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EFEITOS ECONOMICOSPE RESTRICQES IMPOSTAS A
INFORMACAO PUBLICITARIA

Sumario Executivo

Recentemente, foram divulgadas varias propostas de “controle social dos meios de
comunicacdo”, como, por exemplo, a CONFECOM/2009* (Conferéncia Nacional de
Comunicacdo) e o 3° Programa Nacional de Direitos Humanos (PNDH-3), além de
outras surgidas na Conferéncia Nacional da Cultura. No total tramitam no Congresso
Nacional cerca de 180 Projetos de Lei que dispdem sobre a liberdade de expressao
comercial, regulamentando, coibindo e até proibindo o direito de anunciar.

by

Este estudo avalia os efeitos econdmicos de restricfes impostas a informacéo
publicitaria. Em linhas gerais, 0 estudo é bastante abrangente e constroi argumentacao
com bases fundamentadas na analise econdmica da informacéo e da ndo neutralidade da
regulacdo de contetdos informacionais sobre varidveis econdmicas. Ainda que
destaque especial seja dado aos efeitos das restricbes criadas recentemente pela
Resolucdo RDC N24/2010, da ANVISA (que dispbe sobre informacdes contidas em
rétulos de embalagens e pecas publicitarias de produtos alimenticios?), o estudo pode
ser generalizado para outros setores. Frisa-se aqui que 0s conceitos aqui adotados e as
conclusdes aqui obtidas podem ser facilmente generalizados para além do mercado de
alimentos e bebidas — que sdo, por sua vez, o foco da RDC24.

Destacamos no que se segue as linhas que embasam nossa analise. A estrutura mostrada
abaixo resume o extenso contetdo do trabalho de tal forma que cada parte do sumario
esta relacionada diretamente com um capitulo do texto. Assim, a primeira parte, sobre
informacdo e economia, foi construida com base no capitulo 2; a parte sobre a RDC24
foi construida com base nas informacdes do capitulo 3; a parte sobre a ampliacdo do
escopo das medidas regulatorias refere-se ao capitulo 4; por fim, a se¢do sobre
sugestdes para o regulador baseia-se no capitulo 5°.

Informacao e economia

Em primeiro lugar, quando se busca alterar a maneira como produtores divulgam seus
produtos aos consumidores deve se ter em mente o papel da informagdo (e, em

Disponivel em: http://www.proconferenciasp.org/index.php/documentos/194-as-propostas-aprovadas-na-
i-confecom.html. Acesso em 17/08/2010.

2 A Resolucdo RDC N24/2010 estabelece normas de divulgacdo nutricionais sobre certos alimentos de
forma que se deva divulgar quantidades elevadas de aglcar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sodio, e de bebidas com baixo teor nutricional em anlncios de oferta, propaganda, publicidade,
informacdo e outras préaticas correlatas. O objetivo alegado é assegurar informacfes que levam a
preservacdo da salde dos consumidores expostos a propagandas que promovem, comercialmente,
alimentos considerados nocivos a salde, quando consumidos excessivamente.

% Sugerimos que o leitor com restricdes de tempo atenha-se ao contelido do sumario e consulte, se
necessario, o corpo do texto (seguindo o esquema descrito a pouco) para extrair informagdes mais
detalhadas.
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particular da informagdo promovida pela publicidade) sobre os mercados. De acordo
com a literatura analisada, destacamos trés evidéncias importantes sobre estas relagdes:

= Evidéncia 1: A propaganda oferece aos consumidores informagdes essenciais as
suas escolhas. A disseminacdo de informagOes coerentes na sociedade, por
outro lado, leva o consumidor a fazer escolhas mais proximas de suas reais
necessidades o que, por fim, leva o sistema produtivo a melhor alocar seus
recursos — de forma a atender eficientemente a demanda. As firmas que
produzem produtos com o0s atributos desejaveis sd@o recompensadas pelos
investimentos em melhorias nestas qualidades.

» Evidéncia 2: A propaganda, em geral, tem efeito dentro de um mercado mas ndo
entre mercados distintos. Deve-se esperar, portanto, que restricbes a propaganda
dentro de um setor afetem mais radicalmente a disposi¢do das marcas dentro do
mercado do que a disposicdo dos mercados dentro da economia. Utilizando os
resultados de Sturgess e Wilson (1984), em geral, espera-se que gastos com
propaganda venham a alterar principalmente a disposi¢cdo das empresas dentro
do mesmo mercado, mas ndo a disposicdo dos mercados dentro de uma
economia. Quando uma empresa decide gastar mais em publicidade ela o faz
esperando que ou (i) sua fatia dentro do mercado aumente e (ou) (ii) a fatia de
mercado das concorrentes ndo aumente.

= Evidéncia 3: As firmas investem em propaganda com o intuito de sinalizarem a
qualidade de seus produtos. Segundo este pressuposto, 0 grosso do investimento
publicitario vem das marcas que produzem produtos de qualidade elevada. De
fato, o trabalho classico de Milgrom e Roberts (1986) mostra que se 0s
produtores puderem utilizar a publicidade para sinalizar a qualidade dos seus
produtos é provavel que os consumidores optem pelo consumo das melhores
variedades em detrimento das piores. Isso por outro lado implica em lucros mais
elevados para os produtores de maior qualidade (em detrimento dos outros) e,
portanto, fortes incentivos a inovagdo: Os produtores dos “bons” produtos tém
incentivos para aprimorar sua qualidade; os outros, ao perderem vendas, para
sobreviverem, devem investir na qualificagdo de suas variedades.

Estas evidéncias demonstram que, de fato, a propaganda néo é neutra do ponto de
vista econémico. Ela pode alterar (e tendera a fazé-lo) de forma significante o
funcionamento dos mercados. Deste ponto de vista, medidas regulatérias que venham a
afetar esta variavel devem ser analisadas com cautela.

Mais do que isso, se as evidéncias acima valem, ndo deveriamos esperar que
alternagdes na maneira ou na intensidade pela qual a propaganda é veiculada
venha a fazer com que o consumidor desloque seu consumo do mercado “A” para
o mercado “B”, mas sim que a substituicio ocorra dentro do mesmo mercado.
Outro ponto a ser levado em consideracéo: Se os produtores de melhor qualidade
sdo os que investem em publicidade, quando se restringe, de alguma forma, a
veiculacdo de publicidade no mercado, estamos, antes de tudo, afetando uma
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variavel que o consumidor usa para “separar” produtos de alta qualidade dos de
baixa qualidade. Ganha, obviamente, quando se restringe publicidade em um
mercado, o produtor de baixa qualidade. Estes pontos sdo cruciais para entendermos
os efeitos da RDC24 sobre o mercado.

N&o obstante estas conclusGes, a regulacdo da informacdo (em particular da
apresentacdo e divulgacdo de produtos nos mercados) encontra justificativas teoricas
plausiveis. Vejamos quais sdo objetivos mais comuns de um regulador que decide
interferir na maneira pela qual as firmas divulgam seus produtos a massa de
consumidores:

= Objetivo 1: As politicas de regulacdo da apresentacdo e divulgacdo de produtos
buscam mitigar a assimetria de informacéo entre os agentes de mercado. Desta
forma, elas procuram aumentar a eficiéncia dos mercados;

» Objetivo 2: As politicas de regulacdo da apresentacdo e divulgacdo de produtos
visam reduzir as externalidades negativas causadas pelo consumo de certos
produtos. A reducdo destas externalidades reduz os custos sociais implicitos nas
decises privadas de consumo.

O dificil, entretanto, é determinar quando e como (a que custo) os objetivos da
politica de regulacdo serdo atingidos: Se, por um lado, em muitos casos 0S
beneficios podem ser exiguos, por outro é de se esperar que a medida produza
custos sobre a sociedade. De fato:

“Qualquer intervengdo resultara em consequéncias distributivas.
Mudangas nas escolhas de consumo ou reformulacdo dos produtos
levardo ao crescimento de alguns setores em detrimento de outros.
Uma politica que impde custos em certos grupos pode ser indesejavel
do ponto de vista distributivo, mesmo que essa politica tenha efeitos
positivos com relacdo a varios outros aspectos.*”

Tendo em vista, a ndo neutralidade destas politicas sobre os mercados, é
recomendavel que, mesmo que de maneira imprecisa, alguma analise dos
beneficios e custos destas acdes seja, a priori, levada a cabo.

A RDC24

Feito este predmbulo conceitual sobre os impactos da informacdo na economia.
Passamos a analisar, do ponto de vista econémico, a RDC N°24. Para focar a analise,
destacamos trés variaveis de interesse, quais sejam:

v" Foco: O consumo de alimentos industrializados (afetados pela medida) é de fato
um problema brasileiro, ou seja, o foco da RDC24 é pertinente?

v' Efetividade: Ha evidéncias da relacdo entre consumo de alimentos
industrializados e gastos com saude, ou seja, se 0 consumo de alimentos

* TraducAo livre a partir de Golan et al (2000).
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industrializados gera externalidades negativas significantes para a economia
brasileira, como maiores gastos com sadde®?

v’ Efeitos sobre o mercado: Quais os efeitos esperados das medidas regulatorias
sobre os mercados de alimentos e bebidas afetados?

Com relacdo a primeira questdo, a conclusédo é que o foco da politica esta
equivocado. A parcela dos gastos com alimentacdo afetada pelas medidas € muito baixa
e ndo tem crescido nos ultimos anos. Boa parte da populagdo ainda passa por
necessidades alimentares e 0 aumento da renda tem sido utilizado para a compra de
alimentos essenciais (e de menor custo comparativo), ndo afetados pelas medidas
regulatorias. A tabela abaixo, construida com base na Pesquisa de Orcamento Familiar
realizada pelo IBGE — POF/IBGE — mostra justamente isso.

Porcentagem do gasto em alimentacéo por tipo de alimento

1995 2002 2008
Cereais, leguminosas e oleaginosas @ 4,2 {F 7,9 = 55
Farinhas, fécula e massas 4 25 4 a3 & 31
Tubérculos e raizes {} 1,4 = 1,2 @ 1,1
Acucares e derivados 4 34 4 a5 dF 32
Legumes e verduras {} 2,4 @ 2,3 E:> 2,3
Frutas 1 44 4 32 & 32
Carnes, visceras e pescados 4L 130 © 139 4 151
Aves e 0vos 4 a8 4 54 dF ags
Leites e derivados {} 10,8 = 9,1 @ 7,9
Panificados i 88 4 83 & 72
Oleos e gorduras &4 12 4 26 4 16
Bebidas e infusdes ¢ 75 4 64 dF 67
Enlatados e conservas {} 0,7 @ 0,6 @ 0,6
Sal e condimentos 4 15 4 18 dF 15
Alimentos preparados 4 23 4 18 o 20
Outros alimentos ¢ 57 427 I 33
Alimentacéo fora do domicilio @ 25,5 @ 24,1 {} 31,1

Fonte: POF/IBGE. Elaboragdo: Tendéncias.
De fato, os dados da Pesquisa de Orgamento Familiar do IBGE mostram que:

(1) O consumo de produtos industrializados (alimentos preparados e bebidas,
acucares, etc.) ainda é baixo no Brasil e, mais do que isso, este nimero
ndo tem demonstrado tendéncia de crescimento nos ultimos anos;

(i) O aumento da renda do brasileiro nos ultimos anos implicou 0 aumento
dos dispéndios com carnes e alimentacdo fora do domicilio, fatores estes
nédo afetados pelas medidas regulatorias;

(iii) Em especial, o item alimentacdo fora de casa ja representa praticamente
1/3 dos dispéndios totais com alimentacdo. Além disso, conforme
mostrou-se anteriormente, a maior parte destes gastos é destinada a
almoco e jantar, itens que ndo serdo afetados pelas medidas regulatorias.

5 Para a analise da efetividade da RDC24 utilizou-se dados da Pesquisa Orcamentaria Familiar
(POF/IBGE), um estudo dos habitos alimentares das familias brasileiras, para avaliar a relagdo entre os
gastos com alimentacéo e gastos com salde e dados do mercado publicitario nacional.
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Sobre a segunda questdo, mostramos que, no Brasil, em geral, os gastos com 0s
diversos tipos de grupos de alimentos e bebidas tendem a reduzir os gastos com saude.
No caso dos alimentos afetados pela RDC24 (industrializados, agUcares, doces, etc.), a
relacdo entre dispéndio com estes itens e gastos com saude tem a forma de U: para
baixos niveis de dispéndio o aumento do consumo com estes alimentos reduz os gastos
das familias com salude. Somente quando estes gastos sdo mais altos, 0 aumento no
consumo dos produtos deste grupo tende a aumentar os gastos com salde.

Esta relacdo estatistica é intuitiva e demonstra que o consumo (apenas) em excesso
destes produtos é um problema. Além disso, os efeitos negativos do gasto com a maioria
dos tipos de alimentos sobre os dispéndios com saide demonstram que o problema
nutricional no Brasil € muito mais relacionado a quantidade do que a qualidade do
alimento consumido. Como a renda ainda é baixa e, 0 aumento do consumo, nao
importa o tipo do alimento, redundard em melhoria da saude.

Posto isto, as evidéncias demonstram que a politica ndo deve reduzir as
externalidades negativas geradas pela alimentacéo.

Com relacdo a terceira questdo, argumentamos que existem duas configuracdes
possiveis para um mercado:

1. Todas as marcas dentro de um mercado séo igualmente afetadas pela RDC24; e,
2. Apenas um subconjunto das marcas de um mercado séo afetadas pela RDC24.

Baseando-se em evidéncias empiricas e na concepg¢do de propaganda como sinalizador
de qualidade — acepgdo construida em Milgrom e Roberts (1986) — é provavel que se (1)
¢ uma configuracdo plausivel para um mercado entdo a RDC ndo deve afetar
significativamente o volume de investimentos em pecas publicitarias. Neste caso, 0s
consumidores podem até levar em consideracdo o contetudo da informacgdo, mas nédo
terdo opcOes dentro do mercado e nédo estdo dispostos a substituir entre mercados. Sendo
assim, os agentes devem sim absorver o contetdo informacional propagandeado por
imposicdo do regulador mas isso ndo deve se configurar na adogdo de habitos mais
saudaveis de consumo.

Em contrapartida, se (2) é razoavel, Milgrom e Roberts (1986) diz que é provavel que as
variedades de menor qualidade (supostamente enquadradas pela RDC24) ja estejam
investindo pouco (ou quase nada) em publicidade e, portanto, 0 grosso dos anuncios
deste mercado venha das variedades de melhor qualidade (né&o afetadas pela RDC24). A
medida néo deve alterar o conteddo da informacao que é repassada ao consumidor, que,
portanto, ndo devera alterar o seu comportamento. Em suma, mais uma vez o efeito da
medida deve ser nulo.

Colocado de outra forma, existem elementos suficientes para acreditarmos que
mesmo que os consumidores valorizem a informacéo que esta sendo passada pelo
regulador a configuracdo e as respostas do mercado serdo no sentido de
neutralizar os efeitos da RDC. Cria-se com a Resolucé@o apenas custos de transagao
dificeis de serem quantificados.
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Ampliacdo do escopo das medidas regulatorias

Dado que a RDC24 deve apresentar resultados diferentes daqueles esperados pelo
regulador, perguntamos agora se a ampliacdo do escopo da RDC24 para além do
controle da informacdo aparente em pecas publicitarias deve ser eficaz (do ponto de
vista dos objetivos do regulador). Em particular, discutimos quais os efeitos de uma
medida que venha a obrigar 0s produtores a alterar o conteudo de rétulos de embalagens
para que estes passem também a carregar mensagens com conteddo definido pelo

governo.
Partindo deste topico, argumentamos que do ponto de vista econémico, a ampliagdo do

escopo da RDC N°24 (basicamente introducdo de mensagens de adverténcia nas
embalagens de produtos alimenticios) deve:

= Aumentar os custos fixos dos produtores, o que significa aumento das barreiras a
entrada e, provavelmente, aumento da concentragdo do mercado. O aumento da
concentracdo deve se dar em detrimento das firmas menores — em comparacao
com os grandes produtores. As evidéncias mostram que o aumento das barreiras
a entrada e da concentracdo de mercado estdo positivamente correlacionados
com 0s precos praticados e negativamente correlacionados com 0s gastos em
pesquisa e desenvolvimento e com a qualidade geral dos servigos e produtos
oferecidos.

= Sendo assim, é de se esperar que a medida venha a causar uma reducdo dos
ganhos de eficiéncia no setor, aumento de pregos, piora na qualidade dos
produtos e redugdo de investimento em pesquisa.

Com base nesta argumentacao, pode ser que o resultado da medida seja oposto ao
resultado esperado pelo regulador. Se, de fato, a medida néo alterar de maneira
significativa o comportamento do consumidor (o consumidor é, por exemplo, leal
aos seus habitos) a reducdo de gastos em pesquisa pode, por exemplo, mitigar
esforcos da industria no sentido da criagdo de produtos mais “saudaveis”. Setores
da industria que competiam atraves da reducéo de gordura, sodio, agucares, etc.
em seus produtos podem reorientar ou arrefecer esforgos a depender da
magnitude da alteracdo na estrutura de mercado. Os consumidores continuariam a
consumir os mesmos produtos; a qualidade destes, entretanto, evoluiria a passos
muito mais lentos do que antes da medida.

Além disso, outro efeito importante deve ser o aumento de custos marginais de
producédo que, por sua vez, devem ser repassados ao consumidor. O que acontece neste
caso é que, como as preferéncias dos consumidores sdo heterogéneas, um grupo de
consumidores que nao estaria disposto a pagar pelas novas informacdes seria obrigado a
fazé-lo. Se este grupo de consumidores é grande, o resultado da medida significaria
perda de bem-estar.

Argumentamos finalmente que o grupo de consumidores desinteressados nao deve ser
subestimado. O Brasil ainda é um pais pobre, onde as necessidades alimentares estdo
mais relacionadas a um problema de quantidade do que da qualidade do alimento que se
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consome. Dados recentes da POF/IBGE apontam para isso. Nesta direcdo, a perda de
bem-estar provocada pela medida deve ser significante.

Sugestdes para o regulador

Em sintese, ao longo deste trabalho, observamos que ha dificuldade ndo desprezivel em
se avaliar os impactos econdémicos de medidas de regulacédo sobre informacg6es contidas
em rétulos de embalagens e pecas publicitarias. Existem custos e repercussdes
negativas, alguns claramente visiveis e outros provaveis, e beneficios diretos e indiretos
dificeis de serem mensurados. Argumentamos agora, ademais, que, do ponto de vista
institucional, a medida vai na contra-mao das nossas necessidades. Isso porque:

1. A qualidade da regulacdo no Brasil é ainda baixa em comparagdo com outros
paises (inclusive com mesmo nivel de desenvolvimento econdmico) do mundo;

2. Regulagdo complicada implica em custos excessivos a abertura e
desenvolvimento de novos negocios e, em especial, a taxas mais baixas de
crescimento econdmico. Em especial, a figura abaixo, construida a partir de
dados do Banco Mundial sobre qualidade geral da regulacdo e PIB per capta
revela exatamente isso.

Qualidade da regulacéo (2008) e Ranking do PIB per capta (2008)
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Neste sentido, o estudo faz sugestdes quanto a regulacdo. A estrutura de regulagdo no
Brasil em geral, e no setor de alimentos em particular, deve estar pautada por uma
relacdo clara entre qualidade da regulacéo e crescimento econémico de longo prazo.

Tendo em mente estes aspectos, sugere-se uma estrutura regulatéria com respeito e
reforco ao funcionamento dos mercados, bem como aproveitando mecanismos de
regulacdo ja existentes. Um possivel modelo de regulacdo da informacdo veiculada
deveria estar pautado pelos seguintes pilares: neutralidade, respeito ao funcionamento
do mercado e simplicidade.
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Com relacdo a necessidade de se respeitar o funcionamento o regulador deve atentar
para 0 desenho de medidas ancoradas em: (i) publicidade positiva e (ii)
voluntariedade. A vantagem destes dois principios € que eles respeitam o
funcionamento do mercado e geram resultados eficientes do ponto de vista econdémico.
Por ser voluntaria e positiva as empresas decidirdo se vale a pena (considerando
questdes de oferta e demanda) colocar este tipo de informacdo em suas pecas
publicitarias. As empresas observam se 0s seus consumidores valorizam ou ndo a
informacdo; calculam os custos envolvidos na operacdo; observam a reacdo dos
concorrentes; e, decidem ou ndo pelas mudangcas. O mercado é respeitado, ndo se
potencializa nenhuma das distor¢des descritas acima.
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EFEITOS ECONOMICOSPE RESTRIQQES IMPOSTAS A
INFORMACAO PUBLICITARIA

1. Introducao

Recentemente, foram divulgadas varias propostas de “controle social dos meios de
comunicacdo”, como, por exemplo, a CONFECOM/2009° (Conferéncia Nacional de
Comunicacao) e o 3° Programa Nacional de Direitos Humanos (PNDH-3), além de
outras surgidas na Conferéncia Nacional da Cultura. No total tramitam no Congresso
Nacional cerca de 180 Projetos de Lei que dispdem sobre a liberdade de expressao
comercial, regulamentando, coibindo e até proibindo o direito de anunciar.

Um exemplo destas restricdes é a Resolucdo N° 24/2010" da ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria), de 15 de junho de 2010, que dispde sobre critérios de
divulgacdo de produtos alimenticios. Esta Resolugdo estabelece quais informagdes
nutricionais sobre os produtos devem ser divulgadas (como, quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sdédio, e de bebidas com baixo teor
nutricional) e de que forma estas devem constar em andncios de oferta, propaganda,
publicidade, informacao e outras préaticas correlatas. O objetivo alegado da Resolucéo é
assegurar informacdes que levam a preservacao da salde de todos aqueles expostos a
toda e qualquer propaganda que divulgue ou promova, comercialmente, alimentos
considerados nocivos a salde, caso sejam consumidos em excesso.

Nesta linha, objetivando a promoc¢do da defesa da liberdade de expressdo, atraves do
“fomento e promog¢do da educacdo, da cultura, da atividade intelectual, artistica e
cientifica, e a defesa da liberdade de imprensa e de expressao, inclusive comercial, de
empreendimento e de iniciativa” o Instituto Palavra Aberta® foi fundado. Entre os eixos
de sua atuacgdo se incluem o desenvolvimento de estudos e pesquisas e a promogéo de
debates e seminarios.

Nesse sentido, o Instituto solicitou a Tendéncias a elaboracdo de um estudo econdémico
que analisasse a importancia da informacdo publicitaria e os impactos, qualitativos e
quantitativos, na economia e em setores especificos de restricdes impostas a esse tipo de
informacdo, sobretudo os que poderiam decorrer das restricdes impostas pela Resolucéo
N°24/2010.

Atendendo a esse objetivo, o presente estudo é estruturado em seis secdes. A primeira é
constituida por esta Introducdo. Na Secdo 2 destaca-se o papel da Economia da

®Disponivel em: http://www.proconferenciasp.org/index.php/documentos/194-as-propostas-aprovadas-na-
i-confecom.html. Acesso em 17/08/2010.

" Resolucdo da Diretoria Colegiada - RDC n° 24, de 15 de junho de 2010, publicada no dltimo dia 29 de
junho de 2010, no Diéario Oficial da Unido. Disponivel em:
http://www.sincovaga.com.br/DL/Comunicados/RESOLU%C3%87%C3%830%20ANVISA%20N%C?2
%BA%2024%20COMUNICADO.pdf. Acesso em 17/08/2010.

8 Seus fundadores sd0 a ANJ — Associacdo Nacional de Jornais, a ABERT — Associacio Brasileira de
Radio e Televisdo, a ANER — Associacdo Nacional de Editores de Revistas e a ABAP — Associagao
Brasileira de Agéncias de Publicidade.
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Informacdo e sua importancia na divulgacdo de produtos e suas caracteristicas para
mitigar assimetrias de informacdo e reduzir externalidades negativas entre agentes do
mercado. Na mesma Sec¢éo 2 estudos de casos americanos sao analisados.

A Secdo 3 expde e analisa economicamente a Resolugdo N° 24 com o intuito de mostrar
que as medidas regulatdrias propostas pela Resolucdo estdo equivocadas no atual
contexto brasileiro.

A Secdo 4 explora os custos indiretos, mostrando possiveis impactos na estrutura de
mercado e na conduta dos produtores de alimentos, e diretos associados as medidas
regulatdrias.

A Secdo 5 apresenta sugestdes para a regulacdo do setor, propondo que seja pautada
com base no desempenho econdmico, de forma que a regulacdo econémica ndo gere
custos excessivos e imponha barreiras a abertura de novos negécios. Conclui-se, assim,
que o modelo de regulagdo da informacdo veiculada deveria ser baseado em trés
premissas (neutralidade, respeito ao funcionamento do mercado e simplicidade).

Ao final, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas utilizadas.
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2. Informacéo e Teoria EconGmica

A presente secdo tem dois objetivos basicos: (i) Mostrar como o0 mercado publicitario
afeta resultados econémicos de um determinado mercado e (ii) as implicacdes da
literatura que versa sobre a regulacdo do setor.

Dentro do escopo deste item (i), encontram-se os efeitos da publicidade intra-mercado e
entre-mercado e a racionalizagdo da publicidade (em uma acepcdo bastante geral do
termo) como um sinalizador da qualidade dos produtos. Com relagdo ao segundo topico,
descreve-se uma ampla gama de estudos mostrando como a regulacdo da informacéo
(seja via propaganda e promogdes ou via alteracdo de rétulos em embalagens) altera 0s
resultados econdmicos.

Finalmente, alguns casos emblematicos serdo analisados. Neste sentido, como os efeitos
causados por politicas de regulacdo sobre a informacdo apresentam especificidades
importantes, 0s casos aqui levantados trazem licBes préaticas interessantes para 0S
formuladores de politicas.

2.1. Aimportancia dainformagéo para o funcionamento dos mercados

Os mercados ideais funcionam em concorréncia perfeita, condicdo em que maximizam a
eficiéncia na alocacgéo de recursos e satisfacdo dos consumidores e produtores. Um dos
primeiros economistas a buscar uma definicdo rigorosa e sistematica de concorréncia
perfeita foi Edgeworth®, que definiu uma das condicdes para a existéncia de livre
comunicagdo no mercado®®. Isto significa que deve haver transparéncia de mercado,
com todas as informacOes sobre produtos e precos sendo conhecidas por todos 0s
participantes do mercado. Nas palavras de Henderson e Quandt™:

“tanto as firmas quanto os consumidores possuem informagdo perfeita sobre os
precos dominantes e lances correntes, e tiram vantagem de todas as
oportunidades de aumentarem o lucro e a utilidade, respectivamente.”

“A condi¢do (...) garante informagdo perfeita de ambos os lados do mercado.
Os compradores e vendedores possuem informacdes completas com respeito a
qualidade e natureza do produto e seu preco corrente. Como ndo existem
compradores desinformados, os empresarios ndo podem tentar cobrar mais do
que o preco corrente. Por razbes analogas, 0s consumidores ndo podem
comprar dos empresarios por menos do que o prego corrente”.

Por definicdo, ndo haveria maximizacdo de eficiéncia econémica se 0s retornos
econdmicos gerados pelas transacfes usando a informagédo ndo excederem os custos de
aquisicdo da informacdo. Assim, como a obtencdo e uso da informagéo tém custo, esse
pressuposto ndo é integralmente satisfeito. Desta forma, a concorréncia perfeita

% Francis Ysidro Edgeworth (Edgeworthstown, 8 de fevereiro de 1845 — Oxford, 13 de fevereiro de
1926) foi professor de ciéncias econdmicas da Universidade de Oxford. E considerado um dos maiores
expoentes da escola matematica.

19 Stigler (2003), p. 533: “There is free communication throughout a normal competitive field”.

" Henderson e Quandt (1976 ) p. 102-103.
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raramente é atingida nas economias reais*2. Porém, o bom funcionamento dos mercados
depende da manutencdo das condigcdes que preservem a concorréncia. Quanto maior a
concorréncia, o fluxo de informacGes e a liberdade de os consumidores e produtores
decidirem como alocar seus recursos, melhor serd o funcionamento do mercado e o
bem-estar resultante®.

A publicidade e os rétulos e embalagens constituem um tipo de informagdo comercial
fundamental. Permitem que o0 consumidor tome conhecimento de inovagdes e
mudancgas. Assim, é importante para o funcionamento adequado do mercado,
divulgando produtos e suas caracteristicas. Obviamente, pode ndo ser completa, dado
que o produtor de um servico ou produto pode ndo desejar divulgar todas as
informacBes que sejam relevantes. Mas, em um mercado competitivo, havera
divulgacdo de outras informagBes por concorrentes ou uma pressao da propria auto-
regulacdo das atividades de propaganda no sentido de produzir informacéo adequada e
eliminar as falsas. Por outro lado, restricdes a concorréncia, ou aos meios que a
incentivem, como a liberdade de informagdo, podem causar prejuizos ao bom
funcionamento dos mercados e ao bem-estar.

Mais recentemente, em trabalho que lhe rendeu o Prémio Nobel de Economia, Akerlof
(1970) justifica que a existéncia de assimetria de informagdo entre compradores e
vendedores pode levar a “quebra” dos mercados. De acordo com esta idéia se
vendedores estdo informados sobre a qualidade dos seus produtos ao passo que
compradores ndo sdo perfeitamente informados sobre esta varidvel, pode ser que os
consumidores decidam racionalmente ndo se engajar no negdcio.

Por exemplo, usando o caso classico descrito por Akerlof (1970), considere um
vendedor que tenta negociar seu carro usado com um comprador. O vendedor tem
informacdo perfeita sobre a qualidade do produto que estd vendendo. Sabe, por
exemplo, se cuidou do veiculo durante os anos de uso, se fez as devidas revisdes, se
abasteceu o carro com combustivel de qualidade, etc. O comprador, por outro lado, ndo
tem informac&o perfeita sobre a qualidade do veiculo. Ele ndo conhece o vendedor e o
tratamento que este deu ao carro durante o periodo de uso e tem apenas uma Visdo
incompleta e superficial sobre o estado de uso do automovel.

Nestas condi¢Ges Akerlof (1970) mostra que pode nédo existir um preco de mercado que
equalize as demandas dos compradores e as ofertas dos vendedores. Neste caso, a
assimetria de informacdo (vendedores perfeitamente informados e compradores
parcialmente informados) levaria a quebra do sistema de mercado: ndo haveria um vetor
de pregos que tornasse a venda lucrativa para o vendedor e a compra atraente para o
comprador.

Deixando de lado o caso extremo utilizado por Akerlof (1970), tornou-se relativamente
consensual na teoria econdmica o entendimento da assimetria de informagdo como um

12 Os pressupostos da concorréncia perfeita tém a caracteristica de um mundo ideal, ndo atingido na
pratica, mas adequado a construcdo de uma teoria consistente.

3 A intervencdo regulatéria do governo deve ocorrer apenas quando 0s pressupostos para esse bom
funcionamento do mercado ndo forem atendidos.
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empecilho ao funcionamento eficiente dos mercados. A disseminagdo de informagoes
coerentes na sociedade, por outro lado, leva o consumidor a fazer escolhas mais
proximas de suas reais necessidades o que, por fim, leva o sistema produtivo a melhor
alocar seus recursos — de forma a atender eficientemente a demanda. As firmas que
produzem produtos com os atributos desejaveis sdo recompensadas pelos investimentos
em melhorias nestas qualidades. No limite, quando a assimetria de informacg&o é muito
severa (0 que provocaria a “quebra” dos mercados), mesmo as firmas produzindo
produtos de qualidade inferior beneficiam-se da reducédo das assimetrias.

Evidéncia 1: A propaganda oferece aos consumidores informaces essenciais as suas
escolhas. A disseminacdo de informacdes coerentes na sociedade, por outro lado, leva
0 consumidor a fazer escolhas mais proximas de suas reais necessidades o que, por fim,
leva o sistema produtivo a melhor alocar seus recursos — de forma a atender
eficientemente a demanda. As firmas que produzem produtos com o0s atributos
desejaveis sdo recompensadas pelos investimentos em melhorias nestas qualidades.

Uma andlise mais aprofundada do efeito da propaganda sobre a economia é feita a
sequir.

2.2. Propaganda e economia

Nesta secdo destacamos as relacbes entre propaganda e economia. As evidéncias
empiricas sobre estas relagdes e precos, lucros, etc. sdao bastante ambiguas — conforme
reporta Armstrong (2007) —, entretanto, os esforcos da teoria econdmica para
racionalizar o mercado publicitario e suas relagdes com o restante da economia
produzem conclusdes interessantes. VVejamos.

2.2.1. Propaganda, concorréncia entre marcas e concorréncia entre mercados

A andlise da eficacia da propaganda na literatura é ambigua. Muitos estudos empiricos
indicam que o efeito da propaganda sobre o consumo agregado de um setor € muito
baixo ou nulo (vide Sturgess e Wilson, 1984).

Lariviere, Larue e Chalfant (2000) postulam que a funcdo reacdo a propaganda de um
mercado apresenta um formato de S, com retornos crescentes para baixos niveis de
propaganda, e retornos decrescentes para elevados niveis de propaganda. De maneira
mais clara, podemos sintetizar a hipotese destes autores na fungéo abaixo.
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Vendas e propaganda

Aumento
das vendas

Gasto com
Propaganda

Fonte: Lariviére, Larue e Chalfant (2000).

Em outras palavras, para niveis baixos de propaganda o aumento dos gastos gera grande
aumento das vendas, mas quando os niveis dos gastos com propaganda atingem niveis
elevados, o efeito dos gastos sobre as vendas totais do setor é quase imperceptivel.

Apesar disto, as empresas gastam muito em propaganda. Uma explicacdo para este
aparente paradoxo é que a propaganda tem um impacto importante apenas na
concorréncia entre marcas, ou seja, a propaganda afeta pouco as vendas agregadas de
um setor. Isto explica porque ocorrem situagdes em que 0s agentes de um mesmo setor
sobre-investem em propaganda da perspectiva macroecondmica.

Neste caso 0s gastos totais em propaganda de um setor ndo teriam nenhum efeito sobre
as vendas agregadas, mas se esperaria observar uma relacdo entre os gastos em
propaganda de uma determinada marca e a sua participacdo de mercado.

A verdade, no entanto, € que frequentemente nem isto é observado. Uma explicacao
para isto seria o fato de que as demais marcas reagem a iniciativa publicitaria desta
marca aumentando o0s seus gastos em propaganda de forma a manter estavel a
participacdo de mercado de todas marcas. Neste caso, deve-se observar que o aumento
dos gastos publicitdrios da marca “A” causard apenas aumento dos gastos com
publicidade da marca concorrente “B”, apresentando efeito nulo sobre o share
(participacdo de mercado) de cada marca.

Os argumentos acima podem ser sintetizados em trés hipéteses:

(i) o gasto em propaganda agregado do setor aumenta as vendas agregadas do
setor;

(i) o gasto em propaganda de uma determinada marca aumenta a participacdo
de mercado da marca; e

(ili) o gasto em propaganda de uma determinada marca aumenta o gasto de
propaganda de sua(s) concorrente(s).

A primeira hipétese implica que a propaganda é eficaz na elevacdo das vendas. A
aceitacdo desta hipotese implica em que o setor encontra-se em algum ponto da curva S
de Lariviére, Larue e Chalfant (2000) em que ainda ha retornos positivos da
propaganda.
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A rejeicdo da primeira hipdtese, mas aceitacdo da segunda, significa que j& se chegou ao
ponto de saturacdo em que a propaganda ndo aumenta as vendas agregadas do setor.
Neste caso, a propaganda é ineficiente da perspectiva do setor, mas pode fazer sentido
da perspectiva dos agentes individuais, pois € possivel aumentar o share de um agente
as custas do share dos demais agentes no mercado.

A rejeicdo das duas primeiras hipdteses, mas aceitacdo da terceira, implica que a
propaganda é ineficaz, mas é adotada de forma defensiva para evitar a perda de share
diante dos gastos em propaganda das concorrentes.

Utilizando os resultados de Sturgess e Wilson (1984), é possivel dizer que (i) néo se
constitui em uma hipétese razoavel. Em geral, espera-se que gastos com
propaganda venham a alterar principalmente a disposi¢do das empresas dentro do
mesmo mercado, mas ndo a disposicdo dos mercados dentro de uma economia.
Quando uma empresa decide gastar mais em publicidade ela o faz esperando que
ou (i) sua fatia do mercado aumente e (ou) (ii) a fatia de mercado das concorrentes
nao aumente.

Evidéncia 2: A propaganda, em geral, tem efeito dentro de um mercado mas néo entre
mercados distintos. Deve-se esperar, portanto, que restricbes a propaganda dentro de
um setor afetem mais radicalmente a disposicdo das marcas dentro do mercado do que
a disposicdo dos mercados dentro da economia.

Isso tem efeitos praticos sobre como a regulacdo da publicidade deve afetar os
mercados. Por exemplo, se todas as firmas dentro de um mesmo mercado sdo afetadas
por certa restricdo imposta pelo regulador, ndo se deve esperar a que reducdo da
publicidade venha a afetar as vendas do setor como um todo. Os individuos ndo deverdo
substituir o consumo dos bens deste setor pelo de outro setor uma vez que o primeiro foi
afetado por certa medida que regula a publicidade.

Teoria dos jogos e publicidade

De maneira formal, um equilibrio de mercado em que os gastos com publicidade de
uma marca tém efeitos apenas sobre os gastos com publicidade das outras marcas pode
ser racionalizado de maneira muito simples a partir de uma matriz de payoffs
(resultados) e de alguns conceitos elementares de teoria dos jogos.

Marca B
Nao Aumenta | Aumenta
Marca A N&o Aumenta (3,3 (-1,4)
Aumenta (4,-1) *(0,0)*

Os numeros dentro da matriz indicam o ganho (ou perda) dos jogadores A e B,
respectivamente, dada a sua agdo — aumentar ou ndo aumentar gastos com propaganda.
Assim, se a marca “A” resolve ndo aumentar os gastos com propaganda e a marca “B”
também toma a mesma decisdo a marca “A” e a marca “B” terdo lucro de $3 (primeira
linha e primeira coluna da matriz). Caso a marca “A” ndo aumente os gastos com
propaganda e a marca “B” aumente, a marca “A” tera prejuizo de $1 (ganhara -$1) e a
marca “B” tera lucro de $4. Todas as células na matriz podem ser lidas desta mesma
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forma.

Um equilibrio de Nash deste jogo é formalmente definido como um par de estratégias
{Estratégia Jogador A, Estratégia Jogador B} escolhidas de tal forma que os jogadores
A e B maximizam os seus ganhos dada a estratégia do outro agente. Assim, o jogador A
escolhera qual a sua melhor estratégia — dada sua crenca a respeito da estratégia a ser
escolhida pelo jogador “B” — e o jogador “B” agira da mesma forma. No equilibrio,
portanto, os dois jogadores estdo fazendo o melhor que podem tendo em vista a
estratégia escolhida pelo outro jogador.

O equilibrio do jogo acima esta destacado com asteriscos. O raciocinio por tras do
resultado é o seguinte:

(i) Imagine que o jogador “A” resolva ndo aumentar 0S seus gastos com
propaganda. Neste caso, se o jogador “B” ndo aumentar os seus gastos ele
terd lucro de $3 e se ele aumentar tera lucro de $4. Desta forma, dado que o
jogador “A” ndo aumentou os seus gastos com propaganda serd 6timo para o
jogador “B” aumentar 0s seus gastos — auferindo lucro de $4;

(i)  Imagine agora que o jogador “A” aumentou 0s gastos. Assim sendo, serd
6timo para “B” também aumentar — tera lucro zero contra lucro -$1 se ele
ndo aumentar;

(iii)  Suponha que o jogador “B” ndo aumentou 0s gastos. Sera 6timo para “A”,
dado esta estratégia de “B”, aumentar os seus gastos;

(iv)  Suponha finalmente que “B” aumentou os gastos. Da mesma forma, sera
6timo para “A” aumentar 0s seus gastos.

O resultado deste conjunto de estratégias € {aumentar, aumentar}. Este € o ponto em
que os dois jogadores estdo maximizando seus lucros dada a estratégia do outro. No
final, este processo iterativo gera lucro zero para os dois jogadores. E interessante notar
que se ambos ndo aumentassem os gastos cada um teria lucro de $3, estando, portanto,
em melhor situacdo™. Entretanto, se algum dos dois ndo aumentar o outro certamente
aumentara, deixando o jogador que optou por ndo aumentar em situacdo muito ruim
(prejuizo de $1). Em outras palavras, ainda que seja melhor para os dois ndo
aumentarem o0s gastos, se um deles ndo aumentar o outro aumentara provocando
prejuizos ao jogador que ndo aumentou.

2.2.2. Propaganda como sinalizador de qualidade

Milgrom e Roberts (1986) partem do pressuposto que firmas com produtos de maior
qualidade (o que pode estar refletido em pregos mais elevados) investem em publicidade

14 Este tipo de equilibrio é conhecido em economia (teoria dos jogos) como dilema dos prisioneiros. Diz-
se que, neste tipo de equilibrio, a estratégia ndo-coopera (aumenta gastos) é estritamente dominada pela
estratégia coopera (ndo aumenta gasto). O equilibrio deste jogo é um equilibrio de Nash com estratégias
dominantes. Para mais, veja Varian (1992).
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apenas para sinalizar que seus produtos possuem qualidade mais elevada do que os
similares que ndo investem em publicidade.

A idéia aqui é que o papel da publicidade é simplesmente permitir que as firmas com
produtos de maior qualidade possam sinalizar ao consumidor que o produto por ela
vendido € superior ao da concorrente, que ndo investe em publicidade. Os resultados
encontrados pelos autores sao 0s seguintes:

= Sem publicidade, para uma determinada faixa de precos o consumidor prefere
ndo consumir nada deste produto;

= Com publicidade, para a mesma faixa de precos os consumidores optam pelo
consumo apenas do bem com qualidade elevada.

A intuicdo é que, dado um vetor de precos, o produtor do bem de qualidade elevada
gasta em publicidade para sinalizar ao consumidor que ele o faz porque ele precisa
diferenciar a qualidade do seu bem da qualidade do concorrente (que produz o bem
ruim). Quando ele, desta forma, empenha um valor elevado em campanhas publicitarias
ele diz ao consumidor que o seu bem tém qualidade diferenciada e, portanto, o
consumidor que antes ndo conhecia o tipo do produto e, na divida, optava por nao
comprar nenhuma das variedades, passa a consumir a variedade de melhor qualidade.

Em suma, o trabalho classico de Milgrom e Roberts (1986) mostra que se 0s
produtores puderem utilizar a publicidade para sinalizar a qualidade dos seus
produtos é provavel que os consumidores optardo pelo consumo das melhores
variedades em detrimento das piores. Isso por outro lado implica em lucros mais
elevados para os produtores de maior qualidade (em detrimento dos outros) e,
portanto, fortes incentivos a inovagao: Os produtores dos “bons” produtos tém
incentivos para aprimorar sua qualidade; os outros, ao perderem vendas, para
sobreviverem, devem investir na qualificagéo de suas variedades.

Evidéncia 3: As firmas investem em propaganda com o intuito de sinalizarem a
qualidade de seus produtos. Segundo esta pressuposto, 0 grosso do investimento
publicitario vem das marcas que produzem produtos de qualidade elevada.

2.2.3. Conclusodes

Durante esta secdo avaliamos o papel da informagéo (e, em particular da informacéo
promovida pela publicidade) sobre os mercados. De acordo com a literatura analisada,
destacamos trés evidéncias importantes sobre estas relacoes:

» Evidéncia 1: A propaganda oferece aos consumidores informagdes essenciais as
suas escolhas. A disseminacdo de informacgdes coerentes na sociedade, por
outro lado, leva o consumidor a fazer escolhas mais proximas de suas reais
necessidades o que, por fim, leva o sistema produtivo a melhor alocar seus
recursos — de forma a atender eficientemente a demanda. As firmas que
produzem produtos com os atributos desejaveis sdo recompensadas pelos
investimentos em melhorias nestas qualidades.
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= Evidéncia 2: A propaganda, em geral, tem efeito dentro de um mercado mas nao
entre mercados distintos. Deve-se esperar, portanto, que restricdes a propaganda
dentro de um setor afetem mais radicalmente a disposi¢do das marcas dentro do
mercado do que a disposi¢do dos mercados dentro da economia.

= Evidéncia 3: As firmas investem em propaganda com o intuito de sinalizarem a
qualidade de seus produtos. Segundo esta pressuposto, o grosso do investimento
publicitario vem das marcas que produzem produtos de qualidade elevada.

Estas evidéncias demostram que, de fato, a propaganda ndo é neutra do ponto de
vista econémico. Ela pode alterar (e tenderd a fazé-lo) de forma significante o
funcionamento dos mercados. Deste ponto de vista, medidas regulatérias que venham a
afetar esta variavel devem ser analisadas com cautela. Este é o ponto que destacamos na
secdo seguinte.

2.3. Regulando a apresentacéao e divulgacao de produtos

Nesta secdo definimos o que se convencionou chamar de “rotulagem” e as relagcdes que
este tipo de medida tem com a economia. O termo técnico rotulagem é abrangente e
refere-se a maneira pela qual informaces especificas a produtos séo apresentadas
aos consumidores, seja via pecas publicitarias, seja via promocdes, seja via rétulos
em embalagens. O desenvolvimento de estudos na &rea ganhou forca a partir da década
de 1970 com o trabalho pioneiro de Akerlof (1970), ressaltando o papel da informagéo
na economia. Em meados da década de 1980, quando politicas de rotulagem nos EUA
passaram a ser objeto de um grande nimero de estudos por parte do governo e de
académicos, o campo passou a fornecer li¢des importantes aos formuladores de politicas
regulatérias.

2.3.1. Defini¢cdes basicas

Teisl and Roe (1998) definem “Rotulagem” como “(...) qualquer instrumento de
politica de um governo ou outra entidade privada que regula de alguma forma a
apresentacdo e informacOes especificas dos produtos (...). Essa informacgdo pode
descrever caracteristicas de uso do produto, como prego, sabor, propriedades
nutricionais, ou caracteristicas ndo relacionadas ao uso, como impactos ambientais ou

. . ~ 15
elementos morais e éticos envolvidos no processo de producgdo.”

Definigdo 1: O termo técnico rotulagem é abrangente e refere-se a maneira pela qual
informacoes especificas a produtos sdo apresentadas aos consumidores, seja via pecas
publicitarias, seja via promocdes, seja via rotulos em embalagens.

Ainda segundo estes autores as politicas relacionadas a “Rotulagem” diferem quanto ao
grau de (i) obrigatoriedade, (ii) visibilidade e (iii) padronizacé&o.

Com relacdo ao primeiro ponto, as politicas podem variar de obrigatérias — o governo,
por exemplo, exige que certos elementos informativos estejam destacados na

5 Traduc#o livre a partir de Teisl e Roe (1998).
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embalagem do produto ou em pecas publicitarias — a voluntérias, onde as firmas
estabelecem quais informacdes serdo destacadas aos consumidores.

O segundo ponto refere-se a visibilidade e ao grau de detalhamento da informacéo que é
apresentada ao consumidor. Existem diferentes graus de detalhamento quanto ao vetor
de informacdes relacionadas ao produto. A escolha depende do produto, mercado,
publico alvo e objetivos relacionados a politica. A empresa fabricante, a depender do
grau de obrigatoriedade da politica, pode divulgar estas informacdes, por exemplo, em
uma peca de publicidade ou diretamente na embalagem do produto.

O terceiro elemento diz respeito ao grau de padronizacdo que se deseja atribuir as
informagdes disponibilizadas em certa categoria de produtos. Com base neste elemento
0 governo (ou associacdo de produtores, por exemplo) busca homogeneizar a
apresentacdo da informacdo para os consumidores. Em alguns casos, a apresentacéo de
certos elementos informativos é totalmente regulada pelo governo — mensagens em
embalagens ou pecas publicitarias de cigarros, bebidas, remédios, etc. — enquanto que
em outros a empresa detém algum grau de liberdade na determinagdo (posicionamento,
tamanho, cores, etc.) da informacdo a ser disponibilizada.

2.3.2. Objetivos

O principal objetivo da politica de “Rotulagem” é o de melhor informar o consumidor
sobre determinadas caracteristicas de alguns produtos. Conforme postulamos na secao
anterior, consumidores melhor informados tomam decisdes de escolhas mais acuradas e
0 sistema produtivo desloca, de forma mais eficiente, recursos escassos para as suas
atividades. Para usar o conceito econdémico, mitigacdo de assimetrias informacionais
redunda em mercados mais eficientes.

Objetivo 1: As politicas de regulacdo da apresentacdo e divulgacdo de produtos
buscam mitigar a assimetria de informacéo entre os agentes de mercado. Desta forma,
elas procuram aumentam a eficiéncia dos mercados.

Em outros casos, 0 uso deste tipo de politica pode estar relacionado & reducdo de
externalidades®® negativas causadas pelo consumo de certos bens. No caso da
alimentacéo, este fendbmeno ocorre quando o consumo privado de certo produto causa
efeitos de bem-estar em toda a sociedade, incluindo meio-ambiente, saude e
produtividade (Golan et al, 2000).

16 \eja 0 box abaixo para uma definigdo do termo.
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Externalidades

Externalidades sdo os efeitos de uma determinada acéo sobre terceiros, sendo que estes
ultimos nao sdo participantes (“produtores”) da acdo. Quando o efeito provocado pelo
causador da agdo beneficia o0 agente que a sofre, a externalidade é dita positiva. No
caso contrario, quando a acdo impd@e custos ao agente sofredor, a externalidade é dita
negativa. Exemplos:

= Externalidade positiva: uma criagdo de abelhas proxima a uma plantagédo de
macas € um exemplo de externalidade positiva. As abelhas criadas pelo
apicultor também polinizam a plantacdo de macas e, portanto, aumentam a
producdo da fruta. Podemos dizer que a criacdo de abelhas (uma deciséo
individual do apicultor) gera externalidades positivas para os produtores de
maca proximos a criacao.

= Externalidade negativa: um exemplo cléassico de externalidade negativa é a
poluicdo. A poluicdo é, neste caso, um subproduto de uma acédo privada que
afeta negativamente a sociedade como um todo.

Quando o consumo privado de alguns alimentos afeta 0 bem-estar de outros individuos,
e esse efeito ndo é precificado (levado em consideracdo na formacéo dos precos), entdo
0s consumidores podem consumir mais (ou menos) do que o que é socialmente
desejavel. O consumo de cigarros € um exemplo classico. Sem levar em conta taxacao e
outras formas de intervencionismo, que afetam o preco final do produto, o preco de
mercado — dado pela equalizacdo entre decisdes de oferta e de demanda — seria muito
mais baixo do que aquele que cobriria 0s custos sociais implicitos no consumo e na
producdo de cigarros. Quando o consumidor decide comprar um maco de cigarros ele
ndo considera que sua acdo pode gerar uma miriade de custos para outros membros da
sociedade. O mesmo ocorre quando consideramos o lado da producdo. Os males
provocados pelo fumo, por exemplo, que ndo sdo corretamente precificados no mercado
leva o governo a gastar com remédios, internacdes, médicos, exames, auséncia no
trabalho, etc. Os fundos alocados para estas finalidades séo arcados por toda a sociedade
(contribuintes).

Objetivo 2: As politicas de regulacéo da apresentacdo e divulgacao de produtos visam
reduzir as externalidades negativas causadas pelo consumo de certos produtos. A
reducdo destas externalidades reduz os custos sociais implicitos nas decisdes privadas
de consumo.

2.3.3. Efeitos econdmicos e efetividade da politica

As politicas de “Rotulagem” tém, portanto, dois objetivos basicos: (i) aumentar a
eficiéncia dos mercados e (ii) reduzir os custos sociais (externalidades) provocados pelo
consumo de certos produtos. Seriam estes objetivos alcancados através das politicas de
“Rotulagem™?

Apesar do desenvolvimento da economia da informacgédo nos Gltimos anos, a resposta
para esta questdo ainda é incerta. Como cada caso apresenta particularidades que
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tendem a alterar de forma mais ou menos significativa os resultados das intervencgoes,
fica dificil isolar cientificamente as reacfes esperadas (e colaterais) de determinadas
acoes.

A efetividade da acdo, desta forma, depende de uma andlise nada trivial de custos e
beneficios da politica. Os beneficios da politica devem atender primordialmente aos
dois objetivos acima formulados:

e Reducéo na assimetria de informacdo entre produtores e consumidores, e

e Reducdo dos custos sociais (externalidades negativas) causadas pelo consumo
privado.

Para medir beneficios, Golan et al (2000) destaca que o analista deve estar apto a
responder as seguintes perguntas: (1) A politica aumentou o numero de consumidores
informados? (2) A politica alterou o comportamento do consumidor na direcdo
esperada? (3) Qual ¢ o “valor” esperado (reducdo da incidéncia de certas doengas,
alocacao mais eficiente de recursos, “satisfacdo” dos consumidores, qualidade do meio
ambiente, etc.) resultante destas mudangas?

Obviamente a quantificacdo exata destes impactos esta longe de ser consensual. Como
estes resultados em geral envolvem “bens” de valor intangivel (ndo precificados) fica
dificil atribuir cifras aos beneficios. Além disso, como a efetividade da politica depende
do juizo de valor de consumidores que muitas vezes tém opinides diametralmente
opostas, qualquer avaliacdo deste porte dependerd de certo (ndo desprezivel) grau de
arbitrariedade. De qualquer forma, mesmo que de maneira imprecisa, alguma
analise dos beneficios da politica é sempre desejavel.

N&o menos problematico € o processo de quantificacdo dos custos produzidos pelas
medidas. E importante lembrar ainda que, se qualquer medida desta natureza pode (ex
ante) produzir beneficios nulos ou exiguos, ela sempre implicard em algum tipo de
custo. As firmas serdo obrigadas a reformular embalagens e (ou) estratégias de
marketing. Em um primeiro momento isso também implica o aumento do dispéndio
indireto em diversas instancias do sistema produtivo: Recursos humanos criativos que
poderiam estar empregando suas capacidades em outras atividades dedicam seu tempo
as atividades requeridas pela politica; em muitos casos eventuais batalhas judiciais séo
estabelecidas, com custos tanto para empresas quanto para o0 governo; etc. Gera-se desta
forma uma infinidade de custos de transacdo dificeis de serem quantificados, porém, em
muitos casos, extremamente, significantes.

Naturalmente, este aumento de custos deve ser repassado aos consumidores na forma de
precos mais elevados e, desta forma, qualquer que seja a elevacdo, efeitos distributivos
devem ser observados na economia. Em Ultima anélise, a depender das condigdes de
oferta e demanda, é de se esperar que boa parte dos custos de tal medida recaia sobre o
consumidor final.

Além disso, individuos que ndo estariam dispostos a (ou que ndo poderiam) pagar mais
pelo produto serdo obrigados a arcar com os custos da politica. Mazis (1980) chama isso
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de efeito Robin Wood as avessas: individuos mais pobres e menos educados pagam por
um conteudo informacional que eles ndo estdo preparados a usar ou, simplesmente, que
eles ndo querem usar. Hadden (1986) também avalia que individuos de renda mais baixa
sejam obrigados a migrar para o consumo de produtos mais baratos e de pior qualidade.

Este tipo de intervencdo pode ter ainda efeitos perversos sobre a estrutura da inddstria.
Em primeiro lugar, conforme foi ressaltado, os custos da rotulagem sdo, em muitos
casos, bastante significativos. Além disso, se estes custos sdo significativos e se boa
parte deles sdo fixos (independente da quantidade que se produz) espera-se que 0S
efeitos destas alteracdes, sobre o pequeno produtor, sejam efetivamente mais perversos.
Segundo Golan et al (2000) a obrigatoriedade da alteracdo de embalagens e estratégias
de marketing pode resultar em custos unitarios maiores para 0s pequenos produtores,
colocando, portanto, estes produtores em desvantagem no mercado. Neste cenario, 0
grau de concentracdo na industria deve aumentar — com efeitos particularmente
perversos sobre 0 pequeno produtor. Trabalhando sobre o mesmo tema Antle (1998)
utiliza dados da industria de abate (carne bovina, de porco e de frango) para mostrar que
0s custos regulatérios nos EUA recaem mais fortemente sobre o pequeno produtor em
comparagdo com os grandes conglomerados.

Por fim, a literatura internacional sobre o tema argumenta que a insercdo de mais
informacgdes nas embalagens, pecas publicitarias, etc. pode diluir o efeito de outras
informagdes presentes no produto. Este seria o efeito “poluicdo visual”: 0 aumento na
quantidade de mensagens reduz a probabilidade de que um consumidor venha a se
atentar pelo seu conteudo informativo e, portanto, de utilizar esta informacéo para agir
no sentido desejado pela politica.

Em suma:

“Qualquer interven¢do  resultara em  conseqiiéncias
distributivas. Mudancas nas escolhas de consumo ou
reformulacdo dos produtos levardo ao crescimento de alguns
setores em detrimento de outros. Uma politica que impde
custos em certos grupos pode ser indesejavel do ponto de vista
distributivo, mesmo que essa politica tenha efeitos positivos
com relacdo a varios outros aspectos.’

2.3.4. Outras alternativas?

Segundo o artigo Golan et al (2000) mesmo quando a rotulagem obrigatéria é eficaz ela
pode ndo ser a melhor opcdo. O governo tem um grande leque de alternativas que
podem ser usadas no lugar da rotulagem obrigatéria, 0 que é o caso das taxas,
proibicdes, regulacdo da producdo etc. Nos Estados Unidos, por exemplo, 0 governo
Federal e o Estadual cobram impostos especiais sobre o consumo de alcool. Ja no estado
de Louisiana, é obrigatorio o uso etiquetas com adverténcia em mariscos frescos, o que
€ um caso de rotulagem obrigatoria.

7 Traduc#o livre a partir de Golan et al (2000).
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O estudo apresenta diversos casos em que um ou outro tipo de restrigdo sobre algum
produto foi imposta, e, a partir de uma vasta revisdo bibliografica foram sugeridas
situacBes onde a rotulagem podera ser uma das ferramentas apropriadas.

As preferéncias dos consumidores diferem: Neste caso a rotulagem pode ter
efeitos preferiveis em comparacdo a outras ferramentas que 0 governo possa
utilizar. Diferentemente de uma proibicdo, a informacdo permite aos
consumidores satisfazer as suas preferéncias individuais em suas compras.
Uma proibicdo em alimentos com alta quantidade de sodio, por exemplo,
pode ser uma boa politica para um grupo de consumidores, mas para outro
pode diminuir o bem-estar.

A informacéo € clara e concisa: As informagfes nos rotulos precisam ser
claras, concisas e informativas. Se o consumidor tem ddvidas sobre o
contetdo ou a eficicia da informacdo, ele tendera a ignoré-la. Informacdes
mal compreendidas ou pouco confiaveis do ponto de vista cientifico ndo
levardo a melhores decisbes de consumo ou a um ajustamento das
preferéncias de compras. Em outras palavras, o informante deve estar certo
sobre o conteldo e a eficacia da informacao que ele levara ao consumidor.

Informagdes sobre 0 uso do produto aumentam a seguranca: Informacdes
sobre como melhorar as caracteristicas positivas do produto ou reduzir as
negativas podem beneficiar 0s consumidores. Adverténcias  sdo
particularmente valiosas para o consumidor se incluirem instrucdes sobre
como evitar ou minimizar os riscos. Um exemplo deste tipo de rotulagem
nos Estados Unidos é a etiqueta em carnes e aves com instrucdes sobre
contaminacgdo bacteriana e como evita-la.

Todas as etapas da rotulagem obrigatéria sdo possiveis de serem
realizadas: A rotulagem implica em diversas outras acbes para validar,
testar, padronizar, medir a validade da informacéo etc., para que o rétulo
possa entrar no mercado e cumprir seu papel de informar o consumidor.
Todas essas acOes deverdo ser realizadas pelo préprio governo ou por
terceiros credenciados pelo 6rgéo puablico.

N&o ha consenso politico sobre a regulamentacdo existente: Neste caso a
rotulagem pode ser uma saida, j& que esta € a agdo mais simples de ser
realizada quando pensamos em restricdes maiores, como proibicdo de
producdo, taxacdo etc. No entanto, a rotulagem, pode fornecer aos
consumidores informagdes erradas. Isto pode ser particularmente o caso
quando a incapacidade de chegar a um consenso politico surge de uma falta
de consenso cientifico.

A decisdo de quando se deve usar a rotulagem obrigatéria ou ndo, outra forma de
regulamentacdo ou até nenhuma delas, depende da interacdo entre um complicado
conjunto de objetivos politicos, juridicos, sociais e cientificos. Em algumas situagdes, a
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rotulagem pode ser a menos restritiva e a mais custo-efetiva ferramenta politica,
enguanto em outros casos semelhantes, politicas alternativas podem ser mais eficazes.

2.3.5. Conclusdes

Durante esta secdo analisamos como e porque 0S governos passaram a regular o
mercado de publicidade. Quando o faz, o Estado tém dois principais objetivos
justificaveis:
= Objetivo 1: As politicas de regulacdo da apresentacdo e divulgacdo de
produtos buscam mitigar a assimetria de informacdo entre os agentes de
mercado. Desta forma, elas aumentam procuram aumentar a eficiéncia dos
mercados.

= Objetivo 2: As politicas de regulacdo da apresentacdo e divulgacdo de
produtos visam reduzir as externalidades negativas causadas pelo consumo
de certos produtos. A reducéo destas externalidades reduz os custos sociais
implicitos nas decis6es privadas de consumo.

De acordo com a literatura, entretanto, é extremamente dificil avaliar quais os custos e
beneficios implicitos nestas politicas: Se, por um lado, em muitos casos os benficios
podem ser exiguos, por outro é de se esperar que a medida produza custos sobre a
sociedade. Tendo em vista, portanto a nao neutralidade destas politicas sobre os
mercados, é recomendavel que, mesmo que de maneira imprecisa, alguma andlise dos
beneficios e custos destas acdes seja, a priori, levada a cabo.

Na proxima se¢do, a andlise de alguns casos emblematicos confirma a importancia
destas conclusoes.

2.4. Estudos de caso

2.4.1. O caso dos cereais prontos nos EUA

Ippolito et alli (1990) analisam os efeitos das informagdes nos rétulos e propagandas de
alimentos, sobre o comportamento do consumidor e do produtor, com foco no mercado
de cereais prontos nos Estados Unidos. Esse artigo analisa 0 mercado durante o periodo
de 1978 a 1987, quando foram realizadas diversas pesquisas sobre a importancia da
fibra para a saide das pessoas.

Foram analisados dois periodos, o primeiro onde a propaganda com os beneficios a
saude foi proibida pelo governo americano, e o segundo em que a propaganda foi
liberada e a empresa decidia se investia ou ndo na insercdo de informagdes nutricionais
em suas campanhas publicitarias. Os resultados do estudo mostram que:

= O consumidor mudou seu comportamento quando foi informado sobre os
beneficios daquele alimento a salde, e que a publicidade é uma importante
fonte de informacao.
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= Qutro resultado se refere a melhoria na qualidade dos cereais ofertados. No
caso em questdo, o produtor aumentou investimentos em inovacdo do
produto, reduzindo, por exemplo, as quantidades de sodio presentes nos
cereais.

E relevante ressaltarmos que essa foi uma acéo que parte do principio do referencial
positivo, ou seja, foi enfatizada a vantagem do alimento, estimulando o consumo de
produtos saudaveis, e ndo proibindo ou desclassificando outros alimentos. Mensagens
com abordagem positiva sdo mais eficazes em muitos casos e, como elas séo veiculadas
a depender dos calculos de viabilidade econdmica, elas respeitam o funcionamento do
mercado e ndo devem afetar negativamente a sua estrutura.

As figuras 1,2 e 3 ilustram os efeitos da medida no mercado de cereais.

Figura 1. Quantidade de Fibra contida nos Cereais
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Fonte: Ippolito (1990).

O numero de novos cereais no mercado aumentou significativamente depois da
liberacdo da propaganda. Além disso, esses novos cereais apresentaram proporcdes de
fibras superiores aos cereais produzidos antes da liberagdo da propaganda.

Antes de 1987 a propaganda de cereais destacando a quantidade de fibras era proibida.
Esta medida foi baseada principalmente na idéia de que os consumidores iriam ingerir
mais do alimento, que além de fibras contém (ou pode conter) componentes prejudiciais
a salde. Aumenta-se o consumo de fibras, porém, em contrapartida, de sodio, acUcares,
etc. O balanco final pode ser imprevisivel.

A partir de 1987, quando as propagandas positivas foram liberadas, a analise da
composicdo dos cereais mostra que os produtos que optaram pela propaganda positiva
diminuiram significativamente as quantidades de outras substancias, como sédio e
gordura. As figuras abaixo mostram esta tendéncia.
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Figura 2: Quantidade de Sédio contida nos Cereais
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Fonte: Ippolito (1990).

Figura 3: Quantidade de Gordura contida nos Cereais
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Fonte: Ippolito (1990).

E importante lembrar que a liberacdo da propaganda ressaltando os beneficios que o
produto pode trazer a salde do consumidor ndo obrigou as empresas a levarem tal
informacdo a populacdo, apenas as permitiu fazer isso. Esse fato é de grande relevancia,
pois funciona como um mecanismo natural, com as empresas investindo em
informagdes que o consumidor realmente leva em conta, ndo desperdigcando recursos e
aumentando a venda do alimento. Neste caso, a competitividade faz com que todas as
empresas insiram informagBes nos seus rotulos e propagandas, exceto aquelas que
possuam produtos de baixa qualidade.

2.4.2. Rotulos com pais de origem (EUA)

Em Krissoff et al. (2004) foi estimado o impacto da obrigatoriedade da regulamentacéo
dos rétulos de alimentos com o nome do pais de origem (COOL — Country-of-Origin
Labeling). Os custos para implementacdo do COOL dependem da dificuldade e do
namero de acBes que a empresa deve fazer para que o produto entre no novo padrdo. Os
custos podem ser de dois tipos: rotulagem e operacdo (identificacdo, segregacao,
rastreamento da origem de animais e de produtos). A Sociedade Americana de
Matemética estima que a rotulagem e a operagdo incremental direta ficam entre
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$582 milhdes (custos baixos) e $3,9 bilhdes (custos altos), para criar e manter as
informacdes do sistema COOL para o primeiro ano.

O modelo de Equilibrio Geral Computavel (EGC) foi utilizado pela Sociedade
Americana de Matematica para simular os efeitos de uma politica regulatéria
obrigatdria de alteracdo dos rotulos. O modelo pode detectar os impactos do aumento
incremental dos custos operacionais através do setor agricola, da economia do EUA e
do resto do mundo. Os efeitos nos precos, producdo e exportacdes foram estimados
utilizando o valor mais baixo e mais alto de implantacéo da politica nos rétulos.

Como o observado na Tabela 1, quando analisamos o caso “baixo custo incremental”
($582 milhdes), nota-se que 0s maiores incrementos de precos ocorreram em peixes e as
frutas e vegetais — que tiveram seus precos alterados em 0,15% e 0,11%,
respectivamente. J& no quesito producdo, 0s peixes e a carne de porco foram os mais
afetados - -0,26% e -0,17%, respectivamente. Em relacdo as exportacdes, as maiores
quedas encontradas foram nos peixes (-0,27%) e frutas e vegetais (-0,17%).

No caso “alto custo incremental” ($3,9 bilhdes), os itens mais afetados permanecem os
mesmos em termos de precos, porém as variagdes sdo muito maiores, ja que neste caso
as empresas tiveram despesas mais altas para adaptar sua producdo aos novos padrdes
de rotulagem. A producdo de peixe chega a cair quase 1% e a de frutas 0,49%, enquanto
as exportacOes desses produtos caem 1,04% e 0,62%, respectivamente.

Tabela 1: Impacto estimado da regra
proposta na producéo, precos e comércio dos EUA
Precos Producdo Exportacfes
Variacdo percentual a partir do ano base

Baixo custo incremental:

Frutas e vegetais 0,11 -0,15 -0,17
Bovinos e Ovinos 0,05 -0,14 -0,11
Frangos de corte 0,01 0,01 0,00
Porcos 0,05 -0,07 -0,09
Carne de Cordeiro 0,07 -0,15 -0,13
Carne de Frango 0,01 0,04 0,01
Carne de Porco 0,06 -0,17 -0,16
Peixe 0,15 -0,26 -0,27
Alto custo incremental:

Frutas e vegetais 0,43 -0,49 -0,62
Bovinos e Ovinos 0,24 -0,33 -0,37
Frangos de corte 0,02 0,03 0,00
Porcos 0,07 -0,15 -0,16
Carne de Cordeiro 0,27 -0,34 -0,40
Carne de Frango 0,11 0,07 -0,07
Carne de Porco 0,26 -0,39 -0,48
Peixe 0,64 -0,92 -1,04

Fonte: Krissoff (2004).

Em suma, no caso estudado acima, a grande maioria dos produtos afetados pela
regulamentacdo COOL sofrerd com redugdes de quantidades produzidas e exportadas e,
para todos os alimentos, o consumidor devera se deparar com pre¢os mais elevados.
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3. Andlise Econémica da Resolucdo RDC'® N°24

Nesta secdo apresentamos analise econdmica da RDC N°24. Além de uma exposicao da
medida, procurou-se responder as seguintes questdes:

2. O foco da RDC24 esta correto? Isto €, o0 consumo de alimentos industrializados
(afetados pela medida) é, de fato, um problema no Brasil?

3. O consumo de alimentos industrializados estd, de fato, relacionado a gastos com
salde? Neste sentido, serdA que 0 consumo excessivo de alimentos
industrializados gera externalidades negativas significantes para a economia
brasileira? e,

4. Quais séo os efeitos esperados da medida sobre os mercados de alimentos e
bebidas?

Para responder a estas questdes duas fontes de bancos de dados foram analisadas:
Pesquisa de Orgamento Familiar do IBGE (POF) para os anos de 1995, 2002 e 2008,
gue mostra o habito de consumo dos brasileiros.

3.1. A Resolugédo RDC N°24

O objetivo da Resolucdo da ANVISA é assegurar informacdes indisponiveis a
preservacdo da saude de todos aqueles expostos a toda e qualquer oferta ou propaganda
que divulgue ou promova comercialmente alimentos considerados nocivos a salde caso
sejam consumidos excessivamente™. E visada a coibicdo de praticas excessivas que
levem o publico, em especial o publico infantil, a padrées de consumo incompativeis
com a saude e que violem seu direito & alimentacéo adequada.

Resolucdo ANVISA N°24/2010: “Dispoe sobre a oferta,
propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas
correlatas cujo objetivo seja a divulgacéo e a promogao
comercial de alimentos considerados com quantidades
elevadas de aclcar, de gordura saturada, de gordura
trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor nutricional,

)

nos termos desta Resolug¢do, e da outras providéncias.’

O regulamento se aplica a oferta, propaganda, publicidade, informacao e outras praticas
correlatas, cujo objetivo seja a divulgacdo e a promocdo comercial de alimentos
considerados prejudiciais a satde caso sejam consumidos em grande quantidade. A
Resolucdo ndo se aplica aos aditivos e aos coadjuvantes de tecnologias, aos quais 0s
altos teores de agucar ou sédio, por exemplo, sejam intrinsecos ao alimento, como € o

18 Resolugdo da Diretoria Colegiada.
19 Alimentos considerados com quantidades elevadas de agtcar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sodio, e de bebidas com baixo teor nutricional.
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caso de frutas, verduras, carnes, pescados, leites, leguminosas etc.?’, e também ndo se
aplica a rotulagem dos alimentos.

Os requisitos gerais exigem a colocacao de uma frase nas propagandas que deixe clara a
existéncia de grandes quantidades de alguma das substancias consideradas nocivas a
saude. As frases deverdo seguir os seguintes modelos:

a) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito acucar e, se
consumido em grande quantidade, aumenta o risco de obesidade e de cérie
dentéaria".

b) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura saturada e,
se consumida em grande quantidade, aumenta o risco de diabetes e de
doenca do coracéo".

c) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura trans e, se
consumida em grande quantidade, aumenta o risco de doencas do coracao".

d) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito sodio e, se
consumido em grande quantidade, aumenta o risco de pressdo alta e de
doencas do coracao”.

IV - Quando o alimento ou o0 conjunto a que ele pertenca possuir quantidade
elevada de dois ou mais nutrientes, devera ser aplicado o seguinte alerta
cumulativamente em relacdo aos nutrientes: "O (nome/ marca comercial do
alimento ou conjunto) contém muito(a) [nutrientes que estdo presentes em
quantidades elevadas], e se consumidos(as) em grande quantidade aumentam o
risco de obesidade e de doencas do coracao™.

Nas propagandas veiculadas na televisdo ou em outros meios audiovisuais, 0s alertas
devem ser contextualizados na peca publicitaria, ou seja, devem ser pronunciados pelo
personagem principal ou pelo mesmo locutor da propaganda. Quando se tratar de
material impresso, o alerta deve causar 0 mesmo impacto visual que as demais
informacdes presentes na peca publicitaria.

No caso de ndo haver personagem principal, devera haver um alerta ao final do anuncio,
gue devera observar 0s seguintes requisitos:

a) Apos o término da mensagem publicitaria, os alertas seréo exibidos em cartela
unica, com fundo verde, em letras brancas, de forma a permitir a perfeita
legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video;

b) A locucéo deve ser feita com voz adulta e perfeitamente compreensivel;
c) A cartela devera ocupar a totalidade da tela.

A Resolugdo prevé também regulacdo em anuncios na Internet: “(...) os alertas serdo
exibidos de forma permanente, visivel, juntamente com a peca publicitaria, e devem

20 As frutas, verduras e legumes (hortalicas); aos sucos de frutas; as nozes, castanhas e sementes; as
carnes e pescados in natura, refrigerados e congelados; aos leites; aos iogurtes; aos queijos; as
leguminosas; aos azeites, 6leos vegetais e 6leos de peixes.
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causar o mesmo impacto visual que as demais informacdes presentes na propaganda ou

)

publicidade.’

A distribuicdo de amostras gratis e de cupons de descontos para a promog¢do dos
alimentos que devem ter sua propaganda restringida também deverdo conter o alerta
sobre as consequiéncias do consumo excessivo do produto, assim como todo material
publicitério referente ao patrocinio de fornecedores ou distribuidores dos alimentos. A
divulgacdo de programas ou campanhas sociais que mencionem nome/marcas desses
alimentos, ou que tenham por objetivo a promoc¢do comercial dos mesmos, também
deve observar todas as disposicdes da Resolugéo.

O artigo 11 prevé que: “Ndo poderdo constar na propaganda, publicidade ou outras
praticas correlatas, cujo objetivo seja a promocédo comercial de alimentos e bebidas
citados no caput do artigo 1°, indicac6es, designacdes, denominacdes, simbolos, figuras
ou desenhos que possibilitem interpretacéo falsa, erro e confusdo quanto a origem, a
procedéncia, a natureza, a qualidade, a composicdo ou que atribuam caracteristicas
nutritivas superiores dquelas que realmente possuem (...)”. Fica claro que ndo podera
ser feita nenhuma propaganda que confunda o consumidor, ou seja, que contenha as
seguintes sugestdes:

I - Informar ou sugerir que qualquer tipo de alimento seja completo
nutricionalmente ou que supra todas as necessidades nutricionais dos seres
humanos, excetuando-se o leite materno quando consumido até os seis meses de
idade;

Il - Informar ou sugerir que o consumo do alimento constitui-se em
garantia para uma boa saude, inclusive no que diz respeito as expressdes que 0
caracterize como fundamental ou essencial para o0 crescimento e
desenvolvimento de criangas, excetuando-se o leite materno; e salvo quando
aprovado por 6rgdo competente ou disposto em regulamento técnico especifico;

Il - Desestimular de qualquer forma o aleitamento materno exclusivo
até os seis meses de idade e complementar até os dois anos de idade ou mais;

IV - Informar ou sugerir que alimentos que possuam em sua composi¢ao
nutrientes e fibras alimentares adicionados intencionalmente possam atuar
como substitutos de alimentos que o0s possuam naturalmente em sua
composicao;

V - Utilizar expressdes ou sugerir de qualquer forma que o alimento €
saudavel ou benefico para a saude, quando este for classificado com
quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, ou de
sodio e bebidas com baixo teor nutricional;

VI - Informar ou sugerir que alimentos com quantidades elevadas de
aglcar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo
teor nutricional possam substituir uma refeicdo, salvo quando aprovado por
orgdo competente ou disposto em regulamento técnico especifico.
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A ANVISA se baseou no Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira, do Ministério da
Salde, para formular quais sdo as substdncias e quantidades nocivas a salde da
populagéo e, portanto devem ter a divulgacéo restringida.

As empresas deverdo informar a todo o seu pessoal de comercializagéo e divulgagéo de
alimentos, incluindo as agéncias de publicidade, sobre o Regulamento Técnico em
questdo e as responsabilidades no seu cumprimento. O prazo para que as empresas se
adaptem a Resolucdo é até o dia 11 de dezembro de 2010 e a pena pelo descumprimento
da norma constitui infracdo sanitaria, nos termos da Lei n® 6.437, sem prejuizo das
responsabilidades civil, administrativa e penal cabiveis.

3.2. Efetividade da RDC N°24 em sua atual forma

A andlise da efetividade da RDC24 passa por um estudo dos habitos alimentares das
familias brasileiras e pelas relacBes entre 0s gastos com alimentacdo e gastos com
saude.

Nesta secdo, analisam-se os dados de 2008 da POF, para investigar se o foco da
Resolucgdo estd correto e como os dispéndios com alimentacdo afetam os gastos com
salde. Este segundo ponto é importante uma vez que, conforme comentado
anteriormente, o objetivo do regulador deve ser o de reduzir as externalidades negativas
(aumento dos gastos com salde).

3.2.1. Alimenta¢&o no Brasil

Despesas das familias

A partir da analise das Pesquisas Orcamentarias Familiar procurou-se apresentar o
habito alimentar do brasileiro. A pesquisa tem por objetivo fornecer informacdes sobre:

e Composicdo dos orcamentos domésticos, a partir da investigacdo dos habitos de
consumo, da alocagdo de gastos e da distribuicdo dos rendimentos, segundo as
caracteristicas dos domicilios e das pessoas;

e Estado nutricional da populagédo adulta e a avaliacdo da disponibilidade
alimentar domiciliar para o conjunto da populacdo, com base nas quantidades
de alimentos e bebidas adquiridas no ano pelas familias para consumo no
domicilio.

As despesas de consumo das familias brasileiras comprometem grande parte das
despesas correntes do domicilio: de 70% do gasto total nos anos de 1995 e 2002,
passando dos 80%, em 2008. As despesas de consumo sdo divididas em diversos
subgrupos, dentre eles tem-se o gasto com alimentacdo e 0 gasto com assisténcia a
salde, que sdo dois pontos de grande interesse no trabalho em quest&o.

Como pode ser observado na Tabela 2, o percentual dos gastos comprometido com o
consumo de alimentos apresentou pouca variacdo entre os anos, ficando em torno de
16%. A despesa com assisténcia a saude também apresentou pouca varia¢do, chegando
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a 5,9% do gasto total em 2008. O principal dispéndio da familia brasileira em 2008 foi
com habitacdo (30%), seguida de alimentacgéo, e ,em quarto lugar,despesas com saude .

Tabela 2: Distribuicéo percentual das despesas das familias
1995 2002 2008

Despesa total 100 100 100
Despesas correntes 81,0 93,26 92,1
Despesas de consumo 71,2 82,4 81,3
Habitagdo 20,8 29,3 29,2
Alimentacé&o 16,4 17,1 16,1
Transporte 9,7 15,2 16,0
Assisténcia a salde 6,5 54 5,9
Vestuario 4,7 4,7 4,5
Educacéo 3,5 3,4 25
Despesas diversas 3,5 2,3 2,4
Higiene e cuidados pessoais 1,4 1,8 1,9
Recreacdao e cultura 2,5 2,0 1,6
Servicos pessoais 1,2 0,8 0,9
Fumo 1,0 0,6 0,4
Outras despesas correntes 9,8 10,9 10,9
Aumento do ativo 17,2 4,76 5,8
Diminui¢ao do passivo 1,9 1,98 2,1

Fonte: POF/IBGE. Elaboracéo: Tendéncias.

A Tabela 3 apresenta os percentuais de gastos das familias em 2008 por renda mensal.
Observa-se que a porcentagem das despesas comprometida com a alimentacdo € muito
maior em familias com renda baixa, por outro lado, o gasto com assisténcia a satde é
praticamente igual para todas as classes. A ordenacgdo das despesas de consumo do gasto
comprometido mostra a seguinte seqiiéncia: 1°) despesa com habitacdo; 2°)
alimentacdo, 3°) transporte,e 4°) assisténcia a salde, para todas as faixas analisadas.

Tabela 3: Distribuic&o percentual das despesas das familias por renda
(salario minimo de R$ 415) — 2008

Até 2 2a3 3a6 6al0 10al5 15a25 Mais de

s.m. s.m. s.m. s.m. s.m. s.m. 25s.m.

Despesa total 100 100 100 100 100 100 100
Despesas correntes 96,9 96,4 95,0 92,9 90 92,0 87,1
Despesas de consumo 93,9 92,0 88,7 84,2 79,2 78,2 67,2
Habitagéo 37,2 36,5 33,3 30,2 27,6 25,1 22,8
Alimentacéo 27,8 24,8 20,9 16,7 13,7 11,7 8,5
Transporte 9,7 111 13,7 16,6 17,5 19,8 17,7
Assisténcia a salde 55 6,0 6,1 5,9 57 6,1 5,6
Vestuario 5,4 52 5,3 5,0 4,2 4,0 3,2
Higiene e cuidados pessoais 2,8 2,7 2,6 2,1 1,8 1,5 1,0
Despesas diversas 1,7 1,7 2,0 2,3 2,5 2,8 2,8
Recreacéo e cultura 11 1,3 15 1,6 1,8 1,9 1,7
Educacéao 0,9 1,2 1,6 2,4 3,0 4,0 29
Fumo 0,9 0,8 0,7 0,5 0,3 0,2 0,2
Servigos pessoais 0,8 0,8 1,0 1,0 1,0 1,0 0,8
Outras despesas correntes 3,1 4.4 6,4 8,7 10,8 13,9 19,9
Aumento do ativo 2,2 2,3 3,2 4.9 7,7 5,6 10,5
Diminuicdo do passivo 0,9 1,3 1,8 2,3 2,3 2,4 2,4

Fonte: POF/IBGE. Elaboracdo: Tendéncias.
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A anélise da Tabela 4 permite observar a distribuicdo das despesas em moeda corrente.
O valor gasto com alimentacdo varia intensamente & medida que se varia as faixas
de renda: de R$ 207,2, para familias com renda mensal até 2 salarios minimos
(s.m.), a R$ 1.198,1, para familias com mais de 25 s.m.. Isso indica que o item
alimentacdo pode ser ainda considerado como um bem de luxo (classe de bens
bastante sensiveis a renda). Isso ocorre provavelmente porque o consumo das
classes mais baixas ainda estd aquém do consumo considerado adequado e,
portanto, & medida que se aumenta a renda, as restrigdes orgamentarias se tornam
menos impositivas, levando ao aumento expressivo do gasto com consumo de
alimentos. Se os gastos com alimentacdo fossem préximos ao suficiente em todas as
classes, esperar-se-ia que sua sensibilidade a renda fosse menor.

O gasto com assisténcia a saude é também bastante superior nessas familias, isso ocorre
principalmente pelo fato de essas pessoas utilizarem o servi¢o privado de salde, que
requer pagamentos mensais ao plano de saude contratado.

Tabela 4: Distribuicdo das despesas
das familias por renda mensal -(salario minimo de R$ 415) — 2008

Até 2 2a3 3a6 6al0 10al5 15a25 Maisde

s.m. s.m. s.m. s.m. s.m. s.m. 25s.m.

Despesa total 7450 1.1250 1.810,7 3.1330 4.778,1 7.196,1 14.098,4
Despesas correntes 7222 1.084,3 1.721,0 2.909,6 4.2994 6.623,4 12.274,0
Despesas de consumo 699,2 1.035,2 1.605,8 2.638,0 3.783,7 5.626,3 9.469,6
Habitacéo 277,5 410,7 602,7 946,2 1.319,0 1.809,1 3.221,1
Alimentacédo 207,2 279,0 378,8 522,7 655,5 842,8 1.198,1
Transporte 72,1 1244 2477 518,8 835,6 1.428,3 2.4915
Assisténcia a satude 40,8 67,7 109,8 185,5 272,8 4379 787,3
Vestuario 40,4 58,9 96,6 155,4 202,0 289,7 4547
Higiene e cuidados pessoais 20,6 30,2 46,9 66,5 84,0 109,1 146,3
Despesas diversas 13,0 18,9 36,7 715 120,3 202,1 389,0
Recreacéo e cultura 8,4 14,7 27,8 51,5 86,7 133,2 239,6
Fumo 6,9 8,9 12,3 14,5 14,4 15,2 23,7
Educacéo 6,8 13,0 29,0 74,7 145,6 288,4 409,3
Servigos pessoais 5,6 9,0 17,3 30,7 47,8 70,5 108,9
Outras despesas correntes 23,0 49,1 1153 271,5 515,7 997,1 2.804,5
Aumento do ativo 16,1 25,9 57,4 152,2 367,5 402,5 1.479,9
Diminui¢do do passivo 6,7 14,8 32,3 71,3 111,2 170,2 344,5

Fonte: POF/IBGE. Elaboracdo: Tendéncias.

Despesas com alimentacdo

A Figura 4 ilustra os seguintes fatos:

= Dentro do subgrupo alimentacdo, a maior proporcdo de gastos se da com
alimentacédo fora de casa. Em 2008, por exemplo, mais de 31% dos gastos das
familias com alimentacdo deveu-se a alimentacdo fora de casa. Em 1995, este
item compunha 25% dos gastos totais;

= O restante dos gastos com alimentagdo (alimentacdo dentro do domicilio) esta
concentrado basicamente em alimentos como carnes, leite e derivados, pées,
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6%

cereais e outros tipos de alimentacdo que ndo serdo afetados pela Resolucdo. De
acordo com os numeros da POF, apenas 10% dos gastos das familias com
alimentacéo seriam afetados pela legislacdo (grupos outros alimentos, agucares e
derivados, alimentos preparados, sal e condimentos e enlatados e conservas);

» Todos os alimentos presentes no grupo afetado pela legislacdo tém, ao longo do
tempo, queda na participagdo na alimentacdo do brasileiro. Em 1995 este grupo
(outros alimentos, agUcares e derivados, alimentos preparados, sal e condimentos
e enlatados e conservas) compunha quase 14% dos gastos totais com
alimentacdo, ja em 2008 este valor caiu para apenas 10%;

»= Além da alimentacdo fora de casa, os itens que ganharam espago na mesa do
brasileiro foram carnes, visceras e pescados; cereais leguminosas e oleaginosas;
e farinhas, féculas e massas.

Figura 4: Porcentagem do gasto em alimentacgéo por tipo de alimento

W Cereais, leguminosas e oleaginosas
B Farinhas, fécula e massas
B Tubérculos e raizes
W Acgucares e derivados
B Legumese verduras
B Frutas
B Carnes, visceras e pescados
B Avese ovos
B Leitese derivados
M Panificados
m Oleose gorduras
Bebidas e infusdes
Enlatados e conservas
Sal e condimentos
Alimentos preparados
Outros alimentos
9% Alimentagdo fora do domicilio

1995

25%

2%
2%
1%
7%

1%

2008
2002 6%

3%19%
3%
31% 2%
o / ”
15%
) \
2% g
2% 5%
1%

7% 2% 1% 8%
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Fonte: POF/IBGE. Elaboracao: Tendéncias.

Despesas com alimentacdo fora do domicilio

A Figura 5 mostra a porcentagem do gasto da alimentacdo do brasileiro que ¢ feita fora
de casa. Esse numero cresceu 22,2% entre 0s anos de 1995 e 2008, o que indica que a

populacdo estd preparando menos o alimento que consome.
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Figura 5:Porcentagem do gasto em

alimentacao por local

25,45% 24,05% 31.10%
74,55% 75,95% 68.90%
1995 2002 2008
Alimentagéo no domicilio Alimentacao fora do domicilio

Fonte: POF/IBGE. Elaboracédo: Tendéncias.

Entre os alimentos consumidos fora do domicilio, observam-se na Figura 6 que, em
2008, mais de 60% eram refeicdes, como almoco ou jantar e, portanto, tipo de
alimentacdo que ndo seré afetada pela regulacéo.

Figura 6: Tipo de alimentacéo realizada fora do domicilio

12,5%
16,7%
0,
15,0% S0 1.3%
1,9%

1,8%

LS 62,7%
! 41,8%

1995 2002 2008*
Almoco e jantar Café, leite, café/leite e chocolate
Sanduiches, Salgados e Lanches ® Refrigerantes, cervejas e outras

® Agregadas e outras

Fonte: POF/IBGE. Elaboracdo: Tendéncias.

A Tabela 5 permite inferir que a alimentacdo fora do domicilio esta muito mais presente
no gasto de familias com renda maior. Dentro desse gasto, 0 almogo e o jantar ocupam
cerca de 80% dos dispéndios com alimentacdo em familias com renda mensal de 25
salarios minimos ou mais, enquanto nas de menor renda essas refeicbes ocupam cerca
de 50% do gasto com alimentacdo. A populagcdo mais pobre gasta uma proporgdo maior
de sua renda com lanches, sanduiches e salgados e bebidas alcodlicas em relacdo as
familias mais ricas, apesar de o valor gasto ser bastante inferior.
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Tabela 5: Gasto com alimentacéo fora do domicilio por tipo de refeicéo e por renda
familiar mensal (salario minimo de R$ 415) — 2008

Até 2 2a3 3a6 6al0 10ail5 15a25 Maisde

s.m. s.m. s.m. s.m. s.m. s.m. 25s.m.
Alimentacdo fora do domicilio 35,7 58,0 99,0 170,9 238,3 355,9 590,1
Almoco e jantar 17,4 30,0 53,9 104,55 151,6 243,2 468,6
Café, leite, café/leite e chocolate 0,6 0,9 1.6 2,2 2,6 3,6 7,7
Sanduiches e salgados 2,7 4,7 7,7 11,7 19,3 20,0 20,2
Ref'rllgerantes e outras bebidas nao 24 38 6.5 10,4 13,0 16,7 18,2
alcodlicas
Lanches 4,1 6,4 11,1 18,5 24,4 35,8 37,2
Cer'v.ejas, chopes e outras bebidas 43 58 9.2 11,9 143 18,6 212
alcodlicas
Alimentacdo na escola 1,8 2,7 3,4 3,7 3,2 3,1 1,2
Alimentac&o light e diet 0,1 0,3 0,4 0,8 0,9 1,4 1,5
Qutras 2,5 3,6 5,2 7,3 8,9 13,5 14,4

Fonte: POF/IBGE. Elaboracédo: Tendéncias.

3.2.2. Alimentacé&o e Gastos com Saude no Brasil

A partir dos dados da POF de 2002 e 2008 , foram construidos modelos de regressao
linear multipla que levaram em conta dados da alimentacdo das familias em 2002 e o
gasto com assisténcia a saude dos individuos em 2008. Todos os numeros foram
convertidos em valores reais de janeiro de 2009.

O modelo de regressao linear multipla é um método para se estimar a média condicional
de uma varidvel y (gasto com saude em 2008), dados os valores de algumas outras
variaveis x (gasto por tipo de alimento em 2002):

}rc =a+ EJ1X1+}_J:X: +...+}.J:' X
a = intercepto do eixo

; = coeficiente angular da i — ésima variavel;

=

ik = niamero de varidvies independentes.

Nesta equacdo, portanto, os coeficientes b (a serem estimados) ddo o impacto da
variavel x sobre a varidvel y. No caso em questdo estes coeficientes medem como o
aumento nos gastos com determinados tipos de alimentos afetam os gastos futuros das
familias com saude.

A estimacdo da regressdo foi feita atraves da aplicacio do método de OLS
(OrdinaryLeast Squares). Este método minimiza a soma das distancias ao quadrado
entre as respostas observadas no conjunto de dados, e as respostas previstas pela
aproximagcéo linear.

Para efeito de comparacdo, foram construidos perfis de individuos nos dois anos em
questdo. O artificio é utilizado, quando ndo se tem acesso a dados de painel, ou seja,
quando nédo se tem a mesma pessoa entrevistada nos diferentes anos da pesquisa e ha
varios cortes transversais, independentes entre si, nos quais individuos diferentes séo
entrevistados a cada periodo. O objetivo dessa metodologia é superar as limitagfes dos
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cortes transversais, aproveitando as vantagens da repeticdo destes com relagdo aos
dados de painel.

As caracteristicas utilizadas para a constru¢dao do “individuo” foram: sexo, unidade da
federacdo, idade e cor/raca. As variaveis: sexo, unidade da federacdo e cor/raca estdo
em formato dummy, sendo que no caso da ultima foi atribuido 1 para individuos brancos
e 0 caso contrério.

Tendo construido os individuos em 2002 e 2008 (salientando que os individuos sdo
combinag0es de sexo, Unidade da Federacéo, idade e cor/raga), foram regredidos gastos
com saude contra os gastos em alimentacdo das coortes de idade em 2002. A idéia da
técnica é criar individuos padréo (grupos de caracteristicas) que possam ser seguidos ao
longo do tempo, ou seja, observam-se os gastos com alimentac¢do dos individuos de “x”
anos em 2002 e, em 2008, analisam-se quais sdo 0s gastos com saude destes individuos,
agora com “x+6” anos de idade®.

Dentre as variaveis utilizadas nos modelos tem-se a renda familiar, que “controla” a
regressao, ja que familias com rendas superiores gastam mais com alimentacdo e com
assisténcia a salde devido a maior disponibilidade de renda. As varidveis de
alimentacdo foram divididas em grupos de alimentos: alimentos naturais, alimentos
“afetados”, carnes, ovos e laticinios, bebidas industrializadas, bebidas alcoodlicas e
alimentacdo fora do domicilio. Em alimentos naturais foram agrupados os gastos com:
cereais, oleaginosas, farinhas, féculas, massas, tubérculos, raizes, legumes, verduras e
frutas. Em alimentos “afetados”, estdo os que podem ter sua propaganda regulamentada
pela ANVISA: aclcares e derivados, 6leos, gorduras, enlatados, conservas, sal,
condimentos, alimentos preparados e outros alimentos. O outro grupo provavelmente
afetado pelas regulamentacdes € o grupo de bebidas industrializadas. A variavel
alimentacdo fora do domicilio compreende todo tipo de refeicdo realizada fora de casa.
Carnes contém 0s gastos com carnes, aves e peixes.

Resultados econométricos

Os resultados das estimacdes economeétricas estdo na Tabela 6 a seguir. Cada uma das
colunas da Tabela refere-se a uma especificacdo diferente. Foram testadas varias
especificagcfes com o intuito de saber se os resultados séo de fato robustos (variam de
especificacdo para especificacdo). A primeira especificagdo tem como variaveis
explicativas apenas alimento fora do domicilio e renda da familia. Nas colunas
seguintes, passou-se a incluir as demais variaveis explicativas relativas ao gasto com
alimentacéo até as colunas 8 e 9, em que as caracteristicas dos individuos séo também
incluidas na regresséo. Nas colunas 10 e 11, foram incluidos também gastos com
alimentos afetados ao quadrado. Esta especificagdo com a variavel no nivel e ao
quadrado capta um efeito em U dos gastos com alimentacdo (alimentos afetados): Para

21 Assim, utilizou-se o gasto com alimentagdo de um individuo de O anos para explicar os gastos com
saude dos individuos de 6 anos em 2008, os gastos com alimentagdo dos individuos de 1 ano em 2002 os
gastos com salde dos individuos de 7 anos em 2008, etc.
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baixos niveis de consumo, 0 aumento no gasto com este tipo de alimento reduz os
gastos das pessoas com saude. A medida que estes gastos atinjam certo nivel de
aumento, aumentam os gastos com saude.

Tendo em mente o conjunto destes resultados sublinha-se as seguintes conclusoes:

= Na maioria das especificacdes alimentacdo fora do domicilio e alimentacdo
natural reduzem o montante de gastos com salde dos individuos. Por outro lado,
quanto maior a renda da familia, maiores sdo os gastos dos individuos com
saude.

= De maneira contra-intuitiva, o aumento dos gastos com alimentos “afetados”
(industrializados, doces, acucares, etc.) também reduz (nas especificacdes 1 a 9)
0s gastos com saude. Com base neste resultado, nas especificacfes 10 e 11
gastos com alimentos “afetados” foram inseridos também ao quadrado. A idéia €
captar um efeito em U destes gastos. De fato, nas equacfes 10 e 11 o0 aumento
no dispéndio com alimentos afetados reduz os gastos com saude quando 0s
gastos com alimentos afetados séo relativamente baixos. Quando 0s gastos com
alimentos afetados sdo mais altos o efeito é oposto (efeito em U).

= Gasto com ovos e laticinios e bebidas alcodlicas ndo tém efeito estatisticamente
significante sobre os gastos com salde na maioria das especificacdes (ovos e
laticinios aumentam gastos com salde apenas nas especificacdes 4 e 5). No caso
das carnes apenas em duas especificacdes os efeitos sdo significantes (indicando
gue aumento no consumo reduz gastos com saude). Em nenhuma das
especificacOes o efeito de bebidas alcodlicas é significante.

= No caso das bebidas industrializadas (ndo alcodlicas) ha alguma evidéncia
indicando que aumento no consumo implica aumento nos gastos com saude.
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Tabela 6: Gastos com alimentacdo e gastos com saude

Dependente: Gasto com saude (medicamentos e remédios)

Variaveis [1] [2] [3] (4] [5] [6] [7] (8] [9] [10] [11]
Aliment. fora do domicilio -0,045 -0,045 -0,044 -0,046 -0,046 -0,048 -0,047 -0,010 -0,013 -0,009 -0,012
0,00 000 000 000 000 0,00 0,00 0,04 0,01 0,04 0,01
Renda da Familia 0,029 0,029 0,029 0,029 0,029 0,028 0,028 0,018 0,016 0,018 0,016
0,00 000 000 000 000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aliment. Naturais -0,009 -0,008 -0,008 -0,009 -0,010 -0,010 -0,012 -0,003 -0,011 -0,002
0,06 010 0,09 010 0,05 0,05 0,01 0,48 0,01 0,67
Aliment. "Afetados” -0,002 -0,009 -0,009 -0,018 -0,018 -0,012 -0,018 -0,025 -0,037
0,70 018 0,18 0,02 0,02 0,02 0,00 0,03 0,00
. " " 0,000 0,000
(Aliment. "Afetados")? 018 0.07
Ovos. laticinios 0,013 0,013 0,003 0,003 0,005 -0,001 0,005 -0,001
' 005 0,06 068 0,67 0,43 0,94 0,41 0,94
Carnes 0,002 -0,001 -0,001 -0,010 -0,005 -0,010 -0,005
0,79 084 0,85 0,04 0,31 0,03 0,32
Bebidas 0,076 0,077 0,053 0,037 0,055 0,040
0,00 0,00 0,02 0,15 0,02 0,12
Bebidas Alcodlicas -0,004 -0,006 -0,005 -0,005 -0,005
0,79 0,69 0,71 0,72 0,74
Cor/Raca 16,989 20,223 17,515 20,927
0,00 0,00 0,00 0,00
Sexo 18,132 17,436 18,297 17,713
0,00 0,00 0,00 0,00
Idade 3,963 3,910 3,939 3,872
0,00 0,00 0,00 0,00
Dummy de UF N&o N&o N&o N&o N&o N&o N&o N&o Sim N&o Sim
Constante 17,541 27,347 27,852 23,025 22,338 25,695 25,530 -149,566 -141,462 -144,135 -134,850
000 000 000 000 000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Observacgoes 7934 7896 7896 7896 7896 7896 7896 7896 7896 7896 7896
R-quadrado 24,31% 24,48% 24,48% 24,59% 24,59% 25,01% 25,00% 48,42% 49,22% 48,45% 49,29%

Fonte: POF, Elaboragdo Tendéncias

P-valor em itdlico. Células em cinza sdo significantes a 10%. Robust S.E.
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Tendo como base as especificacdes 10 e 11 — que contém gastos com alimentos afetados
ao quadrado — mostram-se na Tabela 7 que os coeficientes associados a variavel no
nivel e ao quadrado sdo conjuntamente significantes. Utilizou-se este teste conjunto uma
vez que a correlacdo elevada entre as varidveis nivel e quadratica causa problemas de
inferéncia (multicolinearidade) quando a anélise é baseada apenas no teste t.

Tabela 7: P-valor teste F de significancia
(alimentos afetados no nivel e ao quadrado)
Teste F Regresséo 10 Regresséo 11
Aliment. "Afetados" 0,053 0,007

Isso demonstra que, de fato, existem evidéncias de uma relagdo em forma de U entre
gastos com alimentos afetados e gasto com salde. Utilizando-se os coeficientes das
regressdes 10 e 11 construiram-se os Graficos 1 e 2 abaixo — que mostram a relacao
entre gastos com afetados e saude.

Gréfico 1: Gastos com alimentos afetados
e gastos com saude (especificagao 10)
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Grafico 2: Gastos com alimentos afetados
e gastos com saude (especificacdo 11)
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Os gréficos mostram que, para as familias que gastam menos de R$ 2.500% ao ano com
0 grupo dos alimentos afetados, um pequeno incremento nestes gastos redundara em

22\/alor referente ao nivel pelo qual ,a partir deste ponto, 0 aumento nos gastos passa a aumentar 0s gastos
com saude.
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reducdo do dispéndio com saude. Quando os gastos totais com os afetados estdo acima
deste patamar o efeito é o inverso (aumento nos gastos com alimentos afetados implica
maiores gastos com saude).

3.2.3. Efeitos sobre o mercado

Na sec¢éo inicial deste trabalho racionalizamos a propaganda (em uma acepcao bastante
geral do termo) (i) como uma varidvel capaz de alterar o0 posicionamento das marcas
dentro de um mesmo mercado mas incapaz de alterar significativamente o
posicionamento dos mercados dentro de uma economia (vide Sturgess e Wilson, 1984)
e (if) como um elemento importante para os produtores que desejam sinalizar a
qualidade dos seus produtos. Antes de prosseguirmos, sublinhamos o conceito abaixo,
amplamente explorado no decorrer desta se¢éo.

Definicdo 2: Um mercado é um conjunto de variedades (produtos) que podem ser
substituidas entre si pelos consumidores. Por exemplo, se A e B estdio no mesmo
mercado entdo o consumidor esta disposto a substituir A por B e vice-versa conforme
Ihe convier. Se A e B estdo em mercados distintos entdo o consumidor ndo usa A como
substituto de B e vice-versa.

Para que tenhamos no¢do mais clara sobre a maneira pela qual a medida afetara o
investimento em publicidade e, consequentemente, os resultados da medida sobre o
mercado, exploramos duas possiveis configuraces de mercado:

1. Todas as empresas de determinado mercado serdo afetadas pela RDC24. Por
exemplo, em determinado mercado todos os produtos tém niveis elevados de
sodio, ou gordura, etc. e todos 0s anunciantes serdo obrigados a incluir em seus
anuncios a notificacdo exigida pela ANVISA;

2. Apenas um grupo de empresas de determinado mercado sofrerdo com as
restricdes. No mesmo mercado existem empresas com produtos que possuem,
por exemplo, altos e baixos teores de sdédio e, neste caso, apenas 0s produtos
com alto teor teriam de readequar as suas propagandas.

A pergunta que se faz aqui é: A depender das duas configuragdes acima, quais seriam
as respostas dos agentes econémicos tendo em vista a RDC24 e quais seriam 0s
impactos destas respostas sobre variaveis econdémicas de interesse?

Consideremos inicialmente o caso 1. Se todas as empresas sdo igualmente afetadas
pela medida, a propaganda “negativa” do produto deixa de ser um diferencial entre as
marcas. Se assumirmos adicionalmente, usando o resultado em Sturgess e Wilson
(1984) que a propaganda ndo deve gerar impactos entre mercados (e sim,
primordialmente, inter-mercado) ndo seria implausivel dizer que a RDC24 teria efeito
indcuo sobre a quantidade de propaganda oferecida no mercado. As firmas continuariam
anunciando seus produtos com a mesma intensidade e, em termos praticos, a medida
teria efeito nulo sobre o mercado. O ponto a ser notado aqui é o seguinte: (i) Como a
medida incide igualmente sobre todas as marcas de um determinado mercado (ndo
modificando a configuracdo intra-mercado); e, (ii) como os consumidores ndao devem
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levar em conta as novas informagdes para substituir os produtos de um mercado pelos
de outro mercado, entdo a medida ndo deve produzir efeitos praticos, pelo menos no
curto prazo, sobre a industria. Os consumidores podem até levar em consideragdo o
contetdo da informacdo, mas néo terdo opcdes dentro do mercado e nao estdo dispostos
a substituir entre mercados.

Consideremos agora o segundo caso. Como a propaganda “negativa” afeta apenas
algumas marcas do mercado, a depender dos precos dos produtos e da maneira com que
os consumidores valoram os atributos “negativos” e “positivos” de cada marca, os
produtores dos bens de melhor qualidade terdo espaco para reagir de forma a aproveitar
as assimetrias causadas pela regulagcdo. Entretanto, destacamos aqui o seguinte: Se o
mercado se configura com base na hipotese de Milgrom e Roberts (1986) é provavel
que as variedades de menor qualidade ja estejam investindo pouco (ou quase nada) em
publicidade e, portanto, o grosso dos anuncios deste mercado venha das variedades de
melhor qualidade (ndo afetadas pela RDC24). Nesta situagdo, as Unicas variedades que
investem em publicidade tém qualidade diferenciada e, portanto, seus andncios
continuardo a ndo veicular a mensagem pretendida pelo regulador. O produtor da
variedade de pior qualidade, por sua vez, em equilibrio, ndo estaria ou estaria
investindo muito pouco em propaganda, de tal forma que a medida regulatoria, ao ndo
alterar os investimentos em publicidade das marcas, ndo deve produzir o efeito
pretendido pelo regulador.

3.3. Conclusdes

Durante esta se¢do procurou-se responder as seguintes questdes:

1. O foco da RDC24 esta correto? Isto é, o consumo de alimentos industrializados
(afetados pela medida) é, de fato, um problema no Brasil?

2. O consumo de alimentos industrializados est4, de fato, relacionado a gastos com
salde? Neste sentido, serd& que o0 consumo excessivo de alimentos
industrializados gera externalidades negativas significantes para a economia
brasileira? e,

3. Quais sdo os efeitos esperados da medida sobre os mercados de alimentos e
bebidas?

As respostas, com base nos dados e evidéncias mostradas ao longo da se¢éo, sdo as
seguintes:

Questdo 1: Foco da RDC?24

E sabido que a obesidade da populagio e os riscos a ela associado tém se tornado um
problema endémico em alguns paises desenvolvidos, em especial nos EUA. Neste pais,
0 consumo excessivo de alimentos industrializados e em redes de fast food estd
diretamente associado ao agravamento do problema. E natural, portanto, que agdes
regulatorias naquele pais estejam concentradas na redugdo do consumo deste tipo de
alimento e na reestruturacdo dos habitos alimentares da populacéo.
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O aumento da obesidade no Brasil, entretanto, deve estar associado a fatores diferentes
daqueles que operam nos EUA. A Tabela 8 traz um resumo dos dados analisados nesta
secao.

Tabela 8: Porcentagem do gasto em alimentacédo por tipo de alimento

1995 2002 2008
Cereais, leguminosas e oleaginosas @ 4,2 {F 7,9 = 55
Farinhas, fécula e massas 4 25 4 a3 & 31
Tubérculos e raizes {} 1,4 =3 1,2 @ 1,1
Acucares e derivados 4 34 4 a5 I 32
Legumes e verduras {} 2,4 @ 2,3 E:> 2,3
Frutas ® 44 & 32 & 32
Carnes, visceras e pescados @ 13,0 = 13,9 {} 15,1
Aves e 0vos 4 a8 + 54 4 48
Leites e derivados {} 10,8 =3 9,1 @ 7,9
Panificados i 88 i+ 83 & 72
Oleos e gorduras &4 12 14 26 4 16
Bebidas e infusdes 1+ 75 4 64 I 67
Enlatados e conservas {} 0,7 @ 0,6 @ 0,6
Sal e condimentos 415 4 18 I 15
Alimentos preparados {} 2,3 @ 1,8 = 2,0
Outros alimentos ¢ 57 427 I 33
Alimentacéo fora do domicilio @ 25,5 @ 24,1 {} 31,1

Fonte: POF/IBGE. Elaboragdo: Tendéncias.
Em primeiro lugar, os dados da Pesquisa de Or¢camento Familiar do IBGE mostram que:

(i) O consumo de produtos industrializados (alimentos preparados e bebidas,
acucares, etc.) ainda é baixo no Brasil e, mais do que isso, este nimero
ndo tem demonstrado tendéncia de crescimento nos Gltimos anos;

(i) O aumento da renda do brasileiro nos Gltimos anos implicou 0 aumento
dos dispéndios com carnes e alimentacdo fora do domicilio, fatores estes
ndo afetados pelas medidas regulatérias;

(iii) Em especial, o item alimentacdo fora de casa ja representa praticamente
1/3 dos dispéndios totais com alimentacdo. Além disso, conforme
mostrou-se anteriormente, a maior parte destes gastos é destinada a
almocgo e jantar, itens que ndo serdo afetados pelas medidas regulatorias.

Tendo em vista estes dados, a conclusao é que o foco da politica esta equivocado. A
parcela dos gastos com alimentacdo afetada pelas medidas é muito baixa e, em
especial, esta parcela ndo tem crescido nos ultimos anos. Como boa parte da
populacéo ainda passa por necessidades alimentares, 0 aumento da renda tem sido
utilizado para a compra de alimentos essenciais (e de menor custo comparativo),
como carnes por exemplo.

Questao 2: Efeitos da RDC24

A analise economeétrica relacionando gastos com alimentacédo e gastos com saude revela
que:
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= Alimentagdo fora do domicilio e alimentacdo natural (verduras, legumes, frutas,
etc.) reduz o montante de gastos com salde dos individuos;

= O aumento no dispéndio com alimentos afetados (industrializados, acucares,
doces, etc.) reduz os gastos com saude quando os gastos com alimentos afetados
sdo relativamente baixos. Quando os gastos com alimentos afetados sdo mais
altos o efeito é oposto (efeito em U);

= (Gasto com ovos e laticinios ndo tem efeito estatisticamente significante sobre os
gastos com salde na maioria das especificacdes. No caso das carnes apenas em
duas especificacdes os efeitos sdo significantes (indicando que aumento no
consumo reduz gastos com saide). Em nenhuma das especificacdes o efeito de
bebidas alcodlicas é significante.

= No caso das bebidas industrializadas (ndo alcodlicas) ha alguma evidéncia
indicando que aumento no consumo implica aumento nos gastos com saude.

Em especial, a analise acima mostra que no Brasil, em geral, 0s gastos com os diversos
tipos de grupos de alimentos e bebidas tende a reduzir os gastos com saide no Brasil.
No caso dos alimentos afetados pela RDC24 (industrializados, agucares, doces, etc.) a
relacdo entre dispéndio com estes itens e gastos com salde tem a forma de U: Para
baixos niveis de dispéndio o aumento do consumo com estes alimentos reduz os gastos
das familias com satde. Quando estes gastos sdo mais altos, 0 aumento no consumo dos
produtos deste grupo passa a aumentar os gastos com salde.

Esta relacdo estatistica é intuitiva e demonstra que o consumo (apenas) em excesso
destes produtos é um problema. O consumo moderado, por outro lado, ndo deve trazer
maiores preocupac¢des do ponto de vista dos gastos com saude. Além disso, os efeitos
negativos do gasto com a maioria dos tipos de alimentos sobre os dispéndios com
saude demonstram, de fato, que o problema nutricional no Brasil ¢ muito mais
relacionado a quantidade do que a qualidade do alimento consumido. Como a
renda ainda € baixa e, para uma parte ndo desprezivel da populacédo, a quantidade
consumida ainda é insuficiente, 0 aumento do consumo, ndo importa o tipo do
alimento, redundara em melhoria da saude.

Posto isto, as evidéncias demonstram que a politica ndo deve reduzir as
externalidades negativas geradas pela alimentacdo. O Brasil é um pais pobre e as
deficiéncias nutricionais devem estar muito mais relacionadas a quantidade consumida
do que a qualidade do que se consome.
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Questdo 3: Efeitos Esperados

Na secdo anterior argumentamos que existem duas configuracdes possiveis para um
mercado:

3. Todas as marcas dentro de um mercado sdo igualmente afetadas pela RDC24; e,
4. Apenas um subconjunto das marcas de um mercado sdo afetadas pela RDC24.

Baseando-se em evidéncias empiricas e na concepg¢do de propaganda como sinalizador
de qualidade — acepcéo construida em Milgrom e Roberts (1986) — é provavel que se (1)
¢ uma configuracdo plausivel para um mercado entdo a RDC ndo deve afetar
significativamente o volume de investimentos em pecas publicitarias. Neste caso, 0s
consumidores podem até levar em consideracdo o conteudo da informagdo, mas néao
terdo opcOes dentro do mercado e ndo estdo dispostos a substituir entre mercados. Sendo
assim, os agentes devem sim absorver o contetdo informacional propagandeado por
imposicdo do regulador mas isso ndo deve se configurar na adocdo de habitos mais
saudaveis de consumo.

Em contrapartida, se (2) é razoavel, Milgrom e Roberts (1986) diz que é provavel que as
variedades de menor qualidade (supostamente enquadradas pela RDC24) ja estejam
investindo pouco (ou quase nada) em publicidade e, portanto, o grosso dos anuncios
deste mercado venha das variedades de melhor qualidade (n&o afetadas pela RDC24). A
medida ndo deve alterar o contetdo da informagdo que € repassada ao consumidor, que,
portanto, ndo devera alterar o seu comportamento. Em suma, mais uma vez o efeito da
medida deve ser nulo.

Colocado de outra forma, existem elementos para acreditarmos que mesmo que 0s
consumidores valorizem a informacéo que esta sendo passada pelo regulador (uma
hipdtese ndo muito razoavel para o caso brasileiro) a configuracéo e as respostas
do mercado sejam no sentido de neutralizar os efeitos da RDC. Cria-se com a
Resolucéo apenas custos de transacao dificeis de serem quantificados.
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4.  Ampliacdo do escopo das medidas regulatorias?

A medida regulatéria RDC n° 24 da ANVISA abrange ainda somente a propaganda de
alimentos considerados nocivos, porém acredita-se que a regulamentacdo também do
rotulo serd uma das medidas que deverdo ser tomadas mais a frente. Atualmente a
rotulagem dos produtos comercializados no Brasil atende as Resolugdes RDC n° 359 —
Regulamento Técnico de Porgcbes de Alimentos Embalados Para Fins de Rotulagem
Nutricional e RDC n° 360 —, o Regulamento Técnico Sobre Rotulagem Nutricional de
Alimentos Embalados (ambas da ANVISA). Essas medidas padronizam as embalagens
para os paises do MERCOSUL com o intuito de facilitar o comércio entre os paises
integrantes. Por esse motivo, a ANVISA ainda ndo pdde realizar nenhuma alteracdo nas
embalagens dos produtos, ja que qualquer modificacdo poderia prejudicar o comércio
desses alimentos.

Nesta secdo discutem-se quais seriam 0s impactos dessa ampliacdo do escopo das
medidas regulatdrias sobre a economia. Em especial, do caso da alteracdo das
embalagens de alguns tipos de alimentos e bebidas industrializadas para incluir
mensagens de alerta sobre 0s males causados pelo consumo excessivo de certos
alimentos, que ja foi extensivamente discutida pela ANVISA. Procurou-se, portanto,
entender como a alteracdo das embalagens afetaria os mercados. Para isso, descreveram
inicialmente os custos indiretos (barreiras a entrada, aumento da concentracdo no
mercado) e, em seguida, os custos diretos (basicamente relacionados a formulagdo de
novas embalagens).

4.1. Custos Indiretos

4.1.1. Arcabouco tebrico

O paradigma Estrutura-Conduta-Performance (ECP), desenvolvido a partir dos
trabalhos pioneiros de Bain (1951 e 1956) e detalhado em Scherer (1970), “(...) assume
que existe uma relacdo causal estavel entre a estrutura da industria, a conduta d

23
as firmas e a performance do mercado.”

De acordo com o modelo ECP, a performance econémica é o reflexo dos padrdes de
conduta ou praticas competitivas observados nos diferentes mercados, 0s quais, por sua
vez, dependem da estrutura da inddstria em que as empresas estdo inseridas. A figura
abaixo apresenta a estrutura do modelo.

2 Tradug#o livre a partir de Church e Ware (2000).
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Esquema ECP

Estruturade mercado:
=NUimero de compradores e vendedores
=Diferenciacao de produtos
=Barreiras a entrada
=Estrutura de custos
=Integragéo vertical

=Conglomerados

.8

Conduta:
=Comportamento de pregos
=Estratégia de produto
=Pesquisa e inovagéao
=Propaganda e publicidade
=Estratégia legal

= =

Performance:
=Producéo e eficiéncia alocativa
=Progresso
=Emprego total
=Equidade

Fonte: Adaptado de Scherer (1970) .

Sendo assim, os trés elementos essenciais do modelo sdo:

= Estrutura: estrutura corresponde a forma pela qual as empresas estdo
organizadas em uma determinada industria. Esta estrutura é influenciada por
uma variedade de condi¢Bes basicas, oriundas da demanda e da oferta, e de
politicas publicas. Estas incluem as regulamentacdes governamentais, como
controle de precos e outras regras de comércio, estrutura de custos, nimero de
empresas, existéncia de barreiras a entrada, etc. Trata-se de uma variavel
importante para determinar a conduta, pois a forma pela qual a industria esta
organizada interfere nas estratégias adotadas pelas empresas.

= Conduta: a conduta econdmica e definida como o conjunto de atos, praticas e
politicas utilizadas na coordenacdo das decisbes da empresa sobre qual preco
cobrar ou pagar, quanto vender ou comprar, que qualidade produzir ou comprar.
A conduta da empresa corresponde ao elo mais importante do modelo, pois tem
relacdo com a estrutura de mercado, que influencia nas estratégias adotadas, e
tem reflexo direto na sua performance econémica;

= Performance: é definida pela eficiéncia alocativa (recursos escassos ndo devem
ser desperdicados e as decisdes de producdo devem atender as demandas dos
consumidores), pela maneira como as novas tecnologias e o progresso cientifico
sdo assimilados, por facilitar a estabilidade econémica e o pleno emprego e
promover distribuicdo de renda (Scherer, 1970). Neste sentido representam, de
uma maneira bastante geral, quais os objetivos de longo-prazo de qualquer
economia.
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E interessante notar que, de acordo com Scherer (1970), também existem importantes
efeitos de feedback entre a conduta da empresa e a estrutura do mercado. Por exemplo, a
pesquisa e 0 desenvolvimento de novas técnicas produtivas tendem a alterar a
tecnologia da inddstria e, portanto, a sua estrutura de custos. Este movimento, por sua
vez, deve causar impactos sobre a estratégia de precos, de propaganda, etc.

4.1.2. Estrutura de mercado e poder de mercado

De acordo com o arcabouco analitico apresentado acima, os padrdes de competicdo e a
conduta geral das empresas dependem, diretamente, da estrutura do mercado. Sobre este
quesito, a literatura que trata do tema assume que o poder de mercado das firmas
estabelecidas é explicado, dentre outras coisas:

(i) Pelas ameacas impostas pelos entrantes potenciais e barreiras a entrada;
(i)  Pela concentragéo do mercado;

Esquematicamente, podemos resumir as relagdes entre os fatores explicitados acima e o
poder de mercado das firmas incumbentes através do seguinte modelo:

Y=1f(E,C,O)+¢. @)
Na equagdo acima, Y denota o poder de mercado de determinada firma, E o grau de
ameaca estabelecido pelos entrantes potenciais, C o0 grau de concentracdo destes

mercados, O outros fatores modelaveis e & o0s outros fatores estocasticos nao-
sistematicos.

No quadro abaixo resumiu-se, com base na analise de evidéncias empiricas, a relacao
entre 0s aspectos estruturais descritos acima e o poder de mercado das empresas que
operam nos mercados atingidos pela medida sob analise.

Rela¢cdes esperadas entre estrutura do mercado e competi¢cédo

Relacdo Matematica Esperada Explicagéo

Quanto maior for o grau de ameaca imposto

pelos potenciais entrantes, menor sera o

oY poder de mercado das firmas estabelecidas.

E <0 De outro &ngulo, quanto maiores forem as
barreiras & entrada neste mercado maior sera

o poder de mercado das empresas

estabelecidas.

oY Em geral, quanto mais concentrado um
S0 mercado (poucas firmas dominam o mercado)
oC maior é a possibilidade de que estas firmas
venham a exercer algum poder de mercado.

Passaremos a discutir com mais detalhes, portanto, os elementos estruturais listados
acima.

Ameaca dos entrantes potencias e barreiras a entrada

Os efeitos de barreiras a entrada em um determinado setor sobre o poder de mercado
das firmas estabelecidas tém sido intensivamente estudados desde os trabalhos pioneiros
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de Bain (1956). A despeito das inimeras defini¢des que foram produzidas pela literatura
desde o supracitado esforco de Bain, as acepc¢des mais utilizadas ainda sdo a do proprio
Bain (1956) e a de Stigler (1968)**. Vejamos:

» Bain (1956): “Uma barreira a entrada é uma vantagem dos vendedores
estabelecidos em uma inddstria sobre 0s entrantes potenciais, que se reflete na
extensdo em que as firmas estabelecidas poderdo persistentemente elevar seus
precos acima dos niveis competitivos sem atrair a entrada de novos

competidores. 25

= Stigler (1968): “Uma barreira a entrada é um custo de producéo (em algum ou
em todos os niveis de producdo) que precisa ser arcado pelas firmas que
desejam entrar na industria, mas que ndo é pago pelas firmas que ja estdo

. ))2
estabelecida.

E interessante notar que as duas definicdes produzem, por outro lado, tipificagdes
praticas bastante diferentes. Explica-se: para Bain, por exemplo, economias de escala e
volume de capital (necessario para o lancamento do empreendimento) sdo considerados
barreiras a entrada. De acordo com a concepcao de Stigler estes elementos ndo devem
ser considerados como barreiras a entrada no caso em que tanto entrantes quanto
incumbentes possuem a mesma tecnologia. Deste ponto de vista, a defini¢do de Stigler é
mais restritiva.

Tendo em mente estas definicdes, listamos a seguir algumas variaveis que afetam a
entrada de novos competidores nos mercados afetados pela medida sob analise.

= Capitais necessarios para a entrada: Investimentos fixos significativamente
elevados impedem a entrada de novos competidores no mercado;

= Aspectos institucionais, tributarios e regulatérios: Complexidade do
ambiente de negdcios, o que inclui complexidade e intensidade da carga
tributaria assim como excesso de medidas regulatorias desencorajam a entrada
de novos competidores;

= Lealdade dos consumidores: é comum em alguns mercados que a existéncia de
algum tipo de fidelidade entre o consumidor e o produtor impossibilite a entrada
de novas firmas no mercado. Esta lealdade também depende da qualidade dos
servigos oferecidos pela firma e, ndo raramente, a evidéncia sugere que as firmas
estabelecidas possuem alguma vantagem neste sentido;

» Capacidade financeira das firmas instaladas: Quanto maior a capacidade
financeira das firmas instaladas, maior deve ser a habilidade que estas firmas
terdo para absorverem perdas — esse aspecto é conhecido na literatura como
“deep pocket”. Essa capacidade, por outro lado, indica que a ameaca de entrada

%4 para uma revisdo detalhada sobre o tema veja McAfee et al. (2004).
% Tradug#o livre a partir de McAfee et al. (2004).
% 1dem.
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de um novo competidor poderd ser severamente retaliada com reducbes de
precos (abaixo do custo marginal inclusive).

Concentracdo do mercado

Além das condicOes de entrada, os estudos cléassicos na linha ECP definem que o grau
de concentracdo da industria afeta o poder de mercado das firmas. De acordo com
Church e Ware (2000) a relagéo positiva entre concentracéo e poder de mercado deve-se
a dois fatores fundamentais:

(i) Quanto maior a concentracdo do mercado nas méaos de poucos competidores,
maiores sdo as possibilidades de que estes agentes possam formar e manter
um cartel. Em outras palavras, isso significa que em mercados mais
concentrados a possibilidade de exercicio de poder de mercado é mais
significativa;

(i) A teoria do oligopdlio sugere que h4 uma relacdo estreita entre poder de
mercado e concentra¢do: quanto maior a concentracdo de mercado medida
pelo Indice de Hefindahl-Hirschman (HHI), maior deve ser o poder de
mercado das firmas estabelecidas (medida pelo indice de Lerner).

Teoria de oligopdlio, poder de mercado e indicadores de concentragao

Os principais indices utilizados para inferirmos o grau de concentracdo em um mercado
sdo descritos abaixo.

Herfindahl -Hirschman Index

O HHI é definido como a soma dos quadrados das participacdes de mercado das
empresas de um setor. O indice varia entre 0 e 1, sendo 0 a indicacdo de nenhuma
concentracdo e 1 a indicacdo de que uma Unica firma opera neste mercado
(concentracéo total). Matematicamente temos:

HHI = Zl s!
no qual s; representa a participacao de mercado da firma;

QOutros indices de concentracdo

Os indices de concentracdo sdao definidos como a soma das participagdes de mercado
das m maiores firmas. A idéia € que se pode ter uma boa indicacdo de qual é a
concentracdo de mercado somando as participacfes das empresas mais importantes. Se
essa soma for baixa, € um indicio de que o mercado € pouco concentrado.
Matematicamente temos:

CRm :Zm:si

i=1
no qual CRm representa um indice de concentracdo para as m firmas mais importantes.
O indice mais utilizado é o C4, que indica a soma das participacdes de mercado das
quatro firmas mais importantes.
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Indicador de poder de mercado: indice de Lerner

O indice de Lerner é utilizado para indicar o poder de mercado de uma empresa
especifica. O poder de mercado é definido como a diferenca entre 0 que a empresa
cobra no mercado por uma unidade de produto e o seu custo marginal, o custo de
producdo da ultima unidade. A nocdo deste conceito € que caso a empresa tenha
condicdo de cobrar acima do seu custo marginal (preco competitivo) significa que ela
exerce algum grau de poder de monopdlio, e a forca deste “poder” é dada justamente
pela diferenca entre o preco cobrado e o preco que ela cobraria em um mercado
competitivo (Cmg ). Matematicamente temos:

_P-Cmg
P
no qual P é o prego cobrado e Cmg é o custo marginal.

L

Caso o preco seja igual ao custo marginal, a empresa ndo exercerd nenhum poder de
monopolio (o mercado estd em competicdo perfeita). Por outro lado, caso o preco seja
maior que o custo marginal, a diferenca indicara algum poder de mercado da empresa.

Relacdo entre o indice de Lerner e 0 HHI

Existe uma relagdo clara entre o poder de mercado de uma empresa (medido pelo
indice de Lerner) e o grau de concentracido do mercado indicado pelo HHI. Esta
relacdo é dada matematicamente por®’:

n, P-Cm HHI (L +v
Z( g )Sj — ( )
i=1 P &
no qual v é um indicador de conduta da firma e £ é a elasticidade-preco da demanda.

A intuicdo dessa derivacdo matematica é que o poder de mercado exercido por uma
determinada empresa estd diretamente relacionado com a estrutura de mercado
observada. Ou seja, em um mercado onde se observa um alto grau de concentracao
(HHI elevado), como um monopdlio, o poder de mercado de uma das empresas
provavelmente serd elevado — e, esta firma conseguira sustentar precos acima do seu
custo marginal.

Nesta direcdo, podemos listar algumas evidéncias empiricas confirmando o0s
prognosticos da teoria. Citamos alguns estudos classicos:

=  Weiss (1974) faz um resumo de uma série de estudos relacionando poder de
mercado e concentracdo. A sua conclusdo é que a grande maioria destes estudos
revela que, de fato, a associagéo entre poder de mercado e concentracdo existe e
é positiva e estatisticamente significante;

%" para uma derivacéo completa da férmula veja Church e Ware (2000).
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= Salinger (1990) mostra que um aumento de 10% no indice de concentracdo das
quatro maiores firmas (CR4) implica um aumento de 2,18% nas margens de
lucro.

Em geral, a literatura também assume que o grau de concentracdo no mercado estd
intrinsecamente ligado com a tecnologia (estrutura de custos), com questdes regulatorias
e com outras praticas adotadas pelas firmas. Por outro lado, também é bastante
complicado definir os elementos que explicam o grau de concentracdo do mercado, uma
vez que a concentracdo é resultado de diversas praticas. De qualquer forma, conforme
argumentamos, € possivel dizer aqui que a concentragdo depende do componente
tecnoldgico (meramente a existéncia de economias de escalas em Varios niveis) e na
atuacdo do agente regulador. Por exemplo, a atuacdo do agente regulador (ou da
autoridade antitruste) é determinante em processos de fusfes e aquisi¢cdes ou impedindo
as operacgdes de um agente ja instalado no mercado.

Cumpre notar que, neste caso, a atuacdo do agente regulador é diferente daquela que
discutimos no caso das barreiras a entrada. Neste ultimo, o regulador atuava
“selecionando” os agentes que poderiam entrar neste mercado ao passo que aqui o
regulador age diretamente sobre o0s agentes gque ja estdo atuando no mercado.

4.1.3. Impactos sobre a estrutura de mercado dos produtores de alimentos

Tendo em mente o arcabouco analitico aqui apresentado, serdo discutidos nesta se¢do 0s
impactos de alteragdes mais restritivas no marco regulatorio sobre a estrutura de
mercado dos produtores de alimentos no Brasil. Dois canais econémicos podem ligar as
medidas regulatérias aqui discutidas sobre a estrutura de mercados das empresas
produtoras de alimentos. Em particular, a tese aqui desenvolvida parte do pressuposto
que os aumento dos custos bem como da complexidade do ambiente de negdcios que
emergem a partir da adogdo destas propostas devem (i) funcionar como barreira a
entrada de novos produtores e (ii) aumentar a concentracdo do mercado. Detalhamos
agora este raciocinio.

Efeito 1: Barreiras a entrada

A medida que a regulacio do ambiente de negdcios atinge certos graus de complexidade
deve-se observar, tal como relatado em estudos para setores especificos, reducdes
significativa da eficiéncia das atividades operantes bem como retragcdes na entrada de
potenciais entrantes nestes setores.

A andlise em Djankov et al (2001) estuda os requerimentos legais para a abertura de
negocios em 85 paises de diferentes partes do mundo. De acordo com os autores, se a
regulacdo serve ao interesse publico ela deveria estar associada com maior eficiéncia e
qualidade dos bens produzidos, reducdo das externalidades negativas e maior
competicdo. Do contrario, se as visdes relatadas acima estdo corretas, 0 excesso de
regulacdo deve estar associado a reducdo da competicdo e ao aumento da corrupgdo. Os
principais resultados do estudo sé&o:
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= O aumento de custos associados a regulacdo ndo estd associado com o aumento
da qualidade dos produtos, reducéo da poluicdo, aumento da qualidade da saude
da populacéo ou competicdo mais acirrada.

= Paises onde a populagdo tem acesso ampliado ao poder politico, com amarras
mais consistentes ao poder executivo e com direitos politicos assegurados tém
regras regulatérias comparativamente menos estritas.

Com base nesta analise os autores concluem que de fato que o excesso de regulacao
¢ maléfico para o funcionamento dos mercados. Em especial, o excesso de
regulacdo implica um ambiente de neg6cios menos competitivo o que, de acordo
com Stigler (1971) est4 diretamente associado com o fato de que 0s custos
regulatdrios constituem, em ultima insténcia, barreiras significantes a entrada de
competidores potenciais.

Efeito 2: Aumento da concentracdo no mercado

De uma forma bastante direta, 0 aumento da concentracdo decorre do aumento de custos
de producéo e da distribuicdo destes custos entre empresas. Ora, se 0s custos resultantes
da reformulacdo de embalagens, praticas comerciais, publicidade etc. sdo classificados
como custos fixos e se estes custos sdo de fato significantes, ele deve onerar de forma
mais significativa as empresas de menor porte do que as de maior porte. Estes
resultados estdo embasados nas analises em Golan et alii (2000) e Antle (1998).

De forma intuitiva, considere que os custos fixos envolvidos no processo de
reformulacdo do processo de producdo sejam de AF >0. Dada a natureza “fixa” deste
custo ele deve ser arcado por todas as empresas que operam neste mercado,
independente da quantidade produzida e da receita auferida por estas empresas. 1sso
significard que empresas que atuam na “margem”, com lucros inferiores aos custos de
readequacdo, devem ser expulsas do mercado se ndo reajustarem mais fortemente 0s
seus precos. Empresas com linhas de producéo diversificadas ou com volume produzido
maior, por outro lado, tém uma base de incidéncia destes custos mais ampla e, podem,
portanto, diluir os dispéndios com readequacdo de forma a tornar os repasses para
precos muito menores. Isso faz com que, seguindo os resultados de Antle (1998), o
pequeno produtor sofra muito mais do que o grande produtor — dada esta alteragdo na
regulacao.

O arcabouco abaixo, extraido de Sutton (1991), relaciona custos fixos (“sunk costs”) e
concentragcdo no mercado.

= Por simplicidade, assumimos que as medidas regulatorias impliquem apenas na
readequacdo de embalagens. Novas mensagens, tais como as propostas pelo
RDC N°24 devem ser impressas nas embalagens de todos os produtos com
componentes nutricionais acima de certos patamares;

= Os custos marginais de produgdo sdo constantes. Estes custos sdo totalmente
varidveis e sdo pagos se e somente se a unidade é produzida (custos sao
totalmente variaveis). Todas as firmas que operam neste mercado tém
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tecnologias idénticas e produzem um produto homogéneo (ndo ha diferenciacdo
de produtos);

= As firmas que operam neste mercado competem escolhendo simultaneamente
quantidades étimas a serem produzidas (oligopolio de Cournot);

= Suponha que certa medida regulatoria resulte em custos fixos da ordem de
AF >0. Esta medida néo altera os custos marginais (a tecnologia de producéo
da firma). Este valor deve ser “pago” pelas firmas de modo que estas possam
estruturar as suas linhas de producéo de acordo com as novas regras regulatérias.
Estes custos estdo primordialmente associados aos gastos com a reformulagao
(mas ndo com impressdo) de embalagens, de forma que, independente da
quantidade produzida, todas as firmas, devem estar aptas a financia-los.

Retornos de escala e curva de custo marginal

Retornos crescentes (decrescentes) de escala ocorrem quando a expansdo da
capacidade de producdo de uma empresa ou industria provoca um aumento na
quantidade total de bens produzidos mais (menos) do que proporcional ao aumento na
capacidade. Como resultado, hd uma diminuicdo (aumento) do custo marginal de
producdo dessa empresa.

Quando os retornos de escala sdo constantes a expansdo da capacidade de producéo
provoca aumento na quantidade produzida na exata propor¢do do aumento da
capacidade. Como resultado, os custos marginais de producdo permanecem constantes.

O custo marginal € a mudanca no custo total de producdo advinda da variacdo em uma
unidade da quantidade produzida. Matematicamente, a fungdo de custo marginal (Cmg)
é expressa como a derivada da funcdo de custo total (CT) sobre a quantidade de

producéo (Q).

Cmg = 6C_T

aQ
No caso de uma empresa com retornos crescentes (decrescentes) de escala, 0s custos
marginais serdo sempre decrescentes (crescentes) a medida que elevarmos a producao.
Em outras palavras, quanto maior a producdo, menores (maiores) serdo os custos de se
produzir uma unidade adicional. Se os retornos de escala s&o constantes, 0s custos
marginais permanecem constantes & medida que a producgéo se amplia.

Tendo em mente este arcabougo, Sutton (1991) deriva a seguinte relagdo entre
concentracdo de mercado e custos fixos:

F
- F.

Nesta equacdo, C, é o coeficiente de concentragdo de mercado (tamanho do mercado
dividido pelo ndmero de firmas), F é o montante de custos fixos incorridos por cada
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firma quando esta decide se instalar nesta industria e S é o tamanho do mercado (o
gasto total das familias com o item produzido pelas firmas).

Deixando de lado as questdes técnicas que levam a esta relacdo, esta equacdo nos diz
que o aumento nos custos fixos das firmas leva a um aumento na concentragdo deste
mercado. Quando os custos fixos igualam o tamanho do mercado havera uma Unica
firma operando neste mercado (indice de concentracdo converge para 1).

Intuitivamente, & medida que os custos fixos crescem, reduz-se o numero de firmas que
estdo aptas a operar neste mercado. Ora, se a regulamentacdo implica em custos fixos
mais elevados (ao invés de F, as entrantes potenciais pagardo F + AF, AF >0) entdo
seria de se esperar que o numero de firmas operando neste mercado no longo prazo seria
menor do que o namero de firmas que operariam neste mercado se a regulacdo nao
fosse considerada. Como o numero de firmas se reduz a concentracdo (a fatia de
mercado nas méos de uma firma) aumenta.

Posto isso, argumentamos que o humero de firmas atuando no mercado deve reduzir-se.
Outra questdo é saber quais as firmas que permanecerdo no mercado. Conforme
dissemos acima, dada a natureza fixa deste custo, as firmas de maior porte estardo mais
aptas a permanecer neste mercado do que as menores firmas de menor porte. Quando 0s
custos fixos aumentam de F paraF + AF, todas as firmas com receita abaixo de
AF estardo operando com receita abaixo dos custos totais e desta forma, caso nédo
estejam aptas a repassar estes custos aos consumidores, e deverdo, no longo prazo,
retirar-se do mercado.

Em suma, o aumento de custos fixos provocados pela alteracdo de embalagens, por
exemplo, deve resultar em aumento da concentracdo (poder de mercado) nesta industria.
Mais do que isso, este aumento na concentracdo deve ocorrer em detrimento do menor
produtor — as firmas menores tendem a sofrer mais do que as maiores — Antler (1998).

4.1.4. Impactos sobre a conduta dos produtores de alimentos

A equacdo (1) serve de pardmetro para se definir os impactos sobre o poder de mercado
das firmas operando nesta industria. Neste caso, de acordo com o arcaboucgo analitico
aqui desenhado, é de se esperar que o aumento da concentracdo na producdo venha a
elevar, em alguma medida, o poder de mercado de alguns grupos que atuam neste
mercado. Vejamos o que isso implica em termos de conduta.

Elevacdo de precos

De fato, a imposicéo de barreiras a entrada faz com que aumentos ndo transitorios de
precos por parte das firmas instaladas possam ser factiveis. Da mesma forma, conforme
discutiu-se acima, o aumento da concentracdo de mercado tenderd a aumentar o poder
de mercado das firmas desta industria: (i) Evidéncias empiricas mostram que 0 aumento
na concentracdo (ou reducdo no numero de players) facilita a acdo coordenada dos
agentes (formacdo de um cartel); (ii) a teoria do oligopdlio postula que o aumento na
concentracdo de um mercado esta positivamente relacionado com o exercicio de poder
de mercado.
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Krissoff et alli (2004) estuda efeitos da regulamentacdo sobre rotulos através da anélise
dos custos da mudanca da rotulagem e da disposi¢do do consumidor a pagar por essas
novas informagdes. Ao contrario da anélise que foi feita até o momento, este estudo
considera que a regulamentacdo deve provocar aumento nos custos marginais de
producdo, isto €, além de um componente fixo a regulacdo altera também custos
variaveis de producéo.

Para se observar o comportamento da demanda e da oferta ap6s a implementacéo da
regulamentacéo, foram analisados dois diferentes casos:

(1) Onde os mercados sao eficientes, e;

(2) Onde os mercados falham ao ndo ofertar as rotulagens que os consumidores
desejam.

No primeiro caso, de acordo com a figura abaixo, 0os consumidores sdo representados
pela curva de demanda declinante (conforme o preco aumenta a demanda cai) e a oferta
é representada pela curva horizontal — média constante e custos marginais (CM) da
produgdo. O ponto ‘a’ representa o preco de equilibrio inicial.

Comportamento da demanda e da oferta
apos regulamentac¢ao da rotulagem — Caso 1

Preco

02 =CM2

P2 \
' a O1=CM1

P1

Demanda

Quantidade

Desta forma, a politica de rotulagem ndo altera a disposi¢do do consumidor em adquirir
0 produto — os mercados sdo eficientes e todas as informacdes demandadas pelos
consumidores ja sdo voluntariamente supridas pelas empresas. Quando a
regulamentacédo entra em vigor, portanto, a escolha do consumidor € modificada apenas
pelos aumentos no preco do produto, desencadeados pelo aumento nos custos marginais
de producéo: A regulamentacdo aumenta os custos marginais de producdo, a curva de
oferta desloca-se para cima e a nova intersec¢do entre oferta e demanda (ponto b no
grafico) resulta em pregos maiores ao consumidor e, portanto menores niveis de
demanda.

No segundo caso, ha as demandas de dois grupos de consumidores: um grande grupo
com consumidores que se importam com a regulamentacdo da rotulagem, e um pequeno
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grupo que é indiferente as informagdes contidas nos rétulos. Assumiu-se que apés a
regulamentacdo nenhum produto pode ser vendido sem a rotulagem correta.

Como o observado na figura abaixo, para consumidores conscientes em relacdo a
rotulagem, que estdo dispostos a pagar e usam a informacéo no rotulo, a demanda deve
deslocar-se para cima com a regulamentacdo obrigatéria (os consumidores preferem
alimentos rotulados). Como o0s custos marginais também aumentam, o novo equilibrio
(precos e quantidade demandada) para os consumidores conscientes (que se importam
com a rotulagem) se desloca do ponto ‘a’ para o ponto ‘b’

E importante lembrar que esse deslocamento da demanda dependera da disposicéo do
consumidor a pagar por essas informagoes (o0 deslocamento da curva de demanda para
cima), e, portanto, os custos poderdo exceder os beneficios mesmo para esses
consumidores. Neste caso, a figura foi desenhada considerando que a disposicao a pagar
€ maior que 0 aumento nos precos e custos causado pela regulamentacéo.

Em oposicdo a esse aumento, existe a queda da demanda dos consumidores que sao
indiferentes as novas informacGes, como explicitado no Caso 1. Para estes
consumidores a demanda permanece fixa nos patamares anteriores a regulagdo, mas o
aumento de custos eleva os precos (tanto para os consumidores que preferem os novos
rotulos quanto para os consumidores indiferentes) o que, por fim, provoca reducdo da
demanda.

Comportamento da demanda e da oferta
apés regulamentacao da rotulagem — Caso 2

Preco
emandaconsciente
b 02=CM2
P2 Dema:\?mgh\ \
indiferenfa @ \a 0O1=CM1
P1 ! |
1
S
i
1
1
Compras de Compras de Quantidade
consumidores que consumidores que
nao valorizam rétulo  valorizam rétulo

Neste caso o efeito liquido no mercado (consumidores conscientes e indiferentes) € um
aumento de pregos (que vai de “P1” a “P2”) — 0 aumento é dado simplesmente pelo
aumento nos custos, como no caso anterior — e uma reducdo nas quantidades totais (o
aumento na demanda dos consumidores conscientes € menor do que o0 aumento na
demanda dos consumidores que ndo se importam com a regulamentacao).

Rua Estados Unidos, 498 Jardim Paulista 01427-000 — S&o Paulo — SP 60
Tel: 5511 3052 3311 Fax: 5511 3884 9022 www.tendencias.com.br



Tendeéncias

consultoria integrada

Reducao sobre os investimentos em pesquisa e desenvolvimento (inovacao)

Além dos efeitos sobre os precos, oriundos da criacdo de barreiras a entrada, do
aumento da concentracdo e das pressdes de demanda, Scherer (1970) revela que a
existéncia de barreiras a entrada tende a reduzir significativamente os gastos das
empresas com pesquisas e desenvolvimento. Nas palavras do autor, “(..) quando a
entrada ¢ facil, a imitacdo pode rapidamente erodir os lucros de uma inovagdo. Em
uma industria com barreiras substanciais a entrada, por outro lado, o isolamento (...)
pode reduzir o incentivo dos produtores a conduzir atividades de pesquisa e

. 28
desenvolvimento.”

Os investimentos no desenvolvimento de novos produtos, tecnologias e processos
redundam, em outra instancia, em ganhos de produtividade na inddstria como um todo.
Isso implica, finalmente, em ganhos de competitividade da industria nacional no
mercado mundial, garantindo e ampliando mercados. Visualizado desta perspectiva, este
tipo de prética regulatdria deve reduzir a competitividade da inddstria nacional.

De fato, conforme foi analisado anteriormente, Krissoff et alli (2004) avaliam que a
insercdo de informagdes sobre o pais de origem nos rétulos de alimentos nos EUA deve
provocar reducdo nas exportacdes de alimentos daquele pais. Os aumentos nos custos de
producdo sdo diretamente repassados aos precos, reduzindo a competitividade e,
portanto, as vendas destes produtos nos mercados externos.

4.1.5. Conclusodes

Durante esta secdo avaliaram-se, do ponto de vista econdmico, quais 0S possiveis
impactos causados por uma ampliagdo do escopo da RDC N°24 (basicamente
introducdo de mensagens de adverténcia nas embalagens de produtos alimenticios)
sobre o mercado de alimentos no Brasil.

= A medida significa aumento das barreiras & entrada e, provavelmente, aumento
da concentracdo do mercado. O aumento da concentracdo deve se dar em
detrimento das firmas menores — em comparagdo com os grandes produtores;

= O arcabouco analitico adotado, por sua vez, postula que alteracfes na estrutura
do mercado (especialmente barreiras a entrada e concentracdo) determinam a
conduta das empresas (politica de precos, gastos em pesquisa e
desenvolvimento, qualidade dos servigos, etc.). Em particular, as evidéncias
empiricas mostram que 0 aumento das barreiras a entrada e da concentracao de
mercado estdo positivamente correlacionados com 0s pregos praticados e
negativamente correlacionados com 0s gastos em pesquisa e desenvolvimento e
com a qualidade geral dos servicos e produtos oferecidos;

= Sendo assim, é de se esperar que a medida venha a causar uma reducdo dos
ganhos de eficiéncia no setor, aumento de precos, piora na qualidade dos
produtos e reducéo de investimento em pesquisa.

%8 Traduc#o livre a partir de Scherer (1970).
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Com base nesta argumentacao, pode ser que o resultado da medida seja oposto ao
resultado esperado pelo regulador. Se, de fato, a medida néo alterar de maneira
significativa o comportamento do consumidor (o consumidor é, por exemplo, leal
aos seus hébitos) a reducdo de gastos em pesquisa pode, por exemplo, mitigar
esforcos da industria no sentido da criacio de produtos mais “saudaveis”. Setores
da industria que competiam atraves da reducdo de gordura, sodio, agucares, etc.
em seus produtos podem reorientar ou arrefecer esforcos a depender da
magnitude da alteracéo na estrutura de mercado.

Além disso, outro efeito importante da medida deve ser o aumento de custos marginais
de producdo que, por sua vez, devem ser repassados ao consumidor. O que acontece
neste caso é que, como as preferéncias dos consumidores sdo heterogéneas, um grupo
de consumidores que nédo estariam dispostos a pagar pelas novas informagdes seria
obrigado a fazé-lo. Se este grupo de consumidores é grande, o resultado da medida
significaria perda de bem-estar.

Argumentamos finalmente que o grupo de consumidores desinteressados nao deve ser
subestimado. O Brasil ainda é um pais pobre, onde as necessidades alimentares estdo
mais relacionadas a um problema de quantidade do que da qualidade do alimento que se
consome. Dados recentes da POF/IBGE apontam para isso. Nesta direcdo, a perda de
bem-estar provocada pela medida deve ser significante.

4.2. Custos diretos

Ao contrario do que se pode imaginar, a reformulacdo de embalagens pode ser
extremamente custosa. Estudos detalhados feito para subsidiar decisdes do FDA ou do
USDA - 6rgdos norte-americanos que regulam o mercado de alimentos e medicamentos
nos EUA — detalham as dificuldades envolvidas no processo (RTI Report, 2003).

O processo de mudanca nas embalagens: Visdo geral

Uma vez que alguma acdo regulamentar incida sobre determinado produto, o fabricante
deve conduzir um teste analitico. Os resultados do teste influenciar&o as decisdes sobre
a alteracdo ou ndo das embalagens. Esta decisdo depende de questdes estratégicas e, em
geral, leva tempo e implica em custos mais elevados. Reformulando ou nédo a
embalagem, o fabricante afetado pela regulacdo deve estampar o novo contetdo
informacional nas embalagens.

Considerando-se que ndo haverad reformulacdo das embalagens o produtor que
estampara novo rotulo de informacdes nas embalagens deve passar pelos estagios
abaixo:

= Conduzir atividades administrativas;
= Conduzir testes analiticos;
= Alterar o design gréfico;

= Conduzir testes de mercado;

Rua Estados Unidos, 498 Jardim Paulista 01427-000 — S&o Paulo — SP 62
Tel: 5511 3052 3311 Fax: 5511 3884 9022 www.tendencias.com.br



Tendeéncias

consultoria integrada

= Conduzir atividades de pré-impressao;
= Impressdo e conversdo das embalagens;

Muitos departamentos da firma estardo envolvidos no processo (compras, marketing,
juridico, regulatoério, etc.) — estas sdo as atividades administrativas descritas acima.
Além disso, muitas outras entidades devem ser contratadas durante o processo. Por
exemplo, comumente, o processo depende de servicos de designer grafico, gréficas (e
todas as atividades ali envolvidas, como pré-impressdo), empresas de pesquisa de
mercado, etc.

Tendo em vista a quantidade de passos necessarios, 0 processo em geral leva alguns
meses. Nos Estados Unidos, a depender da complexidade das medidas, o 6rgdo
regulador da aos fabricantes prazos diferenciados. O periodo de adequacdo de
embalagens estd associado as seguintes variaveis: (i) capacidade dos produtores de se
coordenarem e aumento de custos causados pela reducdo do tempo de readequacgéo
(“overtime charges” ou “rush charges”) e (ii) tamanho dos estoques de produtos ou
embalagens que devem ser descartados. Em particular, 0 FDA e o USDA consideram
que se os produtores puderem agir de maneira coordenada os custos de readequagéo
deverdo ser menores do que se cada um atuar isoladamente. Neste caso, estas agéncias
consideram que o tempo minimo necessario para um processo de readequacdo de
embalagens é de 12 meses a 36 meses.

Caso o periodo de readequacéo seja inferior a 12 meses, as firmas podem optar por uma
alteracdo provisoria, colando etiquetas sobre a embalagem antiga. A dificuldade com o
uso de etiquetas implica, entretanto, em custos elevados e pode causar gargalos
logisticos. Os gargalos, por sua vez, podem implicar em multas, descontentamento de
varejistas e consumidores, etc.

Célculo dos custos

O FDA apresenta metodologia e estimativas de custos para readequacdo de embalagens.
O estudo é extremamente detalhado e contempla centenas de produtos alimenticios.
Analisamos agora o contetido do estudo (RTI Report, 2003).

A pesquisa considera inicialmente 700 produtos alimenticios e suplementos alimentares,
que sdo agrupados em 140 categorias diferentes de acordo com similaridades no uso e
na armazenagem. Estes produtos representam 354000 SKUs e US$192 bilhGes anuais
em vendas em supermercados, farmacias, etc. Tendo colocado os produtos dentro de
cada categoria elegeu-se, para cada uma, um produto representativo (aquele com maior
volume de vendas). Em seguida, foram identificados (i) o método de impressao; (ii) o
namero de cores utilizadas na impressao; (iii) o tipo de pacote e rétulo e (iv) as faixas
de custo de cada pacote e rétulo.

Com estas premissas, construiram-se estimativas de custos para cada SKU analisado. Os
detalhes por tras destes calculos estdo no RTI Report (2003), relatério produzido para
subsidiar as decisfes sobre politicas de rotulagem analisadas pelo FDA nos EUA. A
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tabela abaixo mostra, por cada categoria de produtos afetados, qual o custo envolvido na
alteracdo das embalagens.

Custo médio de alteracdo da embalagem por tipo de produto (US$)

Tipo de produto Baixo Médio Alto
Panificados $0,05 $0,06 $0,06
Ingredientes para panificar $0,05 $0,06 $0,06
Bebidas $0,06 $0,06 $0,07
Alimentos para o café da manha $0,06 $0,07 $0,07
Balas, bombons e chicletes $0,03 $0,04 $0,04
Condimentos $0,03 $0,04 $0,04
Laticinios $0,06 $0,06 $0,07
Sobremesas $0,06 $0,07 $0,08
Suplementos Dietéticos $0,03 $0,04 $0,04
Molhos $0,03 $0,03 $0,04
Ovos $0,09 $0,10 $0,11
Entradas $0,05 $0,05 $0,06
Oleos e gorduras $0,08 $0,09 $0,10
Alimentos para criangas $0,02 $0,02 $0,03
Frutos do mar $0,05 $0,06 $0,06
Massas $0,04 $0,04 $0,05
Lanches $0,07 $0,07 $0,08
Sopas $0,02 $0,02 $0,03
Adocantes $0,02 $0,03 $0,03
Alimentos dietéticos $0,02 $0,03 $0,03
Media $0,05 $0,05 $0,06
Maximo $0,09 $0,10 $0,11
Minimo $0,02 $0,02 $0,03

As estimativas acima, realizadas em 2002/03 mostram que em média o custo de
alteracdo das embalagens varia de US$0,05 a US$0,06 com minimo de US$0,02 e
méaximo de US$0,11. Em termos agregados, o governo calcula para alguns setores da
indUstria (em especial carnes, frutas e vegetais) o impacto agregado das alteragcdes. A
tabela abaixo mostra estes numeros

Estimativas de custos para primeiro ano de execuc¢éo por segmento da industria afetada
(Milhdes de dolares, FDA 2009)

Total
Carne de Boi 1.252
Carne de Porco 299
Carne de carneiro e de cabra 20
Frango 183
Peixe 112
Frutas e vegetais 762
Total 2.628

Como se pode perceber, 0s custos totais envolvidos na operacdo analisada chegam a
US$2,6 bilhGes, sendo que a cadeia mais atingida € a de carnes bovinas, seguida pela de
frutas e vegetais.
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5. Sugestdes para aregulacéo do setor

A estrutura de regulacdo no Brasil em geral e no setor de alimentos em particular deve
estar pautada por alguns elementos bésicos:

1. Existe uma relagéo clara entre qualidade da regulacdo e crescimento econémico
de longo prazo. Paises com infra-estrutura regulatoria eficiente apresentam um
ambiente de negdcios mais competitivo e dinamico e, portanto, maiores taxas de
crescimento no longo prazo;

2. A estrutura regulatoria no Brasil é ainda precaria. Em especial, o excesso de
burocracia e a complexidade geral das regras colocam o pais em situacdo
desfavoravel com relacdo a outros paises.

Tendo em mente estes aspectos e a complexidade dos mercados em tela, sugere-se uma
nova estrutura regulatdria. Estas medidas devem respeitar e reforcar o funcionamento
dos mercados, bem como aproveitar os mecanismos de regulacao ja existentes.

5.1. Regulacao e performance econémica

Nesta secdo serdo analisadas as relacdes entre questbes regulatorias e performance dos
mercados. Recentemente, fortaleceu-se o consenso de que instituicbes e praticas
regulatérias que facilitam a operacdo dos agentes econémicos tém impactos nao
despreziveis sobre o crescimento de longo prazo das nagdes.

A despeito destas licBes, as institui¢cbes regulatorias no Brasil ainda sdo consideradas
precérias e, pior do que isso, elas ndo se alteraram significativamente nos ultimos anos.
O excesso de burocracia, a lentiddo, a falta de transparéncia e de reflexdo técnica sobre
as politicas atravancam o desenvolvimento de novos negécios e geram gargalos no pais.
Vejamos.

5.1.1. Revisao da literatura relevante

O efeito da regulacdo sobre a performance econdmica é crucial. Instituicdes podem ser
definidas como o conjunto de regras que delimitam a interagcdo entre os agentes
econdmicos. As instituicbes possuem forte relagdo com competitividade e crescimento
econdmico, pois 0s agentes decidem na economia de acordo com o grau de incerteza
que possuem com relacdo a uma determinada escolha. E as instituicbes séo um dos
principais fatores que contribuem para a incerteza dos agentes.

A qualidade das instituicdes fornece aos agentes menor percepcao de risco futuro em
suas decisdes. Diversos exemplos explicitam essa relacdo. Por exemplo: a transparéncia
do governo com relacéo as suas alocagdes de recursos interfere na forma com que 0s
agentes irdo se relacionar com ele; a velocidade e confiabilidade do sistema judiciario
interferem na maneira com que o setor privado ira calcular o risco de seus investimentos
de longo prazo. Assim, instituicdes de qualidade e um conjunto de regras bem definido
e estavel, permitem que 0s agentes econdmicos tenham mais seguranga nas suas
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decisbes sobre o futuro e isto leva a maiores possibilidades de investimentos e
conseqlientemente crescimento econdmico.

Diversos estudos relacionando regulagéo e resultados econdmicos comegaram a ganhar
forca nos cenérios académicos a partir de meados da década de 1990. Trabalhos
proeminentes nesta area, em sua maioria patrocinados pelo Banco Mundial, incluem
Loayza et alli (2004) que estudam o efeito da regulacdo sobre agregados
macroecondmicos, Djankov et alli (2001), que analisam relacGes entre regulagéo,
corrupc¢do e economia informal — 0 mesmo tema encontrado em Johnson et alli (1998).
William Estearly (2005) afirmam que existem fortes indicagdes de que a diferenca nas
instituicdes explica muito da diferenca entre o crescimento econdmico dos paises.

Djankov et alli (2001) relatam que os “custos oficiais” para entrada em certos setores da
economia sdo extremamente significantes em muitos paises. O aumento destes custos,
por outro lado, implica aumento dos indices de corrupcdo e da economia informal,
beneficiando especialmente certas categorias de politicos e burocratas. Ndo ha, segundo
0s autores, incremento da qualidade dos servigos publicos e privados prestados a
populacéo.

Estes resultados estdo de acordo com a visdo de certos autores da teoria da regulacao
que entendem 0 excesso de entraves burocraticos a entrada como uma espécie de
ineficiéncia social. Em trabalho seminal Stigler (1971) — Prémio Nobel de Economia —
argumenta que a regulacdo deve ser desenhada e operada primariamente para o
beneficio da industria. Se as regras que regulam o setor sdo complexas, as firmas
instaladas, por compreenderam com maior precisdo o funcionamento destas regras,
estardo em vantagem com relacdo as potenciais entrantes. De acordo com esta teoria 0
excesso de regulacdo mantém competidores potenciais fora do mercado e aumenta o
lucro das firmas instaladas.

Outra linha de pesquisa relata que a regulacdo é perseguida para o beneficio de certos
politicos e burocratas. Deste ponto de vista, politicos e burocratas utilizam a regulagédo
para criar rendas e extrai-las do setor produtivo atravées de contribuicdes de campanha,
votos e propinas (Shleifer e Vishny, 1993). Neste sentido, 0 excesso de regulacdo esta
alinhado com resultados socialmente ineficientes, particularmente o aumento da

corrupcéo.

Loayza et alli (2004) argumentam que o mecanismo pelo qual a regulacdo afeta a
performance macroecondmica de um pais estd relacionada a um processo
Schumpeteriano de destruicdo criativa. Existem claras evidéncias mostrando que o
deslocamento de recursos de atividades menos produtivas para mais produtivas é
responsavel por parcelas significativas do crescimento na produtividade agregada. Em
particular, as barreiras regulatorias que enfraquecem e desestabilizam o processo de
realocacao de recursos das atividades menos produtivas para as mais produtivas causam
uma deterioracdo na performance macroecondmica, permitindo que atividades pouco
produtivas sobrevivam por mais tempo e bloqueando o desenvolvimento de atividades
(ou processos) mais produtivas.
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Johnson et alli (1998) usam uma base de dados bastante rica para estudar os efeitos da
regulacdo sobre a informalidade na economia. Os autores argumentam que 0 excesso de
regulacdo ou da presenca do Estado na economia implica na reducdo ou na expulsdo dos
negdcios privados do mercado. A resposta dos agentes a este movimento é a
“informalizacdo” dos seus negocios. Os gerentes preferem, portanto, correr os riscos de
uma atividade ndo legalizada ao pagamento de taxas elevadas ao poder publico oficial.

Johnson et alli (1998) argumentam também que regras passiveis de interpretaces
diversas e discriciondrias e a maneira como estas interpretacdes sdo tratadas pela
burocracia aumenta significativamente os efeitos perversos da regulacdo excessiva
sobre 0 ambiente de negocios. Esse fato leva 0s autores as seguintes proposi¢Ges: Em
primeiro lugar, a fracdo da economia informal deve ser maior quando ha mais regulacao
e quando a burocracia tem maior poder discricionario. Em segundo lugar, a economia
informal esta relacionada ndo somente ao nivel das taxas cobradas pelo governo, mas
também a organizacdo do sistema tributario como um todo. Em terceiro lugar, os
autores postulam que quanto pior a qualidade dos servigos publicos, maior deve ser
também o tamanho da economia informal.

5.1.2. Regulag¢éo no Brasil

Johnson et alli (1998) e Djankov et alli (2001) disponibilizam dados comparativos
acerca da qualidade das instituicdes em diversos paises do mundo. Nesta secdo serdo
utilizadasevidéncias presentes nestas bases de dados para analisar-sea situacdo das
instituices regulatdrias brasileiras vis-a-vis o resto do mundo. Serdo analisados os
indicadores disponiveis nestes dois trabalhos e na base do Banco Mundial.

Ambiente de negdcios

O Banco Mundial constroi indicadores para a comparacdo e avaliagdo do ambiente de
negdcios em diversos paises. Os principais indicadores levantados pelo Banco sdo:

= Tempo para a solugdo de problemas de insolvéncia: Numero de anos desde o
inicio do processo de insolvéncia até a Resolucdo final do processo em todas as
instancias judiciais.

Tempo de solucdo de insolvéncia (2009)
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A figura acima mostra a dispersdo da varidvel em diversos paises do mundo. Dentre os
156 paises analisados pelo Banco Mundial, o Brasil ocupa a posicdo de numero 115,
junto com paises como Bangladesh, El Salvador e Venezuela. Os campedes de agilidade
sdo Irlanda e Japdo, onde os processos de insolvéncia costumam durar, em média,
aproximadamente 6 meses. No Brasil, estes processos, em média, duram 4 anos.

= NUmero de procedimentos necessarios para o registro/abertura de um novo
negécio: Numero de procedimentos e interagdes com o poder publico
necessarios para se obter permissdes e licencas e para completar todas as
inscricdes, verificacbes e notificagdes relacionadas a abertura de um novo
negadcio.

Procedimentos necessarios para o registro de um negdécio (2009)
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Neste quesito, o Brasil apresenta um dos piores indicadores do mundo. Dos 182 paises
analisados o Brasil ocupa a posi¢do 176, ganhando apenas de Brunei, Chade, Uganda,
Guiné Equatorial e Venezuela. No outro extremo, Canada e Nova Zelandia tém os
processos mais simples, com um Unico procedimento.

= Tempo para a abertura de um novo negocio: Numero de dias necessarios para
abrir e operar legalmente um negaocio.

Tempo necessario para abertura de um negdécio (2009)
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Em consonancia com o indicador mostrado anteriormente, o Brasil é um dos paises mais
lentos em se tratando de tempo necessario para cumprir 0s requerimentos burocraticos
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por trds da abertura de um empreendimento. Enquanto que na Nova Zelandia um
empreendedor leva 1 dia para comecar a operar 0 seu negocio, aqui no Brasil o processo
leva em média 120 dias. Em pior situacdo do que o Brasil (em uma lista de 182 paises)
estd Guiné Equatorial, Venezuela, S&0 Tomé e Principe, Congo, Haiti, Guiné Bissau e
Suriname.

= Facilidade para a abertura de um novo negdcio: Indice que ranqueia os paises
de acordo com a facilidade que os empreendedores encontram para abrir um
novo negocio. Um ranking préximo de 1 indica que o ambiente regulatério ¢
saudavel e pré-empreendedorismo.

Facilidade para abrir um novo negdcio (2009)

Novamente, dos 183 paises analisados o Brasil ocupa apenas a 127° posic¢do, na frente
apenas de paises da Africa Sub-Saariana, nacdes pobres da América Central e do
Sudeste Asiatico. Os primeiros paises da lista, conhecidos pelo desenvolvimento rapido
e pela liberdade dos mercados incluem Singapura (o primeiro da lista), Hong Kong (o
terceiro da lista), Estados Unidos e Reino Unido (o quarto e o quinto da lista).

Préticas e instituicdes requlatorias

O Banco Mundial desde 1996 faz o levantamento de dados agregados e individuais
sobre indicadores governamentais para 212 paises em um relatério chamado Worldwide
Governance Indicators (WGI). Dentre os indicadores pesquisados, foram selecionados:
voz e responsabilizacdo, eficacia do governo e qualidade regulatdria, para que possamos
classificar a economia brasileira quanto a esses quesitos.

Os dados foram organizados a partir de maltiplas fontes de dados individuais sobre a
percepcao de governanca. Foi usado o método estatistico conhecido como um modelo
de componentes ndo observados para a construcdo de indicadores agregados a partir de
medidas individuais. Estes indicadores sdo meédias ponderadas dos dados com pesos,
refletindo a precisdo das fontes de dados individuais. Em todos os indices aqui
analisados a posi¢do do pais é melhor conforme maior a % do Rank.
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» Voz e Responsabilizacdo: Capta a percepcdo do grau em que os cidaddos de um
pais sdo capazes de participar na escolha do seu governo, bem como a liberdade
de expressao, liberdade de associagéo e liberdade de imprensa.

Neste critério o Brasil € 0 82° colocado entre 209 paises, ja entre os BRICs o Brasil
ocupa a primeira posicdo e entre os paises da América Latina ele € o 5° colocado. O
indicador brasileiro teve aumento expressivo entre 2002 e 2003, mas se estagnou nos
anos seguintes, oscilando em torno de 60.

Brasil x BRIC - Critério Voz e Responsabilizagéo

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
BRASIL 57,2 62,0 59,6 63,0 62,0 59,1 61,0
INDIA 59,1 58,2 61,1 62,5 58,7 58,7 58,6
RUSSIA 38,9 33,7 31,3 279 226 21,6 21,6

CHINA 63 82 72 67 58 48 57
Fonte: WGI. Elaboracéo: Tendéncias.

Brasil x América do Sul - Voz e Responsabilizacao - 2008
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Fonte: WGI. Elaboracéo: Tendéncias.

= Eficacia do Governo: O critério capta as percepcdes da qualidade dos servicos
publicos e civis, e 0 grau da independéncia desses fatores as pressdes politicas, a
qualidade da formulacdo e da execugdo das politicas, e por ultimo a
credibilidade do compromisso do governo com tais politicas.

O Brasil fica na 97° posicdo dentre os 212 paises listados no indice de Eficacia do
Governo. Entre os BRICs 0 pais ocupa a 22 posicéo, ficando atras da China, que entre
todos os paises ocupa a 78° posicdo. De qualquer forma, o indicador brasileiro, que
havia crescido sensivelmente entre 2002 e 2003 declinou severamente nos ultimos anos
e voltou aos niveis de 2002. Dentre os paises da América do Sul, o Brasil ocupa
somente o0 5° lugar, que divide com o Suriname.
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Brasil x BRIC - Critério Eficacia do Governo
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
CHINA 58 56 55 53 59 62 64
BRAZIL 55 61 57 55 52 51 55
INDIA 53 56 53 52 57 56 54

RUSSIA 47 51 47 42 40 41 45
Fonte: WGI. Elaborag&o: Tendéncias.

Brasil x América do Sul - Critério Eficacia do Governo - 2008
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Fonte: WGI. Elaboragéo: Tendéncias.

» Qualidade Regulatéria: Captura as percepcbes da capacidade do governo de
formular e implementar politicas solidas e regulamentacGes que permitam e
promovam o desenvolvimento do setor privado.

Dentre os 208 paises listados nesta categoria, o Brasil ocupa a 88? posi¢do. J& entre 0s
BRICs o pais é o melhor classificado e na América do Sul o 5° colocado. O Chile € o
primeiro colocado dentre os paises sul-americanos e ocupa a 16° posicao entre todos 0s
paises listados no indice de qualidade regulatéria. Novamente, a evolucdo deste
indicador € desfavoravel e encontra-se abaixo dos niveis observados em 2002.
Brasil x BRIC - Critério Qualidade Regulatéria
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

BRAZIL 60 63 58 56 54 53 58

INDIA 41 41 40 47 47 4T 47

CHINA 33 39 45 46 42 46 46

RUSSIA 37 40 47 43 30 3 31
Fonte: WGI. Elaboracéo: Tendéncias.
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Brasil x América do Sul - Critério Qualidade Regulatéria - 2008
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Fonte: WGI. Elaboracéo: Tendéncias.

5.1.3. Conclusdes

Durante esta secdo procurou-se demonstrar que tanto a situagdo do “ambiente de
negocios” quanto das praticas e instituicdes regulatorias no Brasil ainda sdo bastante
precérias. Os indicadores relacionados ao ambiente de negécios (facilidade para a
abertura de um negécio, nimero de procedimentos necessarios para abrir e fechar um
negocio) mostram que o pais encontra-se em uma posicao delicada do mundo, préximo
a paises africanos com nivel de desenvolvimento extremamente baixo. Mesmo entre
paises da América Latina, a situacdo brasileira é considerada ruim. Existem entraves
burocréaticos de todas as ordens (fiscais e regulatorios) que bloqueiam a criacdo e
desenvolvimento de novos negécios.

Do ponto de vista das instituicdes e praticas regulatorias a situacdo ndo é muito
diferente. Em particular, a qualidade da regulacédo no Brasil medida pelo Banco Mundial
coloca o pais na octogésima oitava posicdo (em uma lista com 208 paises analisados).
Além disso, estes nimeros apresentaram retrocesso ou estagnacdo durante os anos de
2002 e 2008, o que demonstra que o pais tem negligenciado ao longo destes anos esta
questéo.

Conforme foi destacado anteriormente, existem relacGes significantes entre praticas
regulatdrias, desenvolvimento de novos negdcios e crescimento econdmico. Parametros
regulatorios complicados ou excessivos funcionam como custos de entrada, dificultando
a criacdo de novos negocios, reduzindo competicdo, investimento e inovagdo. O
conjunto de graficos abaixo mostra, de fato, que a relacdo entre qualidade da regulacéo
e qualidade do ambiente de negdcios € positiva e significante.
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Qualidade da regulacéo (2008) e facilidade em fazer negécios (2009)
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Qualidade da regulacédo (2008) e tempo para resolver insolvéncia (2009)
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Procedimentos para abrir um negdcio

Mostra-se acima a correlacdo entre a variavel qualidade regulatéria (ranking da variavel
em 2008) e facilidade em abrir um negdcio, tempo gasto para abrir um negocio, tempo
para resolver insolvéncia e procedimentos necessarios para abrir um negocio (variaveis
discutidas na secdo anterior). Os resultados deixam claro que existe uma relagdo
positiva entre as varidveis: paises com melhor regulacdo sdo aqueles que possuem
também um ambiente de negocios melhor.

Existe também, tal como explicado em Loayza et al (2004) uma relagédo positiva entre
regulacdo e performance macroeconémica. Esta relacdo é demonstrada de forma
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simples no gréafico abaixo. Observamos que quanto maior € a qualidade da regulacéo,
maior também € o PIB per capta do pais.

Qualidade da regulacédo (2008) e Ranking do PIB per capta (2008)
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Em suma:

3. A qualidade da regulacdo no Brasil é ainda baixa em comparagdo com outros
paises (inclusive com mesmo nivel de desenvolvimento econdmico) do mundo;

4. Regulagdo complicada implica em custos excessivos & abertura e
desenvolvimento de novos negocios e, em especial, a taxas mais baixas de
crescimento econémico.

Visto de outro modo, seria interessante que os esfor¢os empreendidos desde meados da
década de 1990 para modernizar e adequar o Estado brasileiro as necessidades do
ambiente econdmico fossem retomados. Os nUmeros analisados durante esta secéo
demonstram que em termos institucionais o pais ndo evoluiu muito — retrocedeu em
alguns casos. Neste sentido, reducdo da complexidade regulatoria, aumento da agilidade
e racionalizacdo das agOes dos organismos reguladores contribuiria para melhorar o
ambiente de negocios e para aumentar o crescimento de longo prazo do Brasil.

5.2. Regulacéo dainformagéao

5.2.1. Estruturaregulatéria existente

O CONAR ¢ uma instituicdo que fiscaliza a ética da propaganda comercial veiculada no
Brasil, norteando-se pelas disposi¢cbes contidas no Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria. Constituido por publicitarios e profissionais de
outras areas, 0 CONAR € uma organizacdo ndo-governamental que visa promover a
liberdade de expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da
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propaganda comercial. Sua missdo inclui principalmente o atendimento a denuncias de
consumidores, autoridades e associados ou aquelas formuladas pelos integrantes da
propria diretoria.

Estrutura do CONAR

Conselho Superior

Indicado a cada 2 anos, por suas entidades
fundadoras, séo elas:

Associacdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade (ABAP)
Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA)

Associacio Brasileira das Emissoras de Radio
e Televisdo (ABERT)

Associacdo Nacional dos Editores de Revistas
(AMER)

Associacdo Nacional de Jomais (AMJ)

Central de Outdoor

4 4
Conselho de Fica

0 Conselho Superior elege dentre seus pares a  Integrado por profissionais da area publicitaria &
Direcdo Executiva do COMNAR: representantes dos consumidaores, que
1 Presidente constituem & Camaras.

3 Vice-Presidentes

1 Diretor de Assuntos Legais
2 Diretores

1 Diretor Executivo

As denuncias sdo julgadas pelo Conselho de Etica, com total e plena garantia de direito
de defesa aos responsaveis pelo anincio. Quando comprovada a procedéncia de uma
dendncia, € sua responsabilidade recomendar alteracdo ou suspender a veiculacdo do
anuncio. O CONAR ndo exerce censura prévia sobre pecas publicitarias, ja que se
ocupa somente do gue esta sendo ou foi veiculado. A acdo do CONAR envolve:

1. O anudncio foi veiculado. Se alguém (consumidor, concorrente, autoridade
publica) sentir-se prejudicado ou ofendido por essa publicidade, podera
apresentar queixa a0 CONAR. Falhas poderdo também ser detectadas pelo
servico de monitoria do CONAR. Essas denuncias dardo inicio a um processo
que determinard o exame do antncio pelo Conselho de Etica, composto por
representantes das agéncias de publicidade, dos anunciantes, dos veiculos e dos
consumidores. O resultado final, a recomendacdo do Conselho, podera
determinar a alteracdo do andncio ou impedir que ele venha a ser veiculado
novamente. A decisdo podera, ainda, propor a Adverténcia do Anunciante e ou
sua Agéncia e, excepcionalmente, a Divulgagdo Publica da reprovacdo do
CONAR. Se a decisdo mostrar que o anuncio ndo fere qualquer dispositivo do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, a denuncia seré
arquivada.
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2. O processo. Quando o anuncio for denunciado pelo CONAR, o anunciante e a
agéncia terdo prazo formal para defenderem-se ou oferecerem esclarecimentos.
Essa defesa serd anexada ao processo e um membro do Conselho de Etica,
designado como relator, estudara o caso e emitird sua opinido. Em sessdo de
julgamento da respectiva Camara, o assunto serd debatido e levado a votos.
Dessa deciséo, sempre cabe recurso.

3. As decisdes do CONAR sdo rigorosamente respeitadas pelos veiculos de
comunicacdo, que ndo voltardo a veicular o anuncio reprovado.

O CONAR foi criado em 1978 e desde entdo vem julgando denuncias referentes aos
anuncios veiculados nos meios de comunicacdo. O numero de processos instaurados é
bastante alto e na maior parte das vezes o agente da denuncia € o consumidor.

Numero de processos instaurados até dezembro de 2009

450 A

400 -

350 -+

300 A

250 A

200 -
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

B N. de Processos Instaurados

Agente da denlncia

180 -
160 -
140 -
120 -
100 H
80 A
60 -
40 -
20 A

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

¥ Instaurados por Queixa do Consumidor

M |nstaurados por Denulncia de Autoridade

Dentre os motivos das denuncias, grande parte delas é feita pela apresentacdo ndo ser
verdadeira, ou seja, a propaganda ser enganosa. Os cuidados com o publico infantil
também representam grande parte das dendncias, além da Responsabilidade Social, que
também é bastante significante.
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Processos instaurados em 2009 e
respectiva porcentagem de questionamentos

Responsabilidade Social

Respeitabilidade
19,5%

22,2%

B Diversos

. B Direitos Autorais
) (]

25,9% Propaganda Comparativa

B Adequagéo as leis

5,2% Apresentagdo verdadeira

4,4% 82%
Cuidados com o publico infantil

E importante ressaltar que os anlncios veiculados nos meios de comunicacio
atualmente ja sdo regulados por um 6rgdo que abrange as maiores entidades do setor de
telecomunicacdes, e ainda conta com a participacdo dos consumidores, que sdo 0sS
maiores afetados pelas propagandas. A estrutura do 6rgdo é democratica e trabalha com
base em analises realizadas por especialistas. E interessante notar, ademais, que o
namero de processos instaurados vem crescendo nos Gltimos anos, o que demonstra que
0 consumidor tem se tornado mais consciente com relacdo as préaticas das empresas e do
mercado publicitario.

5.2.2. Premissas

Ao longo deste trabalho foram desenvolvidas duas linhas de raciocinio complementares,
quais sejam:

1. Dificuldade em se avaliar os impactos econémicos das medidas de regulacdo
sobre informagfes contidas em rotulos de embalagens e pecas publicitarias.
Existem custos e beneficios diretos e indiretos dificeis de serem mensurados.
Isso exigiria, antes de qualquer decisdo, um esforco técnico que ao menos
equacionasse custos e beneficios (como, alias, é obrigatério nos EUA) das
medidas;

2. Necessidade de se criar regras de regulacdo sucintas, praticas e que incentivem o
empreendedorismo e a competicdo nos mercados. Em particular, as préaticas
regulatorias no Brasil sdo consideradas deficientes pelo Banco Mundial e estéo
afetando de forma significativa o ambiente de negdcios no pais. Neste sentido, a
operacdo do regulador deve estar balizada por estes “macro” objetivos.

Tendo em mente estes aspectos, argumenta-se que um possivel modelo de regulacdo da
informacdo veiculada (seja através de rotulagem, seja através de pecas publicitérias)
deveria estar pautado pelos seguintes pilares:
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* Neutralidade;
» Respeito ao funcionamento do mercado; e,
= Simplicidade;

Neutralidade

Quando os efeitos das medidas regulatorias sdo incertos do ponto de vista econdémico, o
regulador deveria pautar suas a¢6es pelo principio da neutralidade. Em particular, a agdo
do governo, ao trabalhar com resultados incertos, precisa minimizar os efeitos da
medida sobre a economia.

Conforme foi detalhado ao longo do estudo este tipo de agéo deve:

= Gerar custos diretos sobre as empresas, levando ao aumento de precos. Estudos
para 0 mercado norte-americano revelam que os custos envolvidos na adaptacédo
das empresas a regulacdo sdo significantes e 0s repasses de custos aos
consumidores provocardo aumentos significativos de precos. Como as
preferéncias dos consumidores sdo heterogéneas, existirdo consumidores
dispostos a pagar pelas alteracGes. Para estes consumidores o efeito da mudanca
é positivo. Existe, por outro lado, outro grupo de consumidores que ndo se
interessam e gque ndo estdo aptos a utilizar as novas informacdes. Para estes, 0
efeito das mudancas é perverso. Se este grupo é grande é provavel que a medida
provoque reducdo no bem-estar dos consumidores;

= De forma bastante perversa, se 0 aumento de precos € significante, é possivel
que consumidores mais pobres passem a consumir alimentos mais baratos e
de pior qualidade — Hadden (1986);

= A readaptacdo as mudancas e a complexidade das medidas gera custos fixos
também significantes. Estes custos funcionardo como barreiras a entrada. Se
as regras que regulam o setor sdo complexas, as firmas instaladas, por
compreenderam com maior precisdo o funcionamento destas regras, estardo em
vantagem com relagéo as potenciais entrantes. Além disso, o aumento dos custos
fixos deve afetar com mais violéncia 0s menores produtores — que tem um
menor volume de producdo para distribuir estes custos — aumentando a
concentracdo no mercado;

= Em particular, as evidéncias empiricas mostram que 0 aumento das barreiras a
entrada e da concentracdo de mercado estdo negativamente correlacionados com
0s gastos em pesquisa e desenvolvimento e com a qualidade geral dos servicos e
produtos oferecidos. Sendo assim, é de se esperar que a medida venha a
causar uma reducdo dos ganhos de eficiéncia no setor, aumento de pregos,
piora na qualidade dos produtos e reducdo de investimento em pesquisa. Os
setores afetados devem, portanto, perder competitividade nos mercados
internacionais;

» Os beneficios sdo igualmente incertos. Os dados da Pesquisa de Orcamento
Familiar indicam que o consumo de produtos industrializados (alimentos
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preparados e bebidas, agucares, etc.) ainda é baixo no Brasil e que este
namero ndo tem demonstrado tendéncia de crescimento nos Gltimos anos.
Adicionalmente, o aumento da renda do brasileiro nos ultimos anos implicou no
aumento dos dispéndios com carnes e alimentacdo fora do domicilio, fatores
estes ndo afetados pelas medidas regulatdrias. Em especial, o item alimentacéo
fora de casa ja representa praticamente 1/3 dos dispéndios totais com
alimentacdo e a maior parte destes gastos € destinada a almoco e jantar, itens que
ndo serdo afetados pelas medidas regulatorias;

= O Brasil ¢ um pais pobre e uma fragdo significante da populacdo ainda
sofre com a insuficiéncia alimentar. O problema esta mais na quantidade do
gue na qualidade do alimento ingerido. Em especial, a analise econométrica
realizada neste trabalho mostra que no Brasil, em geral, os gastos com o0s
diversos tipos de grupos de alimentos e bebidas tende a reduzir os gastos com
salde. Posto isto, concluimos que as evidéncias demonstram que a politica nao
deve reduzir as externalidades negativas geradas pela alimentacéo.

Considerando 0 montante das incertezas envolvidas na discussdo, 0 governo precisa
buscar uma alternativa neutra, que minimize os impactos sobre a economia. Neste
sentido, as linhas gerais do projeto obedeceriam mais a voluntariedade do que a
obrigatoriedade. Medidas sécio-educativas capitaneadas pelo governo em parceria
com entidades privadas sdo também alternativas interessantes a obrigatoriedade.

Respeito ao funcionamento do mercado

O exemplo dos cereais prontos nos EUA é embleméatico. Ao invés da politica de
publicidade negativa (que rotula os atributos negativos dos produtos) o governo optou
pela liberacdo da publicidade positiva (que ressalta as qualidades do alimento). Os
resultados foram extremamente positivos: As empresas investiram na criacdo de
produtos ricos em fibras e com menos sédio e os consumidores passaram a consumir
cereais mais saudaveis.

Dois aspectos do exemplo devem ser sublinhados: (i) publicidade positiva e (ii)
voluntariedade. A vantagem destes dois principios € que eles respeitam o
funcionamento do mercado e geram resultados eficientes do ponto de vista econémico.
Por ser voluntaria e positiva as empresas decidirdo se vale a pena (considerando
questdes de oferta e demanda) colocar este tipo de informacdo em suas pecas
publicitarias. As empresas observam se 0s seus consumidores valorizam ou ndo a
informacdo; calculam os custos envolvidos na operacdo; observam a reacdo dos
concorrentes; e, decidem ou ndo pelas mudancas. O mercado é respeitado, ndo se
potencializa nenhuma das distor¢des descritas acima.

Simplicidade

A qualidade da regulacdo no Brasil € ruim. Estudos do Banco Mundial mostram que em
geral as instituicOes e regras regulatorias no Brasil sdo demasiadamente complicadas.
Isso reduz o dinamismo dos mercados e afeta a taxa de crescimento da economia no
longo prazo.
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Tendo em mente estes resultados o regulador deveria primar pela simplicidade,
agilidade e desburocratizacdo. Medidas obrigatorias que compliquem ainda mais o
ambiente de neg6cios operam na contra mdo das necessidades do pais. Funcionardo
muito mais como barreiras a entrada, reduzindo as pressbes competitivas, 0
investimento e as melhorias no processo produtivo.

Além disso, para que se reduzam os custos de transacdo envolvidos na implementacgéo e
fiscalizacdo dos mercados o governo deveria aproveitar estruturas regulatérias ja
existentes. O mercado publicitario, conforme descrito acima, ja conta com uma estrutura
de regulacédo bastante eficiente (CONAR). Esta estrutura é democratica, técnica e prima
pela participagdo da populagdo em suas decisdes. Neste sentido, a utilizacdo da
expertise existente seria fundamental em qualquer processo de reestruturacdo da
regulacao no setor.
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0. Conclusoes

Este estudo procurou avaliar os efeitos econdmicos das restricbes impostas a
informacdo publicitaria, com destaque para a Resolu¢gdo RDC N24/2010, da ANVISA,
que dispde sobre informacdes contidas em rotulos de embalagens e pegas publicitérias
de produtos alimenticios. A Resolugdo supracitada estabelece normas de divulgagédo
nutricionais sobre certos alimentos que obriga que toda quantidade em excesso de
acucar, gordura saturada, gordura trans, sddio, e de bebidas com baixo teor nutricional
sejam divulgadas em andncios de oferta, propaganda, publicidade, informacédo e outras
praticas correlatas. O objetivo alegado é assegurar acesso a informacdes nutricionais de
certos produtos considerados nocivos a salde (quando consumidos em excesso),
preservando a salde dos consumidores expostos a estas propagandas.

Ao longo do trabalho, foram expostas vérias revisdes bibliograficas sobre politicas de
apresentagdo ¢ divulgagdo de produtos (“rotulagem”). Em geral, observa-se que a
politica de apresentacdo e divulgacdo de produtos visa a dois objetivos basicos: (i)
mitigar a assimetria de informagdo de informagdo entre agentes de mercado,
aumentando a eficiéncia dos mercados; e (ii) reduzir as externalidades (efeitos)
negativas e 0s custos sociais implicitos nas decisdes privadas de consumo. Por outro
lado, conforme discutido, mesmo quando a rotulagem obrigatoria é eficaz, ela pode ndo
ser a melhor opgédo, pois depende de uma analise nada trivial de custos e beneficios.

Desta forma, este estudo objetivou, através de extensas revisdes literarias e analises
empiricas sobre habitos alimentares das familias brasileiras com dados da POF (IBGE),
responder trés questbes fundamentais para avaliacdo da efetividade da politica de
“rotulagem”: (i) se o consumo de alimentos industrializados (afetados pela medida
RDC24) é um problema brasileiro; (ii) se ha correlacdo entre consumo de alimentos
industrializados e gastos com salde, ou seja, se 0 consumo de alimentos industrializados
gera externalidades negativas significantes para a economia brasileira, como maiores
gastos com saude; e (iii) quais os efeitos esperados de medidas regulatdrias sobre os
mercados de alimentos e bebidas afetados.

Analises da POF na primeira questdo permitiram concluir que o foco desta politica esta
equivocado, uma vez que a parcela dos gastos com alimentagéo afetada pelas medidas é
muito baixa e ndo crescente nos ultimos anos. Vale ressaltar que grande parte da
populacdo ainda passa por necessidades basicas alimentares e 0 aumento da renda tem
sido utilizado para a compra de alimentos essenciais (e de menor custo comparativo),
ndo afetados pelas medidas regulatorias.

Sobre a segunda questdo, evidéncias mostraram que, no Brasil, em geral, esta politica de
rotulagem néo deve reduzir as externalidades negativas geradas pela alimentacdo. Isto
porque no caso dos alimentos afetados pela RDC24 (industrializados, agucares, doces,
etc.), a relacdo entre dispéndio com estes itens e gastos com saude tem a forma de U:
para baixos niveis de dispéndio, 0 aumento do consumo com estes alimentos reduz os
gastos das familias com saude. Ja quando os gastos sdo mais altos, o aumento do
consumo destes produtos passa a aumentar os gastos com saude. Porém, como a renda
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de grande parcela da populacéo ainda é baixa e a quantidade consumida insuficiente, o
aumento do consumo, ndo importa o tipo do alimento, resultard em melhoria da saude.
Além disso, conclui-se que o problema nutricional no Brasil estd muito mais
relacionado a quantidade do que a qualidade do alimento consumido.

Por ultimo, ao tratarmos da ultima questdo argumentamos que existem duas
configuragdes possiveis para um mercado:

1. Todas as marcas dentro de um mercado séo igualmente afetadas pela RDC24; e,
2. Apenas um subconjunto das marcas de um mercado sdo afetadas pela RDC24.

Baseando-se em evidéncias empiricas e na concepg¢do de propaganda como sinalizador
de qualidade — acepgdo construida em Milgrom e Roberts (1986) — é provavel que se (1)
¢ uma configuracdo plausivel para um mercado entdo a RDC ndo deve afetar
significativamente o volume de investimentos em pecas publicitarias. Neste caso, 0s
consumidores podem até levar em consideracdo o contetudo da informacgdo, mas nédo
terdo opcOes dentro do mercado e ndo estdo dispostos a substituir entre mercados. Sendo
assim, os agentes devem sim absorver o conteudo informacional propagandeado por
imposicdo do regulador mas isso ndo deve se configurar na ado¢do de habitos mais
saudaveis de consumo.

Em contrapartida, se (2) é razoavel, Milgrom e Roberts (1986) diz que é provavel que as
variedades de menor qualidade (supostamente enquadradas pela RDC24) ja estejam
investindo pouco (ou quase nada) em publicidade e, portanto, o grosso dos anuncios
deste mercado venha das variedades de melhor qualidade (n&o afetadas pela RDC24). A
medida ndo deve alterar o contetdo da informac&o que € repassada ao consumidor, que,
portanto, ndo devera alterar o seu comportamento. Em suma, mais uma vez o efeito da
medida deve ser nulo.

Colocado de outra forma, existem elementos suficientes para acreditarmos que
mesmo que o0s consumidores valorizem a informacéo que esta sendo passada pelo
regulador a configuracdo e as respostas do mercado serdo no sentido de
neutralizar os efeitos da RDC. Cria-se com a Resolucé@o apenas custos de transagao
dificeis de serem quantificados.

Adicionalmente, elencou-se, do ponto de vista econémico, outros possiveis impactos
causados por uma ampliacdo do escopo da RDC N°24 (como introducdo de mensagens
de adverténcia nas embalagens):

v aumento das barreiras a entrada e, provavelmente, aumento da concentracdo do
mercado, em detrimento das firmas menores;

v' alteragbes na estrutura do mercado (aumento de precos, piora na qualidade dos
produtos e reducéo de investimentos em pesquisa e desenvolvimento);

v" reducdo dos ganhos de eficiéncia no setor e perda de bem-estar.

Por altimo, o presente estudo sugere (i) regulacdo pautada por relacdo clara entre
qualidade da regulacdo (neutralidade, respeito ao funcionamento do mercado e
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simplicidade) e crescimento econémico de longo prazo e (ii) estrutura regulatéria que
aproveite os mecanismos de regulacdo ja existentes. Neste aspecto, demonstrou-se que o
fato de o mercado publicitario ja contar com uma estrutura democrética e técnica de
regulacdo bastante eficiente (CONAR), poderia ser usada para implementar a
“expertise” existente na fundamentacdo de qualquer processo de reestruturacdo da
regulacao no setor.

*o0
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