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RESUMO

O estudo analisa o mercado nacional de informagio digital agroecondmica. No lado da oferta, o referen-
cial teérico utilizado é o da Economia da Informagio, enquanto o da demanda é baseado em um modelo
de maximizacio de lucro que considera a informagao um insumo. Empiricamente, avaliaram-se os sizes
com contetido agroecondémico brasileiro, e a estimativa da fung¢io de consumo foi feita com dados obtidos
de questiondrios aplicados aos agentes do agronegécio entre outubro de 2002 a janeiro de 2003. A con-
clusio geral foi que as empresas de informagao, para se manterem vidveis na internet, precisam ampliar a
receita e o numero de assinantes. Elas pouco aproveitam a tecnologia da internet para praticar arranjos
mais criativos de discriminagdo de precos. Os resultados das estimativas de demanda indicam que os
agentes ligados ao agribusiness consomem mais informagao digital que os produtores. Além disso, a esco-
laridade apresenta-se como uma barreira para o acesso a esta tecnologia.
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ABSTRACT

The objective is to analyze the market for Brazilian digital agricultural economic information. The theo-
retical analysis of the supply is through the Economics of Information and the demand is through a model
that the information is considered an input to maximization the profit. Data were collected through the
list of sites of Brazilian internet service providers to analyze the supply side. On the demand side, data
were collected through the application of a questionnaire with the endusers of internet between October
of 2002 and January of 2003. The general conclusion is that the private companies to remain in the inter-
net need to increase receipts and the number of subscribers. They take little advantages of this technology
to practice creative arrangements of price discrimination. Estimates of the consumption functions indicate
that the nonfarm agribusiness consumes more digital information than the farmers. The level of education
presents a restriction to access to this technology.
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1 INTRODUGCAO

O presente trabalho analisa o mercado nacional de informacio digital agroeconémica, tendo
como objetivo geral avaliar aspectos da sua oferta e da sua demanda. Especificamente, pretende-se,
do lado da oferta, analisar os produtos, servigos e modelos de negécios adotados pelos produtores e
distribuidores de informagéo e, do lado da demanda, caracterizar o perfil dos consumidores de in-
formacdo digital representados pelos agentes econdmicos ligados ao agronegdécio.

A justificativa para tal estudo estd na importincia que a informagio agroecondmica representa
no processo de tomada de decisio dos agentes do agronegécio. Com o advento da internet, a oferta
de informacgdes e, principalmente, a facilidade de acesso a elas aumentaram significativamente.

No agronegécio brasileiro, a tendéncia nio foi diferente; o nimero de sizes aumentou
substancialmente nos Gltimos anos. No final de 1999, o nimero de enderecos eletrénicos naci-
onais agropecudrios era 600; apds trés anos, o nimero chegou a 2.878' (Figura 1). Desde 1999, a
maioria dos enderegos € institucional, com informagio a respeito das empresas agricolas ou de uni-
versidades e setor publico. Especificamente com a fung¢ao de processar e divulgar informagao agro-
econdmica, o namero de sizes chegou, em 2002, a 117,89 de origem privada e 28 de origem publica.

Figura 1 — Evolugio do niimero de enderecos eletrénicos ligados ao agronegécio brasileiro
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Fonte: dados da amostra.

Apesar da internet envolver questdes multidisciplinares, que vao desde as ciéncias sociais até
telecomunicagdes, o foco do presente trabalho concentra-se em trés tépicos econdmicos: oferta, de-
manda e valoragio (preco) da informagio agroecondmica. As bases tedricas deste trabalho estdo
descritas nas segdes 2 e 3.

A aplicagdo empirica de todos esses conceitos € limitada pelas restritas pesquisas, informacdes
e dados a respeito do assunto, principalmente para o agronegécio brasileiro, conhecidos até o mo-

1 A contabilizacio do nimero de sizes é resultado da pesquisa do presente trabalho que acompanhou e cadastrou os enderecos
eletronicos no perfodo de 1999 a 2002.
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mento. A metodologia para avaliar a oferta e 0 modelo estatistico para estimar a fun¢io de deman-
da encontram-se na se¢do 4.

Os resultados, bem como sua discussdo, foram organizados na se¢do 5. Os resultados obtidos
neste trabalho ndo representam o mercado de informagdo do agronegécio brasileiro com um todo,
mas refletem a oferta de informacdes disponiveis na internet e a demanda do restrito grupo de usu-
arios que possuem acesso a essa tecnologia, principalmente considerando o grupo dos produtores
rurais. Na se¢do 6, encontram-se as principais consideracdes a respeito do mercado de informacio
digital agroeconémica brasileiro.

2 FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE A ECONOMIA DA INFORMAGAO?

Trés caracteristicas dificultam a transa¢ido dos bens de informagio, segundo Arrow (1984): in-
divisibilidade, problemas de apropria¢io do retorno sobre a produgio e bens de experiéncia.

A primeira caracteristica torna os custos marginais baixos, enquanto os fixos sio mais elevados
e normalmente irrecuperaveis, remunerando melhor o produtor de grande escala que o de peque-
na. A indivisibilidade é uma caracteristica prépria dos bens de informagao e significa que um indi-
viduo nio diminui a quantidade disponivel para outros. A mesma cépia de um artigo cientifico
pode ser reproduzida pela internet milhares de vezes, com um custo muito baixo se comparado
com os investimentos envolvidos para obter os resultados do estudo. A segunda caracteristica diz
respeito a dificuldade que um individuo tem de se apropriar dos retornos da informagio, geral-
mente por causa desta estrutura de custo ndo usual. Se alguém adquirir uma informagio, poderd
tornd-la de conhecimento geral (custo marginal baixo) e seu retorno nio poderia ser apropriado
pelas firmas que investiram na sua produgio.

As transagdes também sdo dificultadas por outra caracteristica: bens de experiéncia. Segundo
Arrow (1971), hd um paradoxo fundamental na determinac¢io da demanda por informagio: seu va-
lor néo € conhecido pelo comprador até que ele obtenha a informagao.

Essas caracteristicas levam o mercado a ser subinvestido em informagio, porque as firmas
compradoras enfrentardo os problemas criados pela indivisibilidade e pela dificuldade de apropria-
¢do dos retornos da informagio, e os vendedores terdo que arcar com as dificuldades dos compra-
dores em julgar o valor dessa informagio. A conclusdo do autor é que o governo deve investir para
melhorar a alocagio 6tima dos recursos dos bens de informagio.

Na atualidade, o mercado acabou criando métodos para trabalhar com as caracteristicas apon-
tadas por Arrow, com a exce¢io da indivisibilidade que, segundo Varian (2001), é uma caracteristi-
ca inerente aos bens da informacio. O autor considera a dificuldade de apropriacdo dos retornos do
investimento em bens de informag¢io, no momento atual, uma caracteristica menos restritiva por
causa dos direitos autorais. Quanto a caracteristica de ser um bem de experiéncia, a propaganda, a
demonstragdo de parte do produto ¢ os certificados de qualidade sdo estratégias que podem reduzir
os problemas de o consumidor nio conhecer a informacio antes de obté-la. Gragas as novas tecno-
logias — as quais trouxeram uma espetacular redugio de custos de transmissdo, armazenamento e
recuperacdo da informagdo — mais os investimentos privados foram captados para esse setor, favo-
recendo o mercado no sentido de este atuar em algumas partes do sistema de informagao.

2 Em 1962, Fritz Machlup foi o primeiro autor a introduzir o conceito “Economia da Informacio” e definir os setores nele incluidos.
O autor dividiu em cinco grandes setores: Educagio, P&D (Pesquisa ¢ Desenvolvimento), Meios de Comunicagao, Servigos de
Informacio e Mdquinas de Informagio (como computadores, por exemplo). A unidade basica de transagao desses setores € a infor-
magao.
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Considerando a estrutura de custo, as caracteristicas que dificultam a transagio da informa-
¢do (indivisibilidade, problema de apropriacio e bem experiéncia), o questionamento que perma-
nece é: como se dao a formacio de precos e a comercializagio de contetidos no mercado digital?
Segundo Varian (2001), a informagio serd raramente negociada em mercados competitivos porque
nessa estrutura de mercado os precos tendem a se igualar ao custo marginal que, no caso da versao
eletronica, é préximo de zero. A estrutura mais eficiente seria de poucas empresas com poder de fi-
xar o valor do produto, praticando discriminagdo de pregos, e com elevada escala de produgio.

A estrutura desse mercado é, segundo Varian (2001), geralmente uma competi¢io monopolis-
tica. Devido a elevada diferencia¢io do produto, os produtores de bens de informagio, apresentan-
do algum grau de poder de mercado, podem recuperar seus elevados custos fixos com arranjos
criativos na fixa¢do do valor do produto, mas a falta de limitagdes a entrada nesse setor tende a for-
car os lucros para zero ao longo do tempo.

Na literatura, duas estratégias bésicas se destacam para solucionar o problema da valoragdo da
informagdo: discriminagdo de precos por meio da criagio de versdes (versioning), discutida por Varian
(2002), e agregacio de bens via formacio de pacotes (bundling), discutida por Bakos e Brynjolfsson
(2001).

A estratégia de criacido de versdes aproveita a heterogeneidade da valoragio dos bens de infor-
magao para classificar determinados grupos de consumidores, oferecendo vérias versdes do mesmo
bem de acordo com a disposi¢io a pagar, do grupo. A idéia € classificar os consumidores em grupos
distintos de acordo com sua disposi¢do a pagar: baixa, média ou alta, por exemplo. Os consumido-
res com elevada disposigdo escolhem uma determinada “versdo”, enquanto outros, com baixa dis-
posigdo a pagar, escolhem uma versio de qualidade inferior. Por outro lado, a estratégia de
agregacio oferece aos consumidores um elevado nimero de bens num tnico pacote. Esse pacote
reduz a diversidade da avaliagdo dos diferentes consumidores, de modo que, no limite, os vendedo-
res fixam um tnico prego. Ambas as estratégias podem, de certa forma, ser consideradas como um
tipo de discriminacido de preco. A diferenga é que a versio aumenta o “menu” de valores para se
ajustar A heterogeneidade da distribui¢io da valoragio do consumidor, enquanto o pacote reduz o
efeito da heterogeneidade na disposi¢io a pagar, oferecendo um dnico prego baseado na valoragdo
média do consumidor para um determinado bem.

Segundo Shapiro e Varian (1999), a tecnologia de informagio na internet permite variacoes
sofisticadas das estratégias discriminadas no pardgrafo anterior. Por exemplo, tem-se o chamado
“pacote personalizado”. Neste, o usudrio escolhe um conjunto de categorias; o software retne os ar-
tigos que se enquadram nessas categorias, permitindo que ele crie o préprio pacote de artigos. Ou-
tro exemplo: a tecnologia pode definir o comportamento do individuo, por exemplo, pelo seu
histérico de compra, permitindo aos vendedores estabelecer pregos adaptados a este perfil.

Para Varian (2004), as empresas encontrardo mais atrativos na internet para um ajuste fino
nos pregos, abandonando a planilha de custo para a decisdo de formacio de precos. Brynjolfsson e
Smith (1999), citados por Varian (2004), observam que os sizes de comércio eletrdnico revéem seus
pregos com mais freqiiéncia do que o varejo tradicional.

3 FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE A DEMANDA POR INFORMAGAO
Os fundamentos tedricos a respeito da demanda por informagio foram adaptados de Just ez al.

(2002). Os autores partem de um modelo no qual o tomador de decisdo visualiza a informagio
como um insumo, ¢ foi desenvolvido em trés estidgios. No primeiro, deve decidir-se quanto de cada
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tipo de informagio disponivel adquirir. Para simplificar, Just ez /. (2002) consideram somente dois
tipos de informacio: I, e I,. No segundo estigio, ele processa a informacio e toma decisdes na sua
atividade. No terceiro estagio, o resultado da tomada de decisdo é revelado e o lucro € realizado.

Como na programacio dinimica, segundo Just ez al. (2002), o comportamento 6timo pode ser
determinado via indugdo inversa. Para compreender as escolhas enfrentadas pelo individuo no pri-
meiro estigio deve-se primeiramente considerar o segundo estdgio do modelo, quando as decisGes
da sua atividade estdo sendo realizadas dadas as informagoes obtidas de I, e I, (escolhas feitas no
primeiro estigio). No segundo estigio, o responsavel pelas decisdes enfrenta o seguinte problema:

max EU(TT (011, 1,7, 1) M

onde EU (.) € a utilidade esperada, I1 é a quase-renda com respeito a informagio (porque a infor-
macio ¢ processada no estigio 2), ¥ representa a ocupagio do tomador de decisido dentro da cadeia
(por exemplo, fazendeiro, fornecedor de insumo, consultor), @ representa o produto agricola em
que a firma participa e /4 € o nivel de capital humano. Quanto a varidvel x, ela pode representar
qualquer insumo e denota a decisdo do agente apéds a revelagio da informagio. Para o fazendeiro, x
pode representar a quantidade adquirida de semente, fertilizante ou trabalho. Para um agroindus-
trial, x representa o volume de produto adquirido para processamento. Apesar de a informagio ter
sido comprada no estdgio um, alguma incerteza pode existir quanto aos lucros, e considerar a utili-
dade esperada é apropriado, j4 que o modelo procura representar uma escala abrangente de consu-
midores de informagio, cada um com necessidades mais ou menos especificas.

Os autores consideraram que o capital humano (%), fungio dos agentes econémicos no siste-
ma de produgio/comercializacio ()) e o produto agropecudrio sio os principais fatores (¢) que
afetam a habilidade e a necessidade do uso de informacao.

Dado qualquer pacote da informacio (I, I,) , a hipétese dos autores ¢ que a solucio do pro-
blema da equagido (1) é x* ou, alternativamente, a utilidade esperada é maximizada por uma varia-
vel aleatéria TT1*([,,1,)=T1(x*|1,,1,). Volta.ndo para o primeiro estigio, supde-se a resolucio
do seguinte problema pelo responsével pelas decisoes:

max EU(IT*(1,,1,) = pil, = py15 7.9, 1) )
onde p, € o preco unitirio do tipo de informagao 7. E importante recordar que IT*(1,,1,) representa
a varidvel aleatéria IT*, cuja distribuigdo é dependente da informagio comprada no estigio um.

Os autores argumentam que € necessirio simplificar o modelo para compreender o impacto
no uso da informacdo. Just ez al. (2002) assumem a distribui¢ao do lucro como normal, a aversao
ao risco absoluta e constante e que as preferéncias podem sempre ser representadas na forma de
média-variancia.’ Os referidos autores reescreveram (2) como:

r
max p(1,1, | 7.6.h)= 30 (1,1, | 7.6.h)= pid, = p 1, )

onde 7 representa o nivel de aversdo ao risco. A condigdo de primeira ordem da solucio de (3), se-
gundo os autores, sera:

ou r oo’

oI, 2 ol

1

= p, parai=1,2. 4)

3 As pressuposigoes para a simplificacio do modelo estdo descritas no trabalho original dos autores.
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Este problema poderd ser resolvido para algum nivel de entrada de informacio:
Il(plap2a77¢7har)el 2(p17p2’7/7¢ahar)'

4 METODOLOGIA

4.1 Fluxo de informacio agroeconémica digital

O estudo da oferta estd concentrado na anilise de quatro tipos de informagio agroeconémica
que circula na internet: (1) dados de produgio/comercializacio; (2) cotacdes; (3) noticias; (4) arti-
gos econdmicos/andlises. Esses quatro tipos de informagio apresentam assuntos relacionados com
qualquer produto agropecuério brasileiro.

O levantamento dessas empresas foi realizado entre os anos de 1999 e 2002 por meio de
uma minuciosa busca e classificacio de 2.878 enderegos eletrdnicos relacionados com o agro-
negdcio brasileiro na Web. Neste universo, foram selecionados (novembro 2002) os enderegos
que apresentavam como foco principal a distribui¢ao de informagdes agroecondmicas, totali-
zando 117 sites.* Mediante esses enderecos é possivel analisar quais sio as empresas, a participagio
do setor publico versus privado, seus produtos, suas estratégias, a estrutura de mercado na qual elas
se inserem para comercializar dados/informagdes e a precificagido adotada.

Para avaliar os sizes disponiveis na internet é importante diferenciar dois formatos de conted-
do: dados e informagdes. Os dados sido definidos como a matéria-prima e as informacoes como um
produto “refinado”. Dados referem-se a nlimeros sem andlise, estatisticas que descrevem o cendrio
atual ou o que aconteceu na tGltima semana ou em algum periodo no passado. Informacdes sio de-
finidas como anilise, textos que podem incluir previsdes de mercado, discussdo das tendéncias e
anélise de eventos passados.

4.2 Demanda por informacao digital agroecondémica

Os dados foram obtidos por meio de questionarios’ aplicados a diversos agentes do agrone-
gbcio entre outubro/2002 e janeiro/2003. A lista dos entrevistados corresponde ao cadastro de cola-
boradores do CEPEA, Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada ligado 3 ESALQ/
USP.

Este cadastro pode nio representar toda a agropecudria nacional, mas fornece um corte inte-
ressante devido a diversidade de estruturas de mercado, distintas para cada produto, englobando as
cadeias agroindustriais, como a hortifruticola e pecdaria — incluindo mercados domésticos de pe-
quena escala (hortifruticolas) e grande escala (grandes culturas). Do total de 1.500 questionérios
enviados, houve retorno de 11,5%.

O envio do questiondrio via correio eletrbnico acabou pré-selecionando a amostra para um
publico mais especifico, isto é, os que possuem computadores e encontram-se conectados 2 inter-
net. Essa selecio ocorreu principalmente no grupo dos produtores. Essa tecnologia ainda ¢ bastan-
te restrita no setor primdrio e exige um grau minimo de escolaridade e renda para sua obtengio e
manuseio, razio pelo qual o nivel de escolaridade® na amostra foi elevado: 92% dos produtores ¢/

A lista dos sizes catalogada no estudo pode ser solicitada via e-mail dos autores.
5 Uma cépia do questiondrio e do perfil da amostra pode ser solicitada por intermédio do e-mail dos autores.

6 Francisco (2003) mensurou o nivel de penetragio da internet entre os produtores rurais paulistas e observou perfil similar ao obti-
do na presente amostra quanto a escolaridade. Segundo o levantamento da autora, 13% dos produtores paulistas apresentavam
grau universitario, j4 aqueles que utilizavam internet eram estimados em 57%.
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ou administradores rurais apresentam, no minimo, terceiro grau completo (acima de 11 anos de es-
tudo) e 57% com receita anual bruta abaixo de R§ 1 milhio (abaixo de R§ 100 mil: 21%; entre
R$100-500 mil: 27%; de 500 mil a R$ 1 milhdo: 9%); o restante, acima deste montante.

Nos demais segmentos econémicos das cadeias agroindustriais entrevistadas, como a inddstria
de insumos ou o pés-porteira — agroindustrias, exportadores, midia e consultores —, o uso da inter-
net é, de modo geral, bastante comum. Além disso, o perfil deste grupo pesquisado no presente es-
tudo também ¢é bastante representativo da média deste segmento, ja que o nivel de escolaridade dos
tomadores de decisdo e a receita média anual sio mais elevados que os do produtor primario. Os
entrevistados foram questionados a respeito da intensidade de uso e os principais veiculos de acesso
a informagdo (internet versus outros veiculos de informagao). A informacio da internet (digital) é
aquela que pode ser obtida por meio de boletins, relatérios e revistas eletronicas, adquiridas pelo
correio eletrénico ou pela rede mundial de computadores. Os “outros veiculos” sdo as que chegam
via revistas ou jornais impressos, fax, boletins via correio etc. TV e rddio nio foram considerados.

Para levantar os dados, foi formulada a seguinte pergunta: Quanto ao seu consumo de infor-
magao, quais sdo as que chegam por meio da internet (I;) e qual porcentual é derivado de outros
canais (I,)? (O total é igual a 100%).

Para implementar o modelo descrito na se¢io 3 fazem-se necessdrias ainda duas considera-
¢oes. Primeira, I, e I, sdo informagdes complementares, ou seja, a soma dos dois tipos de informa-
¢do éigual a 1 (I;+1,=1). Segunda, por ser uma amostra de dados de cortes seccionais, o preco de
um determinado tipo de informacdo é o mesmo para toda a amostra. Sendo assim, ndo é possivel
consideri-lo para a resolu¢io do problema. Pode-se, entdo, definir o uso do tipo 1 da informagio
como I, = f (y,¢,h,r) e 2 como I, = g (y,é,h,r) ou, obtendo I, automaticamente obtém-se I,
(I, =1-1,). Assim, o problema sera resolvido por meio da seguinte fungio:

I]:f(ys¢ahar) (5)

O nivel de escolaridade (%) foi utilizado como proxy para avaliar o capital humano dos agen-
tes, e encontra-se dividido em trés niveis: até o ensino médio (COLE), faculdade (FACULDADE)
e pés-graduagio (POS).

As posigoes dos agentes dentro da cadeia () foram divididas em 6 categorias: produtor
(PRODUTOR); agroindstrias, ¢raders, corretoras, atacadistas (AGRI); midia agropecudria e em-
presas de consultoria (INTER); agroindustrias, corretoras ou atacadistas com propriedades rurais
(PROAGRI); empresas de insumos agropecudrios como defensivos e fertilizantes (INSUMOS); e
produtor que apresenta tanto agroinddstria como empresa de insumo e ¢ também um consultor,
isto é, desempenha diversas fungdes ao longo da cadeia (VARIA).

Os produtos agropecudrios (@) considerados foram: grandes commodities (porém monocultu-
ras), como café, soja, milho e cana-de-agticar (COMMODITIES); pecudria bovina (PECUARIA);
portfélios de produtos desde agricolas a pecudrios (DIVER), somente com portfélio agricola (DI-

VERAGRI) e hortifruticolas (HORTIFRUTT).

Conforme procedimento adotado por Just ez al. (2002), toma-se a aproximagao de primeira
ordem de (5) com respeito ao capital humano (%), commodity (@), e sua fun¢ao na cadeia ()) pode
ser obtida da seguinte forma:

]1 =g (70,¢0,h0,7")+g}, (70,¢0,h0,7") (h_ho)+gy(]/0,¢o,ho,r) (7_7/0)

T8y (Y0>90>10,7) (8-8)) (6)
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onde r representa o nivel de aversio ao risco (que se supde idéntico para todos os individuos),

& (Vo,9y,hy,7) (h—/lo)9g}/ (o,P05ho>7) (F-1) € 8o (Vo>Po»hy>T) (¢-¢,) sido produtos de veto-
res-linha de coeficientes por vetores-coluna de varidvelis.

As variaveis explicativas, todas dummies que assumem valores 0 ou 1, do modelo sdo: posi¢des
dos agentes dentro da cadeia (7), produtos agropecudrios (¢) e nivel de escolaridade (/). No pre-
sente estudo, os vetores de varidveis dummies sio todos nulos nos seguintes casos: PRODUTOR,

HORTIFRUTI, FACULDADE.

I, representa a varidvel dependente que, neste trabalho, é a propor¢do de informagio captada
da Internet (Equacio 7). Como I, é o complemento de I,, isto significa que os sinais opostos dos
quag 1 p pA) g q p
coeficientes das varidveis independentes estimadas nas equagdes refletem o consumo de informa-
¢do por outros veiculos. A equagio a seguir foi estimada por meio do método de minimos quadra-
dos ordinérios, levando em conta as hipéteses do modelo cléssico de regresso linear.”

Internet =B, +B,COMMODITES + 8, PECUARIA + B, DIVER + B, DIVERAGRI+ B, AGRI +
BLINTER + B, PROAGRI+ B, INSUMOS + B, VARIA + B;,COLE +#},POS + &'

(7

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Fluxo de informagio digital agroeconémica brasileiro

A data de anilise dos sites foi fixada (novembro 2002) devido as mudangas de conteddo que
foram ocorrendo desde 1999 e a elevada entrada e saida de sizes de origem privada ao longo do peri-
odo analisado. Os enderegos eletrénicos com contetido voltados ao agronegécio também surgiram
com o boom das empresas “pontocom” na internet em 1999/2000. Do segundo semestre de 2001 até
novembro de 2002, tanto a entrada como saida de sizes de informagio agroecondmicas diminuiram
e os seus formatos tornaram-se mais estaveis.

No perfodo da pesquisa, a informacido agroecondmica foi processada e distribuida por 117 si-
tes. A participacio privada é maior em nimero de enderegos eletronicos do que a pablica: sdo 89 si-
tes contra 28, respectivamente. Quase a metade do privado (41 enderegos) é representada pelas
entidades e associagdes de classe, que distribuem fontes de informagdes/dados pablicos e privados.
O segundo, em nimero, é o grupo denominado “portal”; com 26 sites, que tem importante papel
de compilar diversas informagdes disponibilizadas em jornais, setor piblico e entidades de classes
em um unico local, em geral de livre acesso. Esse grupo ndo tem origem na midia. Normalmente
sao empresas de softfwares, profissionais autbnomos do setor agropecudrio ou empresas de consulto-
rias que nio sdo especializadas em produzir informagdes agroecondmicas primérias. Por dltimo,
com 22 sites, encontram-se o grupo da midia (jornais/revistas de grande circulagio e agéncias de
noticias) e consultorias especializadas em contetido agrecondémico.

A Tabela 1 avalia a formatagdo do conteddo desses sizes. O contetido mais presente nestes en-
deregos €, sem davida, constituido de cotagdes de pregos agropecudrios. Dados de safra e comercia-
lizagdo sdo distribuidos principalmente pelo setor publico e entidades/associagdes. A distribuicdo
de Noticias e Andlises de Mercado é mais expressiva pela midia especializada e consultorias.

7 Primeiramente foi aplicado o teste Jarque-Bera (JB) para avaliar a normalidade da distribui¢io dos residuos. Para heteroscedasti-
cia, o teste utilizado para detectar se o residuo apresentava variincia constante foi o Breusch-Pagan-Godfrey (BPG). Pode-se con-
siderar o BGP caso a hip6tese da normalidade das perturbacdes nio seja rejeitada pelo teste de Jarque-Bera (JB). Os
procedimentos estatisticos para aplicacdo dos testes foram baseados em Gujarati (2000).
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Tabela 1 — Tipo de contetido disponivel nos sizes de informagio agroecondmica brasileiro

Sites Publicos Sites Privados
Entidades/ Portais Midia/
Associagdes Consultorias

Tipo de contetdo:
Dados
Dados Safra/Comercializagdo 72%' 52%?2 11%?3 27%*
CotagBes 69%" 69%? 78%? 68%*
Informagoes
Clipping 10%" 24%? 93%° 50%*
Noticias 41%" 64%? 41%? 95%*
Artigo/Analise 52% 50%? 48%? 73%*

Fonte: Dados da Amostra.

' Participacdo de determinado dado ou informacdo num total de 28 sizes. % Participacio de determinado dado ou informa-
¢do num total de 41 sizes. 3 Participagio de determinado dado ou informagio num total de 26 sizes. * Participacio de deter-

minado dado ou informag¢io num total de 22 sizes.

Os resultados da catalogagio dos sizes permitem algumas consideracdes a respeito da partici-
pagao dos setores publico e privado. Observa-se que o governo apresenta um papel fundamental no
fluxo de informacio agroecondémica brasileiro, principalmente na producio de dados de safra/co-
mercializagdo em nivel nacional. A oferta dos provedores privados ainda ndo é uma substituta para
os dados comumente elaborados pelo setor piblico. Muitas vezes os provedores privados nio apre-
sentam uma metodologia rigorosa de levantamento, mas apenas impressdes do mercado. A impor-
tAncia das fontes privadas de dados, principalmente com acesso pago, é sua maior periodicidade de
atualizag¢do do contetido. Por outro lado, quanto a producio especificamente de cotagdes, em mui-
tos setores com elevada expressdo econdmica ou bem organizados em entidades de classe a partici-
pacio privada é, muitas vezes, uma importante fonte alternativa.

Em face da escassez de investimentos piblicos nessa drea, um setor que vem se organizando e
constituindo um potencial substituto do setor piblico é o das organizagdes e associagdes de classe
do agronegécio, principalmente na produgio de dados. O advento da internet também possibilitou
maior visibilidade das informagdes produzidas por esse grupo, antes restrito somente para os seus
associados.

Quanto a midia e consultorias, essas ainda dependem dos dados e informagdes produzidos
pelo setor publico. Seu principal papel é agregar valor a esses dados por meio de andlises dos mes-
mos. Neste grupo, poucos sio produtores de dados estatisticos de producido e comercializagio, e
quando assumem esta fungdo, voltam-se para um produto agropecudrio especifico no agronegécio.
Além disso, a oferta de informagdes deste grupo € direcionada para o publico (produtores, exporta-
dores, processadores e corretores) relacionado com pecudria e grandes commodities.
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Analisando especificamente o grupo dos sizes privados ao qual se tem acesso mediante paga-
mento, pode-se constatar que é concentrado em poucas empresas. Na maioria das vezes sdo jor-
nais, revistas, agéncias de noticias ¢ empresas de consultorias. Contudo, para analisar a
concentragdo de mercado e estratégia de negécios destas empresas deve-se, inicialmente, considerar
o mercado relevante de cada uma. Pode-se verificar que o nimero de firmas em cada foco de mer-
cado é, em média, dois (Tabela 2).

Tabela 2 — Nimero, mercado relevante, estratégia de venda e precos das empresas privadas de in-

formacdes
Tipo e nimero de empresas Mercado Estratégia Valor
Relevante de Venda Anual’
Jornal Econdmico com segdo  Tomadores de decisao de grandes setores Assinatura R$ 230,00 -
em agroeconomia (2) da economia, inclusive do agronegécio R$ 1.000,00
Revistas eletronicas com foco  Agentes do agronegdcio de café Assinatura R$ 500,00 -
em agroeconomia (2) R$ 650,00
Consultorias com foco em Agentes da Pecudria de corte e de gréos Pacotes mistos R$ 70,00 -
agroeconomia (4) R$ 900,00
Agéncias (2) Mercado financeiro de grandes commodi- Pacotes mistos R 420,00 -
ties agropecudrias R$ 10.800,00

Fonte: Dados da Amostra. ! Valor de tabela, sem considerar promogcdes, coletado em novembro/02.

Analisando o modelo de negécios dessas empresas verifica-se que a maior parte adota a agre-
gagio e desagregacio de produtos e servigos (pacotes). A estratégia de pacote é mais recomendada
quando se trata de um grande portal, como a UOL, que capta um nimero elevado de clientes bas-
tante heterogéneos (crianga, jovens e adultos), com focos extremamente diversos (entretenimento a
negdbcios). Mas, no agronegécio, o nimero de clientes em potencial é muito menor do que nesses
grandes portais. Os focos de determinados segmentos também sdo bastante homogéneos, permitin-
do a identificagdo de grupos e a disposi¢do a pagar de cada um deles. Com isto pode-se melhorar a
receita, capturando tanto o excedente do grupo que tem uma disposi¢do a pagar mais elevada como
os agentes com menor disposigdo a pagar.

A prética mais comum de versio € a diferenciagdo por freqiiéncia de atualizagio entre a infor-
magdo em tempo real (sistemas de atualizagio on line de bolsas) e a relativamente “atrasada”. A 16-
gica da criagdo de versdes é mais ampla que este exemplo e requer do produtor de informagao um
conhecimento muito especifico do seu puiblico para criar diferentes versdes, para diferentes seg-
mentos de mercado.

A internet possibilita arranjos mais criativos de discriminagdo de precos do que os que sdo
atualmente praticados por estas empresas, como ¢é o caso do jornal personalizado, construido pelo
préprio consumidor, ou a venda de uma determinada informagio de acordo com o perfil do consu-
midor. Além disso, das 10 empresas de contetdo privado e pago do agronegécio avaliadas, a maio-
ria foca um puiblico-alvo muito restrito do agronegécio (possivelmente o grupo com maior
disposigdo a pagar): traders de grandes commodities com expressio no mercado externo e interno,
excluindo o potencial de mercado com outros agentes e com outros sistemas de produgio.
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Deve-se ressaltar que o mercado de informacio digital agroecondmica brasileiro ainda encon-
tra-se em processo de formagio. A entrada na internet das empresas € recente, iniciadas em 1999. A
tendéncia é que a tecnologia da internet possibilite estratégias de valorag¢do do produto mais am-
plas do que atualmente sdo ofertadas pelas empresas de informagio, ampliando o ndmero de clien-
tes e sua receita, vital para sua sustentabilidade no mercado digital.

Os recursos financeiros de fundos e de bancos no mercado digital tém sido escassos apds a
desvalorizagio da NASDAQ no primeiro semestre de 2001. A internet acabou nio gerando os re-
tornos previstos por estes investidores, reduzindo os investimentos em empresas de tecnologia.
Além disso, as principais empresas de comunicagio do Pafs estdo com problemas financeiros muito
sérios. Segundo Dines (2003), essas empresas estdio comprometidas com enormes dividas em ban-
cos devido a empréstimos em dolar, captados antes da desvalorizagio do real.

Uma dltima consideragio importante nesta se¢io ¢ a andlise do ambiente no qual a informa-
¢do circula: a internet. De modo geral, o principal papel da internet no agronegécio brasileiro tem
sido o de facilitar o rdpido acesso a informacio, j4 que sua tecnologia facilita a busca, manipulagio,
armazenamento, transmissio e a recep¢ao de forma 4gil. Essa tecnologia possibilitou as empresas
ligadas a informagdo uma reducio dristica nos custos de reprodugio e distribuigio de contetddo.

De modo geral, a internet acabou facilitando a distribui¢io da informagio e ampliando a atu-
acio dos distribuidores de informagdo. Muitas fontes primdrias que anteriormente somente exerci-
am papel de produtora, atualmente também assumem o papel de distribuidoras, antes sob
responsabilidade principalmente da midia. A internet também permitiu a entrada de novas empre-
sas intermedidrias no fluxo de informagado, como € o caso dos portais. Porém, ainda nio estimulou
o aumento do volume de fontes primérias agropecudrias — as empresas/organizagdes que produ-
zem conteddo s3o praticamente as mesmas de antes do advento da internet.

5.2 Demanda por informagao agroecondmica digital

A Tabela 3 apresenta os resultados para a funcdo de consumo de informacio digital (inter-
net). Os valores obtidos para os coeficientes das varidveis explicativas representam o uso por-
centual diferencial de informagio digital em comparacio com a constante que representa a
propor¢io de consumo de informagio com este atributo pelo produtor de frutas e hortaligas
que completou a faculdade, no caso, estimada em 48,25%. No geral, as diferentes atividades de
cada agente na cadeia e o nivel de escolaridade influenciam estatisticamente mais no consumo
relativo de informacio digital do que o produto agricola. Os padroes de uso da informagio di-
gital ndo diferem, estatisticamente, entre os tipos de culturas.

O produtor e o intermedidrio (midia/consultoria) sdo os que utilizam relativamente menos a
internet como fonte de consulta para a tomada de decisao (Tabela 3). As atividades ligadas ao agri-
business ou as empresas de insumo sdo as que mais demandam informagio digital, independente-
mente da cultura. Isto significa que empresas de insumos, atacadistas, exportadores, corretores, que
apresentam ou nao propriedades rurais, s3o os que consomem mais informagio digital. A explica-
¢do para o menor uso por parte dos intermedidrios pode estar relacionada ao tipo de servigos que
eles desempenham (transformar a matéria-prima (dados) em informacio personalizada) e a inter-
net jd apresenta uma informagao mais processada, decodificada.
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Tabela 3 — Estimativa da funcdo de consumo de informagdo agroecondmica pela internet

Variavel Independente Coeficiente Teste t Signif.
Constant 0.4825 11.74 *x
Produtos CULTURAS 0.0786 1.24
PECUARIA -0.0642 -1.22
DIVER 0.0484 0.98
DIVAGRI -0.0822 -1.43
Atividade AGRI 0.1406 2.56 *
INTER -0.0363 -0.55
PROAGR 0.1886 297 *x
INSUMOS 0.1357 2.35 *x
VARIA 0.1524 261 *x
Educacao COLE -0.1378 -2.39 o
POS 0.0462 1.18

* Nivel de significincia: 10%; ** Nivel de significincia: 5%;

F (11,160)=3.6735**, r»=0.2016. O teste Breusch-Pagan-Godfrey (BPG) rejeita a hipétese de heteroscedasticia. O teste Jar-
que-Bera nio rejeita a normalidade da distribui¢do dos residuos e o teste Breusch-Godfrey (BG) nio rejeita a auséncia de
autocorrelacio.

A escolaridade também € uma barreira para o acesso a informagio eletrénica, principalmente
niveis abaixo de faculdade. A explicagio é que a informagio digital € intensiva em capital humano
(requer o minimo de escolaridade para manusear tal tecnologia). O fato, porém, de se ter ou nio
pés-graduagio nio se mostrou importante estatisticamente para o consumo de informagio digital

(Tabela 3).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o advento da internet — e conseqiiente barateamento dos custos de distribui¢io e melho-
rias no manuseio, busca e recuperacio da informagdo —, estd ocorrendo uma maior participagio do
setor privado na oferta de contetido direcionado as culturas agropecudrias com maior expressdo
econdmica. Os beneficios para o usudrio final s3o uma ampla divulgagio em diferentes enderecos
eletrénicos (publicos, entidades/associacbes e portais) de informagio agroecondmica e de forma
gratuita, na maioria dos casos. Apesar do aumento expressivo de sizes, fol pequeno o aumento das
fontes primdarias de informagio; na verdade, permanecem praticamente as mesmas de antes do ad-
vento da internet.

Avaliando o fluxo de informacio agroecondmica brasileiro na Web, conclui-se que o setor pa-
blico apresenta um papel importante; os seus dados (estatisticas de produgdo e pregos) permitem
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ao setor privado produzir/processar e circular noticias e andlises. De modo geral, hd uma divisao de
trabalho na oferta de informacio entre os grupos analisados. Orgdos piblicos, juntamente com as
entidades/associagbes, sdo os principais responsaveis pela produgio de dados, enquanto a midia e
as consultorias sdo as que predominantemente produzem as noticias. Além disso, este dltimo gru-
po, principalmente os que apresentam acesso mediante pagamento, tem uma maior periodicidade
de atualizacio dos dados em relagio aos demais grupos.

Entretanto, as empresas de informagio do agronegécio brasileiro que cobram por este bem
ainda nio apresentam estratégias sofisticadas de discriminag¢io de precos, que seriam facilitadas
pela tecnologia da internet. Quando hd arranjo de pregos, observa-se, principalmente, pacotes de
produtos agropecudrios (agrega¢io e desagregacio). Essa estratégia acaba nio captando todos os
excedentes do grupo com disposi¢do a pagar pregos mais elevados, como também nio aproveita a
receita que poderia ser gerada com o grupo com menor disposi¢io a pagar. A ampliagdo do ndmero
de assinantes desses servigos, imprescindivel para melhorar a receita das empresas provedoras de
informacdo agropecudrias na internet, s6 serd possivel com uma sofistica¢do das formas de se preci-
ficar, baseadas no perfil de consumidor e na sua disposi¢do a pagar.

O presente trabalho pode contribuir para algumas consideragdes a respeito do perfil do consu-
midor de informagio agroeconémica digital brasileiro, informagdes estas que poderiam auxiliar na
formagio de melhores estratégias de negdcios dessas empresas. Com base nos resultados obtidos
nas estimativas de consumo por informacio digital, constata-se que o segmento de atuagio de cada
agente — por exemplo, indistrias de insumos, produtor, agroindistrias — e o nivel de escolaridade
influenciam mais no uso da internet do que o produto agropecudrio.

Esse resultado € interessante e contrapde-se ao desenho atual de conteddo pela internet, que
é, em boa parte, segmentado por produto agricola. As atividades ligadas ao agribusiness e as empre-
sas de insumos sdo as que mais demandam informacio digital, independentemente da cultura. Isto
significa dizer que empresas de insumos, atacadistas, exportadores, corretores, que apresentam ou
ndo propriedades rurais, sdo as que consomem mais informacio digital. O produtor é o que utiliza
relativamente menos a internet como fonte de consulta para a tomada de decisdo. Este resultado
pode servir de subsidio na determinagdo dos modelos de negécio das empresas de internet, passan-
do a definir seus grupos de ptblico em fung¢io do segmento que ele ocupa no setor ¢ ndo somente o
produto agropecudrio.
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