
UMA PROPOSTA
DE FORMAÇÃO: 
COMERCIALIZAÇÃO

VI
AB

ILI
DA

DE
 E

CO
NÔ

MI
CA

 E
 G

ES
TÃ

O 
DE

MO
CR

ÁT
IC

A 
DE

 E
MP

RE
EN

DI
ME

NT
OS

 A
SS

OC
IA

TIV
OS

VI
A

B
IL

ID
A

D
E 

EC
O

N
Ô

M
IC

A
 E

 G
ES

TÃ
O

 D
EM

O
CR

Á
TI

CA
 D

E 
EM

P
R

EE
N

D
IM

EN
TO

S 
A

SS
O

CI
A

TI
VO

S 
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

  V
O

LU
M

E 
3

Apoio: Parceiros:

www.capina.org.br
Rua Evaristo da Veiga, 16 - Sala 1601 - CEP 20031-040 - Rio de Janeiro / RJ Fone (21) 2220.4580





VIABILIDADE ECONÔMICA
E GESTÃO DEMOCRÁTICA
DE EMPREENDIMENTOS 
ASSOCIATIVOS

VOLUME 3

UMA PROPOSTA DE FORMAÇÃO: 
COMERCIALIZAÇÃO

Autores

Aída Bezerra
Ricardo Costa
Katia Aguiar
Gabriel Kraychete
Ciro Frossard

Organizadores

Rosana Lobato
Maiara Fonseca

Porto Alegre, 2009



Capa e projeto gráfico
Maumau

Diagramação
Adel Braga

Ilustrações
Azeitona

Revisão
BolÌvar Gomes de Almeida

Catarse - Coletivo de Comunicação
www.coletivocatarse.com.br - catarse@coletivocatarse.com.br

Av. Protásio Alves, 2514 - 401 - Porto Alegre - RS



Introdução







O presente material tem como 
objetivo descrever a metodologia 
de formação desenvolvida pela 
CAPINA no curso de Viabilidade 
Econômica e Gestão Democrática 
de Empreendimentos Associativos. 
Situada no campo da Economia dos 
Setores Populares, essa formação foi 
elaborada pela CAPINA em parceria 
com a UCSAL, SAPÉ E UFF.

Desde 2003, 11 turmas do curso 
foram realizadas tendo formado 325 
assessores/educadores em diversos 
estados do Brasil e 200 Estudos de 
Viabilidade realizados.

Este fascículo “Uma proposta de 
formação: Comercialização” faz parte 
de um conjunto de três, que juntos 
abordam os conteúdos ministrados no 
curso.
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Apresentação da 
metodologia e do 
curso

Um dos grandes desafios enfrentados pelos 
empreendimentos associativos é a busca da 
eficiência econômica através de processos 
democráticos. A experiência da CAPINA 
acumulada em 20 anos de assessoria direta 
a mais de 120 organizações populares em 
20 estados do país, conferem o suporte a 
uma metodologia de formação apropriada à 
realidade específica dos empreendimentos 
da economia dos setores populares. 
É exatamente neste campo, da gestão 
democrática e da viabilidade econômica que 
reside esta proposta de formação.

O objetivo é fortalecer a efetividade do 
trabalho dos assessores no campo da 
economia dos setores populares, utilizando 
uma metodologia de formação que considere 
os dois aspectos em questão: a especificidade 

do trabalho dos assessores e a lógica peculiar 
que caracteriza as iniciativas econômicas 
populares.

O que se propõe é habilitar os assessores 
para construírem junto com os grupos o 
estudo de viabilidade econômica de sua 
atividade. Os números a serem utilizados 
nos cálculos podem ser identificados 
junto com os trabalhadores  a partir do 
conhecimento que têm da sua prática diária 
de produção. O processo de discussão que 
se estabelece para a identificação coletiva 
destes números, é caminho natural para a 
discussão das tarefas que cada um assume 
nessa prática. A busca coletiva dos números, 
a discussão das tarefas que precisam ser 
cumpridas para que a produção ocorra com 
eficiência e o debate da atribuição de cada 
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constituir em uma rica prática de revisão e 
aperfeiçoamento do trabalho e de sua gestão 
- leia-se: a  sustentabilidade do grupo.  Em 
última análise, essa sustentabilidade é o 
objetivo que inspirou o desenvolvimento da 
metodologia.

A metodologia de formação da CAPINA, 
consiste na desmistificação das contas, na 
utilização de números levantados a partir 
da atividade, na problematização da prática 
que provoca a discussão das relações 
entre os participantes, e a proposta da 
construção de relações mais democráticas e 
emancipadoras.

Essa metodologia é utilizada no curso de 
Viabilidade Econômica e Gestão Democrática 
de Empreendimentos Associativos, que é 
realizado em dois módulos de cinco dias 
cada.  No intervalo entre os módulos, cada 
participante deverá elaborar o estudo de 
viabilidade econômica do empreendimento 
indicado no momento da inscrição. A intenção 
da realização do estudo entre os módulos, 
é que se possa perceber e trabalhar com o 
efeito do estudo nas relações entre o grupo, 
e do grupo com os técnicos, como matéria de 
experimentação e conteúdo a ser trabalhado 
na segunda etapa da formação.

Também utiliza ferramentas de ampliação 
da intervenção dos participantes, a 
exemplo da constituição de equipes de 
co-gestão das atividades e cria um campo 
de experimentação no qual os modos de 
gestão, suas contradições e convergências 
encontrem espaço de expressão, 

enfrentamento e negociação. A exemplo 
de exposições, trabalho em grupos e 
exercícios práticos referentes à análise 
de viabilidade e o acompanhamento 
individualizado na realização do estudo de 
viabilidade e gestão,que é o trabalho de 
campo referido acima.
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Metodologia 
Proposta: Ampliação 
da intervenção 
dos participantes 
e criação de 
um campo de 
experimentação

As equipes de co-gestão•	

O Curso tem uma programação prevista, mas 
a dinâmica de seu funcionamento se apóia 
no desempenho de diferentes equipes de 
gestão.Todo coletivo, incluindo a equipe de 
formadores da CAPINA, se responsabiliza 
através dessas equipes pelo andamento dos 
trabalhos.

Pensar e agir sobre a organização das 
condições de trabalho, num primeiro 
momento, pode parecer da ordem do 
tarefismo: decidir e dar encaminhamentos às 
questões mais imediatas – das quais uma boa 
parte é de ordem material e ambiental - que 
emergem do cotidiano.

O importante é justamente o cotidiano, 
porque é nele que as coisas acontecem e que 

os processos tomam concretude. Cotidiano, 
de um modo geral, lembra rotina, repetição 
do previsto. Essa imagem nos remete à 
necessidade da criação de um controle 
para a manutenção dos ritmos, dos gestos, 
dos lugares, evitando riscos e conflitos que 
possam ameaçar a produtividade. 

Ao longo dos onze cursos realizados, diversas 
combinações foram feitas constituindo 
cinco equipes temáticas: Registro, 
Criatividade, Monitoramento, Infraestrutura 
e Avaliação. A proposta é criar um campo 
de experimentação onde os participantes 
exercitem a cogestão, e participam da criação 
e recriação desse espaço de formação.

É importante ressaltar que as temáticas 
a serem trabalhadas nas equipes são 
escolhidas pelos participantes em conjunto 
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 com a equipe de formação, isso significa que 
as cinco equipes referidas acima não são um 
modelo a ser seguido. 

Cada equipe delineia o seu modo de 
intervenção, e aprofunda, ao longo do 
processo, a sua compreensão sobre os 
significados e a abrangência das práticas 
que ficam sob a sua responsabilidade. 
Apresentando sempre a sua proposta de 
funcionamento ao coletivo.

O que é pedido é que façamos uma 
intervenção no coletivo na perspectiva de 
“abalar’ a lógica racional na qual fomos 
todos, uns mais outros menos, formados ou 
formatados.Estamos nos confrontando com 
uma lógica que nos faz sediar a luz na razão, 
e o lastro de racionalismos que nos habita 
ainda é muito forte. 

Trabalho de Campo: O Estudo de •	
Viabilidade Econômica como dispositivo 
de coletivização. 

A consideração do estudo de viabilidade 
e gestão democrática como dispositivo 
na formação sociopolítica, desde uma 
perspectiva de produção de subjetividades, 
evidencia a posição/lugar do assessor 
como estratégico. Ele se localiza numa 
encruzilhada entre a manutenção do mesmo 
e os movimentos de mutação social, e seus 
deslocamentos podem abrir, à análise, as 
instituições que se atualizam nos processos 
de trabalho e de construção de conhecimento 
nas diferentes iniciativas da economia dos 
setores populares. 

A ferramenta do trabalho de campo serve 
como agregador de diferentes dispositivos, na 

medida que coletiviza produtores, assessores 
e outros atores que interferem direta ou 
indiretamente na realização da atividade 
produtiva.

O que os trabalhadores já fazem e como 
fazem; as dificuldades, desafios e soluções 
que encontram no cotidiano do ofício; a lógica 
de funcionamento do empreendimento, 
constituem, dentre outros elementos, a 
matéria-prima, o ponto de partida para a 
investigação a ser empreendida no estudo de 
Viabilidade Econômica. 
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O presente documento se propõe a dar 
destaque a alguns aspectos da atividade 
de comercialização que são relevantes 
no dia a dia dos que respondem, nos 
empreendimentos, pela dinamização desse 
campo de trabalho. Foram selecionados 
assuntos ligados à gestão comercial, ao 
mercado, às vendas, às ferramentas de 
controle, às precauções contra o calote, etc...

Nem sempre tudo se aplica a um 
determinado tipo de comercialização mas, 
certamente, todos os itens abordados 
serão, de um modo geral, úteis para 
alguma atividade comercial. Assim, se a 
comercialização vai se dar em uma feira, os 
procedimentos serão diferentes daqueles 
requeridos para comercializar polpas de 

frutas numa escala para atacadistas. Mas, 
sempre haverá algo aplicável em qualquer 
tipo de comercialização que se pretenda 
desempenhar. 

COMERCIALIZANDO
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FORMAÇÃO DE PREÇOS

Formação do Preço de Venda1.	

A formação do preço de venda é bem 
diferente da formação do custo de produção. 
A formação do custo de produção é feita de 
forma acumulativa. Costuma-se dizer “de 
baixo para cima”, e com valores definidos em 
moeda vigente. 

Assim, o custo de um quilo de polpa de 
cupuaçu é o resultado do somatório de todos 
os itens que compõe a produção, como: valor 
da matéria-prima, mais mão de obra, mais 
os gastos com energia, mais depreciação de 
equipamentos, mais embalagem, mais outros 
gastos.

Supondo que os custos de um quilo de polpa 
de cupuaçu sejam:

Matéria prima 0,60

Mão de obra 0,10

Energia 0,05

Administração 0,05

Depreciação de equipamentos 0,02

Embalagem 0,01

Outros gastos 0,08

Custo ( em R$) 0,91
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item que participou do processo da fabricação. Mas, o que se quer é formar o preço de venda. 
Então, como proceder? 

O preço de venda deverá ser o somatório dos seguintes itens:
Custo de produção•	
Impostos sobre vendas•	
Comissão sobre as vendas•	
Transporte•	
Outros•	
Margem sobre as vendas•	

Considerando que esses valores que compõem os custos comerciais não são valores 
conhecidos, como no caso do custo de produção, percebe-se que esses são valores 
percentuais sobre o preço de venda, que ainda não se sabe qual é, pois é exatamente o que se 
pretende calcular. 

Então, é necessário, primeiramente, determinar qual percentual sobre a venda que terá cada 
item que compõe o custo de venda. Retomando o exemplo da polpa de cupuaçu, pressupõe-se 
que esses percentuais sejam os seguintes:

Impostos:

ICMS, 17%

PIS, Confins, etc. 3% 

Comissão do vendedor 8%

Transporte 0%

Outros 2% 

Margem 25% 

Total 55% 

Nesse caso, o custo de transporte não existe. Seja porque é o comprador que retira a 
mercadoria, ou porque o valor já está incluído no seu custo de produção.

Vale sempre lembrar que: os valores que compõem o preço de custo são reais e conhecidos, 
expressos em moeda corrente; e os valores que compõem o custo de vendas são 
desconhecidos e expressos em percentuais (%) sobre o preço de venda. Costuma-se dizer “de 
cima para baixo”. No exemplo acima, o custo de venda é 55% do preço de venda.
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custo de venda (CV). Tomando essa simbologia como base, é possível formular assim:

PV = CP + CV

PV = CP + 55% PV

Sabendo também que 55% é igual a:

55

100

Então, chega-se a uma igualdade onde a incógnita (elemento desconhecido) é o preço de venda 
(PV). Resolvendo essa igualdade:

Substituindo os valores conhecidos PV =  0,91 +  55/100 PV

Eliminando o denominador 100 PV = 91,00 + 55 PV

Donde 100 PV - 55 PV = 91,00

Efetuando a subtração temos 45 PV = 91,00

Daí PV = 91,00/45 = R$ 2,02

Portanto, o preço de venda da polpa de cupuaçu que tem um custo de produção  de R$ 0,91 
deverá ser de R$ 2,02.

Pode-se então concluir que:

PV =
CV100 -

CP 100x

Donde:

100 - 55
R$ 0,91 x 100 = = R$ 2,02PV= R$ 0,91

45

Relendo e identificando:

PV = Preço de Venda

CP = Custo de Produção

CV = Custo de Venda

PV = CP + CV
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calculando o percentual do custo de venda, no caso 55%, sobre o custo de produção, assim:

CP = 0,91

CV = 55%

Isso leva a:

PV = R$ 0,91 + 55%

Que  é igual a

R$ 0,91 + 55 x 0,91

100

que é igual a

R$ 0,91 + 0,50

Somando temos o resultado de 

R$ 1,41

Geralmente fazem essa conta, o que não é correto, gerando grande prejuízo. Pois,  se o preço 
de venda, calculado da forma correta, é R$ 2,02, e o preço de venda, calculado da forma 
incorreta, é R$ 1,41, o preço de venda praticado será R$ 0,61 menor que o ideal (R$ 2.02).

O que aconteceria comparando uma venda feita com o preço de venda correto (R$ 2,02) e outra 
com o preço de venda incorreto (R$ 1,41).

Cálculo correto: preço de venda real r$ 2,02

Preço composto por:
Custo de Produção 0,91

Imposto 20% (s/ 2,02) 0,40

Comissão 8% (s/ 2,02) 0,16

Outros 2% (s/ 2,02) 0,04

Margem 25% (s/ 2,02) 0,51

Preço de Venda 2,02
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Preço composto por:
Custo de Produção 0,91 0,91

Impostos 20% (s/1,41) 0,28 0,28

Comissão 8% (s/1,41) 0,11 0,11

Outros 2%  (s/1,41) 0,03 0,03

Margem 25% (s/1,41) 0,35 -

Margem real: 5,6% de 1,41 - 0,08 (o que sobrou )

Preço de Venda 1,68 1,41 (preço de venda)

No caso acima, a margem seria de apenas R$ 0,08 que, somados aos outros custos (tais como: 
custo fixo, impostos, comissões e outros) dariam um valor de venda de R$ 1,41. Desta forma, a 
margem de 25% pleiteada caiu para 5,6% passando a ser de apenas R$ 0,08, ao invés de R$ 0,51, 
não permitindo, portanto, descontos; e não comportando uma eventual perda por calote, etc...

Mas, mesmo essa margem sendo positiva, é de apenas R$ 0,08 e, certamente, não atenderá a 
sua finalidade, pois deveria ser 25% sobre 2,02, que é R$ 0,51.

Margem

O que é a margem? É lucro?

É muito comum confundir margem com lucro. A margem não é lucro. A margem é uma 
previsão que se faz para atender às eventuais perdas comerciais e reservas decorrentes de:

Perdas por desvio•	

Perdas por devoluções•	

Perdas por calote•	

Perdas por preço de liquidação•	

Perdas por desconto concedido•	

Perdas por deterioração ou vencimento do prazo de validade•	

Custos fixos•	

Propaganda e Marketing•	

Outras perdas ou reservas•	

E resultado (reserva ou lucro).•	
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prejuízo. Por exemplo, admitindo que se tenha formado uma margem total de 25% conforme a 
distribuição no quadro abaixo.

Itens da margem Perdas previstas Perdas reais
Calote 5 % 10%

Descontos concedidos 5 % 12 %

Demais itens 15 % 15 %

Total 25 % 37 %

Diferença entre o estimado e o real - 12 %

Foi previsto 25% de margem, e na realidade ocorreu 37 % de despesas, algumas inesperadas. 
Assim, obteve-se um prejuízo de 12%. 

A vantagem de uma margem bem estimada é que permite a elaboração de uma tabela de 
desconto para venda em escala: quanto maior a quantidade vendida, maior o desconto, ou seja, 
menor o preço de venda.

Supondo que dos 25% previstos para a margem, se reservassem 8% para descontos em 
função da quantidade vendida a cada cliente, seria possível fazer uma tabela de preços de 
venda dentro dos 8% previstos, da seguinte forma:

Tabela de preços - (Preço de venda = R$ 2,02)
De 1 a 10 Kg “0”

De 11 a 100 Kg 2% de desconto

De 101 a 1000 Kg 5% de desconto

Acima de 1.000 Kg 7% de desconto

É importante que o desconto seja dado no corpo da nota, de maneira que os demais custos 
comerciais incidam sobre o preço líquido. Assim, se forem vendidos 1.000 kg de polpa de 
cupuaçu, com 7% de desconto, a Nota Fiscal deve ser emitida da seguinte forma:
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1.000 Kg Polpa de cupuaçu 2,02 2.002,00

Desconto especial 7% 140,14

Valor líquido 1.861,86

Dessa forma, a comissão e os impostos, incidirão sobre os R$ 1.861,86 e não sobre os R$ 2.002,00.

Preço Alternativo2.	

Preço alternativo, como o nome já diz, é um preço de outro comprador, em condições 
diferentes, que precisa ser analisado para comparar com o preço já definido. Portanto, é 
necessário somar ao custo de venda já calculado, os custos adicionais, e deduzir os custos que 
não foram efetuados ou que se apresentem menores do que aqueles que foram realizados no 
primeiro negócio.

Para explorar essa situação, vale a pena fazer um pequeno exercício.

Supondo que se tenha um comprador para 10.000 quilos de polpa de cupuaçu, em Belém, ao 
preço de R$ 2,02, considerando o custo de produção em torno de R$ 0,91. Estabelecendo o 
contato com o Rio de Janeiro, pede-se ao vendedor para verificar o preço dessa mercadoria 
no Rio de Janeiro. O vendedor informa que é possível vender os 10.000 kg de polpa de cupuaçu 
por um valor de R$ 2,60 o quilo. Então, torna-se necessário fazer as contas para comparar 
esses dois preços com os seus respectivos custos e, só então, decidir qual desses preços é o 
mais vantajoso. Conforme o quadro abaixo:

Custos comerciais para Belém Custos comerciais para o Rio de Janeiro
Impostos 20 % 18 %

Comissão 8 % 10 %

Outros 2 % 2 %

Margem 25 % 25 %

Frete - 5 %

Total 55 % 60 %
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100 x CP 100 x o,91
PV = =

100 - CV 100 - 55

100 x 0,91 91
PV = 2,02= =

45 45

Preço mínimo de venda para o Rio:

100 x CP 100 x o,91
PV = =

100 - CV 100 - 60

100 x 0,91 91
PV = 2,28= =

40 40

Resultado obtido nas contas:
preço mínimo de venda Belém =  R$ 2,02•	
preço mínimo de venda Rio      =  R$ 2,28•	

Isto significa que, se a venda for feita para o Rio a R$ 2,28 o Kg, o preço estará empatando com 
o preço de Belém que é de R$ 2,02. Como o Rio paga R$ 2,60, a conclusão a que se chega é que 
se irá obter um preço de venda R$ 0,32 maior por quilo se a venda for realizada para o Rio. 
É muito importante que, no caso alternativo, sejam realmente considerados todos os custos 
comerciais.

Às vezes constata-se que há outros custos fixos para acrescentar. Então, pode-se adotar o 
procedimento com base no exemplo que se segue.

Supondo que, para vender para o mercado do Rio, no caso da polpa de cupuaçu, foram 
identificados os seguintes custos comerciais fixo

Frete R$ 0,10 p/Kg

ICMS s/Frete R$ 0,02 p/Kg

Pesagem e Carregamento R$ 0,01 p/Kg

Reforço deEmbalagem R$ 0,02 p/Kg

Outros R$ 0,02 p/Kg  
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Custo de Produção
Composição do Preço de 

Venda Local R$0,91
Composição do Preço de Venda 

Alternativo R$ 0,91
Custo Comercial Fixo

Frete - 0,10

ICMS s/frete - 0,02

Pesagem e carregamento - 0,01

Embalagem - 0,02

Outros - 0,02 

Subtotal (custo fixo) R$ 0,91 R$ 1,08

Custo sobre Venda %

Impostos 20% 15%

Comissão 8% 15%

Outros 2% 5%

Margem 25% 25%

Total custo sobre a venda 55% s/venda 60% s/venda

100 x o,91 91
PV local = 2,02= =

100 - 55 45

100 x 1,08 108
PV Rio  = 2,70= =

100 - 60 40
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R$ 2,70 empata com o de Belém, calculado 
a R$ 2,02. Portanto, não será interessante 
vender a mercadoria para o Rio de Janeiro 
pelo preço de R$ 2,60. Ou seja, vendendo o 
produto para o Rio de Janeiro por R$ 2,70, 
vai-se obter o mesmo resultado (margem 
de 25%) que vendendo para o local, no caso 
Belém, por R$ 2,02.

É importante observar que, em ambos os 
casos de preço alternativo, foi considerada a 
mesma margem de 25%.

Sempre que forem feitos exercícios de 
comparação de preço alternativo, deve ser 
mantida a mesma margem, tanto para o 
preço local quanto para o preço da outra 
praça.
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COMERCIALIZAÇÃO
e vendas

COMERCIALIZAÇÃO E VENDASA.	

É muito comum se confundir comercialização 
com vendas, como se fossem sinônimos. 
Não é bem assim, a comercialização tem 
uma abrangência muito maior. Compete ao 
Gerente (ou Diretor) de vendas cuidar do 
Marketing, da Propaganda, do Mercado, da 
Administração Comercial e da Venda. Como 
se vê, a venda é um setor da comercialização.
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 O Gerente Comercial precisa definir o mercado que vai trabalhar, suas ferramentas de 

Marketing e Propaganda, gerir a Administração Comercial e o setor de Vendas.

COMERCIAL

MERCADO MARKETING PROPAGANDA ADMINISTRAÇÃO VENDAS

Mercado

Quando se pensa em fazer um produto, antes mesmo de fazer o projeto de implantação, tem-
se que fazer uma pesquisa de mercado para ver como o público consumidor se posiciona em 
relação ao produto: se conhece, se aprova, se tem alguma sugestão a fazer, etc... É muito 
importante definir o mercado que se deseja atender: se é o local, ou outro mais distante; se no 
estado ou fora do estado; se no país ou fora do país, pois cada caso tem seus custos, escalas e 
exigências diferenciadas.

Se a intenção é trabalhar para os consumidores locais, os custos de transportes e impostos 
são diferentes daqueles dos outros grandes centros interestaduais. Se a pretensão é atingir 
o mercado internacional, é preciso, antes, pesquisar esse mercado: ver os concorrentes, 
avaliar as possibilidades de sucesso e definir a escala de produção de acordo com o mercado a 
trabalhar.

Escala

> QUANTIDADE <PREÇO

< QUANTIDADE >PREÇO

Os custos de produção e comercialização em grande escala tendem a ser menores do que 
os de pequena escala, pois haverá otimização dos equipamentos de produção e do setor 
comercial. No setor comercial, se for realizada uma única venda de 1.000 unidades, o custo 
comercial será bem menor do que o da realização de 1.000 vendas de uma unidade. 
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FASES DE UMA VENDA

Fases de uma venda A.	

Vender não é só contatar o cliente 
pessoalmente ou por meio de fax, e-mail, 
telefone, etc... Existem diversos passos a 
serem dados para se conseguir uma venda 
bem sucedida. A venda inicia com a formação 
do preço e termina com o produto da venda 
no caixa.  A seguir, veremos alguns desses 
passos a serem dados.

Formação do Preço de Venda1.	

Foi visto, na primeira parte, como formar o 
preço de venda.

É importante, a cada negócio, ter atenção aos 
custos comerciais, observar quando esses 
variam para se adaptar à fórmula que nos dá 
o preço de venda.

100 x CP
PV =

100 - CV

Calculando corretamente o preço de venda, 
vamos ao passo seguinte.

Verificação dos Estoques.2.	

É muito importante saber o que se tem para 
vender. Com muita freqüência observam-se 
insucessos nas vendas por se vender o que 
não se tem, e nem ter como obter o produto 
para entregar. Quando isso acontece, além 
de se perder aquela venda, perde-se também 
o cliente, o que é muito pior, pois a maior 
riqueza de quem trabalha no setor comercial 
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às vezes, não se tem o produto em estoque, 
mas conta-se com uma expectativa de 
estoque (é o caso da venda antecipada), como 
no caso das previsões de safras dos produtos 
que foram plantados, tais como milho, arroz, 
feijão, café, guaraná, frutos, etc...

Nesses casos, convém ter muita atenção 
para não correr o risco de vender mais que 
a produção prevista. Recomenda-se, então, 
vender só parte da previsão da produção 
antecipada e, à medida que se configurar a 
colheita ou a produção, vende-se o excedente.

Se a previsão for a de se produzir 30 
toneladas de milho e 10 toneladas de polpa 
de cupuaçu, vale a pena vender, de modo 
antecipado, cerca de 80% da previsão. Ou 
seja: 24 ton. de milho e 8 ton. de polpa. Após 
a colheita do milho e da produção da polpa, 
separam-se os 80% vendidos e, só então, 
pode-se vender o que sobrar, que poderá ser 
mais, ou menos, que o previsto.

O que importa em primeiro lugar, é nunca 
vender mais do que a capacidade de produção 
e, em segundo lugar, considerar que o prazo 
de entrega, previsto na ocasião da venda, 
seja sempre um pouco maior que o previsto 
pelo setor de produção, a fim de não correr 
o risco de se ter que renegociar os prazos de 
entrega com o cliente. O cliente, geralmente, 
não aceita a argumentação do vendedor, 
uma vez que ele já está comprometido, 
ou com a revenda do produto, ou com seu 
processamento para outro produto (no 
caso de venda de matéria prima para uma 
indústria).

Contato com o Cliente3.	

Esse primeiro contato pode ser pessoal. 
Caso se trate de um vendedor viajante, por 
qualquer meio de comunicação, fax, fone, 
e-mail etc...

O contato deve ser objetivo e leal: vender o 
produto como ele é, e não tentar passar a 
imagem de que o produto é melhor do que o 
que realmente se tem.

Remessa de Amostra4.	

Quando já se tem uma amostra disponível, 
no caso do contato anterior, devemos deixar 
uma parte da amostra com o cliente e ficar 
com a outra parte até que se encerre o 
processo comercial, ou seja, se receba o valor 
da venda e se encerre o prazo de validade. 
Caso não se conte com essa amostra na 
ocasião, assume-se o compromisso de, num 
determinado prazo, enviá-la ao cliente. É 
claro que esse prazo de remessa da amostra 
deverá ser sempre menor do que o previsto 
para a entrega do total da venda. Isso porque, 
quando nosso cliente receber a mercadoria 
comprada, é importante que tenha em 
seu poder a amostra para poder aferir a 
qualidade da mercadoria recebida.

É fundamental que essa amostra seja 
autêntica, representativa do produto como ele 
é. Mascarar a amostra, tentando enfeitá-la, é 
um prejuízo para o vendedor.

Quando se trata, por exemplo, de uma 
amostra de feijão, o indicado é tirar um pouco 
de cada saco, em diversos sacos e em pontos 
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seja a mais autêntica possível. Se ocorrer 
a presença de uma impureza qualquer, um 
grão com defeito, este deverá compor a 
amostra, pois não há produto 100% perfeito, 
e o grau de imperfeição da amostra, deverá 
retratar o mesmo grau de imperfeição do lote 
a ser entregue.

A amostra é uma garantia bilateral, ou seja, 
tanto do comprador como do vendedor. É 
nesse sentido que se deve guardar, sempre, 
uma parte da mesma amostra remetida ao 
cliente. Se, ao entregar o lote da mercadoria, 
o comprador quiser devolvê-la, ou pedir 
desconto, alegando irregularidade na 
qualidade do produto, só poderá fazê-lo se 
ficar comprovado que o produto enviado é 
diferente da amostra.

Por isso, é conveniente que se mantenha, até 
o pagamento da compra,  guardado em algum 
lugar, um pouco daquela amostra para que se 
possa argumentar em caso de contestação do 
comprador.

No caso de produto industrializado, não 
esquecer, a cada processo de produção, de 
colocar a numeração dos lotes na embalagem 
dos produtos e também de colocar a sua 
validade. Da mesma forma, deve-se manter 
em local reservado  uma amostra de cada 
lote, até que  expire a data de validade, 
como será visto mais à frente no item sobre 
embalagens.

Fica, portanto, muito claro, que a amostra 
é a garantia (prova) para os dois lados: 
comprador e vendedor.

Fechamento do Negócio/Contato com o 5.	
Cliente/Venda.

Visto que, agora, o cliente já conhece o 
produto, pode-se fazer um contato mais 
objetivo, direto ou por qualquer meio de 
comunicação, e implementar a negociação. 
É nessa ocasião que contratamos todas 
as condições do negócio, o que resulta no 
pedido, como veremos a seguir. A negociação 
deve ser sempre executada com lealdade e 
correção.

Emissão do Pedido6.	

O pedido é um contrato de venda no qual 
se estabelecem as cláusulas (condições) 
do negócio. Sendo o pedido um contrato, 
ele é uma garantia para os dois atores do 
negócio: comprador e vendedor. Por isso, 
ele precisa ser muito bem elaborado, com 
todas as cláusulas bem definidas, e assinado 
pelas duas partes. As suas informações vão 
orientar ao setor de expedição a emitir a Nota 
Fiscal de venda.

 Entrega do Pedido (compromisso de 7.	
compra e venda)

Para que o pedido seja válido como um 
contrato entre o vendedor e o comprador, é 
necessário que seja devidamente preenchido 
e assinado por ambos. 

Se a negociação for estabelecida 
pessoalmente com o comprador, a folha de 
pedido desse talão é emitida (preenchida) 
no ato da venda, ocasião em que esse pedido 
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ficando cada uma das partes com uma delas.

No caso da negociação ser concluída através 
de um dos meios de comunicação, o vendedor 
emite o pedido, assina as duas vias e remete 
uma delas ao comprador por fax, correio 
ou e-mail. Ao receber a via do pedido, o 
comprador assina a via e a remete de volta ao 
vendedor, caracterizado o contrato da venda. 
O pedido sem as assinaturas do vendedor e 
do comprador não tem valor jurídico (torna-
se nulo).

Entrega do Produto8.	

A entrega do produto deve ser efetuada de 
acordo com o prazo previsto no pedido, sob 
pena de perder o cliente. Para isso, a emissão 
da Nota Fiscal deve ser fiel aos dados 
encontrados no pedido e suas exigências 
fiscais, como será possível ver mais à frente.

A entrega do produto deve ser monitorada até 
que seja concluída, principalmente nos casos 
de longa distância. A assinatura do canhoto 
da Nota Fiscal é a comprovação da entrega e 
deve ser solicitada ao recebedor assim que se 
encerrar. O canhoto guardado junto à via da 
Nota Fiscal fixa no talão serve para proteger 
o fornecedor e o vendedor de qualquer 
discordância futura.

Recebimento do Valor da Venda 9.	

A venda só estará concluída quando o 
valor correspondente estiver à disposição 
do fornecedor. O Pedido e a Nota Fiscal 

mencionarão as condições de pagamento a 
ser feito diretamente ao fornecedor ou a um 
Banco cobrador. 

Se o pagamento for efetuado diretamente ao 
fornecedor (em carteira), após um contato 
(cobrança) na data de vencimento, basta fazer 
o recebimento e dar sua quitação (assinatura 
do recibo).

Se for a um Banco cobrador, é necessária 
a emissão de duplicata ou boleto bancário 
para que o cliente efetue o pagamento 
no vencimento. Nesse caso, é necessário 
acompanhar o movimento da conta-corrente, 
até que o crédito seja identificado. Em caso 
de atraso, sugere-se o contato com o cliente 
somente três dias após o vencimento.
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SUCESSO DA VENDA

Uma venda é bem sucedida quando ocorre: a 
satisfação do cliente, o pagamento realizado 
no vencimento e a conseqüente fidelização 
(cliente permanente). Para que essas metas 
sejam alcançadas, é importante observar o 
seguinte:

Qualidade1.	

A comercialização dos excedentes 
produzidos vem exigindo maior organização 
dos produtores no que diz respeito 
ao atendimento das leis, normas e 
procedimentos que visam a melhoria da 
qualidade de um produto ou serviço. Fatores 
como a padronização, a apresentação, o 
sabor, a gramatura, a coloração, a higiene, 
a agilidade, entre outros, influenciam na 
qualidade do produto ou do serviço. Assim: 

“Qualidade é um conjunto de normas, 
ações, serviços, procedimentos e 
comportamentos aplicados a um produto 
ou serviço, objetivando a boa apresentação, 
a conservação do produto saudável ou 
a excelência de um serviço, visando a 
satisfação recíproca do produtor e do 
consumidor”.

Autenticidade das Amostras.2.	

As amostras têm a função de facilitar a 
avaliação do produto por parte do comprador, 
mas também de assegurar para comprador 
e vendedor a qualidade, as condições e o 
aspecto do lote a ser entregue. Para isso, 
uma amostra não pode ser manipulada, 
escolhida, lubrificada, etc. Ela deve retratar 
o produto que será entregue ao cliente, deve 
ser autêntica. 
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irreais. A devolução da mercadoria, 
implicando em perdas com transporte, 
embalagem e por vezes impostos podem ser 
alguns deles. Ou ainda, a negociação com o 
cliente para o aceite do produto de qualidade 
inferior, também condicionada a descontos.

Vender só o que se tem /Cautela com 3.	
vendas futuras /Condições bem definidas

A venda antecipada da produção é uma 
excelente estratégia, mas requer cuidados 
especiais. Vender toda a produção 
antecipadamente pode ser um equívoco, 
pois as previsões são passíveis de reajustes 
e, via de regra, esses reajustes diminuem a 
quantidade produzida.

Nas vendas futuras, os seguintes cuidados 
devem ser observados:

V•	 erificar a previsão da produção o mais 
próximo possível da realidade.

Vender, no máximo , 80% da previsão da •	
produção.

Estipular o prazo de entrega com uma •	
margem de segurança de 10 a 15 dias. 
Essa margem protege o fornecedor, no 
caso de algum atraso, evitando nova 
negociação para a entrega. Por outro 
lado, se a produção antecipar e se for do 
interesse do cliente, há a possibilidade 
de antecipação da entrega. Esse tipo 
de cuidado pode facilitar a entrada do 
fornecedor na lista preferencial do cliente.

As condições da venda devem ser bem •	
definidas na contratação, a fim de 
evitar possíveis problemas futuros. Os 
mínimos detalhes devem ser acertados 
com o cliente. Um pedido bem completo 
simplificará todo o processo da venda. 

Cumprir o contrato da venda (pedido):4.	

O pedido assinado é o contrato de venda. É 
de fundamental importância que ele seja 
cumprido integralmente por ambas as 
partes. Essa prática é a responsável pela 
credibilidade recíproca entre fornecedor e 
cliente.
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ENFRENTANDO A 
CONCORRÊNCIA 

A produção no sistema da agricultura familiar 
e na economia dos setores populares guarda 
muitas diferenças da produção em escala 
dos grandes conglomerados produtivos. 
Considerando essas diferenças, o que pode 
ser apreendido e aproveitado no contexto da 
produção em pequena escala? 

A seguir são apresentadas algumas 
sugestões:

Profissionalismo1.	

As grandes empresas investem muito na 
formação de seus profissionais, e têm um 
corpo de administradores e vendedores 
específicos para cada produto. No caso 
das iniciativas populares e da agricultura 
familiar, é importante buscar informações 

compatíveis com a realidade da iniciativa. 
Hoje, existem órgãos governamentais e não 
governamentais que oferecem formação 
nesses campos.

Apresentação do Produto2.	

A apresentação pode ser capaz de vender 
o produto por si só. As grandes empresas 
investem muito em marketing, na embalagem 
do produto, nos rótulos, fazem uma imagem 
agradável e ao mesmo tempo agressiva do 
produto. Além de buscar assessorias que 
orientem as iniciativas da economia dos 
setores populares nesse aspecto, há que 
prever os recursos para este fim. É a margem 
prevista nos custos de comercialização que 
possibilitará a existência de tais recursos.



44

EN
FR

EN
TA

ND
O 

A 
CO

NC
OR

RÊ
NC

IA
 

Constância de Fornecimento3.	

Quando se busca um cliente, um dos aspectos 
a ser observado é a capacidade do grupo em 
atender prontamente um pedido. Não adianta 
ter um “cliente grande” se o grupo não tem 
condições de atendê-lo permanentemente. 
Assim, é preciso ter noção de quanto o cliente 
é capaz de consumir e avaliar se é o mais 
adequado à realidade do grupo. 

Ampliar as vendas buscando a 
sustentabilidade do grupo deve corresponder 
à capacidade do grupo de aumentar a 
produção. Interromper o fornecimento, ou 
permitir que seja inconstante, não contribui 
em nada para a fidelização do cliente.

Tradição4.	

A tradição só é conseguida com o decorrer 
do tempo. A presença constante da “marca” 
no mercado e a qualidade exigida pelos 
consumidores atendida é que dará segurança 
ao cliente. Assim, os principiantes precisam 
primar pelo melhor, para que, com o tempo, 
possam conseguir essa tradição.

Preço x Escala x Custos5.	

Quanto maior for a utilização da capacidade 
de produção (otimização), menores serão 
os custos, e, portanto, menores serão os 
preços de venda com as mesmas margens de 
contribuição.

As grandes empresas têm maiores recursos 
para a concessão de descontos e ampliação 
dos prazos de pagamento. 

Por outro lado, também têm custos mais altos 
para a manutenção das mega-estruturas 
(compreendendo INSS, Férias, 13º Salário, 
SESI, SENAI, SENAC, seguro de acidentes, 
imposto de circulação de mercadoria, 
serviços, imposto de renda, depósitos em 
outras cidades) e nem sempre a qualidade é 
a melhor. 

Na agricultura familiar, muitos e, às vezes, 
todos esses custos inexistem, ou existem com 
tratamentos diferenciados.

Novamente, o conhecimento da concorrência 
pode favorecer a negociação, destacando as 
vantagens do produto.

Distâncias 6.	

As grandes empresas abrem filiais, 
fábricas ou depósitos em diversos centros 
consumidores, de sorte a racionalizarem as 
entregas. Alguns negócios ficam dificultados 
porque os custos de transporte oneram 
muito o produto e nos alijam da concorrência, 
aumentando muito o nosso preço de venda, 
onde o concorrente tem uma fábrica ou um 
depósito.

Estudar formas de transporte associado e/
ou privilegiar a venda nos mercados locais 
podem ser alternativas a esse obstáculo.

Produto agroecológico e orgânico7.	

O sistema de produção agroecológico é 
capaz de oferecer produtos livres, ou quase 
livres de agrotóxico, o que hoje em dia é 
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bem valorizado por uma grande parcela 
dos consumidores. Mesmo nos produtos 
industrializados, quando em menor escala, a 
possibilidade de atender o mercado com um 
produto livre de agrotóxico aumenta.

Nas lojas de produtos naturais, a grande 
maioria dos produtos tem origem em 
pequenos empreendimentos, onde o acesso 
pode ser mais fácil.

PERFIL DE UM VENDEDOR •	

A venda, em geral, é vista como uma 
atividade separada da produção e que 
exige habilidades especiais. Por outro lado, 
vender não é difícil desde que haja uma 
preparação para a atividade, aumentando as 
chances de sucesso. Assim, a usual “vocação 
de vendedor” perde importância para a 
observação de algumas sugestões, conforme 
se segue:

Conhecimento, confiança e segurança no 1.	
Produto

O conhecimento de detalhes do processo 
de fabricação de um produto é importante 
na construção de argumentos junto ao 
comprador. 

Essas informações geralmente são obtidas 
com os técnicos/trabalhadores diretamente 
ligados à produção. A promoção de estágios 
nos setores de produção é muito comum 
na formação das equipes de vendedores. O 
principal objetivo é ampliar o conhecimento 
a respeito da origem do produto, das 
boas práticas desenvolvidas nos setores 
produtivos, da durabilidade, das vantagens 

sobre os similares, assim como da 
capacidade de produção etc...

A confiança no produto está diretamente 
ligada ao conhecimento do vendedor a 
respeito de todo o processo de produção e 
também da sua concorrência. Dominando 
essas informações e transmitindo segurança, 
cria condições de convencer o comprador 
sobre as vantagens que a compra desse 
produto irá lhe proporcionar. 

Um exemplo: se uma polpa de cupuaçu a ser 
negociada possui 20% de água, e o comprador 
alega que possui 50%, é necessário contestar 
de forma segura e contundente. Para isso, um 
laudo laboratorial atestando a concentração 
da polpa pode ser utilizado. Ou ainda, 
sugerir que o comprador encaminhe uma 
amostra para teste em um laboratório de sua 
confiança. 

Outro exemplo: o comprador alega que “as 
frutas não são de primeira qualidade,...”. 
É necessário argumentar de forma segura 
evitando termos como: “se você quiser...”, 
“eu acho....”. Conhecendo e confiando no 
produto, a argumentação deve ser precisa e 
contundente, evitando que o comprador tenha 
dúvidas a respeito do produto.

Conhecer a Concor2.	 rência

As estratégias de vendas de produtos 
similares existentes no mercado também 
devem ser pesquisadas. Conhecendo a 
qualidade dos produtos, as escalas de 
produção, os preços, os prazos, entre outros, 
a formulação da estratégia de venda e a 
construção da negociação com o cliente são 
facilitadas, diminuindo as desigualdades das 
condições de venda.
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Seriedade, correção e honestidade 3.	

No transcurso de toda a negociação é 
importante transmitir seriedade no negócio. 
Por exemplo: se a capacidade da produção é 
de 1000 peças a cada 30 dias e o comprador 
pede 5.000 para entrega em 15 dias, o 
mais correto é sinalizar a impossibilidade 
de atendimento do pedido, apresentando 
a real capacidade do empreendimento. 
A argumentação séria sugerindo outra 
possibilidade para o cronograma de entrega 
junto ao cliente pode ser capaz de se chegar a 
uma proposta exeqüível.

Assim, partindo de um estoque de 2.000 
peças, e produzindo 1.000 por mês, uma 
proposta possível para o cliente poderia 
ser: entrega imediata de 1.000 peças e 
mais 8 entregas quinzenais de 500 peças,  
totalizando 5.000 peças. Dessa forma, é 
possível responder à necessidade do cliente, 
desde que não se tenha outro compromisso 
ao longo desse período. 

Procedimentos que tentam ludibriar o cliente 
com o intuito de conseguir aquela venda, 
cedo ou tarde são percebidos e a fidelização 
fica comprometida. Assim, é primordial 
que se mantenham a lisura nos negócios, o 
compromisso e a honestidade sob pena da 
perda do cliente. 

Persistência4.	

Visitas periódicas a clientes habituais ou 
a clientes em perspectiva sempre são 
importantes. Porém, nem sempre o mesmo 
está em condições de receber a visita de 
vendedores e assim, não se tem a atenção 
esperada.

É muito comum encontrar situações em 
que há vários vendedores na fila de espera, 
apesar da visita ter sido agendada. O 
procedimento recomendado é a paciente 
espera pelo atendimento e a continuidade de 
uma postura amigável. Afinal, o cliente tem 
sempre razão. 

A reclamação, em geral, marca o vendedor 
como indelicado, grosseiro ou mesmo 
indesejável, dificultando qualquer negócio, 
gerando total desinteresse do comprador 
para com o produto e, possivelmente, 
causando a recusa dele para um próximo 
contato.

É importante lembrar que o comprador tem 
quase sempre um grande leque de opções 
com ofertas de produtos iguais ou similares e 
que ele decide sua compra de acordo com sua 
conveniência, que nem sempre é o preço ou 
a  qualidade. O bom relacionamento muitas 
vezes define a decisão do comprador.

Postura ética5.	

Há um ditado popular que diz: “amigos, 
amigos, negócios à parte”...

Confundir amizade com facilidade para 
o negócio é um grande equívoco. São 
posicionamentos distintos. Apesar da 
amizade, nessa situação o amigo é o 
representante da empresa e seu papel é 
defender os interesses desta, até para que 
ela sobreviva. 

Manter a amabilidade, a boa conduta e o 
bom humor são estratégias que independem 
dos vínculos existentes entre vendedor 
e comprador. É preciso atenção para o 
comportamento junto ao cliente.
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Apresentação6.	

A apresentação é importante para o sucesso 
de uma venda e depende muito do local onde 
se faz o negócio.

Se o local é uma central de abastecimento, 
não há necessidade de terno e gravata. Já no 
caso de uma Bolsa de Gêneros Alimentícios 
para um leilão público, é inconveniente ir de 
bermuda ou chinelo. De uma maneira ou de 
outra, uma boa apresentação é sempre bem 
vinda.

Fluência Verbal / Comunicação7.	

A boa fluência verbal e a facilidade de 
comunicação ajudam na comercialização, 
mas não se constituem como ingredientes 
indispensáveis para o sucesso de uma venda. 

Um vendedor que conhece bem o produto, 
acredita nele, transmite segurança, é sério, 
correto, honesto, paciente, mesmo não 
apresentando boa fluência e comunicação, 
pode ser bem sucedido, ao contrário daquele 
que fala bem e com desembaraço, mas não 
possui os demais requisitos.

Dicas 8.	
Apresentar o cartão de visita ao •	
cumprimentar o comprador, sempre que 
fizer a primeira visita;
Só assentar-se após o comprador •	
autorizar;
Apresentar o produto sem detalhes •	
supérfluos;
Sempre deixar amostras legítimas no •	
cliente;

Ser objetivo durante as visitas, falando •	
menos e ouvindo mais;
Limitar-se a responder com objetividade •	
as perguntas que o comprador fizer.
Ouvir as reclamações do comprador e •	
argumentar com atitude acolhedora e 
segura.

PERFIL DE UM COMPRADOR•	

O perfil do comprador é muito semelhante 
ao do vendedor. O maior destaque é que 
o comprador tem as informações da 
concorrência mais atualizadas em função de 
seu cotidiano, pois está permanentemente 
em contato com os diversos fornecedores. 
Assim, evidentemente, o vendedor procura 
vender pelo maior preço e o comprador 
procura comprar pelo menor preço.

PEDIDO•	

Por ser um documento importante no 
processo da comercialização, o pedido 
deve ser muito claro e definir bem todas as 
condições do negócio, com destaque para os 
direitos e obrigações de cada uma das partes.

Alguns dos elementos comuns a um pedido 
serão comentados a seguir:

Identificação do Comprador e do 1.	
Vendedor.

Num pedido é muito importante a 
identificação completa das partes da 
operação, comprador e vendedor: nome, 
endereço completo, CNPJ (ou CPF) e inscrição 
estadual (ou municipal) , CEP, fone etc. 
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É igualmente importante que o pedido seja 
assinado por ambas as partes, pois só com 
as assinaturas  ele se torna um documento 
legal.

Identificação do Produto.2.	

A identificação do produto deve ser completa: 
nome, tipo, classificação, quantidade de 
produto por embalagem unitária. Exemplo: 
Laranja Pêra Rio tipo A, caixa com 26 Kg.

Quantidade.3.	

A quantidade acertada na negociação. 
Exemplo: 200 caixas.Unidade.

A unidade que define a quantidade, por 
exemplo: caixa de laranja; tonelada; etc.

Preço Unitário4.	

O preço da unidade vendida, que multiplicado 
pela quantidade vai resultar no valor da 
venda.  Ex.: R$ 8,00 a caixa

Condições de Pagamento5.	

As condições acertadas na negociação devem 
constar no corpo do pedido, para que o 
comprador pague o valor combinado, na data 
combinada.

Ex.: 15 dias da data. Significa que se a Nota 
Fiscal for de 5 de abril, o vencimento (data 
para pagamento) será 20 de abril.

Ex.: 20 dias da chegada. Se o produto chegar 

em 10 de abril, deverá ser pago em 30 de 
abril.

Responsabilidade do Frete6.	

Existem duas expressões comumente usadas 
para determinar a responsabilidade em 
relação ao frete e ao seguro. São elas:

CIF (Cust, Insurance + Freight) que quer dizer 
“Custo, Seguro e Frete”. Diz-se posto na casa 
do cliente, neste caso, o responsável pelo 
frete e pelo seguro é o vendedor;

FOB - (Free  on Board) expressão  usada em 
negócios internacionais, que significa “livre a 
bordo, posto a bordo”.

Usamos também esta expressão FOB em 
negócios internos, sendo que neste caso seria 
posto no depósito do vendedor. Observar que 
o frete e o seguro são de responsabilidade do 
comprador. 

Responsabilidade do Seguro:7.	

Na cláusula CIF o seguro é de 
responsabilidade do vendedor.

Na cláusula FOB o seguro é de 
responsabilidade do comprador. 

Na cláusula CIF o vendedor se compromete 
a colocar a mercadoria no depósito indicado 
pelo comprador, portanto o frete e o seguro 
são de responsabilidade do vendedor. Nesse 
caso, o comprador só assume a obrigação de 
pagar a mercadoria após tê-la recebido em 
seu depósito, e em perfeito estado.
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Na cláusula FOB, o comprador é o 
responsável pelo transporte e pelo seguro. 
Ele se torna possuidor da mercadoria no 
embarque (Free on Board). Tendo em vista 
que o seguro não é obrigatório, as partes 
definem a conveniência de fazê-lo ou não, 
de acordo com os riscos existentes. Um 
transporte de mercadoria sem seguro é 
sempre um risco, principalmente se for o 
caso de um produto acabado, pronto para o 
consumo. Assim, a recomendação é que se 
faça o seguro para transporte, mesmo porque 
seus custos são bastante irrisórios, chegando 
em certos casos a menos de 0,01% do valor da 
mercadoria.

Esse seguro é muito diferente do seguro de 
automóveis, veículos e imóveis, em que o 
prazo de validade em geral é 1 ano. No caso 
do transporte, o prazo equivale aos dias ou 
horas em que durar o transporte. Por isso os 
valores são reduzidos.

Prazo de Entrega 8.	

É preciso muito cuidado ao estabelecer 
o prazo de entrega.  É importante deixar 
sempre uma margem de segurança. Se as 
condições existentes permitem a entrega 
em 20 dias, a sugestão é que o acerto seja de 
30 dias. É preferível adiantar a entrega (se o 
cliente concordar), do que atrasar. Em geral, 
o cliente não concorda com atrasos, podendo 
até cancelar a compra.

É importante notar que a antecipação da 
entrega deve ser negociada com o cliente, 
pois nem sempre ele tem interesse nessa 

antecipação, por diversos motivos: falta de 
espaço para armazenagem, falta de capital 
para o pagamento em data antecipada, entre 
outros.

Uma alternativa à consulta prévia é acertar 
com o cliente o prazo de entrega em até 30 
dias. Assim, é possível entregar a mercadoria 
a qualquer momento, observado o limite dos 
30 dias, nesse caso.

Local de Entrega9.	

É importante definir com clareza o local de 
entrega. Geralmente nas grandes cidades, o 
local de entrega é num depósito localizado na 
periferia da cidade. É comum acontecerem 
erros onde as entregas são encaminhadas 
aos escritórios, o que gera atraso e riscos 
desnecessários.

Local de Pagamento10.	

Também a definição do local de pagamento 
tem de ser clara. É muito comum os 
pagamentos serem enviados aos depósitos e 
não aos escritórios administrativos onde fica 
a tesouraria.

Se a cobrança for para o depósito, pode a 
Tesouraria não tomar conhecimento e não 
pagar no vencimento, por desconhecer a 
obrigação.

O banco cobrador pode protestar o título 
acarretando danos à relação entre comprador 
e fornecedor. Há casos em que o comprador 
aciona o fornecedor judicialmente por perdas 
e danos morais.
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Condições Especiais11.	

É o campo disponível para a oferta de 
condições alternativas, como por exemplo, 
pagamento à vista com direito a 5% de 
desconto.  Assim, o comprador não é 
obrigado a efetuar o pagamento com 30 dias 
de antecedência, entretanto, se houver caixa 
suficiente, ele poderá pagar antecipado e 
ganhar 5% de desconto.

É necessário propor essa condição durante a 
negociação e mencioná-la no corpo do pedido 
e da Nota Fiscal. 

NOTA FISCAL•	

A Nota Fiscal é o documento final que 
acompanhará a mercadoria do depósito do 
vendedor ao depósito do comprador. Ela é 
extraída pelas informações do Pedido. Daí a 
importância do pedido ser completo e com 
informações corretas.

Ela tem uma série de exigências fiscais 
próprias, sendo sua confecção delegada 
somente às gráficas, após receberem a 
autorização do órgão da Fazenda Estadual 
ou Municipal. É em função do valor da Nota 
Fiscal que se pagam os tributos diretos: 
ICMS, ISS, PIS, COFINS, etc... No rodapé da 
NF há um canhoto destacável que deve ser 
assinado pelo receptor da mercadoria, para 
segurança de ambos. No caso de se fazer 
uma cobrança judicial, a ausência do canhoto 
dificultará o processo, assim como o cliente 
poderá alegar que não recebeu a mercadoria, 
eximindo-se de pagá-la.  

FATURA•	

A fatura é um documento fiscal. Há casos 
em que a fatura é a própria Nota Fiscal 
e neste caso, ela se chamará Nota Fiscal 
Fatura. É muito usada nos faturamentos 
informatizados.

Quando o processo é manual e há diversas 
entregas a um mesmo cliente, no mesmo 
mês, é possível emitir uma fatura para 
diversas Notas Fiscais, relacionando-as à 
esquerda, da fatura. Neste caso, o valor da 
fatura será o somatório das Notas Fiscais do 
período.

DUPLICATA•	

A duplicata é um documento financeiro, 
representando um título de crédito do valor 
da venda, que pode ser negociado, mediante 
endosso. O endosso é a transferência do 
direito de receber o valor da duplicata. 

Via de regra a duplicata é cópia da fatura, 
com seu impresso nas mesmas dimensões, 
porém, não contém a relação das Notas 
Fiscais, como é o caso da coluna própria à 
esquerda da fatura.

A duplicata, sendo um documento de 
crédito, precisa ser assinada pelo emitente 
(vendedor), e aceita pelo comprador, 
mediante assinatura em campos próprios.

BOLETO BANCÁRIO•	

O boleto bancário é um instrumento de 
cobrança como a duplicata, podendo 
ser protestado e executado o devedor 
inadimplente.
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Sua diferença em relação à duplicata, é que 
não se trata de um documento de crédito, isto 
é, não é endossável e portanto não pode ser 
negociado com  Bancos ou Financeiras, nas 
operações de desconto.

RÓTULO•	

O rótulo está muito ligado à apresentação do 
produto. Ele deve se adequar para cumprir 
duas funções: a  legal e a comercial

SOBRE A FUNÇÃO LEGAL, ele deve atender a 
certas exigências de Lei que variam de acordo 
com o produto.

Vejamos algumas delas:

Identificação do produtor•	

Identificação do produto•	

Identificação do responsável pelo produto •	
(químico, médico, farmacêutico, etc.. e seu 
registro no Conselho respectivo)

Identificação da data de fabricação do •	
produto

Identificação da validade do produto•	

Identificação do lote de fabricação do •	
produto

Identificação do registro no M.S. ou M.A.•	

Identificação de industria brasileira•	

Identificação dos componentes do produto.•	

Outras identificações•	

Os órgãos do M.S. (Ministério da Saúde) ou 
M.A. (Ministério da Agricultura) possuem 
todas as normas e leis para todos os tipos de 
produtos e são os órgãos competentes para 
inscrever os produtores.

SOBRE A FUNÇÃO COMERCIAL, devemos 
observar todas as oportunidades que o rótulo 
nos enseja para apoio a venda.

É preciso que o rótulo destaque:
O produto•	
O produtor•	
Suas propriedades e valores específicos.•	
Código de Barras•	
A harmonia das informações.•	

Enfim, tudo que facilite a identificação do 
produto junto ao consumidor, destacando-o 
dos concorrentes.

Cada rótulo tem suas características com 
mensagens diferentes para atender as 
exigências do mercado consumidor. É 
importante que se use o rótulo a favor da sua 
grande capacidade de vendas. 

A identificação do produto deve conter o 
nome, endereço postal, telefônico, e-mail. 
Enfim, todos os contatos possíveis para que 
um eventual interessado no produto localize 
o produtor.

EMBALAGEM•	

Há casos em que o rótulo coincide com a 
embalagem ou vai junto com a embalagem. 
Outras vezes necessita-se de uma 
embalagem adicional para agregar diversas 
unidades do produto. Nestes casos, é 
importante atentar para os efeitos comerciais 
que esta outra embalagem possa oferecer. 
No caso dos rótulos, eles estarão cobertos 
pela embalagem e não se transmitirá a 
mensagem do produto ao público geral, 
ficando restrita ao consumidor. É comum 
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colar um rótulo no pacote, ou fazer um rótulo 
maior para esses casos.

MARCA•	

A marca não é obrigatória. Porém, no caso da 
opção ser de usá-la, é importante prevenir 
quanto ao seu uso por terceiros. Diversos 
problemas legais podem advir do seu mau 
uso. Há um órgão público federal no M.I.C. 
(Ministério da Indústria e Comércio) que cuida 
dos Registros de Marcas e Patentes. 

A marca tem validade de 10 anos. É muito 
importante o controle desse vencimento para 
protegê-la, principalmente em função do 
longo prazo. Se a marca não for renovada, 
qualquer um poderá registrá-la em seu 
nome, após o vencimento. Se vencido um 
registro e outra empresa se apossar dele, 
não há como recuperá-lo judicialmente, pois 
o novo detentor da marca passa a ser seu 
legítimo proprietário.

Existem escritórios especializados para esses 
serviços. Esses assumem a responsabilidade 
do monitoramento, da verificação do 
interesse em manter a marca junto ao 
proprietário, assim como da sua renovação. 

Algumas informações do INPI para obtenção 
de uma marca:

CEDIN – custos para busca: www.inpi.gov.br/
menu-esquerdo/informacao/pasta_custos

INPI – custos para registro: www.inpi.gov.br/
menu-esquerdo/marca/dirma_custos

CÓDIGO DE BARRAS •	

No Brasil, foi conferida à ABAC - Associação 
Brasileira de Automação Comercial (atual 
EAN Brasil) a competência para administrar, 

em todo Território Nacional, o Código 
Nacional de Produtos, Padrão EAN, aprovado 
pelo Decreto n. 90.595, de 29 de novembro 
de 1984.  Na página de Internet do Instituto 
EAN Brasil cujo endereço eletrônico é www.
eanbrasil.org.br, é possível encontrar todas 
as informações necessárias para a aquisição 
do código de barras.
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ADMINISTRAÇÃO DE 
ESTOQUES

Para a boa administração do estoque há que 
observar a capacidade de estocagem, o tempo 
de estocagem e o valor do estoque

Capacidade de estocagem•	

Na montagem de um projeto é muito 
importante evidenciar bem o estoque mínimo 
para a boa operacionalização da produção e 
de sua Comercialização a fim de dimensionar 
a capacidade de estoque necessária. Como 
exemplo, no caso da produção de polpas 
congeladas, é importante que a capacidade 
de estocagem seja compatível com o ciclo 
de produção e o estoque de segurança para 
a comercialização. Se a produção é de 5 ton. 
por dia,  o período de safra de 90 dias e a 

capacidade de venda de 3 ton. por dia, para o 
total aproveitamento da safra, é necessário 
ter  uma capacidade de estocagem de 120 ton. 

Outro exemplo: se a produção for de 10 ton. 
por dia, a câmara frigorífica  disponível 
for de 50 ton., e a venda for feita com 
entrega 8 dias após a venda. Após o 5º dia 
de produção a câmara frigorífica terá sua 
capacidade esgotada e a produção deverá 
ser interrompida por falta de espaço para 
a estocagem, correndo o risco de perda de 
matéria-prima. Lembrando, a primeira venda 
sairá só no 8º dia.

A câmara frigorífica mal dimensionada e a 
falta de recursos para ampliá-la demanda 
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binômio produção x comercialização como:

Fazer vendas antecipadas à produção, •	
para entrega futura
Aumentar a capacidade de venda diária•	
Promover estocagem junto a terceiros, o •	
que gerará custos adicionais
Promover grandes vendas com redução do •	
preço (escala) segundo a “margem” ou a 
redução dos custos de armazenagem.

Tempo de estocagem•	

É preciso fazer um estudo sobre o período em 
que o produto será estocado, adicionando ao 
preço inicial os custos mensais de estocagem, 
observando-se o tempo de validade do 
produto, preço da safra e entressafra.

Esse estudo fornecerá a previsão do período 
de estocagem máximo sem que ocorra 
prejuízo, ou como orientar o preço de venda 
na entressafra de forma a absorver os custos 
de estocagem.

Valor do estoque•	

Muitas vezes os produtos têm valores 
diferenciados, quer porque os custos 
são variáveis de acordo com cada lote da 
produção, quer por serem comprados 
de diversos fornecedores (no caso de 
comercialização de produtos de terceiros).

Ao registrar o estoque, além da quantidade, 
é preciso registrar também o seu valor para 
incluí-lo na “apuração de resultado”.

Existem 3 formas de calcular este valor:
PEPS – primeiro a entrar, primeiro a sair•	

UEPS – último a entrar, primeiro a sair•	
PM – preço médio•	

Os dois primeiros são usados somente em 
casos  especiais.

No caso de produtos perecíveis, com 
prazos de validade, devem ser entregues  
observando a fórmula PEPS para as saídas, 
ou seja, entregar os produtos de modo que os 
estoques fiquem com as datas mais longas 
de vencimento, podendo manter a fórmula de 
P.M. (preço médio) para apuração do valor do 
estoque.

Normalmente se usa o preço médio, para 
controlar o valor do estoque.
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SEGURANÇA

O ciclo da venda bem sucedida ocorre quando 
termina com o recebimento do produto da 
venda (dinheiro no caixa). Nesse sentido é 
fundamental que alguns itens de segurança 
do processo comercial sejam observados. Há 
dois tipos fundamentais de venda: à vista ou 
a  prazo.

VENDA À VISTA•	

Dizemos que uma venda é à vista, quando o 
recebimento é feito até o momento da saída 
da mercadoria do depósito. A mercadoria sai, 
seu valor correspondente entra. 

Como podem ser as vendas à vista?

Em princípio, podemos considerar 3 (três) 
tipos de venda à vista:

 Em dinheiro, no ato da venda1.	

O comprador paga em dinheiro, moeda 
corrente do país, antes de retirar a 
mercadoria. Geralmente são vendas 
a consumidores, muito comuns em 
supermercados, bares, restaurantes, lojas de 
conveniências, etc...

Ordem de Pagamento antes da entrega 2.	

É muito usado em entregas à distância, 
quando não há contato direto do comprador 
com o vendedor.

O comprador deve emitir uma Ordem de 
Pagamento a favor do vendedor, em um banco 
da cidade de destino. Após o recebimento do 
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A aviso, o vendedor dirige-se ao banco e recebe 
o valor da Ordem de Pagamento. Em seguida, 
remete a mercadoria para o comprador.

Pagamento em Cheque3.	

Cheque não é dinheiro. Portanto é preciso 
esperar pela compensação do cheque para 
que a mercadoria seja entregue, evitando 
qualquer risco. Essa compensação pode 
demorar de 24 horas a 8 dias, dependendo da 
praça.

VENDA A PRAZO•	

A venda é a prazo, quando a entrega da 
mercadoria é feita antes do recebimento do 
pagamento. É também chamada de venda a 
crédito, conforme a negociação prévia entre 
vendedor e comprador.

Nas vendas a prazo, o cuidado deve ser 
redobrado.

Recomendamos nestes casos alguns 
cuidados especiais,  como:

Cadastro1.	

A primeira venda a um cliente desconhecido 
deve ser acompanhada de uma ficha 
cadastral, onde se registra o perfil financeiro 
do cliente. Após avaliá-la, concede-se ou não 
o crédito.

Prazo2.	

É o intervalo de tempo negociado entre a 
entrega da mercadoria e seu recebimento.  

Os prazos variam de acordo com as 
possibilidades de ambos, vendedor e 
comprador. Há também a possibilidade dos 
prazos parcelados   (parcelas iguais em 30, 
60 e 90 dias). O comprador que não efetuar o 
pagamento no prazo combinado fica sujeito às 
penalidades previstas no Código Comercial.

Valor do Crédito3.	

O valor do crédito deve ser determinado 
em função da análise financeira do cliente 
constante em sua ficha cadastral e com o 
fluxo das entregas. 

Então é muito importante definir prazo e 
valor em conjunto, de modo a poder atender o 
cliente com constância, sem exceder o limite. 
Assim, se o crédito é de R$ 10.000,00 a um 
cliente, e ele quer comprar R$ 2.500,00 por 
quinzena, o prazo não poderá ser superior 
a 60 dias, que corresponde a 4 entregas (4 
quinzenas) a R$ 2.500,00 por quinzena.

Acompanhamento do Cadastro do cliente 4.	
- Revisão Cadastral.

É muito importante o acompanhamento 
periódico do cadastro do cliente. Esta revisão 
é a atualização do cadastro em determinado 
momento, levando-se em consideração o 
perfil do cliente naquele momento.

A recomendação é que essa revisão ocorra 
a cada ano, após o fechamento do balanço, 
onde são encontrados muitos dos dados a 
serem analisados, ou sempre que o cliente 
solicite um aumento do crédito ou uma 
compra extra de maior valor.
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 CHEQUES•	

O cheque é uma ordem de pagamento e é 
necessário um cuidado redobrado no seu 
recebimento.

Fraude por adulteração no valor do 1.	
cheque

No valor numérico: 
R$ 100,00  para R$ 2. 100,00

No extenso: 
Pague por este cheque a quantia de 
Cem reais x.x.x.x.x.x.x..x  para

Pague por este cheque a quantia de            
Dois mil e Cem reais.x.x.x.x.x.x.

Quando não é possível adulterar o valor 
numérico, se adultera o valor por extenso. O 
cheque será pago pelo valor por extenso.  

R$ 100,00  
Pague por este  cheque a quantia de 
Cem reais x.x.x.x.x para    

R$ 100,00  Pague por este cheque a quantia 
de Dois mil e Cem reais .x.x.x.

Fraude por falsificação de assinatura.2.	

É comum nos casos de cheques furtados ou 
perdidos.

Precauções ao emitir o cheque observar:3.	

No valor numérico:

Colocar 2 traços horizontais e 2 verticais (#) 
e sem deixar espaço nenhum, escrever os 
números que indicarão o valor do cheque. E 

após o último número colocar novamente (#). 

Ex.#R$ 100,00# x.x.x.x.x.x.x.x.x

No valor por extenso :

Proceder da mesma forma, antes de iniciar o 
valor por extenso. No caso:

Pague por este cheque a quantia de #Cem 
reais.x.x.x.x.x.x.x.

Observe que a primeira letra do valor por 
extenso, no caso C deve ser grafada com letra 
maiúscula, pois se fizerem adulteração, ficará  
uma palavra no meio do texto com maiúscula, 
o que chamará atenção do funcionário do 
banco, veja:

Correto: Pague por este cheque a quantia de   
Cem reais ..x.x.x.x.x

Adulterado: Pague por este cheque a quantia 
de Dois mil e Cem reais.x.x.x.x.x

Neste caso o Cem com C (maiúsculo) 
denuncia uma fraude facilmente detectada 
pelo funcionário do Banco. 

Nunca devemos pedir a terceiros, 
desconhecidos, para emitir o cheque, pois 
este terceiro pode ser um adulterador e 
fazer o cheque com todas as facilidades para 
depois adulterá-lo.

No caso de perda, furto ou roubo do talão de 
cheques, avisar imediatamente ao banco do 
ocorrido pedindo o cancelamento de todos os 
cheques daquele talão.
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TIPOS DE CHEQUES, VALIDADE E •	
VALORES

Cheque ao portador1.	

Como o nome já identifica, trata-se de um 
cheque (uma ordem de pagamento) ao 
portador, isto é, o detentor do cheque é quem 
pode recebê-lo na boca do caixa do Banco ou 
depositá-lo em sua conta corrente.

Se dermos um cheque ao portador ao 
Sr. João, e se o Sr. João perdê-lo ou for 
assaltado, quem o achar ou tiver assaltado 
passará a ser o portador do cheque.

Para evitar grandes perdas com cheques ao 
portador, o governo limitou o valor máximo 
para o cheque ao portador em R$ 100,00 (CEM 
REAIS). Acima deste valor o cheque terá que 
ser nominal.

Cheque nominal:2.	

Cheque nominal é aquele em que o 
beneficiário é identificado - “Pague-se por 
este cheque a quantia de.....  a fulano......

O cheque nominal não tem limite de 
valor, pode ser emitido com valor inferior 
ou superior aos R$ 100,00 do cheque ao 
portador.

Cheque visado4.	

É um cheque nominal onde o Banco do 
emitente autentica o valor como válido, isto é, 
não haverá possibilidade de ser devolvido por 
falta de fundos.

Cheque cruzado3.	

O cheque cruzado tem a característica de 
levar dois traços em diagonais paralelas, na 
frente do cheque. 

O cheque cruzado não pode ser recebido 
diretamente no caixa do Banco. Ele tem 
que ser depositado em uma conta corrente 
para então, após a sua compensação, ser 
sacado com um cheque ou cartão de quem o 
depositar.

Ele traz uma segurança para o caso de 
assaltos, pois estando cruzado, uma 
vez depositado por outro, este poderá 
ser identificado. É comum assaltantes 
negociarem cheques roubados, fazendo 
compras ou descontando com “factoring” ou 
agiotas. É o caso de cheque de terceiros. 

Cheque cruzado em preto:4.	

Tem as mesmas características do cheque 
cruzado, com mais um fator de segurança, 
ou seja, dentro das diagonais paralelas há a 
seguinte inscrição: “Só é válido para depósito 
na C/C de fulano ou C/C nº tal, da Agência tal, 
do Banco tal...

Este cheque é inegociável, só o seu 
beneficiário poderá depositá-lo.

Cheque Administrativo:5.	

O cheque administrativo tem a característica 
de ser um BANCO o emissor. Só as 
instituições bancárias emitem os cheques 
administrativos.
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fazem cobranças ao longo da viagem, e para 
não correrem o risco de serem assaltados 
e perderem o dinheiro, vão ao banco onde 
estão e com o dinheiro compram o cheque 
administrativo, ou mesmo para se fazer um 
pagamento à vista de grande valor, para 
evitar e ter de sacar o valor e transportá-lo. 
Geralmente o cheque administrativo é aceito 
como dinheiro.

Cheque de terceiros:6.	

O Banco Central não reconhece a figura 
do cheque de terceiros. É uma convenção 
entre os comerciantes em que o credor 
concorda em receber o valor de seu crédito, 
com cheques de terceiros (geralmente os 
terceiros são clientes do devedor).

Não há maiores inconvenientes em se 
receber cheque de terceiros, pois muitas 
vezes é melhor receber esses cheques do que 
não receber o crédito.

É importante observar algumas normas 
básicas de segurança, tais como:

O cheque deve ser ao portador e cruzado; d.	
independente do seu valor.

O verso desse cheque deve conter a e.	
identificação do seu cliente, para que seja 
procurado em caso de ocorrer algum 
problema. 

Ao receber o cheque de terceiros, deve f.	
ficar bem claro entre o credor e o devedor 

que, se por qualquer motivo o cheque não for 
pago, o devedor se compromete a trocar o 
cheque devolvido por dinheiro em espécie, no 
ato.

Evitar  receber  cheques  de terceiros com g.	
endosso, pois às vezes os bancos podem não 
aceitar os endossos.

Cheque pré-datado:7.	

O Banco Central não institucionalizou o 
cheque pré-datado, porém não conseguiu 
uma forma jurídica para coibi-lo.

O cheque pré-datado, como o nome já diz, 
é emitido para ser depositado após um 
determinado prazo. O comércio em geral já o 
institucionalizou, fazendo vendas a prazo, em 
substituição aos carnês ou duplicatas.

Isso facilita o comerciante a obter capital 
de giro junto às empresas de factorings ou 
mesmo agiotas, descontando os cheques 
pré-datados mediante uma taxa de deságio 
combinada.

É importante observar que o cheque pré-
datado é uma situação de credibilidade 
somente entre as partes, credor e devedor e 
os Bancos não o  reconhecem. Se um cheque 
pré-datado for depositado 20 dias antes da 
data do cheque e, se tiver fundos, o Banco 
pagará o cheque.

Validade do cheque:8.	

O cheque é válido por 180 dias da data 
de emissão. Isto é, o Banco só paga um 
cheque até 180 dias, e não 6 meses, de sua 
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judicialmente, podendo o Juiz concordar ou 
não com o pagamento.

Embora exista a lei 7357 de 02/09/1985 em 
vigor, determinando o prazo de 30 dias para 
depósito na praça e 60 dias fora da praça, os 
bancos não tem observado estes prazos.

Valor máximo do cheque:9.	

O cheque ao portador tem seu valor máximo 
fixado em R$ 100,00. Os demais cheques não 
têm valor máximo, restringindo-se apenas no 
caso da ausência de fundos.

Valor mínimo de um cheque:10.	

 É a menor fração da moeda vigente na data 
de sua emissão, atualmente é R$ 0,01 (um 
centavo).

ALÍNEAS  POR DEVOLUÇÕES DE  CHEQUES•	

O cheque é uma ordem de pagamento que o 
emitente dá ao Banco, onde está depositado 
seu dinheiro, para o Banco pagar ao 
beneficiário. O Banco só é obrigado a pagar 
o cheque, quando ele possui fundos. Existem 
algumas situações que o invalida, como por 
exemplo: valor por extenso está errado, não 
tem assinatura do emitente, não tem fundos; 
há contra ordem do emitente, etc...

Há um código que o Banco Central criou, 
para padronizar as causas de devoluções 
que se denominam ALINEAS. Ter acesso a 
essa informação, que pode ser conseguida 
em qualquer banco, no caso da devolução de 

um cheque, pode orientar o cobrador sobre a 
decisão a tomar em relação ao seu cliente. 

INFORMAÇÕES DE CRÉDITO•	

SERASA é a maior organização do ramo.

Tel.: 4001.1004 

Site: www.serasa.com.br

Esperamos que estas informações sobre 
comercialização possam acrescentar algo ao 
trabalho que cada um de vocês desenvolve 
em seu empreendimento.
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Apoio: Parceiros:
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