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1. PROPAGANDA E LUCROS

A diferenciação de produtos é vista aqui como uma di-
mensão da estrutura de mercado de uma indústria. De
um lado, ela-ínfluencía diretamente o caráter da concor-
rência entre fumas estabelecidas; de outro, tende a au-
mentar o tamanho das barreiras à entrada.

A relação entre gastos de propaganda e diferencia--
ção de produtos é fundamental para uma avaliação dos
efeitos competitivos da propaganda porque os primeiros
refletem políticas adotadas por fumas' individuais, .en-
quanto a diferenciação representa uma dimensão da es-
trutura de mercado,

A diferenciação de produtos está relacionada com
dois tipos de fatores: as características básicas dos pro-
dutos dentro do mercado e as políticas presentes e passa-
das das firmas no que se refere à propaganda, desenho do
produto, serviços e distribuição. Do ponto de vista da de-
manda, produtos são mais diferenciáveis quando os com-
pradores são relativamente desinformados sobre os mé-
ritos reais dos produtos existentes. "Qualidades ocultas"
dos produtos e a presença de fatores emocíonaís na com-
pra do elementos indispensãveis para que a propaganda
exerça o seu papel na diferenciação de produtos. Do
ponto de vista da oferta, a diferenciaçãO pode ocorrer
quando os produtos de um concorrente não podem ser
facilmente imitados, seja por motivos tecnológicos, eco-
nômicos ou legais. Nas indústrias de bens de produçlo, a

imitaçIo exige investimento. em projetos de produto e
em estruturas .para serviço e assistência técnica. Nas in-
dústrias de bens de consumo, o sucésso da ímítação pode
exigir também pesados investimentos em propaganda.

A diferenciaçl'o de produtos através da propaganda
tem sido uma característica estrutural de grande impor-
tância na teoria da organizaçãO fudustriaL Este conceito
foi introduzido na teoria econômica por Chamberlin e,
segundo ele, trata-se de umelemento-chave na ídentífí-
caçfo de estruturas de mercado de oligop6lio ou de con-
corrência monopolística. O conceito foi definido assim:
"Uma classe geral de 'produtos é diferenciada se existir
qualquer base significativa para distinguir os bens ofere-
cidos por um vendedor daqueles oferecidos por outro.
Esta base pode' ser real ou imaginária e o essencial é que
seja importante para os compradores e leve à preferên-
cia de uma variedade de produto por outra." 1

,

A mensuração da diferencíação de produtos repre-
senta um problema para a pesquisa. O argumento mais
comum tem sido o' de que a propaganda e as despesas
promocionais são os principais meios pelos quais as em-
presas díferencíam os seus produtos. Estudos realizados
por Baín, MueDer & Hamm, Comanor &Wilson e Porter
sugerem que, em indústrias de bens de consumo, despe-
sas de propaganda criam as mais sérías.barreíras à entra-
da, sendo, portanto, a maior causa de concentração ele-
vada,com repercussões sobre o desempenho econômi-
co. 2 ,

Segundo Comanor e Wilson,3 para indústrias típicas
de bens de' consumo, um nível persistentemente alto de
gastos de propaganda pode ser interpretado de duas ma-
neiras:

a) se as empresas se comportarem com alguma racionali-
dade, altos níveis de gastos de propaganda indicam que
o'produto é diferenciável; neste sentido, a propaganda é
um sintoma de diferenciação;

b) o alto nível de gastos de propaganda representa, por
si, importante determinante do grau de diferenciação
que é obtido pelas firmas existentes, face aos novos con-
correntes potenciais;. neste sentido, a propaganda repre-
senta uma fonte de diferenciação de produtos.

A diferenciação de produtos através da propaganda
pode afetar as barreiras à entrada de três formas, cada
uma das quais encontra um paralelo em outros determi-
nantes de barreiras.

L Altos níveis '& gastos de propaganda prevalecentes em
uma indústria geram custos adicionais para novos con-
correntes potenciais.

Em vista da inércia dos compradores e da lealdade à
marca, um número maior de mensagens publicitárias por
consumidor potencial deve ser oferecido para induzir à
mudança de ,marca do que para induzir à repetição da
compra. Isso implica maiores/custos de propaganda por
consumidor para novas empresas do que para empresas
,estabelecidas.

Por outro lado, os custos de penetração dependem
nlo só das despesas correntes de propaganda das firmas
estabelecidas, como também de suas despesas passadas.
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Kristian S. Palda4 demonstrou com precisfo que os mo-
delos explicativos que relacionam vendas com despesas
de propaganda são substancialinente meJhoradosquan-
do se incorporam os efeitos defasados dos gastos de pro-
paganda.

2. Os efeitos' da propaganda sobre a receita das empresas
estio sujeitos a economias de escala que resultam do au-
mento da eficácia das mensagens publicitárias por uní-
dade de venda, assim como dos custos decrescentes de
cada mensagem publicitária adicional.

A primeira fonte de economias de escala existe sem-
. pre que os efeitos da propaganda sobre as decisões do·
consumidor são suficientemente importantes a ponto de
exigir um nível mínimo de propaganda para uma empre-
sa manter sua partícipação no mercado. Nessa situação,
grandes empresas têm a vantagem de poder distribuir
seus custos por um número maior de unidades e, portan-
to, gastar menos por unidade vendida. Esta vantagem
cria economia de escala ao nível da empresa estabelecida
no mercado, pois ela não necessita gastar o dobro em
propaganda para manter o dobro da sua particípação em
relação a uma empresa concorrente. .

Por outro lado, há evidências de que o aumento do
uso de algumas formas de propaganda tende a reduzir o
custo por mensagem, sendo as redes nacionais de televi-
são e as revistas nacionais os exemplos mais comuns.

3. Se existem economias de escala em propaganda, a ne-
cessidade de obter fundos para a propaganda gera neces-
sidades de capital superiores àquelas exigidas para insta-
lações, equipamento e giro notmal.Além disso, o investi-
mento em propaganda com vistas à' penetração no mer-
cado envolve uma utilização de alto risco de recursos,
pois não são gerados ativos tangíveis que possam ser re-
vendidos na hipótese de insucesso. A taxa exigida de re-
torno para este capital tende a ser bastante elevada.

Mais recentemente, Porter procurou demonstrar que
o efeito da propaganda sobre os lucros das empresas e o.
seu papel conseqüente como barreira à entrada têm in-
tensidades diferentes quando se trata de bens deconsu-
mo de conveniência e bens de não-conveníêncía."

Porter-realízou um estudo em 42 indústrias de bens
de consumo ao nível de três e quatro dígitos no. período
1938-65.Procurou demonstrar que o efeito da propagan-
da sobre os lucros das empresas ti o seu papel conseqüen-
te corno barreira à entrada têm intensidades diferentes
quando. se trata de bens de consumo de conveniência e
bens de não-conveniência. Segundo Porter, os bens de
consumo podem ser classificados de acordo com o seu
sistema de distribuição através de dois tipos de revende-
dores:

a) revendedores de bens de conveniência: são revendedo-
res de varejo, onde a interação do cliente com um vende-
dor é mínima e a densidade de locais de venda é muito
grande; /

b)revendedores de bens de não-conveníêncía: são reven-
dedores onde a assistência de um vendedor é indispensá-
vel e os locais de venda apresentam uma dístríbuíção se-
letiva.
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Segundo Porter, a propaganda representa o fator do-
minante de diferenciaçio de produtos no primeiro grupo
de bens. Entretanto, para os bens de nâo-conveníêncía,
ela passa a ter importância secundária: a influência dos
varejistas sobre o ato de compra e o esforço dos vende-
dores dos fabricantes junto aos varejistas passam a ter in-
fluência preponderante. Porter analisa as implicações
desta distínção e procura demonstrar, empiricamente,
que o efeito da propaganda sobre a lucratividade é bas-
tante superior no caso dosbmule conveníêncía

A distínção feita por Porter entre bens de conveni-
ência e de não-conveníêncía tem' o sentido de explorar a
natureza das relaçõe~ verticais ou de canal de distribui-
ção, que vinculam fabricantes e revendedores em dife-
rentes indústrias. Porte r argumentaque estas relações de-
pendem das características da compra dos produtos de
conveniência ou de não-conveníêncía, As variáveis iden-
tificadas foram a freqüência de compra, o custo da com-
pra e a disposiçlo do consumidor de buscar informações
antes da compra. A extensão da teoria da organização in-
dustrial para incluir uma consideração dos papéis de fa-
bricantes e revendedores representa um desenvolvimen-
to importante; porém, os pressupostos adotados sobre o
comportamento do consumidor e 'o papel da propaganda
necessitam de maior investigação empírica.

A hip6tese de que uma alta percentagem de gastos
de propaganda sobre a receita de vendas, criando barrei-
ras à' entrada, gera lucros maiores nas indústrias olígopo-
lizadas 'foi contestada, por Sêbmalensee,6 que procurou
demonstrar que as firmas que têm maiores taxas de lu-
cratividade também têm maiores quocientes propaganda
sobre receita, não necessariamente devido a razões de
barreira à entrada. Entretanto, em um estudo empírico
posterior, Vernon & Nourse constataram que a correia-
çâo positiva entre intensidade da propaganda e lucros é
maior entre indústrias do que entre firmas, concluíndo
que seus resultados sustentam a hipótese de que a rela-
ção é explicada por barreiras à entrada criadas pela pro-
paganda.?

2. UMA AVALIAçÃO DAS EVIDeNCIAS

Um grande número de estudos empíricos tem procura-
do analisar os gastos de propaganda como causadores po-
tenciais de. barreiras à entrada nas 'indústrias olígopolí-
zadas, com ênfase especial nas indústrias de bens de con-
sumo.

Nestes estudos, outros fatores além da propaganda
têm sido incorporados para explicar as diferenças de lu-
cratividade entre indústrias ou empresas. Podemos clas-
sificar estes estudos em três grandes categorias: /

a) estudos que procuram correlacíonar gastos de propa-
ganda com graus de concentração em indústrias: Kaldor
& Silvermann (1948); ,Else (1966); Backman (1967);
Mann, Henning & Mechan (1967); Doyle (1968);
Ekelund & Maurice (1969); Telser (1964; 1969); Greer
(1971); Guth (1971); Schnabel (1970); Cable (1972);
Sutton (1974); Brush (1976);8

b)' estudos que procuram correlacionar taxas de lucro e
gastos de. propaganda por índüstría: Cornanor & Wilson
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(1967); Mi1Íer (1969); Weiss (1969); Sherman & Tolli-
son (1971);Porter (1976);9

c) estudos que procuram correlacionar taxas de lucro e
gastos de propaganda por empresa: Federal Trade Co-
mission (1969); .Imel & Helmberger (1971); Vernon &
Nourse (1973).' o

Mesmo levando em conta as diferenças nas amos-
tras utilizadas e a variação dos coeficientes estatístícos
obtidos, podemos tentar apresentar UIIl sumário dos re-
sultados desses estudos da seguinte forma:

1. A existência de uma correlação positiva, estatistica-
mente significante, entre propaganda e concentração,
permanece questão aberta ~ djscussão.

2. A correlação (descontado o efeito de outras variáveis
de estrutura de mercado) entre lucros e propaganda, ao
nível de indústrias, é positiva e estatisticamente sígní-
ficante. '. '

3. Os resultados das análises ao nível de empresas tam-
bém parecem indicar uma correlaçãoposítíva e estatisti-
camente significante entre taxas de lucro e gastos de pro-
paganda.

Analisaremos, a seguir, o papel representado pela di-
ferenciação de produtos no desempenho dos diferentes
setores da indústria brasileira de bens de consumo.

3. DIFERENCIAÇÃO E LUCRATIVIDADE:
RESULTADOS EMPíRICOS I

3.1 Fontes de dados

Os dados utilizados neste trabalho são provenientes de
duas fontes. Em primeiro lugar, u1;ilizamos dados fonte-
cidos pela Fundação IBGE através de tabulações espe-
ciais referentes à Pesquisa Industrial de 1973: Dos 392
setores a quatro dígitos (grupos. de índústríajcom um
valor de produção de Cr$ 318 bilhões que compunham a
indústria de transformação, 158 setores com um valor
de produção de. Cr$ 132 bilhões se referiam a bens de
consumo durável e não-durável Este universo da indús-
tria de bens de consumo é que constitui o objeto da nos-
sa análise.

Alguns setores. de reduzidaimportãncia na composi-
ção do valor global da produção foram excluídos por di-
ficuldade de classificação ou de estímatíva dos parâme-
tros utilizados no trabalho, ou ainda por absoluta irrele-
vância Nossa amostra.final inclui 105 setores perfazendo
um valor de produção de Cr$ 124,4 bilhões, o que repre-
senta cerca de 94% do total da indústria brasileira de
bens de consumo.

A escolha do setor a quatro dígitos como unidade
de referência prende-se ànecessidade de buscar a melhor
aproximação geral de um conceito de mercado que seja,
de .um lado, homogênea' pela classífícação de indústrias
do IBGE e que, de outro, torne os resultados compará-
veis com a literatura sobre o assunto. Este conceito de
mercado se refere a uma linha de produtos, diferenciados
por marcas, modelos ou tipo de utilização, que resultem

Difemacillç40f4 produto.

---~------

. de processos de produção razoavelmente homogêneos
quanto à tecnologia e insumos utilizados.

Outra fonte de informações foi a tabulação de uma
amostra de 6.789 empresas que apresentaram declaração
de imposto de renda referente ao ano-base 1975.11 Os
dados referentes a lucro sobre patrimônio líquido, lucro
sobre receita operacional e gastos de propaganda que ex-
traímos dessa fonte se referem, pois, a empresas e não
estabelecimentos, como ocorre com as tabulaçõesdo
IBGE. Dos 105 setores, apenas 84 estão representados
por esta fonte em nosso trabalho.

3.2 Indicadoresutilizados

Como indicadores de desempenho dos setores, utiliza-
mos as seguintes medidas; mork-up sobre custo, lucro s0-
bre valor da produção, lucro sobre patrimônio líquido e
lucro sobre receita operacional Discutiremos, breve-
mente, cada um destes indicadores:

3.2.1 Mark-up sobre custo (MKP)

Para uma aproximação deste indicador utilizamos a se-
guinte expressão:

Mark'"'p VP - (SP + OOI)
-.. SP + 001 ou

VP
Mark-up = SP + DOI - 1

sendo: VP = valor da produção, ou seja, valor das ven-
das mais estoques, deduzidos os impostos
indiretos (IPI, ICM e ISS);

SP = salários do pessoal ligado à produção;
DOI = despesas de operação industrial, incluindo maté-

rias-primas e componentes, materiais, combustí-
veis •e lubrificantes, energia elétrica e serviços in-
dustriais contratados.

Trata-se, pois, de uma aproximação da relação pre- _
ço/custo direto, proposta por Kalecki na sua conceitua-
çãode "grau de monopólio".' 2 Para este indicador foi
tornada a média dos anos 1970-73.

3.2.2 Lucro sobre valor da produção (LVP)

Este indicador foi obtido pela seguinte expressão:

.LVP= VP-(ST;OOI+bD):x 100
\

sendo: VP e DOI, como definidos anteriormente;
ST = salãríos totais envolvendo pessoal ligado e não li-

_ gado à produção;
DD = despesas diversas abrangendo: juros, fretes, publi-

cidade, seguros, serviços profissionais, impostos
municipais e outras.

Tavares' 3 descarta este indicador por julgar que es-
tas despesas diversas tendem a aparecer subestimadas
quando empresa e estabelecimento não se confundem -
isto é, nas empresas maiores - uma vez que se referem
quase sempre à empresa e não ao estabelecimento. Em-
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bora reconheçamos que o lucro sobre valor da produção
tende a superestimar a rentabilidade dosestabelecimen-'
tos de grandes empresas, achamos que adístorção não é
tio grande assim. Constatamos uma alta correlação
(r = 0,70) entre o .índicador despesas de publicidade em
% do valor daproduçãc, da Pesquisa Industrial de 1973,
e o indicador despesas de publicidade em % da receita
operacional, das empresas declarantes de imposto de ren-
da em 1975. . .

3.2.3 Lucro sobre patriniônio líquido (LPL)

Esta variãvel se refere ao lucro antes do imposto de ren-
da calculado como percentagem dó patrimônio líquido
das empresas que compunham. cada setor no ano de
1975.

Somos de opinilo que este coeficiente tomado em
um único ano pode ser um indicador inadequado de de-
sempenho, por sofrer, mais do que outros, influências
.puramente conjunturais. Entretanto, foi utilizado, pois
não dispúnhamos de melhor informação, Os dados do
IBGE não permitem calcular este tipo de coeficiente.

3.2.4 Lucro sobre receita operacional (LRO)

Esta variável se refere ao lucro antes do imposto de ren-
da, calculado como percentagem da receita operacional
das empresas que compunham cada setor no ano de
1975.

As mesmas observações feitas a respeito do lucro SC>
bre patrimônio líquido aplicam-se aqui,

3.2.5 Dííerencíação de produtos (PRE)

Como indicador de díferencíação de produtos utilizamos
o seguinte:

, despesas de'
. . propagandaPRE = propaganda sobre receita = 't x 100recer a

operacional

Trata-se do índice mais utilizado parai representara
intensidade de díferencíação de produtos na literatura
sobre organização industrial.

3.3 Tratamento estatistiOOdos dados

Nesta apresentação, optamos por uma simples análise de
diferenças significativas entre médias; este procedimento
se justifica pela maior clareza e precisão das conclusões
que se podem extrair de uma análise comparativa direta
dos resultados, envolvendo cruzamentos de a1gumas va-
riãveis classificatbrias bãsicas. Isto porque dispúnhamos
de alguns pressupostos teóricos fundamentais que per-
mitiam dar uma organíaação não aleatória' ao material
utilizado. .

No trabalho original, incOrporamos .um capítulo
com modelos de regressão múltipla, onde os índícadores
de desempenho são as variãveis .dependentes e combina-
ções diversas de indicadores de estrutura funcionam co-
mo variãveis independentes ou.explicativas. 1 4 . /
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. 3.4 ' Principais resultodOs

Convém enfatizai, de início, que 010 se pode esperar que
a propaganda desempenhe, no Brasil, o mesmo papel que
ela tem desempenhado em economias mais. desenvolvi-

..das. O estágio de desenvolvimento industrial, a dimensão
do mercado interno, o nível e a dístríbuiçâoda renda da
populaçlo, as práticas comerciais e fatores puramente
culturais, aj~dam a explicar o fato de que os gastos de
propaganda 'alcançam apenas cerca de 1%do Produto In-
terno Bruto no Brasil, enquanto nos EUA este indicador
.está pr6ximo de 2,5%.

Por outro lado, como resultado de estratégías de
marketing diferenciadas e de características dos próprios
produtos, os coeficientes que relacionam gastos de pro-
paganda com vendas variam de acordo com a classe de
produtos. Assim, nos EUA, nos produtos de perfumaria,
refrigerantes, sabões e detergentes, gomas de mascar, do-
ces e chocolates, estes coeficientes excedem, freqüente-
mente, 10% das vendas. Já em artigos de vestuário, veí-
culos automotores e açúcar, eles ficam abaixo de 1%.Pa-
ra cigarros, cervejas e produtos farmacêuticos, os gastos
de propaganda representam de 5 a 10% das vendas. Com
poucas exceções, os produtos com alta intensidade de'
propaganda tendem a ser.produtos com marcas reconhe-
cidas, de baíxo valor unitário, de compra repetida e fre-
qüente, distribuídosintensiv8IJ1ente através de estabele-
cimentos varejistaS.

A fim de termos uma visão de conjunto dos 105 se-
tores de bens de. consumo da indústria brasileira, no que
se refere à ,intensidade da propaganda, preparamos a
tabela 1. Embora Bain1S tenha estabelecido o nível de
5% de -despesas de propaganda sobre vendas para defínír
indústrias de propaganda intensiva nos EUA, no caso
brasileiro, pelas razões já expostas, defínímos como in-
dústrias de alta propaganda aquelas que gastam 3% ou
mais da 'sua receita operacional em propaganda; os seto-
res de propaganda moderada gastam de 1 a 3%; os de
baixa propaganda gastam menos de 1%...

Como se pode observar, apenas 12 dos 105 setores
se enquadram na categoria de altas despesas de propagan-
da, representando cerca de 11% do valor da produção.
São os seguintes'ossetores classificados nesta categoria:

Bens duráveis
(e semiduráveis)

Bens n40-duráveis

Brfuquedos
Cronômetros e rel6gios
Materiais médicos,
cirúrgicos ~ odontológicos
Meias .
Peças íâteríores do
vestuário masculino
Reprodução de discos

Cigarros
Li e palha de aço
Outras bebidas alcoólicas

Produtos farmacêuticos
dosados
Produtos de perfumaria
Sorvetes

Pode-se perguntar agora se os gastos de propaganda
reproduzem, no caso brasileÍlo, seu papel de barreira à
.entrada, constatado em inúmeros estudos realizados em
outrÔ$ P'Í~s. .'
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Tabela 1
Setores classífícados por despesas de propaganda

Classes de. Setores Valor da produçi'o

despesas de 0:$ 1.000
propaganda N9 (%)

de 1973
(%)

Alta (acima de 3%) 12 11,4 13.715 11,1
Moderada (de 1 a 3%) 36 34,3 32.672 26,3
Baixa (menos de 1%) 57 54,3 77.223 62,6

Totais 105 100,0 124.110 100,0

Tabela 2
Despesas com propaganda e desempenho

o trabalho de Braga é inconclusivo. Na amostra de
48 indústrias com que trabalhou, a diferenciação de pro-
dutos, medida pelos gastos de propaganda, mostrou-se
do significante para explicar as diferenças de rentabi-
lidade. Já ao nível de firmas, esta variável tornou-se sig-
nificante.16 A amostra de indústrias utilizada por este
autor é bastante heterogênea - incluindo indústrias de
bens de produção, de bens de consumo e intermediárias.

A tabela 2 procura retratar as diferenças de desem-
penho, quando se classificam os 105 setores pelos níveis
de.gastos de propaganda.

Indicadores
Propaganda em %da receita

Alta Moderada Baixa

(12 setores) (37 setores) (56 setores)
173 126 115
32,9 26,6 23,2

. 25,0 22,0 18,9
9,3 7,6 6,3

(S setores) (19 setores) (29 setores)
194 131 124
32,5 26,6 24,7
26,5 21,3 20,2
8,6 8,1 7,8

(7 setores) (18 setores) (27 setores)
158 121 105
33,2 26,6 21,6
23,8 22,7 17,6
9,8 7,1 4,8

Total da indústria
Mark-up sobre custo
Lucro sobre valor da produção
Lucro sobre patrimônio líquido
Lucro sobre receita operacional

Bens de consumo dur4vel
Mark-up sobre custo
Lucro sobre valor da produção
Lucro sobre patrimônio líquido
Lucro sobre receita operacional

Bens de consumo não-durállel
Mark-up sobre custo
Lucro sobre valor da produção
Lucro sobre patrimênío líquido
Lucro sobre receita operacional

Significância
das

.diferenças

F = 11,92* **
F = 6,10***
F = 1,29
F = 1,93

F= '6,76***
F •• 2,40
F= 0,75
F= 0,08

F= 7,40***
F = 4,72**
F= 1,07
F = 3,30**

Obs: *** Signiticante ao níwl de 1%.
* * Significante ao níwl de 5%.

As seguintes conclusões podem ser extraídas desta
tabela:

1. O mark-up sobre o custo decresce de maneira sígnifi-
cativa quando se passa de categorias de alta propaganda
para as de moderada e bátxa; tanto para o total da índüs-
tria, como para as classificações de bens duráveis e não-
duráveis.

2. Contrariamente ao que constatamos com as variáveis
de estrutura ~ concentração e barreiras técnicas à entra-
da - aqui é no setor de bens. não-durâveís que a diferen-
ciação de produtos pela propaganda exerce a maíor in-
fluência. 17 Com efeito, nos setores de bens de consu-
mo nlIo-durável, não somente o mork-up sobre o custo,
como o lucro sobre o valor da produção e o lucro sobre
a receita operacional decrescem signifi'3tivamente quan-
do se passa das indústrias de alta propaganda para as de
moderada e baixa propaganda.

3. Com exceção do mark-up sobre o custo, nenhum ou-
tro indicador aparenta ser afetado pelos gastos de pro-
paganda nos setores de bens de consumo durâVeL

Diferenc/Jzçlb d. piodutOl

Estas constatações parecem confirmar a hipótese de
Porter de que o efeito da propaganda sobre a lucratiyida-
de é bastante superior no caso dos chamados "bens de
conveniência", cuja conceituação os aproxima dos nos-
sos bens não-duráveis. Com efeito, são produtos vendi-
dos através de varejistas "onde a interação do cliente
com um vendedor é Itúnima e a densidade de locais de
venda é muito grande".18 O comportamento dos indica-

o dores de dêsempenho parece mostrar que, para-estes
bens, a diferenciaçiIo de produtos através da propagan-
da pode representar uma importante barreira à entrada.

Embora do haja uma coincidência total, os bens de
consumo durável também se aproximam do conceito de
"bens' de nio-conveniência" de Porter, pois são produtos
vendidos através de "revendedores onde a assistência de
um vendedor é indispensável e os-íócaís de venda apre-
sentam uma disftibuiçllo seletíva";' 9 Aqui a venda pes-
soal passa a exercer uma influência preponderante. Em-
bora haja uma correlação significativa entre mark-up so-
bre o custo e propaganda sobre receita, parece que as

_empresas com altos gastos de propaganda também traba-
lhatn com margens elevadas para fazer face à essas despe-
sas, mas isso n![o se reflete nos demais indicadores de de-
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sempenho. A díferencíação de produtosatravés da pro-
paganda aparenta ser uma frâgil barreira à entrada nestes
casos.

Para concluir, devemos acrescentar que co statamos
uma correlação baixa, porém estatisticamente íflcan-
te (ao nível de 5%), entre o índice de conce tração e
propaganda em % da receita para os bens nAí durãveis
(r = 0,23). Já a correlação entre o indicador de astos de
propaganda e o indicador de economia de es revelou-
se baixa e não significante nos dois casos (r = ,18 para
os duráveis e r = 0,27 para os não-durãveis).2o

Essa fraca correlação entre gastos de pro
as outras dimensões da estrutura de mercado t a1guma
luz sobre o dilema proposto por Schamalense 21 refe-
rente às relações de causalidade envolvidas: são os gastos
de propaganda que geram maiores lucros ou são os maio-
res lucros que geram maiores gastos de propag nda? Se
os altos lucros levassem a maiores gastos de pro aganda,
deveríamos esperar que indústrias de altos lucr s, decor-
rentes de fatores como concentração eeconomi s de es-
cala, também apresentassem altos gastos de pro aganda.
A fraca correlação apresentada nega este fato.

Em resumo, quando se tomam as três gr
riáveis de estrutura de mercado que dominam o
de organização industrial, a indústria brasileir
de consumo apresenta o seguinte comportament :

• nos setores de bens de consumo durável, a . fluência
conjunta do grau de concentração e das barrei as técni-
cas à entrada ocasiona diminuições sígnífícatív nos in-
dicadores de desempenho, quando se passa do setores
mais concentrados para os menos concentrados, indican-
do diferenças no poder de mercado. Isso.não - repete
no caso dos-não-durâveis; 22

• nos setores de não-durâveis, a diferenciação produ-
tos é o principal causador de diferenças de dese penha.
O mark-up sobre o custo das indústrias de alta p opagan-
da é 23,4% superior ao das indústrias de propag da mo-
derada e 33,5% superior ao das indústrias de b ixa pro-
paganda. O lucro sobre receita repete este padrão, com
o diferencial de 27,6% entre os setores de alta e mode-
rada propaganda e de 51% entre os setores de alta e bai-
xa propaganda. É bastante provável que uma parcela im-
portante dessa diferença de lucratividade possa ser ex-
plicada pelas barreiras à entrada criadas pelos gastos de
propaganda e pelo conseqüente poder de mercado daí
decorrente.

4. DIVERSIFICAÇÃO E'LUCRATIVIDADE

As despesas de propaganda, visando a diferenciação de
produtos, constituem uma variãvel de estrutura impor-
tante, na medida em que possam constítuír barreiras à
entrada' de novos concorrentes em um determinado mer-
cado. Ela se refere, especificamente, a uma linha existen-
te de produtos no setor industrial considerado.

Existe, entretanto, uma outra variãvel que não pode
ser analisada ao nível de setores industriais, exigindo
uma ínvestígação ao nível de firmas. Trata-se da diversi-
ficaç4'o, ou seja, a ampliação da linha de produtos, den-
tro ou fora do setor considerado.
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É um fato comumente aceito que nas estruturas olí-
gopôlicas de países desenvolvidos - qualquer que seja
sua forma específica e quaisquer que sejam as alternatí-
vas de curto prazo adotadas pelas empresas individuais
para expansão - se produz uma tendência a longo prazo
para a díversificaçâo como a única forma possível de
crescimento" e como a forma dominante de rivalidade en-

. tre as empresas. Cada circuito de investimento adicional
na indústria amplia o processo de díversífícaçâo; cada
inovação que possibilite a elevação dos lucros a curto
prazo acelera a acumulação do capital, que deverá buscar
novos canais de investimento através de outras inovações
e diversificações. A criação de alternativas de lucro atra-
vés do desenvolvimento de novos produtos e novas ín-
dústrias contrabalançarâ, em parte, as tendências ineren-
tes ao estancamento de um sistema olígopôlíco, previstas
por Sylos-Labíní.ê 3 '

Merhav24 argumenta que, nos países subdesenvolvi-
dos, a diversificação não pode representar este papel imo
portante para o crescimento auto-sustentado dos setores
industriais. Uma das razões principais é a distribuição al-
tamente desigual da renda que caracteriza estes países.
Não somente a distríbuíção relativa da renda é importan-
te; é fundamental o tamanho absoluto das participações
dos diversos grupos de renda, pois são estes tamanhos
que determínam a dimensão absoluta do mercado para as
diferentes categorias de bens. Para um grande número de
bens de consumo de massa o tamanho do mercado nestes
países é incompatível com economias de escala na pro-
dução, Aquelas indústrias que satisfazem as necessidades
das classes de maior poder aquisitivo e que são de desen-
volvimento mais recente teriam melhores condições de
eficiência se o mercado atingisse as dimensões mínimas
necessárias para as economias de escala, o que nem sem-
pre acontece .

Em conseqüência, segundo Merhav "é provável que
os monopolistas que diversificam seus cursos de ação se
vejam forçados, de forma crescente, a instalar plantas
que trabalham abaixo do volume ótimo de produção,
nas quais a taxa de lucro só se mantém através de diver-
sos tipos de subsídios ou por outros meios que, fmal-
mente, recaem sobre os ombros das massas popula-
res".25

Dessa forma, a dependência tecnológica que caracte-
riza uma economia subdesenvolvida e que, em combina-
ção com seus mercados inicialmente pequenos, cria uma
estrutura monopólica elimina também a defesa funda-
mental que tal estrutura pode desenvolver contra o es-
tancamento: a díversífícaçãoe sua conseqüente amplia.
ç4'0 do mercado.

A fím de tentar identificar a influência da ·diversifi-
cação sobre a rentabilidade das empresas brasileiras, rea-
lizamos um pequeno estudo exploratório com uma
amostra de 130 fumas que apareceram nas edições de
Quem e quem, da revista Vis40, e de Máiores e melhores,
à revista Exame, no período de 1974-78.

Tivemos que abandonar o universo da indústria de
bens de consumo, pois, devido ao processo de diversifi-
cação, um grande número de empresas passa também
a operar em mercados de bens de produção e bens inter-
mediários. Nossa amostra consiste de:

a) 88. firmas que pudemos classificar como nãrrdiversifi-
Clldas,ou seja, cuja linha de produtos as enquadra em um

Rnlllfl de.Adm",.trtlçtfo de Emprellllif



ou, excepcionalmente, em dois setores a quatro dígitos
do IBGE;

b) 42 firmas que pudemos classificar como diversi/".lCtl-
das, ou seja, cuja linha de produtos as enquadra em trés
ou mais setores a quatro dígitos do IBGE.

Tabela 3
Desempenho <te firmas diversificadas e
não diversificadas

Indicadores
(Médias 1974-78)

Firmas não
diversificadas

Pírmas diver-
sificadas

Ativo/vendas
índice de liquidez
Lucro sobre ativo
Lucro sobre patrimônio
Lucro sobre vendas

0,95
1,34

11,39
21,20
9,88

0,96
1,26
9,48

19,35
8,19

Fontes dos dados originais: Quem é quem (Revista Viaio) e
Maiores e melhores (revista Exame).

Os resultados aparecem na tabela 3. As seguintes
observações podem ser feitas sobre esta tabela:

1. A intensidade do investimento, medida pelo ativo so-
bre vendas, se apresenta praticamente igual nas duas ca-
tegorias de firmas,

2. O índice de líquídez apresenta uma ligeira diferença à
favor das firmas não-diversificadas, embora a diferença
não seja signiftcativa.

3. Os três indicadores de desempenho - lucro sobre ati-
vo, lucro sobre patrimônio e lucro sobre vendas - apre-
sentam-se sempre superiores nas firmas não-diversifica-
das.

Apesar de as diferenças não serem elevadas, pode-se
afirmar com segurança que .as firmas diversificadas não
apresentam rentabilidades maiores do que as firmas não-
diversificadas.

Esses dados parecem indicar que as empresas que di-
versificam seus cursos de ação se vêem forçadas, de for-
ma crescente, a instalar plantas que trabalham abaixo do
volume ótimo de produção, o que afeta seus indicadores
de desempenho. Isso confirmaria a hipótese de Merhav.

Embora este assunto exija estudos mais aprofunda-
dos, é importante ressaltar que, caso se confirme a hipó-
tese, as estruturas olígopôlícas de países como o Brasil
estariam impossibilitadas de utilizar a defesa fundamen-
tal que tais estru toras podem desenvolver contra o estanca-
mento: a díversífícação e sua conseqüente ampliação do
mercado.

* Este artigo é uma versão modificada do capítulo 6 da tese de
doutoramento do autor ..Estrutura de merCQdoe deSiempenho 114

indústria b1rlsileirade bem de consUmo. EAESP/FGV, 198~.
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