas Brahma com 24,8 % e Skol com 23,7 %; grupo
Antartica, detentor da Antartica com 25,3 % e Bavaria com 5 %; e grupo Kaiser com 14 %. A
Schincariol tem 8 % e demais (incluindo as importadas) detém apenas 5 %.

b) Grau de diferenciaciao do produto, ou seja, grau em que um produto vendido no mercado
¢ considerado diferente ou nao-homogéneo pelos compradores. Em nivel de producdo
rural, estd, aos poucos, comecando uma nova forma de diferenciar os produtos agricolas,
que ¢ através da biotecnologia. Empresas gigantes globais da industria quimica e
farmacéutica, como Monsanto, Dow Elanco, Du Pont e Novartis, entre outras, estio
investindo milhdes de dolares em fusdes e parcerias na biotecnologia agricola, através da
qual estdo conseguindo sementes geneticamente transformadas, com grande potencial de
expansdo de mercado. Por exemplos: sementes de soja resistente a herbicidas, sementes
com maior rendimento seja na lavoura ou no processamento (com maior teor de 6leo). Sob
o ponto de vista econdmico, a diferenciacdo do produto objetiva tornar a curva de demanda
mais inelastica, reduzindo assim o numero de bens substitutos para este produto.

A diferenciacio do produto pode ser obtida através de:

- servigos especiais aos compradores (por exemplo, uma empresa que entrega o produto na
residéncia do comprador);

- ingredientes de qualidade superior incorporados o produto;

- prémios oferecidos aos adquirentes do produto;

- embalagens especiais do produto.

Ressalte-se que o produto agricola “in natura” ¢ muito homogéneo (exemplo, o
milho do produtor Silva é essencialmente um substituto perfeito do milho do produtor
Silveira), mas pode-se mais facilmente conseguir alguma diferenciacio através do
processamento do produto (exemplo, a maizena, constituida de amido de milho, é um

produto diferenciado e até ha pouco tempo nio tinha substituto, no mercado brasileiro)”.

? A Maizena, que é um da Refina¢ées de Milho Brasil, passou a ter um outro produto competitivo no mercado em meados dos anos 90, com o
langamento do produto “Amido de Milho” da Arisco.
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Figura 5.1 - Curvas de Demanda, Segundo a Diferenciacdo do Produto.

A diferenciac@o de produtos ¢ uma das mais importantes estratégias das empresas (ao
lado de estratégias como: diversificacdo de produtos e de mercado, produtos de maior valor
agregado, “joint-ventures”, fusdes e aquisigOes, entre outras) principalmente em anos
recentes, com o acirramento da competi¢do. A diferenciacdo concentra-se na fixagdo de
marcas, em embalagem e inovagdes.

Os mercados consumidores valorizam comercialmente alguns atributos ou quesitos,
que sdo elementos que identificam um produto, tais como: a) ingredientes basicos (teor de
aglicar no produto); b) método de preparagdo; c¢) aspecto e cor; d) propriedades
organolépticas; e) sabor; f) embalagem; g) tempo de manufatura; h) caracteristicas dietéticas;
i) tipo de consumidor (idade, estrato de renda, perfil de vida, entre outros); j) ocasido
(refeigdo, hora, atividade).

Quanto as formas de diferenciacdo de produtos, os aspectos comerciais tém sido os
mais relevantes, e ocorrem através de: a) extensiao de linhas produtivas (introduciao de uma
nova variedade, formato, tamanho ou embalagem de um produto ou marcas ja existentes); b)
criacio de novas marcas (produto introduzido sob um novo nome ou parcialmente novo); c)
extensao de marcas (introducdo de um produto e uma marca anteriormente existente numa
outra categoria de produtos); d) diferenciacao efetiva (produtos com inovagdo que promove
mudangas importantes aos “olhos” do consumidor) através de: d1) formulacdo (adicdo de
novos ingredientes); d2) novo mercado (criagdo de uma nova categoria de produtos que ndo
compete com 0s existentes); d3) embalagem (que facilita o consumo, transporte, estocagem);
d4) posicionamento (novos produtos criados para novos usudrios); d5) tecnologia (novo
produto, resultado de novas tecnologias).

Como ilustragdo, a industria de alimentos nos Estados Unidos tem sido muito
dindmica em inovagdes ¢ diferenciagdo de produtos: basta dizer que no periodo de 1980-94,
as empresas processadoras de alimentos naquele pais “introduziram” mais de 40 mil novos
produtos. Sem duvida, a partir de 1994, algo semelhante vem ocorrendo no Brasil, com a
presenca de novas empresas multinacionais, as quais tém “for¢ado” as empresas aqui ja
estabelecidas a inovarem constantemente.

¢) Grau de dificuldade ou barreiras para entrada (de novas firmas) no mercado. As
condi¢des de entrada sdo definidas como aquelas situagdes de mercado que afetam a oferta
potencial de empresas rivais desejosas de entrar na industria, e a facilidade de entrada ¢ um
outro importante fator que influencia a competi¢cdo. Em principio, as barreiras de entrada



podem ser medidas pelo preco mais elevado acima do custo que a firma pode cobrar, sem
que haja o ingresso de novas firmas no mercado. Entre as principais barreiras estdo:

- Economias de escala, em que os custos médios da firma, no longo prazo, decrescem, a
medida que o nivel de produgdo e o tamanho da empresa aumentam. Esta reducdo no
custo advém das possibilidades crescentes de: a) divisdo e especializacdo da mao de obra;
b) utiliza¢do de tecnologia mais eficiente; ¢) aquisi¢do de fatores de produgdo e pregos
menores, devido ao maior volume.

- Desvantagens em custos, devido: a) pouca ou nenhuma experiéncia; b) pouco dominio
tecnologico; e ¢) necessidade de gastos elevados com propaganda para tornar o produto
conhecido.

- Patente de invengdo. A lentiddo na aprovagdo de uma Lei de Patentes, a qual finalmente
foi aprovada e entrou em vigor em 1997 no Brasil, explica o atraso brasileiro ao ndo ter
nenhum produto agricola gerado pela biotecnologia. Houve muita demora e burocracia
governamental na regulamentacdo e normatizagdo dos produtos manipulados
geneticamente. Recentemente duas dessas grandes empresas conseguiram autorizagdo da
Comissdao Técnica Nacional de Biosseguranca (CNTBio) para testar alguns de seus
produtos no pais. No inicio de 1998, ainda ndo havia regras para comercializagdo das
sementes.

- Controle de um fator estratégico. Por exemplo, uma firma de fertilizantes que tem, sob seu
controle, a exploracdo de rochas fosfaticas, pode ser um fator impeditivo para que novas
empresas ingressem no mercado.

Com base nos elementos essenciais da estrutura de mercado, notadamente o niimero
de firmas e a diferenciacdo do produto, os mercados podem ser classificados como:
competitivos (concorréncia: pura, monopolistica e monopsdnica), pouco competitivos
(oligopolios e oligopsonios), e sem competi¢do (monopodlios € monoposodnios). O Quadro 5.1
ilustra as formas alternativas de mercado, levando em consideragdo a atividade da firma
(venda ou compra). A agricultura em si ¢ perfeitamente competitiva, uma vez que qualquer
produto agricola, além de ser homogéneo, é produzido por um grande nimero de produtores.
Contudo, os agricultores ao se relacionarem com o setor ndo-agricola (isto €, agro-industrial)
enfrentam situacdes de oligopolios e oligopsonios e até de monopdlios e monopsonios. Por
exemplo, quando os agricultores vdo adquirir os insumos que necessitam para produzir uma
determinada mercadoria, eles encontram poucas firmas vendendo os insumos (oligopoélio),
mas quando eles vao vender seus produtos agricolas normalmente surgem poucos
compradores (oligopsonio). Como sera visto mais adiante, especialmente numa situacdo de
monopolio e monopsdnio, os agricultores recebem menos pelo seu produto e pagam mais
pelos insumos, relativamente a uma situagdo de competigao.

Quadro 5.1 - Classificacao dos Mercados

NUMERO TIPO DO ATIVIDADE DA FIRMA
DE FIRMAS PRODUTO Venda Compra

Muitas Homogéneo | Competicdo pura | Competi¢do pura

Muitas Diferenciado Competi¢do Competigdo
monopolista monopsonistica

Poucas Homogéneo Oligopdlio Oligopso6nio

ou nao
Uma Unico Monopolio Monopsonio




A seguir, analisa-se cada uma das seguintes formas de mercado: concorréncia pura (e
perfeita), monopdlio, concorréncia monopolistica, oligopdlio, monopsoénio e oligopsdnio, por
serem as de maior importancia, ao nivel do presente texto.

FORMACAO DE PRECO EM CONCORRENCIA PERFEITA

Um mercado puramente competitivo apresenta as seguintes condigdes ou
caracteristicas:

a) Grande numero de compradores e vendedores, de tal modo que nenhum deles
individualmente pode influenciar o preco ao decidir vender ou comprar um produto. Esta
condi¢do, a que ja foi referido anteriormente e que se denomina competicao atomistica, ¢
uma caracteristica da agricultura devido ao grande nimero de produtores.

b) Produto homogéneo, de tal modo que o produto de uma firma ¢ essencialmente um
perfeito substituto do produto da outra firma.

c) Auséncia de restricdes artificiais a procura, a oferta e aos pregcos de qualquer produto que
esteja sendo negociado, ou seja, ndo deve haver intervencdo governamental no mercado,
tais como: tabelamento, racionamento, entre outros.

d) Mobilidade dos produtos e dos recursos, de tal forma que novas firmas possam entrar no
mercado e os recursos possam ser transferidos para usos mais econdémicos, ou seja, onde
seus precos sdo mais elevados.

e) Perfeito conhecimento de todas as informagdes necessarias sobre os precos, processos de
producdo e acdo dos outros produtos (embora um ndo exerc¢a influéncia sobre o outro).

As quatro primeiras condi¢des caracterizam a concorréncia pura, ao passo que a
concorréncia perfeita exige adicionalmente a condi¢do de perfeito conhecimento das
informacoes.

Com estas caracteristicas acima, esta-se agora em condi¢des de analisar a formagdo
de preco (equilibrio de mercado) em concorréncia perfeita. O leitor-estudante, com certeza, ja
ouviu a familiar frase “o preco é determinado pela oferta e demanda”. Sera, entdo,
explicado como este processo ocorre. Considere as curvas de demanda de oferta para um
produto como, por exemplo, arroz (Figura 5.2). Assuma que esta figura representa a situagdo
de oferta e demanda para arroz, vendido diariamente num mercado central de uma grande
cidade. A curva D representa a demanda, a qual mostra quanto os compradores de arroz estao
dispostos e capazes de adquiri-lo a cada nivel de preco; enquanto a curva S representa a
oferta, ou seja, o que os produtores de arroz estdo dispostos e capazes de oferecer a cada nivel
de preco. Uma vez que os compradores demandam maiores quantidades a pregos mais baixos
do que a pregos mais elevados, e os produtores oferecem mais a pregos maiores do que a
precos menores, as curvas de demanda e de oferta para arroz neste mercado interceptar-se-ao.

Ao ponto onde a curva de demanda (D) intercepta a curva de oferta (S) de mercado, a
quantidade demanda (= 400 t) pelos consumidores ¢ igual a quantidade ofertada pelos
produtores. Isto ocorre ao pre¢o de equilibrio Py (R$ 0,70/Kg). Ao nivel de equilibrio, todos
os compradores de arroz que estdo dispostos a pagar o prego Py podem comprar a quantidade
que desejam (Qp ), e todos os produtores que ofertam a quantidade Qu podem vender seu
produto ao preco Py . Nesta situagdo, ndo ha escassez ou excesso de arroz no mercado, ou
seja, o mercado estd em equilibrio.

Ao preco de R$ 1,00/Kg, ndo ha equilibrio’, havendo um excedente de produto no

* 0 equilibrio poderd ocorrer, se houver deslocamentos da oferta ou da demanda, como serd visto mais adiante.



mercado. A este preco, os produtores desejardo vender a quantidade de 700 toneladas
diariamente, mas os consumidores estdo dispostos a comprar somente a quantidade de 300
t/dia, surgindo um excesso de 400 t/dia no mercado, a este nivel de preco. Os produtores, ao
desejarem vender este excelente, devem passar a ofertar o produto por um prego menor.
Somente quando o prego cai ao nivel do equilibrio Py (= R$ 0,70 Kg), os consumidores
comprardo tudo o que os produtores desejam vender.
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Figura 5.2 - Equilibrio e Desequilibrio num Mercado Hipotético de Arroz, em
Concorréncia Perfeita.

Por outro lado, se o preco esta inicialmente estabelecido abaixo do equilibrio, por
exemplo o prego de R$ 0,40/Kg, os produtores ofertardo somente a quantidade de 200
toneladas por dia, mas os consumidores desejam comprar 500 t/dia, a este nivel de preco.
Portanto, surge uma escassez (também chamada de “déficit” de oferta ou excesso de
demanda) de 300 t/dia. Para os consumidores comprarem a pequena quantidade ofertada eles
devem oferecer um prego maior. Assim, novamente, s6 ao preco Py serd restabelecido o
equilibrio no mercado.

A principal caracteristica da competicao perfeita ¢ o grande nimero de vendedores.
Muitas firmas pequenas (relativamente ao mercado como um todo) compode esta estrutura e a
firma individual por suas decisdes na produgdo e na comercializagdo, ndo tem influéncia
sobre os precos. Consequentemente, a firma individual tem uma curva de demanda (d) que é
horizontal, ao nivel de prego determinado pelo mercado (industria). Tal curva de demanda é
infinitamente (ou seja, perfeitamente) eldstica. Esta curva de demanda “diz” o seguinte: o
produtor individual pode vender tudo o que produz (ou mesmo nada) e sua decisdo ndo tera
nenhuma influéncia sobre o preco. Se o prego de seu produto estiver levemente acima do
preco de mercado (Py ), ele ndo vendera nada, mas se o seu preco estiver abaixo de Py , havera
um grande numero de compradores para o seu produto. E por esta razio que a receita
marginal (RMg) de uma firma em competicdo perfeita é exatamente igual ao prego do
produto do mercado, uma vez que o acréscimo na receita, devido a venda de uma unidade

4
adicional de produto, é seu proprio preco . A figura 5.3 ilustra esta situacdo. Dado o preco

4 Em termos matemdticos, tem-se: RT = P .

Assim, RMg = dRT/dQ = P . dQ/dQ - Q . dP/dQ. Como dP/dQ = 0, entdo RMg = P.



Py ( determinado pela curva de oferta de todos os produtores e a curva de demanda de
mercado), o produtor individual tem a curva de demanda (d) para o seu produto. Com a curva
de demanda (d) e a curva de custo marginal (CMg), que ¢ a sua curva de oferta (s), o produtor
determina o seu nivel de produgdo. Assim, o produtor individual decide produzir 4.000 sacas
de um produto, cuja oferta a nivel de mercado chega a 3 milhdes de toneladas. (Figura 5.3).
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Figura 5.3 - Curva de Demanda de uma Firma Individual (Agricultor), em Competicdo
Perfeita.

Como os produtores individuais ndo podem afetar os precos de seus produtos, ha um
forte incentivo para eles aumentarem seus lucros pela redugdo de seus custos e pela melhoria
da eficiéncia tecnologica na agricultura.

Sob esta estrutura econdmica (competi¢ao perfeita), o agricultor ndo tem decisdo a
fazer, em termos de preco. Uma vez feitas as decisdes de produgdo, de armazenamento e de
“quando vender”, o produtor deve apenas “olhar” o prego determinado pelo mercado. Em
outras palavras, o produtor agricola ¢ um tomador de preco. Ele ndo pode e ndo fixa um
preco para o seu produto. Isto, contudo, ndo significa que um produtor individual deva ignorar
a analise e o entendimento do processo de formacdo de preco. Na verdade, o oposto ¢
verdadeiro. Se a capacidade para influenciar o preco ¢ negada a firma, a habilidade para
antecipar e reagir aos movimentos de precos de mercado ¢ ainda mais importante.

Apesar de a concorréncia perfeita ndo caracterizar a economia de praticamente
nenhum pais capitalista, as principais razoes para se estudar os principios deste tipo de
concorréncia se devem a que ela fornece uma norma ou padrdo, através da qual pode-se aferir
e avaliar o comportamento efetivo da economia, e proporciona um simples e 1l6gico ponto de
partida para a andlise economica. De modo andlogo, faz-se com o estudo da Mecénica, onde
ninguém contesta o processo de se iniciar o estudo desta matéria sem considerar o atrito,
embora haja um irrealismo, uma vez que o atrito ¢ algo inevitavel.

5.1.1 - O Efeito de Mudancas na Oferta e/ou na Demanda

Uma vez conhecido o processo de determinagdo de preco de mercado, veja-se agora o
efeito sobre os pregos e as quantidades, resultante de mudancas na demanda e/ou na oferta.

Um modelo elementar, embora ndo muito realistico, mas 1util para iniciar o
entendimento do comportamento de precos dos produtos agricolas, ¢ o da curva de oferta
perfeitamente inelastica. No curtissimo prazo, a fungdo de oferta ¢ por definicdo uma linha
vertical, implicando que: a) a oferta consiste somente da producdo ja colhida naquela safra
(estacdo); b) quantidades adicionais ndo podem ser importadas dentro do mesmo periodo em
resposta a uma mudanga de prego. A intersecdo da oferta vertical S9 com a curva de demanda



(D) determina o preco de equilibrio (Py), Figura 5.4. Este é o prego que “normaliza” o
mercado, dada a oferta disponivel.

Tendo em vista a forte dependéncia da agricultura das variagdes climaticas, a fungao
de oferta, no curtissimo prazo, pode mudar. Por exemplo, mas condigdes climaticas em um
ano podem resultar numa menor quantidade disponivel (Q) para venda, expressa pela curva
oferta Sy. Isto resultaria numa elevagdo de preco de Py para P;. Por outro lado, condigdes
favoraveis de clima podem contribuir para o aumento da producdo (Q;), expressa pela curva
de oferta S,, tendo como conseqiiéncia uma reducdo de prego para P,. Nestes casos, quanto
mais inelastica a curva de demanda (o que quase sempre esta associado a produtos essenciais),
maior a variagdo de preco Py para P; ou de Py para P,’.
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Figura 5.4 - Equilibrio de Mercado, com Mudancas na Oferta Perfeitamente Inelastica.

Suponha agora uma mudanca na demanda, numa situagdo também de curtissimo
prazo, em que, por exemplo, a Russia decide comprar 5 milhdes de toneladas de trigo dos
Estados Unidos. Numa situa¢do dessa, em que ndo € possivel aumentar a oferta, num prazo
tdo curto, a curva de oferta ¢ S, enquanto a curva de demanda inicial Dy (antes da decisdo
russa) se desloca para a direita (D), Figura 5.5. Como conseqiiéncia do aumento da demanda
por trigo, houve uma elevagdo no prego do produto de Py, para Py, que é o tnico preco que
“normaliza” o mercado, dada a oferta S.

Com um periodo de tempo maior (médio e longo prazos), as curvas de oferta e de
demanda tendem a ficar mais elasticas, devidos aos ajustes que ocorrem na produgdo e no
consumo. De um modo geral, as varia¢cdes ocorrem com maior freqiiéncia na oferta do que na
demanda. Como foi visto no Capitulo IIl, um grande niimero de fatores podem causar
mudancas na demanda. Os mais importantes destes fatores (deslocadores da demanda) sdo:
uma mudanca na renda do consumidor, uma variacdo nos pre¢os dos outros produtos que sdo
complementares ou substitutos desta mercadoria, uma mudanga nos gostos e preferéncias e
uma mudanga no numero de compradores no mercado.

5 . .~ PR ;. . .
Considerou-se apenas a variagdo climdtica como deslocadora da curva de oferta no cortissimo prazo, porque a tecnologia, via de

regra, requer um periodo maior que um ano para ter seu efeito sobre a produgdo, como foi visto no capitulo anterior e ainda serd
novamente analisado no presente capitulo.
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Figura 5.5 - Impacto de Aumento na Demanda sobre o Equilibrio de Preco.

A Figura 5.6 resume o efeito dos varios fatores que deslocam a curva de demanda
sobre o prego ¢ a quantidade de equilibrio. A parte a da Figura 5.6 ilustra o impacto sobre o
equilibrio de mercado devido a um aumento na demanda. Assuma que D ¢ a curva de
demanda e S ¢ a curva de oferta para um determinado produto. Por exemplo, um aumento na
renda real “per capita” do consumidor deve deslocar a curva de demanda para a direita (ou
seja, de Dy para Dy ), considerando-se tratar-se de um bem normal. O resultado final ¢ um
aumento no preco de equilibrio de Py para Py, ¢ um aumento na quantidade que sera
negociada de Qq para Q. Isto significa que, a medida que a renda do consumidor aumenta, a
demanda por bens normais também se expande.
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- Aumento de renda - Redugéao de renda

- Crescimento populacional

- Maiores preferéncias

- Aumento no prego do substituto

- Redugéo no prego do complementar

- Contragéo do mercado

- Menores preferéncias
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- Aumento no preg¢o do complementar

Figura 5.6 - Fatores Deslocadores da Demanda e o Impacto sobre o Preco e a
Quantidade de Equilibrio.

Os outros fatores que podem deslocar a curva de demanda para a direita estdo
listados embaixo da parte a da Figura 5.6. De modo analogo, a parte b da referida figura
ilustra um decréscimo na demanda para um produto, resultando numa reducdo no prego e na



quantidade de equilibrio.

Veja-se, agora, o efeito sobre o preco e a quantidade dos produtos, resultante de
mudancas pelo lado de oferta. No ultimo Capitulo foi mostrado que entre os fatores
deslocadores da oferta estdo: pregos dos insumos, precos dos produtos competitivos, mudanga
tecnologica, numero de produtores, clima e variagdo da area cultivada. Especialmente, serdo
abordados apenas dois dos mais importantes, que sdo a tecnologia ¢ o preco dos insumos.

Ainda no Capitulo anterior, foi visto como as mudangas no processo de produgdo
resultam em alteragdes nos custos de produgdo. Por exemplo, uma tecnologia melhorada torna
possivel produzir a mesma quantidade a um custo menor. Do mesmo modo, os custos de
produgdo diminuem quando os precos dos insumos caem. A questdo relevante, entdo, ¢ a
seguinte: dada uma mudanga nas condi¢des que afetam o custo das firmas, qual é o impacto
sobre a producdo e o prego de mercado ? Foi assumido haver uma mudanga nas condi¢des de
custo (ou através de uma nova tecnologia ou uma queda nos precos dos insumos) da empresa
tipica, conforme mostrado na parte a da Figura 5.7. As firmas adquirindo insumos a um prego
menor conseguem deslocar para baixo as suas curvas unitarias de custo (ou seja, de CTMe,
para CTMe,, ¢ de CMg, para CMg;). A medida que mais firmas adotam as oportunidades
que reduzem custo, ha um deslocamento correspondente de Sy para S; na curva de oferta de
mercado (parte b da Figura 5.7). Convém lembrar (Capitulo IV) que a curva de oferta do
mercado ¢ a soma horizontal das curvas de custo marginal das firmas na industria.

As mudangas que ocorrem ao nivel de uma firma resultam num aumento da
quantidade de qo para q=, que os produtores estdo desejando colocar no mercado ao prego P.
Isto ocorre porque o preco Py induz a empresa tipica a produzir q-, que, somada a producao
das demais firmas resulta na oferta global de mercado de Q«. Admitindo-se que as condi¢des
na demanda ndo se alteram, os consumidores estardo dispostos a equilibrar o0 mercado com
uma quantidade menor (Qy). O excedente (Q+ — Qp) tende a provocar uma redug@o no prego
de equilibrio para Py, com uma correspondente quantidade adquirida pelos consumidores de
Q:. A medida que isto ocorre, a firma, como pretende maximizar o lucro (produzindo um
nivel de produto em que CMg = RMg), desloca o nivel de sua produgio ao longo da curva de
custo marginal até o preco P; e produz a quantidade q;. Portanto, o impacto sobre o mercado,
devido as condi¢des que reduzem custos, ¢ um menor prego ¢ uma maior quantidade de
produto. Ressalte-se que a queda de prego do produto ndo significa a redugdo de lucro
unitario®. Cabe ressaltar que, com a ocorréncia de alguns processos em andamento na
economia brasileira, com inicio nos anos 90, tais como: abertura da economia, globalizagao,
estabilizacdo econOmica, privatizacdo e crescente conscientizacdo do consumidor brasileiro,
tem havido uma forte press@o sobre os agricultores da necessidade de eles terem que ser cada
vez mais competitivos, isto é: serem mais produtivos, produzirem com menor custo ¢ melhor
qualidade. O grafico 5.7 tenta mostrar que reduzir custo unitario leva a um aumento de lucro,
mesmo que o prego do produto caia. E importante que o leitor-estudante entenda bem isso.
Esse ¢ o caminho econdmico daqui para a frente, seja na agricultura, seja na industria ou no
COMErcio € Servicos.

Num mercado competitivo, as firmas se comportam como estritamente ajustadoras de
quantidades. O preco ¢ determinado pelo mercado através do comportamento agregado, em
que todas as firmas agem como tomadoras de precos. Isto tem importantes implicagdes sobre
a alocag@o de recursos, ¢ assegura que a economia esta obtendo o maximo de produto por
unidade de recurso. Desse modo, a medida que novos métodos de produzir mais produto por
unidade de fator vao surgindo, este sistema competitivo permite que estas novas alternativas
sejam incorporadas ao processo de produgdo, resultando em maior quantidade de produtos e
servicos na economia. A agricultura ¢ um bom exemplo de um setor onde a tecnologia tem

% A este ponto do livro, o leitor ji deve ter condi¢ées de perceber que, no exemplo da figura 5.7, o lucro por unidade de produto

aumentou.



grandes implicagdes, principalmente para os primeiros agricultores (chamados de
inovadores) que adotarem as novas técnicas (por exemplo, uma nova variedade), uma vez
que os grandes aumentos individuais na producdo que eles obtém resultam em insignificante
redu¢do de prego, conseguindo assim maiores lucros. Apos alguns anos, quando a nova
variedade ja tiver sido adotada por um grande numero de produtores, o preco do produto
comega a cair ¢ as vantagens iniciais diminuem ou até desaparecem.
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Figura 5.7 - Ajustamentos no Mercado e na Firma, Devido a Mudancas nas Condi¢des
de Custo Decrescente de Producio, num Mercado Competitivo.

Ainda na analise do efeito de mudancas na oferta e/ou na demanda, convém
considerar também a relag@o entre o ajustamento de mercado ¢ o grau de elasticidade. Ja
se sabe que os precos tendem a aumentar: a) em resposta a um deslocamento da demanda para
a direita (aumento da demanda), para uma dada curva da oferta; ou b) em resposta a um
deslocamento da curva de oferta para a esquerda (reducdo de oferta), sem mudanca na curva
de demanda. Por outro lado, os precos tenderdo a cair em resposta a um deslocamento da
curva de demanda para esquerda, sem mudanga na curva de oferta; ou em resposta a um
deslocamento da curva de oferta para a direita, dada a curva de demanda. Em ambos os casos,
dada uma alteragdo no mercado, o equilibrio deve provocar um ajustamento na producdo da
firma individual, no niimero de firmas no mercado, na produgdo agregada e no prego de
equilibrio. Contudo, ndo se pode assumir que uma dada mudanga nas condi¢es de oferta e
demanda sempre causa uma mudanga proporcional no pre¢o ¢ na quantidade de equilibrio.
Quando uma mudanga na oferta ¢ uma causa do reajustamento de mercado, a variacdo
percentual no preco e na quantidade depende da elasticidade-preco da demanda, conforme
mostrado na parte a da Figura 5.8. Neste caso, como a curva de demanda D, ¢ relativamente
mais elastica do que a D; , um aumento na oferta (supersafra, por exemplo) de Sy para S;
diminui o preco de Py para P, no caso da curva de demanda mais inelastica.

Se, por outro lado, o desequilibrio de mercado ¢ devido a um deslocamento de
demanda, a mudanga percentual no preco e na quantidade depende da elasticidade de oferta,
conforme ilustrado na parte b da Figura 5.8. Se a curva de oferta ¢ relativamente elastica, um
dado deslocamento na demanda para a direita aumentard o preco menos as vendas
(quantidades) mais do que se a curva de oferta for relativamente ineléstica. Por exemplo, a
curva de oferta S, € relativamente mais elastica do que a S;. Como conseqiiéncia, para um



dado aumento na demanda de Dy para D; o prego Py estd acima de P,, indicando que o preco
aumentara menos com uma curva de oferta relativamente elastica. De modo semelhante, a
quantidade semelhante de equilibrio Q, ¢ maior que Q4, indicando que quanto mais elastica a
curva de oferta, maior o impacto sobre as vendas para uma dada mudanca na demanda. Na
agricultura brasileira, ha dois excelentes exemplos dessa situagdo: a soja ¢ o frango. Os
aumentos de demanda, que ocorrem ao longo das trés ultimas décadas, para esses dois
produtos, “enfrentaram” uma oferta capaz de responder rapidamente a esses aumentos de
consumo, de modo que a produgdo de soja expandiu-se 2.425 % e a de frango 3.400 %, nesse
periodo. Por outro lado, com uma curva de oferta inelastica, uma dada expansido na demanda
aumenta o pre¢o mais do que com uma oferta elastica, mas a quantidade de equilibrio
aumenta menos. Essa ¢ a situacdo tipica de um produto como o feijdo, cujo aumento de oferta
requer elevagdes significativas nos precos.
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Figura 5.8 - Ajustamentos no Mercado, sob Condicdes de Elasticidades Diferentes.



