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1 - IMPORTANCIA E OBJETIVO

0 abastecimento alimentar deve constituir-se numa pre
ocupagdo basica dos Orgdocs governamentais, exigindo de sua parte
uma constante vigilancia, a fim de manter um grau de eficiencia
suficientemente adequado, para melhor atendimento das necessida
des dos consumidores. Neste sentido € que as chamadas " centrais
de abastecimento " pretendem ser uma solugio para eliminar os pos
siveis pontos de estrangulamento do fluxo entre as fontes de pro
dugdo e de Eansumo.

Passando por uma fase de grande desenvolvimento econd
mico, o municTpic de Goidnia se constitui no mafor e mais impor
tante centro consumidor do Estado de Goias. Com uma populagao
estimada em 474,000 habitantes {(15), esta cidade apresenta uma
demanda por produtos alimentYcios cada vez maior. Somente no se
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tor de carnes, foram comercializadas, em 1972, para atender sua
procura, nada menos do que B.394 toneladas de carne bovina,2167
toneladas de carne suina e 1,474 toneladas de carne de frango
de corte (15}.

A existéncia de problemas na comercializagdo de pro
dutos alimenticios, € quase uma constante, principalmente nos
grandes coentres urbanos com alta taxa de crescimento.Com o fun-
cionamento da sua Central de Abastecimento, Gojania deverd apre
sentar maior possibilidade de melhorar o sistema de comerciali-
zagdo de seus produtos alimenticios, principalmente no setor
harti-fruti-granjeiro,

A comercializagao das carnes bovina,suina e do fran
gos de corte, no mercado de Goiania, Estado de Goias, de modo
geral, & feita diretamente entre frigorificos e abatedouros e
instituigoes varejistas, assumindo, assim os primeiros,a funglo
de atacadistas, Mas, mesmo sendo esse ¢ principal sistema de
distribuicdo de carne verde, na Capital do Estade de Goias , ha
casos em que o produto e vendido ao consumidor final, sem pas
sar pelo varejista. Isso se verifica, quando as industrias de
carne colocam seus produtos nas casas de saude, nos hoteis e si
milares, nos Grgdos publicos e outros,

Ha necessidade de continuos investimentos, evidenci
ando-se a importiancia de estudos que tentam indicar os pontos
cr?ticos'que dificultam a obtencdo de maior eficiéncia ma comer
cializacao. Pesquisas que procuram determinar os canais de mer
cado e as margens de comercializagao de um produto ou de varios
produtos, devem ser consideradas de muita utilTidade na avalia
cao da complexidade do mecanismo de mercado e da melhor compre-
ensao dos problemas existentes na comercializacda, incluindo as
instituicoes envolvidas na distribuicde da produgao.

0 objetivo do estudo € o de amalisar o sistema de
comercializacdo de carnes no mercado de Goiania, durante o ano
de 1972,

0e maneira mais especifica, pretende-se:a)construir
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um fluxograma de comercializacdo para cada uma das carnes consi
deradas no estudo, isto &, bovina, suina e de frangos de corte;
b) identificar as instituigBes que manipulam esses produtos; c)
mostrar os percentyais relativos as quantidades de carne comer
cializada, de acordo com os fluxogramas, atraves dos canais de
mercado; d) estimar as margens de comercializagido para os trés
produtos considerados.

2 - MATERIAL E METODOS

A presente pesquisa foi desenvolvida em 1.973, nas
cidades de Goi&nia, Inhumas e Trindade, no Estado de Goiis.

Utilizando a metodalagia "survey", em entrevista di
reta junto 3 Delegacia Regional da SUNAB e aos frigorificos, ma
tadouros e abatedouros Tocalizados nas trés cidades acima cita
das, foram coletadas, entre outras, informacOes pertinentes 3s
quantidades de carne bovina, sufna e de frango de corte consumi
das na Capital do Estado, durante o ano de 1972; os pregos des
sas carnes, ao nivel do produtor, no atacado e ho varejo ; 0s
percentuais relativos as gquantidades de cada uma dessas carnes,
segundo os destinos tomados na comercializagao; as perdas veri
ficadas no transporte dos animais dos locais de produgdo a0s
frigorificas; os rendimentos de carcaga e de subprodutos e o e
quipamento uwtilizadoe no transporte da matéria prima e na distri
buigao do produte.

A comercializa¢do e essencialmente a producao  das
uti]idades,'envoTvendo tempo, lugar, forma e posse. Ela pode
ser considerada como performance das atividades comerciais que
orientam o fluxo de bens e servicos do produtor ac consumidor ,
de modo a alcangar este consumidor no tempo, lugar e na forma
que ele deseja, por um prego que esta disposto a pagar pelo pro
duto.

Conquanto existam muitos objetivos sociais e econﬁ
micos para os quais o sistema de comercializagao possa contribu
ir, as metas fundamentais e diretas do sistema parecem ser du
as: a) dotar os servigos de transferéncia do produtor ao consu
midor, de qualidades eficientes e econdmicas; b) prover de meca
nismo eficiente 2 determinacdo de pregos {3).
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A descrigdo da organizagdo e da operagao dos siste
mas de comercializagdao existentes e a recomendagao para mudan
¢as nas instituigdes que produzem ou, pelo menos, encorajam os
ajustamentos necessarios, sao pontos muito importantes em pes
quisa de comercializagdo agricola (3).

Em termos fisicos, a comercializa¢do agricola come
¢a quando os produtos de uma fazenda s3o carregados no lacal da
produgdo e termina quando a mercadoria alcanga a mesa do consu
midor (16).

0 aspécto economico da comercializacdo, por sua vez
abrange um territorio maior do que o da sua parte fisica. Ele
trata de trés problemas separados, mas correlatos: a) procura e
oferta de produtos agricola; b) sistema que reflete a procura
em relacdo aos produtores e distribuidores; c) métodos e prati
cas usados para levar o produto do produter ao consumidor na
forma , lugar e tempo desejado {16},

Oferta e procura de produtos agricolas estio conti
nuamente flutuando. Do lado da oferta, as grandes atividades co
mo as pequenas, apresentam-se em combinagoes e ordens imprevisy
veis. Num periodo, a carne bovina pode ser escassa e a de porco
ou de frango, abundante e barata. No perTodo sequinte, a carne
de porco ou de frango pode estar escassa e a de boi, em abundiﬂ
cia. Do lado da procura, as modificagdes nos gostos e preferéﬂ
cias do consumidor, nos seus habitos de compra e nas inovagobes
tecnolﬁgfcas. mantem os distribuidores de alimentos em estado
de alerta. S3o necessarios estudos contTnuos para que sejam pre
vistas todas estas alteragoes (16).

Com relag3ao aos custos de comercializagao, a sua re
dug¢do vai beneficiar, em primeiro lugar, os distribuidores e se
us lucros crscem. Mas logo seus competidores também deverdo ade
tar as mesmas praticas lucrativas. K medida que novas praticas'
se difundem, as margens de comercializagao se reduzem a novos €
mais baixos niveis, refletindo os novos e menores custos. A ren
da agricola, menos os custos totais de comercializagdo. Por con
seguinte no curto prazo, qualquer redu¢ao nos custos de comerci
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alizagdoe, significara um incremento de certa ordem na renda agrl
cola. No longo prazo, quando a produgdo agricola puder reagir,os
beneficios das redugoes nos custos de comercializagdo deverio di
vidir-se entre produtores, distribuidores & consumidores (16}.

Un dos metodos de analise de mercado & o de estodar
as diversas agencias e vstruturas comerciais aue conduzem o< pro
cessos de comercializacao. Se por um lado, o método funcional
procura responder "o que" do problema de mercado, por outro Ta
do, o método institucional focaliza sua atengla sobre "gquem". As
institui¢des de mercado constituem uma ampla variedade de argani
zagoes comerciais, que'se desenvolveram no sentido de operar 0
mecanismoe de mercado, 0 método institucional! considera tanto a
natureza e o carater dos diversos intermediarfos e agéncias, que
executam os sevigos de comercializag2o de um produto quanto o ar
ranjo e a organizacdo do mecanismo de mercado. Neste wm€todo , o
elemento humano recebe €nfase especial,

0s intermediarios sdo individuos ou organismos comer
ctais que se especializam na execugdo das diversas fungoes de co
mercializagao, relacionadas com as atividades de compra e venda
na medida que as mercadorias se deslocam atE os consumidores.

0s intermedidrics de interesse direto 3 comercializa
¢do de generos alimentTcios, podem ser classificados do seguinte
mode: &) Intermediarios Comerciantes: atacadistas e retaihistas'
ou varejistas; b) Intermedidrios Agentes: corretores e comissari
o5; ¢) Intermediarios Especuladores; d} Organizagdes Instrumenta
is.

0s intermedi3rios comerciais possuem o tTtulo da mer
cadoria e, por conseguinte, s3¢ preprietirios dos produtoes que
manipulam. Fazem com2rcio para seu proprio lucro, garantindo sua
renda da margem entre 0s pregos de compra e de venda dos bens
que comercializam.

s atacadistas vendem para retalhistas e para outros
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atacadistas e industrias, mas n3o comercializam quantidades sig
nificativas ao ultimo consumidor. Eles constituem um grupo alta
mente heterogeneo; o mais numeroso & compesto por compradores '
locais ou municipais, que adquirem os bens na area de produgdo,
diretamente dos produtores. Outro grupo de atacadistas localiza
-se nos centros urbanos majores. Podem ser atacadistas “gerais;
que manipulam meritos e diferentes produtos, ou “espectalizados"
no comércio de um numero limitado de mercadorias.

Os retalhistas compram os produtes dos atacadistas
para revender ao ultimo consumidor. Eles constituem o grupo ma
is numeroso dentre as agéncias de comercializacio.

Os intermediarios agentes, tal como sdo designados,
agem somente como representantes de seus clientes, Eles nao tém
0 titulo e portanto, ndo sao donos das mercadorias que vendem.
Sua renda @ representada pelas taxas e comissoes sobre o volume
de venda que realizam.

0s comissarios tém geralmente grande autoridade so
bre a mercadoria, sendo responsaveis por sua movimentacao,arran
jo dos termos de venda e dedug3o das taxas. *

O0s corretores ndo dispdem com regularidade do con
trole fisice dos produtos que manipulam, sequido de perto as
ordens de seu cliente. Seus poderes nas negociagdes s2o menores
do que o dos comissiarios.

O0s intermediarios especuladores constituem um grupo
que se apropria dos produtos, com ¢ objetivo de obter lucros a
partir das flutuagdes de preco, no curto prazo. A atfvidade de
compra e venda & feita freguentemente ao mesmo nivel do  canal
de mercado. Na competigdo com outros intermediarios, esses agen
tes contribuem para a manutencao de uma adequada-estrutura de
pregos.

As organizagoes instrumentais auxiliam os diversos
intermediarios na execugdo de suas tarefas. Regra geral, tais
organizagoes nac participam dos processcs de comercializagdo ,
nem como comerciantes, nem como agentes. Nao tomam parte dire
ta na compra e venda dos pradutos. mas prestam servigos informa
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tivos, reguladores, de fiscalizag¢do podendo exercer uma inf]uég
cia de longo alcance sobre a natureza da comercializagdo. Neste
grupo estdo as Bolsas de Valores e as Associagdes Comerciais.

As indlstrias de aiimentos, ainda que nZo incluidas
na lista dos intermediarias de comercializagio, nao podem ficar
fora das consideragies do estude. Algumas delas, tais como os
frigorifices, os moinhos e outras industrias alimenticias . fre
quentemente, agem como proprios agentes de compra nas areas de
produgdo. E comum assumirem tamb&m a funcdo de atacadistas , dis
tribuindo suas mercadorias acs retalhistas, formando importantes
instituigdes no processc de comercializagao.

Similarmente, as inovag@es tecnoldgicas nas industri
as de alimentos também exercem influéncias considerdveis na co
mercializagao. Por exemplo, o advento dos alimentos congelados
nao deixou de provocar importantes efeitos tanto sobre a perfor
mance das fungles de comercializagdo, quanto sobre as tnstitui
goes de mercado.

Um dos mais importantes aspEctos da organizagido de
mercado & o "grau de integracdo”. Esse tipo de organizagio se ve
rifica quando uma firma executa diversas atividades no processo
de comercializacdo, eliminando a atuagdo de outros intermedidri
0s.,

Existem dois tipos basicos de integracdo. A “integra
¢do Vertical" oceorre guando uyma firma combina atividades ndo se
melhantes as gque regularmente realiza. Tal integragi3c pode ser
ilustrada pelo frigorifico que decide alcancar o produtor ¢ o
consumidor, buscando a matéria prima no local de produgdo e en
tregando o produto diretamente ao retalhista ou ac consumidor, A
“Integracgao Horizontal"™ se verifica quando uma firma absorve ou
tras firmas que executavam atividades similares as suas. 0 desepn
volvimento de linhas de armazéns e silo, operados por uma 50 ad
ministracao, constitui um exemplo desse tipo de integragio.

Podem ainda ser considerados no esquema institucio
nzl os niveis dentro dos canais de mercado, nos quais se engua
dram os mercados locais, atacadistas e retalhistas. 0s primei
ros operam na area de produgio, comprando e revendénde para os
centros maiores. 0s outros dois se Incalizam,de »referéncia, nos
grandes centros consumidores, cada qual executando suas ativida
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des especTficas.

As inumeras agéncias que manipulam um produto, na me
dida em que este se desloca atraves dos principais processos de
comercializagdo, estabelecem o “canal de mercado”. Sua represen
tagio grafica, mostrada nos fluxogramas de comercializagio, den
tro do “canal de mercado". ApresentacOes dessa natureza, que ten
tam mostrar as formas de fluxo seguidas na comercializagio de um
produto, sdo importantes na avaliagio da complexidade do mecanis
me de mercado. Esta aproximagao ao formato do movimente basico
dos produtos, & relevante no sentido de uma melhor compreensio '
dos problemas existentes na comercializagao.

0s graficos de fluxo, de ambito nacional, para uma
mercadoria, devem ser utilizados somente para aquilo que eles '
de fato representam uma figura geral do canal mé&dio num dado pe
riodo de tempo. Os canais de mercado de um produto isolado podem
tambem mudar ao longo do tempo. Desenvolvimento tecnoldgices, npo
vos produtos e mudangas nas instituigoes de mercado,sdo exemplo
de myitos fatores que podem ocasionar mudangas nas velhas for
mas. A utilizag¢do de equipamentos de transporte particulares,tem
se constituido num dos fatores de modificacoes dos canais de co
mercializagdc de alguns produtos. 0 canal de mercado pode tambem
diferir entre regidoes e entre as estacgdes do ano. Caso se esteja
i procura da resposta de um problema especifico, estas diferen
¢as podem ser bem mais importantes do que a média agregada.

0 reconhecimento dos diversos tipos de organizacao
de mercado e das maneiras pelas quais eles se organizam, fornece
um instrumental Gitil i an3lise dos problemas de mercado. Frequen
temente o "porque" de certas praticas comerciais, deve ser res
pondido em termos das caracteristicas de "quem" as realizou. Tal
analise, entao tem a vantagem de evitar que os aspactos pessoals
da comercializagdo sejam ignorados.
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Nos canais percorridos pelo produto, @ tambem impor
tante o conhecimento das "Margens de Comercializagao; que permi
tem avaliar em quais nTveis ou estagios da comercializagio, as
informagoes de precos sao mais necessarias. Seu valor & dado pe
la diferenca existente entre os pregcos de compra e venda da mer
cadoria, correspondendo aos servigos realizados pelas institui
¢6es que atuam nas diversas fases da comercializacao.

As margens de comercializagio representam os servi
¢os incorporados ao produto, a partir do momento em que este €
comercializado ao nTvel do produtor. Elas est3o diretamente re
lacionados com a criagao das vtilidades de Tugar, tempo , forma
e posse e incluem todos os custos necessarios para efetuar as
di“arentes fungoes da comercializagdo, mais os lucros auferidos
pelos agentes de mercado, menos qualquer perda sofrida pelos
mesmos . ’

De modo geral, as fungdes de comercializagao que
s3o desenvolvidas na transferéncia da mercadoria , do produtor
ao consumidor, podem receber a seguite classificacao: a)fungoes
de troca: compra e venda; b) fungbes fTsicas:estoéagem. trans
porte e processamento; c) fungoes auxiliares: padronizagio , fi
nanciamento, assungio de riscos e pesquisa de mercado.

Tante pode ser estudada as margens de um produto,
individualmente, como as margens agregadas de um grupo de ori
gem dos produtos considerados e a 3rea que estd sob a influénci
a do mercado consumidor, abastecido pelos mesmos.

Matematicamente, as estimativas das margens de co
mercializagao podem ser obtidas através das seguintes relagoes:

MC =P - P X 100
hJ P
P
v
MA = P P X 100
a - P
P
v
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MY = "y - a x 100

MP = 100 - MC, onde,
MC = margem de comercializagao
MA = margem do atacadista
MY = margem do varejista
MP = margem do produtor
= prego ao nivel do produtor
Pa = prego no atacado
Pv = prego no varejo

3 - RESULTADOS E DISCUSSAOD

Analisaando-se o fluxograma dos canais-.de mercado uti
1izados na distribuig¢do da carne bovina, destinada ao consumo in
terno de Goiania, observa-se, conforme os dados da pesquisa, que
ha uma perda média de menos de 1% sobre o peso vivo do animal,du
rante o transporte, chegando, entao, aos locais de abate, aproxi
madamente, 99% do peso vivo do bovino; cerca de 11% do peso vivo
€ comercializado pelos agougues dos proprios estabelecimentos pro
dutores; menos de 1% e vendido para outros (casas de saude, he-
téis e similares e 6rgacs publicos); aproximadamente 34% vai pa-
ra agougues de terceiros; cerca de 4% & vendido para supermerca-
dos; quase 50% do peso vivo do bovino & representido por subpro-
dutos do gqual, cerca de 25% & utilizado no consumo e o restante
considerado como perdas, tal como o conteudo do rumen, figura 1,
Quadro 1I.

Analisando os canais de comercializacao do produto,
observa-se que, aproximadamente, cerca de 31% do peso vive do a-
nimal, constituido de oss0s, sebo industrial e subprodutos nao
comestiveis, € destinado @ industrializagao.

Descontando a parte da carcag¢a encaminhada a industria
e a quantidade de subprodutos perdida, estima-se que 44% do peso
vive do bovino deve chegar ao gonsumidor. Desse total, cerca de
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38% corresponde ao produto carne e 6% agps subprodutos comestiveis.

0 fluxograma de comercializagdo da carne suina, na Ca
pital do Estade de Goias, conforme a Figura 2 e o Quadro I, evi
dencia, de acordo com os resultados da pesquisa que, aproximada-
mente, 14% do peso vivo do suino € vendido para agougues das pro
prias firmas produtoras; menos de 1% & enviado para outros (casas
de saude, hotéis e similares e Orgaos piiblicos); cerca de 66% @&
destinado a agougues de terceiros e, aproximadamente 20% do peso
vivo do animal e relativo aos subprodutos, cujo camal nao foi
identificado.

Como nao foram considerados perdas no transporte e tam
bém ndc se especificou as percentagens relativas aos ossos e sub
produtos comestiveis e nao comestiveis, presume-se que 80% do pe
so vivo do suino deve chegar ao consumidor, na forma de carcaca
e de outros alimentos.

Com relagdao ao sistema de comercializacdo da carne
de frango de corte, destinada ao mercado de'GoiEnia, pode-se ob
servar atraves da Figura 3 e do Quadro I, que cerca de 32% do pe
so vivo & enviado a agougues das proprias firmas produtoras; 29%
aproximadamente, 8 comercializado pelos agnugues de terceiros ;
cerca de 9% & vendido para grandes consumidores, tais como casas
de saude, hotéis e similares e org3os publices; aproximadamente'
9% vai diretamente para supermercados; calcula-se que cerca de
Z0% do peso vivo seja relativo aos subprodutos n3ao comestiveis.

Para frangos tambem naoc se considerou perdas Ro trans
porte. No entanto, como os subprodutos foram quantificados, esti
ma-se que, aproximadamente, 80% do peso vivo, na forma de carca
¢a e de subprodutos comestiveis, seja disponivel ao consumidor.

Ao se fazer uma analise do mecanismo de mercada, nota
-se a presenga de "integragao vertical” na comercializagao  das
carnes bovinas e de frangos de corte (Quadro Il).

Para a carne bovina, os calculos indicam que B84% dos
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bovinos sao adquiridos pelos frigorificos nas fontes de produgao
utilizando seus veiculos no transporte de 58% dos animais compra
dos diretamente do produtor. 0 escoamento da produgdo e feito
com transporte proprio, indo 98% para o retalho, cabendo 2% ao
consumidor final. Agindo dessa forma, o frigorifico esta assumin
do todas as funcgoes do atacadista e do transportador intermedia-
rios, realizande o tipo de integracdo de mercado denominado "in-
tegragao vertical".

Uma analise similar pode ser feita para o caso da co
mercializagdao do frango de corte. As industrias de frangos, rea
lizam "integragao vertical" de modo mais eficiente do que no ca
so anterior pois, alem de comprar 63% das aves diretamente do
produtor, fazem tambem criagdo, produzindo 37% da materia prima.
Seu transporte & quase o dobro do utilizado por aluguel. Enquan
to a produgdo enviada para o varejo totaliza 89%, 11% vai para o
consumidor final. Nessa Ultima fase da comercializagao, as fir
mas utilizam ainda 100% de transporte proprio.

QUADRO I - Percentuais, considerando o peso vivo, re
lativo as carcagas de bovinos, suinos e de
frangos de corte, comercializadas na cida
de de Goiania em 1972, segundo os destinos
subprodutos e perdas no transporte.

DESTINO BOVINO SUINO FRANGO
CORTE.
Acougues das firmas ind. 10,80 14,02 31,74
Acougues de terceiros 33,92 65,82 29,30
Supermercados 4,13 - 9,48
Outros™? 0,89 0,16 9,48
Subprodutos 49,74 20,00 20,00
Perdas no tramsporte 0,52 - -
TOTAL 100,00 100,00 100,00
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FONTE: dados da pesquisa,

+ - Mesmo sabendo, atualmente, da existencia de carne suYna nos
supermercados, a mesma n3o foi identificada na &poca da pes
quisa.

++ - Refere-se a casas de saillde, hotéis e similares e Grgaes pu-
blicos.

A comercializacao de suinos, no entanto, nac pode re-
ceber a mesma analise. As compras sic efetuadas de intermediarios
e de criadores, que vendem a materia prima nos estabelecimentos '
industriais, cujo transporte e feito por terceiros. D escoamento'
da produgdo, por sua vez, @ realizado diretamente para o retalho,
cabendo-The quase o total da produgdc comercializada em Goiania ,

utitizando 100% de transporte proprio.

A andalise das margens de comercializagao das carnes bo
vina e de frango de corte, indicam a participagdo do atacadista e
do varejista no prego pago pelo consumidor. 1/ Sua interpretagao’
€ feita a sequir, considerando os dois produtos separadamente, cm
forme o Quadrp III e a Figura 4.

Para a carne bovina, os resultados ‘mostram que a margem
do varejista & de 29% e a do atacadista de 10%, ac passo que ]
produtor recebe 61% do pre¢o no varejo. Assim sendo, a margem de
comercializagado @ igual a 39%.

De acordo ainda com os resultados da pesquisa, consta-
ta-se que, no case da carne de frango de corte, a margem do vare-
jista @ de 7% e a do atacadista de 35%. Desse modo, a margem de
comercializagao & de 42%, cabendo ao produtor 58% do prego pago '
ao nTvel do varejo.

Comparando-se os resultados encontrados para os dois '

produtos, vale ressaltar que um valor maior para a margem do pro-
dutor nem sempre significa que ele esteja obtendo maior vantagem'

1/ Por deficiénecia de dados, o produtc carne sufna pao fol ansli-

sadao.
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econgmica. 0 que precisa ficar clareo & que a margem de
zagao deve variar, em face dos custoes relacionados com
fungoes de comercializagao, acarretando alteragoes nos
gos pelo consumidor., Este reciocinio, obviamente, pode

comerciali
as diversas
precos pa
ser feito'

para o presente caso, onde a margem do produtor de bovinos @ de

61%, contra 58% do criador de frango de corte. Somente, atraves

do cenhecimento dos custos de produgdo, poder-se-ia avaliar gqual
dessas atividades & mais rentdvel para o produtor. A mesma hipﬁtg

se caberia para as margens de comercializagdo, envolvendo 05 cus
tos inerentes as atividades do atacadista e do varejista.
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BOVINA FRANGO DE CORTE

\ ' q VARE/STA
q VAREJISTA

q ATACADISTA

7% N

1% q PRODUTOR 58% q PRODUTOR

FIGUAA & — Margens de Comarcializogdo dos Cornes Boving « de Frango de Corte,
am Geidnia, Goids, 1972,
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Considerando a obtengdo da matéria prima e o escoamen
to da produgao, conforme mostra o Quadro II, a atividade "frango
de corte" parece apresentar maior rentabilidade economica do que
a atividade "bovino", devido 2 realizagao de integragao vertical.
Observa-se que 37% dos frangos abatidos s3o0 criadgs pelos pro-
prios estabelecimentos industriais, que enviam 40% da produgao '
para seus agougues e 11% diretamente para o consumidor final.Por
outro lado, a estimativa das margens de comercializagao mostram'
que o custo dos servigos, do atacado ao varejo, para carne bovi-
na, & aproximadamente 4 vezes mais oneroso do que no caso da car
ne de frango de corte. No entanto, as margens de comercializagio
dos dois produtos s3do quase ideénticas.

4 - CONCLUSDES

0s resultados obtidos no presente estudo, atraves das
determinagdes dos canais de mercado e das margens de comerciali-
zagd3o para as carnes bovina, svina e de frango de corte, mostram
as seguintes conclusges:

01) Menos de 1% do peso vivo do bovino, abatido em Gg
iania, corresponde as perdas ocorridas durante o transporte.

02) Cerca de 11% & destinado aos agougues dos propriocs
estabelecimentos industriais.

03) Quase 1% & vendido, diretamente, para outros {or-
gdos publicos, hotéis e similares e casas de satdde).

04) Aproximadamente 34% € comercializado entre os fri
gorificos e agougues de terceiros.

05) Mais ow menos 4% & enviado para supermercados.

06) Cerca de 50% do peso vivo do bovino, na forma de
carcaga, € destinado aos consumidores, pelos frigor?ficos,correg
pondendo 38% ao produto carne e 11% aos subprodutos {osso e sebo
industrial), estes para a industrializagdo.

07) Aproximadamente 50% & formado por subprodutos.Des
se total cerca de 24% sac perdas; mais ou menos 19% @ enviado pa
ra a industirializacdo e cerca de 6% & constituido de subprodutos
comestiveis.
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08) Cerca de 44% do peso vivo do bovino & destinado ao
consumidor na forma de carne (38%) e de subprodutos comestiveis’®
(6%).

09) Mais ou menos 14% do pesc vivo do suino & enviado'
pelas industrias, aos seus proprios agougues.

10) Menos de 1% & vendido para outros (orgdos publices
hot8is & similares e casas de salide),

11} Aproximadamente 66% & comercializado para agougues
de terceiros,

12) Cerca de 20% corresponde aos subprodutos comesti-
veis @ ndo comestiveis e 3s perdas.

13) presume-se que, aproximadamente, 80% do peso vivo
do suino deve chegar aoc consumidor, na forma de carcaga e de oy
tros alimentos.

14) Cerca de 32% do peso vive do frango de corte & des
tinado aos proprios agougues dos abatedouros.

15) Aproximadamente 29% vai para agougues de terceiros
16) Mais ou menos 9% & enviado para supermercados.

17) Cerca de 9% & comercializado para outros (orgZos’'
publicos, hotéis e similares e casas de salide).

18) Aproximadamente 20% corresponde aos subprodutos nao
comestiveis,

19} Cerca de 80% do peso vivo do frango de corte deve
chegar ao consumidor na forma de carcaga e subprodutos comesty-
veis,

20) Dada a maior facilidade de aquisi¢i3o de carne nos
supermercados, 05 canais para essas instituicdes deveriam ser
mais acionados.

21) Maior rendimento de carne na carcaga poderia ser
obtido. Nesse sentido, trabalhos de sele¢do e de reprodugdo diri
gida, seriam de alta relevancia.

22) Observa-se que as indlistrias de carne bovina, sui-
na e de frango de corte, realizam tambem as fungdes de atacadistas

23) 0s frigorificos escoam aproximadamente 22% da pro-
dug3o de carne bovina, destinada ao consumo interno de Goiania pa
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ra agougues proprios, 76% para terceiros e 2% para o consumidor
final,

24) Cerca de 17% da produgac de carne suyina , para
o consumo interno da Capital, & enviada para agougues das indﬁg
trias de suinos; 82% para agougues de terceiros e 1% para consu
midor final.

25) Aproximadamente 40% de carne de frango de corte
comercializada para o abastecimento de Goiania, & enviada para
acougues dos abatedouros; 49% vai para terceiros e 11% para o
consumidor final,

26) 0s dados indicam que o escoamento da Produg3o @
realizado totalmente pelas instituigOes industriais , atraves
dos seus proprios veTculos,

27) Nota-se a presenca de "integracgao vertical" na
comercializacao de carnes bovina e de frango de corte , na Capi
tal do Estado de Goids.

28) A margem de comercializagaoc da carne bovina cor
responde a 39% do prego pago pelo consumidor final, sendo 29 %
para o varejista e 10% para o atacadista.

29) 0 produtor de bovines recebe 612 do prego da
carne comercializada ao nivel do vareio, no mercado de Goianfa.

30) Para a carne de frango de corte, verifica-se '
que a margem de comercializagdo atinge 42% do prego no varejo ,
dos quais 35% pertence ao atacadista e apenas 7% ac varejista .

31) No case da carne de frango de corte, cabe ao
produtor 58% do preco pago pele consumidor.

S - RESUMO

0 objetivo do estudo & o de analisar o sistema de
comercializagio de carnes no mercado de Goiania, durante o ano
de 1972, utilizando fluxogramas de canais de mercado e estima-
tivas das margens de comercializagao.

Goiania @ ¢ mais importante centro consumidor do Es
tado de Goias.Para atender o consumo dos Seus 474000 habitantes
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foram comercializadas em 1972 nada menos do que 8,394 toneladas
de carne bovina, 2.167 toneladas de carne suina e 1,474  tonela
das de carne de frange de corte,

A pesquisa foi desenvolvida em 1973, nas cidades de
Goiania, Inhumas e Trindade, no Estado de Goids, Utilizando a me
todelogia "survey", em entrevista direta junto a Delegacia Regio
nal da SUNAB e aos frigorificos, matadouros e abatedouros, foram
coletadas as informagbes necessarias ao desenvolvimento do  pre
sente estudo, tais como: a) as quantidades de carne bovina, sui
na e de frango de corte consumidas na Capital do Estado, em 1972
b) os pregos dessas carnes, ao nivel do produtor, no atacado e
no varejo; c) os percentuais relativos as gquantidades de cada um
dessas carnes, segundo os destinos tomados na comercializagdo;d)
as perdas verificadas no transporte; e) os rendimentos de carca
cas e subprodutos; f) os equipamentos utilizados no transporte'
da materia prima e na distribuicao do produto.

A comercializagdo das carnes bovina, suina e de fran
go de corte, em Goiania, € feita diretamente dos frigorificos e
abatedouros para os varejistas, assumindo, ent8o, essas institui
¢O0es as fungbes de atacadistas., H3 casos, no entanto, em que o
produto & vendido diretamente ao consumidor final, sem passar pe
1o retalho,

De acordo com os resultados da pesquisa, chegou-se 3s
seguintes conclusdes: a) aproximadamente 38% do peso vivo do bo
vino, ou 76% do peso da carcaga, mais 6% do peso vivo ou 12% do
peso dos subprodutos, devem chegar ao consumidor, respectivamen-
te, na forma de carne e de subprodutos comestiveis; b) cerca de
80% do peso vive do suino deve chegar ao consumidor, na forma de
carcaga e de subprodutos comestiveis; c) aproximadamente 80% do
peso vivo do frango de corte destina-se ao consumidor, na forma
de carcaga e de subprodutos comestiveis; d)} vendendo diretamente
para os retalhistas, as instituicbes industriais das carnes bovi
na, suina e de frango de corte, assumem tambem as funcoes de ata
cadista; e) as industrias das carnes bovina e de frango de cor-
te realizam "integracao vertical"; f) a margem de comercializa¢®
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para carne bovina & de 39%, cabendo 29% ao varejista e 10% ao ata
cadista, ficande o produtor com 61% do prego pago no varejo; g)
a margem de comercializagdo para a carne de frango de corte & de
42%, importando ao varejista a margem de 7% e ao atacadista a de
35%, sobrando ao produtor, 58% do pregoe ao nivel do varejo.

SUMMARY

The objetive of this study is to analyze the commer-
cialization system of meat for the Goiania (the capital city of
the state of Goids.) market during the year 1972, using floxu-
grams for market chanels and estimates for the marketing margins

Goiania is the most important center for meat comsump
tion in the state of Goias. In order to supp]y'its 474,000 inha-
bitants, the following amounts of meat: 8.394 T. of beef; 2,167
T. of pork and 1,474 T. of chicken, were commercialized in 1972,

The present research work was developed during 1973,
in the citties of Goiania, Inhumas and Trindade, all located in
the state of Goias, Brasil. The "survey method", with personal
interviews invelving government and private organization connec-
ted with meat commercialization, was used. The following data
were collected: a) the amounts of beef, pork, and chicken consy
med in Goianiaz during 1972, b} the prices of theses differents
types of meat at the producer, wholesaler, and retailer Tevels,
c} the percentage of each one of these types supplied to commerci
al outlets by the wholesalers, d) the losses during transporta
tion, e) the carcass yfeld for cattle, pork, and chicken by-pro-
ducts, f) the equipment used for Tive-stock transportation and
distribution of the products.

The commercialization of the three types of meat is
transacted directly from the wholesalers to the retailers. In so
me siteations, the products are sold straight to the consumer,
without the services of the reailer.

The results of this research show that: a) about 38%
of the live weight, or 76% of the carcass weight, must arrive at
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the consumer as beef, and 6% of the live weight, or 12% of the
by-product weight, as edible by-products, b) about 80% of the
live weight of swine must arrive at the consumer as carcass and
other edible by-products, ¢) about 80% of the live weight of chi
ckens must arrive at the consumer as carcass and other edible by
-products, d) selling directly to the retailers, the industrial’
organizatiogns which deal with beef, pork and chicken, also work’
as wholesalers, e} the industries working with beef and chicken'
present "vertical integration", f) the commercialization margin,
for beef is 39%, 29% of which is the retailer's, 10% the wholesa
ler's, and 61% the farmr's, considering that the consumer pays '
10631, g) the commercialization margin for chicken is 42%; 7% of
which is the retailer's, 35% the wholesalzr's, and 58% the far-
mer's, considering that 100% is the price paid by the consumer,
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