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I - Introdugdo

Em um artigo de 1980, relatei meus estudos sobre a relagao existente
entre economias de escala e a lucratividade de diferentes industrias
de alimentos gafichas.! N&ao encontrando relagao positiva significati-
va, atribuil este fato ao reduzido tamanho da amostra estudada e ao fa-
to de esta se referir somente a um crosgs section de grupos dentro de
um mesmo genero industrial. Insatisfeito com esses resultados e visan-
do a ter uma percepgao mais consentanea da questao, amplinsi a amostra,
trabalhando com mais de vinte industrias de diferentes generos da In-
distria de Transformagao.

Tampouco neste Ultimo caso constatei relacao positivasignificativa en-
tre economias de escala e lucros, o que expliquei como atrelado a ques—
tao do grau de subutilizacao da capacidade. Esta e, de fato,uma carac-
teristica de mercados onde vigora a concorrencia imperfeita.Como cons-
tatei na maior parte dos casos a presenga de retornos constantes a es-
cala, creio poder concluir — & ’a Chamberlin — que, se os lucros mnao
sao explicados pelas economias de escala por haver retornos constantes,
a firma pode estar produzindo a curto prazo com custo minimo mas tera
prejuizo (o que mostra excesso de recursos nelaalocados) ou estara pro—
duzindo sem gerar lucros extraordinarios, mas neste caso nao estara
atingindo seu ponto de custo minimo (o que indicaria que o mercado nao
se encontra suficlentemente concentrado).

Essa persistente ausencia de relacao levou-me a investigar seoutra das
teoricamente mais importantes barreiras a entrada de novas firmas na
industria tem influencia significativa sobre o nivel da taxa de lucros.

*Agradeco aos ex-colegas do IEPE. especialmente a Achyles B. da Costa, Nuno R L. Figueiredo Pinto e
Roberto C. Moraes, pelas criticas d versgo preliminar; reservo-me, porém, a responsabilidade pelos erros
ainda presentes

"BERNI. D A Economias de escala e lucros em industrias de alimentos gauchas Fnsaios FEE, Porto
Alegre. 1(1):81-94. 1980
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Esta segunda barreira constitui-se na diferenciacao do produto via pu-
blicidade. Trabalhando com dados levantados pelo IEPE-UFRGS,em pesqui-
sa de campo de 1978 abarcando dados de 1977, reuni essas duas investi-
gacoes em um trabalho? cuja versao preliminar conclui no infcio de 1980.

A referida pesquisa de campo levantou informagoes de 609 empresas; toda-
via, nesta 1nvest1gagao se usa somente ametade damassa de dados dlsponl—
vel. Este aparente desperldlclo tema ver com o problema de agregagao e fil-
tragem de estabelecimentos, a fim de se construirem grupos industriais re-
lativamente homogéeneos quanto aos produtos e processos utilizados.

A este respeito, cabe acrescentar que tambem e dificil estabelecer «
priori qual deve ser o nimero minimo de empresas a constituir uma in-
distria sem que disturbios aleatdorios comprometam o significado de va-
riaveis tais como sua taxa média de lucro ou outras. Para a economia
nacional, Braga3 considerou indiistrias com nove e mais firmas, em que
pelo menos uma detenha 10% ou mais do mercado. No presente caso — ana—
lise de uma economia regional — optei por adotar como indistria o con-
junto de pelo menos cinco firmas que produzam um produto relativamente
homogeneo usando processos relativamente homogeneos. Isto levou 2 uma
classificacao semelhante a do IBGE a trés digitos, conforme estd refe-
rido no Apendice.

E crenca do autor que o estudo de dimensoes do mercado tais como a es-
trutura, o comportamento e o desempenho também pode fornecer boas pis-
tas para o entendimento de economias regionais, desde que se preocupe
em situar como os oligopblios regionais se inserem dentro da dinamica
(e contribuem para ela ou nao) do oligopolic nacional.

Com o objetivo de divulgar uma tentativa de vinculacao da metodologia
da Organizacao Industrial com essas consideracoes sobre a natureza in-
tegrada dos todos nacional e regional, reproduzo aqui,com ligeiras al-
teragoes, a terceira e quarta secoes de meu trabalho Duas Barreiras a
Entrada na Indistria Galicha, que versam sobre aspestos estruturais e de
conduta da publicidade, bem como avaliamo desempenho da indlstria quan-—
to ao gasto em publicidade.

Segue, deste modo, na Segéo 2, a descrig:ao como os aspectos especifi-
cos da publicidade se relacionam com o marco tedrico da Organizacao In-
dustrial que provilegia a analise das dimensces do mercado. Nasecao 3,
apresenta~se sumaria evidencia empirica relativa aos conceitos ante-
riormente apresentados. Na Segao 4, examina-se a relagéo estrutura-de—
sempenho sob o ponto de vista da eficiencia alocativa,finalizando-se o
trabalho com um resumo das conclusoes.

2 — Aspectos Conceituais e Teéricos

Sendo um ramo da Economia, a disciplina chamada Organizagao Industrial
esta preocupada com a questao da alocagao dos recursos. Tendo esta ul-

2 BERN], D. A. Duas barreiras  entrada na industria gaticha. In: Associagdo Nacional dos Centros de
P6s-Graduagdo em Economia. Encontro Nacional, 8. Pelotas, 1980.

3 BRAGA, H. C. Determinantes do desempenho da industria brasileira: uma investigagdo econométrica.
Revista Brasileira de Economia, Rio de Janeiro, FGV, 33(4):501-70, out./dez. 1979



tima, ainda, carater historico, preocupa-se ela com a alO(agao de re-
cursos no mercado (nao, por exemplo,numa sociedade que distribui suas
prioridades de acordo com a tradigao ou de acordo com um plancjamento
central). Ao estudar o mercado capitalista como categoria fundamental
para explicar a alocagéo de recursos, a Organizagéo Industrial elegeu
tres de suas dimensoes como as mais importantes.

Sao elas a estrutura, a conduta (ou compor tamento) e o desempenho {ouper—
formance) de firmas ou indUstrias. Entende-se por estrutura um conjun-
to de caracteristicas de uma indGstria que inclui o numero ¢ a distri-
buicao por tamanho dos vendedores e compradores, o grau de difcrencia-
géo do produto por parte dos vendedores, a presenca ou ausenciade bar-
reiras a entrada de novas firmas, a relacao entre os custos fixos e os
variavels de uma firma tipica, o grau de integragao vertical, diversi-
flcagao e aglomeragao das linhas de produtos das empresas, e a disper—

sao ou concentracao geografica de vendedores e compradores.”

Tais caracterlsticas estruturais condicionarao a conduta industrial a
medida que esta e que define a problematica da formacao do prego,a es-
trategia da colocagao do produto, a pesquisa e desenvolvimento, a pro-
paganda, e a atuacao juridica.

Ainda, na ponta desse encadeamento de causalidades, encontra-se o de-
sempenho das industrias no mercado, entendido como a contribuicao das
industrias (e empresas que as compoem) para a cficiencia produtiva, a
eficiencia alocativa, o progresso técnico e o pleno emprego.

No presente trabalho®, estuda-se o papel da publicidade e propaganda
como barreira a entrada, uma vez que elas servem para aumenmtar o grau
de diferenciagao do produto -- trata-se da dimensao estrutura. Ao ana-
lisar o papel da publlcldade na formacgao de pregos e estrategias de co-
locacao do produto, esta-se investigando o segundo elo da corrente — a
conduta. Finalmente, quando se avalia se certas indistrias gastam mais
ou menos do que o adequado em publicidade, se deslocam ou nac recursos
produtivos em excesso para promover vendas e se esses gastos influen-
ciam a lucratividade, esta-se tratanto de emitir um julgamento sobre a
qualidade do desempenho da industria.

A atividade de diferenciagao do produto & conveniente as empresas,pois
a concorrencia torna-se menos ameacadora as firmas que diferenciam seu
produto, em virtude do surgimento de lealdades a marcas. Além disso, a
firma ingressante deve informar e/ou persuadir o consumidor exis tente
e mesmo consumidores potencials de que o produto que esta veiculando e

* SCHERER. F M. Industrial market structure and economic performance. Chicago, Rand McNally,
1970, apud BERNIL, D A. Comparag¢des entre as estruturas industriais gadcha e brasileira em 1970.
Porto Alegre. UFRGS, 1979. (Mimeo) Neste ultimo trabalho, diga-se de passagem, constato a im-
portdancia maiuscula do gasto em publicidade nas estruturas industriais do Brasil e do Rio Grande
do Sul

% Este trabalho ndo centra o interesse. porém, em questGes correlatas, tais como até que ponto a publi-
cidade desinforma o consumidor, ou se hd dependéncia excessiva da imprensa ds agéncias de propa-
ganda. Ndo se avalia o papel dos diferentes meios de comunicacdo; toma-se o gasto em publicidade
como um bloco. Tampouco se dd destaque ds despesas com vendedores da propria empresa. Deixa-se
de lado. ainda. o estudo da existéncia de economias de escala no gasto em publicidade, ou se a publi-
cidade contribui para a realizacdo de economias de escala na producdo
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pelo menos tao bom quanto o das firmas ja estabelecidas. Estes dois fe-
nomenos resultam no deslocamento da curva de receita médiada firma que
faz propaganda para a direita, com lncllnagao maior do que a inicial.
Deste modo, esta-se investigando se a publicidade e mais wutilizada em
industrias menos concorrenciais. Por um lado, pode-se dizer que rao,uma
vez que ha acentuadas externalidades nos efeitos de promogao de vendas
originarias do gasto em publicidade: "E claro<yJeV0Lesxsbercrlcla mais
do que beneficia seu concorrente, mas voce beneficia toda a indlistria
fazer um bom trabalho"®. Por outro lado, a publlrldade € uma atividade
tlplCa de oligopolios madurds, onde a concorrencia sem precos assume o
carater decisivo. Pode surgir muita hostilidade a um "inimigo'' bem iden-
tificade nos anlncios, mas o estado de beligerancia pouco passa disso,
raramente chegando a verdadeiras guerras de pregos. Nesta linha, a pu-—
blicidade aparece como um "ativo invisivel", que transforma o oligopo-
lista em monopolista, atraves da ligacao particular e Unica estabele-
cida entre seu produto (possivelmente, com razoaveis substitutos) e a
publicidade que dele faz (tambeém esta imitavel, porem). Isto tenderia
a fazer com que as empresas de maior poder monopolistico tivessem maior
Vantagem em 1nvest1r em propaganda, o que 1mp11c4r]a 8l >ur0imento de
maiores barrciras a entrada, via dlferenclagao do pxoduto

Assim, nas formas de mercado oligopolicas, a publicidade esta geralmen-—
te associada a vinculagao de um produto a certa marca registrada por
parte de seu fabricante ou distribuidor, identificando-o como '‘fonte
exclusiva de oferta', conforme salienta Greer®. Isto protege o forne-
cedor da "concorrencia desleal dos imitadores'", barrando-lhes nu di-
ficultando-lhes a entrada no mercado de tal produto, o que representa,
seguramente, algum custo social das marcas.

Sob o enfoque do comprador da mercadoria, "as marcas identificam certo
nivel de qualldade do produto'. Isto esta ligado a criacao de benefi-
cios sociais, nao so pela possibilidade do controle de -qualidade, mas
tambem pela possibilidade que ¢ consumidor tem de contar com mais mar-
cas entre as quais escolher. Assim, o consumidor tem menor possibili-
dade de cometer erros de compra, que por agéo (a0 superestimar a qua-
lidade de um bem), quer por omissao (ao subestimar a qualidade, adqui-
rindo menos do que o faria caso estivesse melhor informado).

Sendo ¢ conhecimento do comprador uma funggo da freqllencia com que ele
se dirige ao mercado, e natural que surja uma distincao entre a capa-
cidade de julgamento por parte do consumidor final e do comprador de
1nsumos E possivel que este ultimo, em geral, tenha uma rotinade aqui-
51gao de bens de consumo lntermedlarlo para sua empresa, o que o0 tor-—
naria infenso a publicidade de carater persuasivo. Neste caso,por con-

® NICHOLLS. W H. Price policies in cigarrete industry. Nashiville, Vanderbiit University, 1950. p. 60
apud SCHERER. F. M. Industrial market structure and economic performance. Chicago, Rand
McNally. 1970, p. 334

7 Cf. Telser, p.247 e passim. Em seus estudos empiricos. porém, este autor ndo encontra relagdo positi-
va significativa entre o nivel de concentra¢do e a razdo publicidade/vendas para algumas industrias
americanas nos anos '50

*GREER. D F Los beneficios y costos econdmicos de las murcas: lecciones para los paises en desar-
rollo. Comércio Exterior, 29(12) dez 1979
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seqllencia, e de esperar—se maiores gastos da parte dos vendedores em
publicidade do tipo informativo. A previsao contraria, isto e,de maio-
res gastos na publicidade persuasiva, e mais pertinente aos bens de con-
sumo final, cujo consumidor, geralmente, & mais influenciavel.

No presente estudo, por nao se contar com dados discriminados sobre o
carater persuasivo ou informativo da publicidade, nao sera investigado
em detalhe este tipo de taxionomia. ~o entanto pode-se investigar a
magnitude da- relagao percentual publicidade/vendas para categorias am-—
plas como a divisao em indistrias produtoras de bens de censumo e bens
de produgao, com expectativa teorica de que ela sera mais elevada para
o primeiro tipo.

Uma segunda classificagagf complementar a acima, pode lancar luz adi-
cional sobre a atividade de publicidade das industrias en estudo.Adian~
te, as 1ndustrLas serao classificadas tambeém como produtoras de bens
cuja aqu151gao e repetitiva e bens de aqu1s1§ao espacada. Possuindo os
bens de aqulslgao espacada maior elasticidade-precgo da procurag‘ seria
de esperar-se que as empresas gastassem mais em sua publicidade visan-
do a reduzir essa elasticidade; ocorre, porem, que e exatamenteno mer-
cado de duraveis onde a concorrencia se torna mais imperfeita,forgando
as empresas a gastarem mals, mesmo que isso sirva somente para anular
o poder de persuacao das empresas rivais. Por mais informativa que se—
ja a propaganda neste ultimo caso, sao visiveis seu contetGdo persuasi-
vo e o desperdicio de recursos dai decorrente.

Como terceira classificagao ainda sem excluir as anteriores, pode-se
ordenar os bens em tres categorias: bens de experiencia,bens de cren—
¢a e bens de busca, de acordo com Greerl0. 0s bens de cxperlencla sao
aqueles cuja qualidade s5 pode ser aferida apos a efetlvagao<hacompra,
como.por exemplo, acerveja,alimentos enlatados ,saboes,automoveis,eletro-
domesticos e outros. Bens de crenca sao aqueles cuja qualidade nao pode
ser julgadade imediatc mesmo apds a compra,como,por exemplo,0s consertos
de automoveis, servicos medicos, aditivos de vitaminas, perfumes, cos-
meticos, etc. Para os bens de busca, seu simples exame, prev1amente a
compra, permite a emissao de um julgamento seguro quanto a sua quali-
dade; neste caso, encontram—-se as frutas e verduras frescas, a carne
verde, os artigos de vestuario, calcados, algumas joias e alguns mo-
vels, e outros. Como conseqUenCLa do exposto, pode-se esperar quea pu-
bllcldade de carater persua51vo se destinara com mals vigor aos bens de
experiencia e de crenga. Ja a publicidade informativa deve dirigir-se
prioritariamente aos bens de busca, poils o comprador sente mais facil-
mente neste ultimo caso o "valor verdade'" da mensagem, e istc pode afe-
tar positiva ou negativamente sua disposicao de adquirir o bem.

3 — Aspectos Estruturais e de Conduta

Neste item, estudam-se alguns aspectos estruturals do gasto em publi-
cidade, tratando de examinar a relagao entre este gasto e as vendas to—
tais, bem como a relagao entre o referido gasto e a escala das vinte e

 Por serem, em geral, ndo s6 mais durdveis, mas tamb€m mais caros

° GREER, op. cit , p. 1308. Boa parte da presente exposicdo baseia-se nesse trabalho.
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uma industrias selecionadas. Tem-se o objetivo de fazer ilacoes sobre
aspectos da conduta das industrias gadchas no que concerne a conhecer
e distingulr os segmentos industrials que mais intensivamente diversi-
ficam seu produto. Ainda com a tradicional ligacao estriutura-conduta em
mente, busca-se avaliar a magnitude do coeficiente publicidade/vendas
para os sete grupos em que se subdividem as trés categorias em que fo-
ram classificados os bens produzidos pelas industrias em estudo.

Inicialmente, pelo exame da relacao propaganda/vendas contida na Tabe-
la 1, chama a atengao seu reduzido valor, especialmente se comparado
com o das economias desenvolvidas'!.

Tabela 1

KRelagao entre o gasto em publicidade e as vendas em indistrias
selecionadas do Rio Grande do Sul

- PROPAGANDA/ - PROPAGANDA/
INDUSTRIAS JVENDAS (%) INDUSTRIAS JUENDAS (2)
Mobiliario ...eeevinn.. 1,51 Carnes frigorificadas 0,63
Borracha ....ceveeveenn 0,75 Biscolitos e massas ... 0,66
CUrtumes ..o.oueeeevennas 0,11 Balas e bombons ...... 0,32
Produtos farmaceuticos 1,85 Plastico industrial .. 0,27
Plastico domestico .... 0,85 Cutelaria ...eeevenens 0,75
Embalagens de plastico 0,35 Funilaria ........eo00. 1,52
Malharias ............. 1,79 Metalicos domesticos . 0,37
VeStUATIO vevvevennnnnn 1,20 Metalicos industriais 0,26
Calcados v.ovevevienvnns 0,42 Serralherias ......... 0,12
Farelos e graos ....... 0,50 Siderurgia leve ...... 0,67
CONSEIVAS +uuverveenonn 0,34

NOTA: S5 se consideram no denominador dessas fragoes as empresas que
apresentam algum gasto em publicidade em 1977 (e seus correspondentes
gastos no numerador).

'" Cabe lembrar que Bain (1956. p 125) considera “pesados™™ os gastos americanos em publicidade
quando esta cifra gira em torno de 5% Ao se compararem. ainda. as cifras da tabela com as que Doyle
(1968, p.584) refere para algumas industrias (acima de 40%). vé-se que esta atividade € bastante mo-
desta no Estado. N4o obstante. a publicidade ¢ considerada importante para explicar o nivel da taxa
de lucro. em modelos similares aos desenvolvidos na Se¢do 4 a seguir. tal como constatado em Bérni
(1979). tanto na economia gaucha como na brasileira. No caso do México. finalmente, a razdo pro-
paganda/vendas mediana para trinta e trés industrias ¢ pouco superior a 1%. conforme Greer (1979,
p. 1.316)
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Ve-se da tabela que a maior participacao percentual da publicidade nas
vendas corresponde aos Produtos farmacouticos (1,85%), Malhariasl!?
(1,79%), Funilaria (1,52%), Mobiliario (1,51%) e vestuario (1,20%),que
apresentam,ainda quc velativamente,os maiores gastos em publicidade. Com
excecao da Funilaria, todas produzem bens de consumo, predominantemen-—
te. As demais indUstrias tem sua atividade publicitaria responsavel por
menos de 17 do faturamento. Destas, encontra-se num nivel intermedia-
rio o percentual das industrias da Borracha (0,75%7), Plastico domestico
(0,85%), Carnes frigorificadas (0,63%), Biscoitos e massas (0,66%),Cu-
telaria (0,75%) e Siderurgia leve (0,67%), onde predominam as produto-
ras de bens de consumc corrente e duravel. Com quocientes inferiores a
(,60%, aparecem as demais indUstrias; nmeste Gltimo conjunto,nac se po-
de estabelecer distingao precisa entre as indUstrias produtoras de bens
de consumc e as de producao. Merece destaque, no referido comjunto, a
industria de Balas e bombons, com o baixo quociente de 0,32%ao contra-
rio da praxe de outros paisesB.

A causa do baixo valor desses quocientes pode-se dever a disparidades
no comportamento do que seja grande empresa ao nivel mnacional e o que
& grande empresa ao nivel regional. E facil admitir-se que as empresas
dos oligopolios estruturados ao nivel nacional, pelo menos no que tan-
ge as dominantes, concorrem entre si mais pela diferenciacao do produ-
to do que pela politica de precos.Como a maior parte das indUstrias em
estudo tem um carater mais regional do que nacional, e razoavel pen-
sar-se que mesmo as firmas dominantes nao adotam amesma tatica dos oli-
gopolios mais maduros. De fato, algumas firmas galchas que estao inte-
gradas ao mercado nacional apresentam a relagao percentual publicida-
de/vendas bem mai's elevada, como e o caso da maior empresa da indus-—
tria de Cutelaria, cujo quociente & superior a 10%.

Utilizando as tres classificagaeslu apresentadas na Secao 2,a Tabela 2

mostra a relagao percentual entre o gasto em publicidade e as vendas
para os correspondentes grupos industriais.

A evidencia anteriormente referida quanto as industrias particulares &
confirmada com a informagao das duas primeiras linhas da tabela.0 gas-
to medio em publicidade como fracao das vendas & superior para o con-
junto das industrias produtoras de bens de consumo (0,66%),relativamente as
produtoras de bens de producao (0,277), para uma média de 0,61%. A razdo
tedrica associada a esse tipo de comportamento diz respeito ao fato de
que as industrias fornecedoras de bens de produggo devem preferir en-
cetar esforgos publicitarios diretos,comseus proprios vendedores atuan-
do diretamente sobre os consumidores, ao inves de dispender boa parce-
la de recursos para colocar seus antncios em certos medias, cuja pla-
teia nao seja a que interessa. Em outras palavras, o gasto excessivo em
publicidade poderia levar a se quebrarem as regras de convivencia ja
estabelecidas nesses oligopolios concentrados.

"2 Em particular, neste caso, o valor desta varidvel € superior ao das malharias americanas (1% cf. Telser,
p.251)
'3 Nos Estados Unidos, de 3,5%, segundo Telser, e 8,7% no México, segundo Greer.

14 Mesmo que se considere serem estas trés-classificacGes imprecisas, elas nao s ilustram uma metodolo-
gia aqui e na Se¢do 4, mas também melhoram a descri¢do da estrutura industrial.
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Tabela 2

Relagéo eritre o gasto em publicidade e as vendas, por grupo
de industria, no Rio Grande do Sul

NOMERO DE RELACAO
GRUPOS INDUSTRIAIS INDOSTRIAS (2
GRUPO I
Bens de CONSUMO sveeswersoennens 14 0,66
Bens de produggo .............. 7 0,27
GRUPO TII
Bens de aquisigao repetitiva .. 15 0,54
Bens de aquisigao espacada .... 6 0,81
GRUPO ITI
Bens de experiencia «e......... 6 0,58
Bens de buSCa ..vevevnrrnrsonns 14 0,61
Bens de Crenga ......ceeuesosenn 1 1,85
TODAS AS INDUSTRIAS «evevvernennn 21 0,61

Passando a examinar a relagao pub11c1dade/vendas dos grupos de indas-
trias produtoras de bens de aquisicao repetitiva e aquisigao espagada,
constata-se que as ultlmas apresentam o maior quociente (0,817, contra
0,54% para os bens de aquisigao repetltlva) Isto mostra que publici-
dade seja ela mais informativa ou nao, visa nao tanto adeslocar a de-
manda da indGstria, mas a tornar ainda mais inelasticaa demandada fir-—
ma anunciante, capturando parte da demanda dos concorrentes ou simples-
mente protegendo—se das manobras destes.

0 terceiro grupo da Tabela 2 reporta as relagoes publicidade/vendas-das
indlistrias produtoras de bens de experiencia, busca e crenga,que assu-
mem, respectivamente, os valores de 0,587, 0,617 e 1,85Z. Estes quo-
c1entes embora extremamente reduzidos, hierarquizam razoavelmente bem
os trés grupos, conforme a rationale ja referida. Classificou-se como
produtora de bens de crenga somente a indUstria farmaceutica, a qual
apresenta esta razao na ordem de 10% nos Estados Unidos,segundo Telser.

4 — A Questdo da Eficiéncia Alocativa
0 exame tradicional da questao da eficiéncia alocativa envoive a rela-

gao prego/rusto, que é uma forma de medir a rentabilidade das empresas
e das industrias.
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Sendo esta relagao maior do que a unidade,as taxas de lucros 530 positi-
vas, informando que a "remuneracao" do capital no setor esta-se dando
acima de seu custo de oportunidade. Tsto e causado pela existencia de
barreiras a entrada de novos capitais na industria, de acordo como ra-
ciocinio do modelo de concorrencia tradicional.

0 presente estudo da eficiencia alocativa permite fazer—-se a passagem
entre as dimensoes do mercado: algumas caracteristicas daestrutura de—
terminam a conduta e esta condiciona a performance. Eliminando o exame
da conduta, pode-se integrar diretamente estrutura (variaveis explica-—
tivas) e porformance (variavel explicada) com a utilizagao de modelos
uniequacionais dos seguintes contornos:

R = £(E,),
1

onde R e a taxa de lucros de cada uma das vinte e uma indistrias, dada
pela relacao lucro/custos e E. sao as diferentes variaveis que descre-
vem a estrutura do mercado.

0s modelos estudados no trabalho Duas Barreiras a Entrada na Industria
Gudcha consideraram variaveis tais como a importancia das economias de
escala, o grau de concentracao industrial, a importancia estrutural do
gasto em publicidade como percentagem das vendas, e algumas variaveis
dummies. A primeira dwmmy caracterizava o principal mercado da indus-
tria como sendo regional (valor 1) ou macional (valor 0); a segunda ca-
racterizava a industria como produtora de bens de consumo (valor 1) ou
bens de producao (valor 0); a terceira assumia valor 1 para as indas-
trias produtoras de bens de aquisicao repetitiva e valor G parabens de
aquisicao espagada; finalmente, a ultima dwmmy caracterizava a indus-
tria como produtora de bens de busca (valor 1) ou produtcra de bens de
experlen01a ou crenga (valor 0).

Espera-se teoricamente que as taxas de lucros variem diretamente com
todas as variaveis continuas. Mais economias de escala ou mais concen-—
tracao, ou mais gasto em publicidade devem representar maiores lucros,
pois surge com mais facilidade a alternativa de fixar pregos~limite
mails elevados; da mesma forma, mais concentragéo pode representar maior
possibilidade de coalizao, o que implica, por seu turno, mais lucros.
Nao ha expectativa ¢ priori relativamente ao sinal das dummles.

Aqui, reportam-se somente os melhores resultados, que sao obtidos quan-
do a variavel explicada da a rentabilidade pela fracao lucros/custos.

Usando a forma aditiva, salienta-se a equacao a seguir (osvaloresabai—
%0 dos parametros representam as correspondentes estatisticas t quando
se testazih1potesede que 0s parametros sao iguais a zero). Nela a ren-
tabilidade (R) e uma funcao das economias de escala (E 1), da importan-
cia estrutural do gasto em publicidade (Ey), e da dummy que caracteri-
za a indistria que produz o bem como de busca, ou experiencia ou cren-
ga (Eq):
R =1,53 - 0,11-E, + 4,81-E, + 5,50-E, R? = 0,46
(0,47) (-0,14) (2,45) (2,54) F o= 4,89

Desta equagao, ve-se que o efeito das economias de escala sobre a ren-—
tabilidade e quase nulo, a exemplo da importancia da variavel concen-
tragaoc (nao incluida neste modelo, mas nao significativa em outros mo-—
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delos estudados) e de algumas variaveis binarias (1dem) Evidentemente
isto contrarla a expectativa-tedrica. Mas a regressao e s1on1f1raL1va
devido a presenca da variavel PUBLICIDADE, mostrando que acrescimos em
seu gasto implicam acrescimos positivos na rentabilidade. Tambem nesta
equagao, a dummy sugere que as industrias produtoras de bens de busca
sao mais rentaveis do que as produtoras de bens de experiencia ou cren-
ga, fato este possivelmente associado ac efeito da publicidade.

Embora se tenha confianca nos resultados alcancados, & possivel que os
proprios coeficientes de determinagao e os parametros estimados assu-—
missem valores distintos (espera-se que R? maiores e parametros signi-—
ficativamente positivos para todas as variaveis continuas) casose con—
tasse com maior nimero de empresas em algumas indlistrias ou caso se
usasse a taxa de lucros média para mais de um periodo.

0 resultado mais curioso diz respeito a variavel que mede os efeitos
das economias de escala. Esta, mesmo apresentando parametro nao signi-
ficativo, tem uma persistencia embaragosa em mostrar valores negativos
(nos modelos nao referidos neste texto), sugerindo a existencia de re=
lagao inversa entre as barreiras tecnologicas e a taxa de lucros.

Explicando, tentativamente, o sinal nao significativo dasvariaveis es-
cala concentragao e dummzpo, cabe referir o seguinte. Em primeiro lu-
gar, quanto as. dummies, e possivel que as dlferenclagoes sugeridas com
elas (mercado nacional ou regional, producao de bens de consumo ou de
capital, de bens de aqulslgao repetitiva ou espagada) em termos do coe-
ficiente linear nao sejam efetivamente importantes em virtude da pos-
sibilidade de fluxos interregionais de mercadorias devidos a baixos
custos de transportes e a fluxos intersetoriais de capitais, levando a
equallzagao da taxa de lucros nas diferentes indistrias. Em sintese,
parece que nao se pode aumentar o poder de explicacao do modelo com a
incorporacao dessas diferencas qualitativas.

Segundo, a questao da concentragao fica prejudicada em virtude da pos-
sivel qualidade inferior do indice de concentracao relativa utilizado.
A se manterem estes tresultados em regressoes com outros 1nd1ces de con-
centragao, poder-se-ia sugerir que as firmas periféricas sao tao ageis
quanto as centrals em termos de elevar e manter elevadas suas taxas de
lucro, em vista da pouca importancia das economias de escala.

Em terceiro lugar, volta-— se 3 questao da importgncia dos rendimentos a
escala. As regressoes acima mostraram que a medida que aumenta a impor—
tancia dos efeitos de escala diminui a taxa de lucros mnos industrias
selecionadas. Quando se considera que ¢ fenomeno das economias de es-
cala e mensurado supondo a inexistencia de capacidade ociosa e que o
mesmo ocorre com os lucros utilizados para construir a variavel inde-
pendente, & possivel entender essa relacao negativa (ou nula) dizendo
que a ociosidade da capacidade esta impedindo a elevacao do nivel da
taxa de lucros, o que &, a longo prazo, uma caracteristica de mercados
de concorrencia imperfeita.

Pode-se concluir, assim, com base nas industrias seleclonadas, que no
Rio Grande do Sul a atividade de diferenciagao do produto com propagan—
da e a barreira a entrada de novas firmas que fornece maiores perspec-—
tivas de elevar a taxa de lucros. Quanto aos canones da eficiéncia alo-
cativa, a publicidade tem, portanto, atuado como elemento impeditivo a
entrada de novas firmas, nas diferentes industrias. Em primeiro lugar,
maior facilidade de entrada na industria gaiucha tenderia a reduzir os
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lucros extraordinarios, remunerando o capital mais proximamente ao ni-
vel de seu custo de oportunidade. Em segundo lugar,deve-se pesar a pos—
sibilidade levantada por Bain (1956, p.375) de que mals recursos que
poderiam ser dedicados a producao estao—se voltando 4 promogac de ven-
das, acarretando menor nivel de produgio.

5 — Conclusdo

Este trabalho se propos a expor os resultados deunm,investigagéo sobre
o carater do gasto em publicidade na Indistria de Transformagao do Rio
Grande do Sul. Estudos anteriores do autor levaram-no a pesquisar mais
de perto a diferenciacao do produto com publicidade e propaganda.

Passando a examinar a importancia estrutural dos gastos em publicidade e
propaganda, verificou-se que, em geral, a industria galcha gasta menos
em publicidade do que a dos paiseés desenvolv1dos,relatlvamente as suas
vendas. As indUstrias em que esta relagao ¢ a mais elevada sao: Malha-
rias, Vestudrlo e Mobiliario, as duas pr1m°1ras caracterlzando bens de
aqulslgao repetitiva e a Gltima, bens de aqulslgao espacgada.

Quanto a eficiencia alocativa, os resultados da regressao investigando
a hipotese de associacao positiva entre as barreiras a entrada do tipo
economias de escala e diferenciacao do produto por meio da publicidade
com a taxa de lucros revelam a relagao positiva, esperada sob o ponto
de v1sta tedrico somente para o gasto em publicidade. A este respeito,
nao e demais repetir que, no Rio Grande do Sul, a atividade de dife-
renciagao do produto com propaganda e a barreira a entrada de novas
firmas que fornece maiores perspectivas de elevagao da taxa de lucros,
caracterizando a discrepancia entre o Julgamento do desempenho sob o
ponto de vista das empresas (quanto mais lucro, melhor) e das familias
(o lucro zero e que & o otimo).

Como o unico parametro de variavel continua significativamente positi-
vo da regressao analisada diz respeito ao grau de publicidade, refor-
ga-se a crenga em que as formas dominantes nos mercados gatchos estu-
dados caracterizam concorrencia tipo monipolistica e entre oligopolios
do tipo diferenciado. Nao obstante, futuros estudos que contem com um
numero de empresas representando maior proporcgao das respectivas indus-
trias e um imperativo, eis que poderao langar luz adicional sobre as
questoes agui discutidas.
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Apéndice

Classificagao das industrias do acordo com o

tipo d¢ produto

TT16LO SINDTLICO
L5AD0 NO IEXTC
[€Y)

DESCRICAO APROXIMADA
(8)

NOMERO DIE M-
PRESAS PES-
QUISADAS

(D)

(E) = (D)/(C)

Hobiliirio

Borracha

Cur tumes

Produtos farmacéuticos

Flistico doméstico

Embalagens de plastico

Malharias ..........

Vestuario

Calgados ........

Farelos e graos

Conservas

Carnes frigorificadas

Pescado

Biscoitos ¢ massas

Fabricagio de moveis de madcira, vime
e junco = C, BB, BAE

Fabricagao de artefatos de borracha,
exclusive calgados = P, BB, BAR

Secagem, salga, curtimento ¢ outros
preparativos de couros ¢ peles, inclu-
sive subprodutos = I', BB, BAR

Produtos farmacGuticos ¢ veterinarios
= ¢, BC, BAR

Fabricagaodc artigos de material plas-
tico para usos doméstico & pessoal —
exclusive calgados,artigos do vest
rio ¢ de viagem = C, BB, BAR

Fabricagaode artigos de material plds-
tico para embalagens ¢ acondicionamen-
to, impressos ou nao = P, BB, BAR

Malharias e fabricagaode tecidos elfis-
ticos = C, BB, BAR

Confecgao de pegas interiores do ves-
tuario, roupas e agasalhos =, BB, BAR

los para homens,
C, BB, BAR

Fabricagao de cal
mnulbcres e crianca

Beneficiamento, moagem, tnrre[agéo e
fabricagao de produtos alimentares
= C, BE, BAR

Refeigoes conservadas, conservas de
frutas, legumes e outros vegetals, fa-
bricagao de doces = exc lusive de con-
feitaria, e preparagao de cspeciarias
¢ condimentos = C, BE, BAR

Abate de animais em matalcures, fri-
gorificos e charqueadas, preparagao
de conscrvas de carnc ¢ de  produgao
de banha d¢ porco o outras gorduras
comestiveis de origem animal = €,BE,BAR

Preparagio do pescado e fabricagao de

conscrvas do pescado

20 de muas=a alimentT i, bis-
¢, BE, BAR

Fabri

col tos

21

94

140

489

633

335

36

33

10

20

51

31

10

22

47

34

33

24

10

14

25

17

(continua)



Classificagao das indistr de acordo <om o tipo de produto

NEMERO DE 1S-

DESCRIGAO APRONTMADA TABELECLNEN-
(B) TOS LM 1970 QUISADAS

©) m ) = 1)/ (0

1T1LLO SINO1ICO 1)[II(I A\‘%om
USADO  NO TEXTO FRCED
\)

Balas ¢ bombons . I’abricagéo de balas,caramclos, pasti-
lhas, dropes, bombons ¢ chocolates,
etc., inclusive gomas de mascar = C, -
BE, BAR 19 7 37

Plastice industrial .... Fabricagdode artigos de material plas-
tico para usos industrials=P,BB, BAR 20 8 40

Cutelaria . . P Produtos de cutelaria, forramentas,
tesouras para grama, rcvolvercs ¢ ta-
lheres = C, BE, BAEL 43 8 19

vunilaria lampinhasg, chapas perfuradas, penei-
ras, bacias, baldes, canos,calhas,la-
tas para conscrvas, puxadores de la-
tao, placas para automoveis,etiquetas
de aluminio,canos de chaminés,letrei-
ros = P, BB, BAR 60 9 18

Metdlicos domisticos ... Artigos domésticos de aluminio, per-
sianas, navalhas para calgados, arti-
gos domésticos em ago inox, lustres,
abajurcs, lampeocs,arcos de¢ pua, fi~
tas métricas, bombas de chimarrao =
C, BB, BAE 43 9 21

Metalicos industriais .. Furadores de chapas, pinos, porcas
parafusos, pistolas para lavagem, hé-
lices, caixas e rolamentos = P, BB,
BAE

350

i
~

Instalagoes frigorific:s industria
compressorc geradores de gelo, por-
tas frigovificas, rcfrigeradores,bal-
coes frigorifices, maquinas d¢ sorve-
tes,ar condicionade, bobedouros, exaus-
torcs, ventiladores ¢ camaras frias 51 6 12

Maquinas frigorificas

Scrralhorias .. Lsquadrias  de portas ¢ jancla bas=
culantes ou nao = P, BB, BAL 1l Y 87

Siderurgia ieve Pogas fundidas om foren ¢ ago, fogovs
¢ lenha = €, BB, BAR 68 7 10

1014l 23 indOstrias 2 736 307 11

SOTAG degiricae das indistrias obcder o 3 scruinte convengao:
¢o= industria produtora doe bons do ccnsume corronte on duravel, predominantemonte
! industria produtora de insames o bons 1o capital, predominantomentcs

o= indUstria produtora do bons T buscr, prodominantoment s
BCo= indOstria produtora do bums ic crongt, predominmtomonte ;
Bio- inddastria produtern do bens deociporionein. predeninantoaonts @
: = indistrin produtera de bons ol oagquisione vopotitisn, precbeainamtoin ot

5 = dodistria produtera do bons dooiquisicae ceraeada, prodesminamtomer e



