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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo avaliar a evolucdo da concentracdo do setor cervejeiro
brasileiro através da analise do seu market share. Além disso, procura-se identificar em que
tipo de estrutura esse mercado se encontra inserido. Inicia-se a partir das consideragdes sobre
0 setor cervejeiro no Brasil e no mundo, onde se retrata o surgimento do produto, bem como
sua producdo e os principais ofertantes do mercado nacional; por fim faz-se uma exposicéo do
panorama do mercado brasileiro, do ponto de vista da oferta e demanda. Conclui-se, com base
no referencial tedrico, que o mercado se encontra concentrado a niveis elevados; bem como,
por meio da exploracdo das suas principais caracteristicas, a exemplo do comportamento dos
agentes, que ele se constitui em um oligopdlio do tipo diferenciado.

Palavras-chave: Concentracao; setor cervejeiro; market share; estrutura; oligopélio.



ABSTRACT

This study aims to assess the evolution of the concentration of Brazilian Beer industry,
throught the analysis of its market. It also seeks to identify what kind of structure this market
is inserted. It starts from the consideration of the beer industry in Brazil and the world, where
it portrays the appearance of the product and its production and major offerers of the domestic
market; finally makes up a national market panorama display, from the point of view of
supply and demand. The conclusion is based on the theoretical framework, the market is
concentrated at high levels; as well as through the exploitation of its main features, such
agent’s behavior, it constitutes an oligopoly differentiated.

Keywords: Concentration; beer industry; structure; oligopoly.
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1 INTRODUCAO

Market Share € a parcela de mercado que cada empresa detém dentro do ramo em que
participa. A definicdo desse percentual pode ser obtido através do nivel de vendas das
diversas firmas integrantes do setor de interesse. Quanto menos esse percentual varia ao longo
do tempo, assim como, quanto maior a porcentagem que uma determinada empresa ou um
pequeno grupo de empresas possuem do total de um mercado, mais concentrado ele estara.
(MACHADO; ANUNCIATO, 2007).

A concentracdo é um assunto que chama muita atencdo por causar diversos efeitos no bem
estar social, seja eles positivos ou negativos. Se por um lado um nimero pequeno de agentes
atuando no mercado dificulta a entrada de novos participantes, além de afetar a elasticidade-
preco. Por outro, pode ser gerada uma economia de escala que ira reduzir custos e podera
implicar na redugdo dos pregos praticados, aumentando 0s investimentos em inovagoes e

gerando externalidades positivas.

Esse é fendbmeno acontece apenas em algumas &areas da economia. Por isso, diversos
economistas buscam entender como ocorre 0 processo e quais os fatores influenciam. Para
isso faz-se uma analise da estrutura de um determinado setor, verifica-se 0 comportamento
dos agentes participantes, feito isso se obtém as respectivas caracteristicas que indicam em

qual o tipo de mercado a indUstria se encaixa.

Existem alguns autores que foram pioneiros e tiveram um grande destaque nessa empreitada,
é o0 caso de Mason, Bain e Scherer desenvolvedores do paradigma Estrutura-Conduta-
Desempenho (E-C-D). Eles fazem uma analise ndo s6 da estrutura, mas também do processo
de concorréncia, como se d& as mudancas estruturais no mercado e quais as consequéncias
dadas as modificacdes ocorridas (POSSAS, 1990).

Steindl, citado por Possas (1990) também fez uma andlise da estrutura dos mercados
oligopolisticos, com a finalidade de identificar os padrfes de concorréncia existentes em tal
ambiente. O mesmo indicou que dentro desse mercado, existem diversas firmas cujo
comportamento se diferencia, conforme a quantidade de capital, o tamanho, os investimentos

realizados e a economia nos custos para a produgéao.
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Apo6s diversas leituras referentes a alguns setores existentes atualmente na economia
brasileira, observa-se que a Industria Cervejeira € um setor interessante do ponto de vista de
sua estrutura. Nota-se inicialmente, que existe um nimero ndo muito grande de agentes
atuando e concorrendo entre si nesse mercado. Além de possuir um market share -

diferenciais do percentual de mercado que as empresas tém em seu segmento — bem definido.

A cerveja foi descoberta acidentalmente, provavelmente fruto da fermentacdo ndo induzida de
algum cereal, o produto comecou a ser produzido no Brasil no final do século XIX. Desde
entdo o setor cresceu muito e passou por diversas transformacdes. De acordo com a
Associacdo Brasileira da Indlstria da Cervejeira (CERVBRASIL, 2014), o mercado
cervejeiro € um dos que mais contribui para o desenvolvimento socioeconémico do pais. Na
medida em que gera milhares de empregos diretos e indiretos, possui um alto nivel de

investimento e uma grande arrecadacao tributéaria.

A producdo e oferta de cervejas, atualmente, sdo realizadas por duas segmentacGes de
mercado um pouco distintas, a indUstria cervejeira e as microcervejarias. A primeira possui
uma producdo a niveis elevados, em escala, e por isso pode ser vista como principal por
atender a um nimero mais elevado de consumidores. No caso da segunda 0s percentuais sao
menores e sua produgdo é mais regionalizada. Ela pode ser subdividida em: “tradicional”,
produzindo a cerveja sem nenhum tipo de diferenciacdo objetiva; e artesanal, com uma légica
de mercado diferenciada, pois eles costumam dar uma valorizada em termos de qualidade do

produto.

A Fundacdo Getulio Vargas, citada pela CervBrasil (2014), afirma que: a inddstria cervejeira
é responsavel por cerca de 2% do PIB nacional e possui 15% do total de industrias no pais.
Entre 2010 e 2013 o setor investiu cerca de R$ 17 bilhGes, sé nesse ultimo ano gerou R$ 21
bilhdes em impostos. E também um dos que mais emprega na economia brasileira. Com uma
média de 2,7 milhGes de postos de trabalho — entre empregos diretos e indiretos - ligados a

ela, a cada emprego gerado na fabrica cerca de 52 novos sdo gerados no setor produtivo.

Segundo a CervBrasil (2014), em 2013 foram produzidos 13,5 bilhdes de litros. O pais ocupa
o terceiro lugar no ranking mundial de producdo cerveja, ficando atrds apenas da China e dos
Estados Unidos. Quando o assunto é grande industria, € um setor que investe fortemente em

inovacdo, ampliacdo de seus parques produtivos e em estratégias de marketing e propaganda.



12

Objetivo desse trabalho ¢é avaliar a concentracéo do setor cervejeiro, através da analise do seu
market share, para isso serdo utilizados indices responsaveis pela mensuracdo do seu grau,
bem como determinar em que tipo estrutura de mercado o setor esta inserido. Para tal, leva-se
em consideragdo o referencial tedrico, no intuito de compreender quais sdo os fatores que

podem contribuir para a eleva¢do ou manutencdo de uma estrutura concentrada.

A hipGtese é de que existe concentracdo na industria cervejeira e que seu grau é elevado,
devido ao comportamento dos agentes envolvidos nesse mercado bem como das demais
caracteristicas. Dentre o comportamento dos ofertantes, destaca-se o fato do setor,
historicamente, passar por diversos processos de fusdo e aquisicdo, o maior deles ocorreu no
inicio dos anos 2000 e foi entre a Antartica e Brahma. Além dos altos investimentos em
marketing e propaganda realizado pela grande industria, no intuito de manter ou ampliar seus
respectivos market share’s. Dentre as caracteristicas superficiais, 0 nimero de empresas

atuando dé indicios de que o mercado se caracteriza em uma estrutura oligopolistica.

O trabalho encontra-se dividido em trés capitulos. No primeiro, faz-se um historico sobre o
setor cervejeiro, no Brasil e no mundo. No segundo, é apresentado o referencial tedrico
utilizado para avaliar a concentracdo de mercado. E por Gltimo, sera realizada uma analise do
market share do setor cervejeiro, com objetivo de identificar a presenca da concentracdo e seu
nivel, bem como a estrutura do mercado na qual ele se encontra inserido. Esse diagndstico

serd dado com base no referencial tedrico contido no segundo capitulo.
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2 CONSIDERACOES HISTORICAS SOBRE O SETOR CERVEJEIRO

Este capitulo visa fazer uma abordagem historica do setor cervejeiro. Nesse sentido, no
primeiro subtdpico encontram-se as consideracOes histdricas referentes ao surgimento da
cerveja no mundo, bem como das formas primitivas de producdo do produto, e sua evolucao
no decorrer dos anos. Em seguida, faz-se um histdrico da industria cervejeira no Brasil,
retratando as diversas modificagdes sofridas. Por ultimo, faz-se uma caracterizacdo das

microcervejarias no Pais, dando énfase para aquelas que optam pela producdo artesanal.

2.1 O SURGIMENTO DA CERVEJA NO MUNDO

De acordo com site Cervejas do Mundo (2016), ndo é tarefa facil determinar em que periodo
tenha surgido a primeira cerveja. Acredita-se que tal tarefa talvez seja tdo antiga como a
propria agricultura. Sabe-se, apenas, que o homem conhece o processo de fermentacdo ha
mais de 10.000 anos, e tenha obtido nessa época, ainda que em pequenas quantidades, as
primeiras bebidas alcodlicas. Especula-se que a cerveja, assim como o vinho, tenha sido
descoberta acidentalmente, provavelmente fruto da fermentacdo ndo induzida de algum

cereal.

Historiadores, contam que 0s sumérios e outros povos teriam percebido que a massa do péo,
quando molhada fermentava, ficando ainda melhor. E assim teria surgido uma espécie
primitiva da cerveja, como um “pao liquido”. Esse processo era repetido por varias vezes e foi
melhorado no decorrer do tempo, dando origem uma espécie de cerveja que 0S SUMErios
consideravam como uma “bebida divina”, a qual era, em diversas ocasides, oferecida aos seus

deuses (CERVEJAS DO MUNDO, 2016).

Nessa epoca as cervejas eram feitas nas padarias devido a natureza das materias-primas
utilizadas: os gréos, cereais, e as leveduras, sendo uma atividade executada pelas mulheres. A
producdo da cerveja era uma atividade caseira, ficava a cargo das mulheres, que também
estavam encarregadas de fazer o pdo. Textos sumérios revelaram a existéncia de tabernas —
estabelecimento onde se vendiam bebidas alcoolicas -, geridas pelas mulheres, locais de

divertimento, principalmente do publico masculino, onde se comia e bebia em convivio. A
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cerveja, na ldade Media, chegou a ser mais popular do que a &gua, e por isso era conhecida
como a “comida liquida”, porque era mais seguro bebé-la, devido as técnicas sanitarias do
periodo que eram muito ruins (CERVEJAS DO MUNDO, 2016).

Segundo Padden (2014), ha 10.000 anos a humanidade comecou a abandonar a ideia de viver
como ndmades e comecaram a se estabelecer em locais onde existiam terras cultivaveis.
Entdo os cereais passaram a ser cultivados por essas sociedades agricolas. Surgiram as
primeiras fabricacdes de cervejas por meio desses cereais. Naquela época a cerveja ndo era
filtrada de forma correta, isso fazia com que ela tivesse uma aparéncia turva por conta dos

residuos contidos no produto.

Para tentar evitar os pedacos amargos sélidos, os sumérios bebiam suas cervejas utilizando
canudos, e mesmo 0 gosto amargo nao diminuia a popularidade do produto. Os descendentes
dos povos sumeérios, antigos babildnios, criaram pelo menos 20 variedades de cerveja por
volta do ano 2.000 anos A.C.. Todos os cidaddos tinham direito a uma racdo diaria, que era
calculada de acordo com a posicao social da pessoa. De acordo com a autora a cerveja era
uma parte vital das economias na Antiguidade e era usada como uma moeda de troca. Uma

parte dos salarios dos trabalhadores era pagos com a bebida (PADDEN, 2014).

De acordo com Mosher, citado por Zaniol (2011, p. 26), a concepg¢édo da bebida semelhante a
gue temos hoje, apareceu na ldade Média, e sua cultura era disseminada na maioria das vezes
em mosteiros, sendo estes produtores em média e foram eleitos os pioneiros na atividade
comercial da bebida. A cerveja continuava sendo produzida, de forma artesanal, nas casas e
na medida em que avancavam as atividades comerciais, foram surgindo tabernas que
produziam e comercializavam o produto em seus préoprios estabelecimentos. A bebida nédo

podia ser preservada por muito tempo, por isso a producdo era regionalizada.

No século XV, surgiram as primeiras associacdes de produtores de cerveja, e por
consequéncia da organizacdo e evolugdo do setor, estas associagfes pressionaram as
autoridades para que houvesse uma regulamentacdo dos ingredientes e do processo de
producdo da bebida, a partir dai surgiu a Reinheitsgebot, ou lei da pureza, no portugués
(MOSHER, 2004 apud ZANIOL, p. 26-27). De acordo com a Cervesia (2016), essa lei da

pureza é o mais antigo codigo de alimentos, vigente, do mundo. Ela determina que apenas
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agua, malte ltpulo e levedura podem ser utilizados na elaboragdo da cerveja. A lei da pureza

foi instituida em 1516, pelo Duque Guilherme 1V da Baviera.

Devido a alguns avancos ocorridos a partir do século XVIII, surgiram maquinas a vapor e
geracdo de frio artificial, o que possibilitou muitas melhoras no processo produtivo.
Descobertas ocorridas no processo de fermentagdo permitiram que a bebida pudesse ser
pasteurizada, e que fossem utilizadas leveduras selecionadas em sua produgédo (MOSHER,
2004 apud ZANIOL, 2011, p. 27).

Segundo o site Cervesia (2016), a cerveja demorou a chegar ao Brasil, porque o0s portugueses
temiam perder a venda de seus vinhos. O produto s6 chegou ao Pais em 1808, trazida pela
familia real portuguesa que estava de mudanca para o até entdo Brasil coldnia. Conta-se que o
rei, um apreciador antigo da cerveja, ndo podia ficar sem consumir a bebida. Com a abertura
dos portos as nacdes amigas de Portugal, a Inglaterra passa a ser a primeira a introduzir a

cerveja na antiga colonia.

A bebida consumida pela populagdo naquela época era a “Gengibirra” feita de farinha de
milho, gengibre, casca de limdo e agua, essa infusdo descansava alguns dias, sendo entdo
vendidas em garrafas ou canecas ao preco de 80 réis. Tinha também a “Caramuru” que era
feita de milho, gengibre, aclcar mascavo e &gua, essa mistura passava por um processo de

fermentacdo que durava uma semana, custava 40 réis o copo (CERVESIA, 2016).

2.2 HISTORICO DA INDUSTRIA CERVEJEIRA NO BRASIL

Para o site Cervesia (2016), datar o surgimento das primeiras fabricas no Brasil ndo é tarefa
facil, pois elas ndo produziam cerveja com nenhum tipo de marca e geralmente vendiam, em
barris, para os depdsitos — um comércio que nem sempre era sO de cerveja -, onde era vendida
de varias formas, as vezes engarrafadas e com rétulos proprios. Estima-se que a primeira
fabrica veio desmontada para o Pais, e foi trazida por Mauricio de Nassau, em 1637, na sua

chegada ao Recife.

O processo de fabricagdo das cervejas passou por diversas transformagdes no decorrer do
tempo e em 1882, surgiu a Cervejaria Antartica. Esse fato foi de tamanha importancia, tendo
em vista que as fabricas ndo produziam cerveja com marca alguma. Em 1888, um imigrante

suico de nome Joseph Villiger que estava acostumado com o sabor das cervejas europeias €
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inconformado com a ma qualidade das cervejas fabricadas no Brasil, resolveu abrir seu
negocio e fundou a Manufactura de Cerveja Brahma Villiger & Companhia (CERVEJAS DO
MUNDO, 2016).

A Brahma, desde a sua cria¢do, passou por diversos processos de transformacdo. Segundo
Ferrari (2008), ap0s alguns processos de fusdo e aquisi¢do ocorridos, a Brahma tornou-se, na
década de 30, uma empresa extremamente estruturada e voltada para o futuro. Investia
intensamente em tecnologia e publicidade, o que proporcionou a ela uma proximidade com
seus consumidores, em 1934 a Brahma chopp era a cerveja mais consumida nos Pais. Nesse

mesmo ano producédo chegou a ser de 30 milhdes.

Em 1954 a empresa havia se tornado uma das maiores cervejarias do Pais, possuindo 6
fabricas e 1 maltaria em laboragdo. E para continuar a expandir-se a empresa elaborou um
plano de distribui¢do no intuito atingir as areas mais distantes dos grandes centros urbanos.
Em 1968 inaugurou, no Rio Grande do Sul, a Estacdo Experimental de Cevada para testes de
novas variedades da cevada cervejeira, adaptadas ao clima e solo da regido (FERRARI,
2008).

De acordo com Zaniol (2011), a Brahma ja possuia uma larga vantagem na regido sudeste e
havia consolidado sua marca na regido Sul. O consumo de cerveja era crescente e a empresa
visava se expandir para outras areas ndo ocupadas. Com esse intuito, a empresa anuncia a
fusdo com a Cervejaria Astra S.A., localizada no Nordeste do Pais. No mesmo ano adquiriu a
Cervejaria Miranda Corréa, com fabrica no Estado de Amazonas. Essas a¢des contribuiram
para que a empresa concretize seu desejo de expandir para as regides Norte e Nordeste.

A Antéartica também passou por diversos processos de transformacdo. De acordo com Ferrari
(2008), a empresa conseguiu se consolidar e tornar-se uma das maiores empresas brasileiras
do setor de bebidas. Em 1940, os donos da firma faleceram e ndo deixaram herdeiros, a
empresa entdo passou por inimeros gestores até ser adquirida por varios investidores e se
transformar na Companhia Antartica Paulista — Industria Brasileira de Bebidas e Conexos -,
com fabricas no Bom Retiro e na Mooca. As diversas transformagfes proporcionou um
crescimento da firma que a tornou mais forte no mercado, contribuindo para um aumento da

sua participacdo através da realizacdo de sucessivas aquisigdes.
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Segundo Higuthi (2002), o processo de expansdo era visto como uma prioridade para a
empresa, com isso a empresa construia novas fabricas em diversas regifes do Pais e seguia
adquirindo suas concorrentes mais fracas, como no caso da Bohemia. Em 1970 a empresa
chegou a produzir mais de 500 milhdes de litros de cerveja e refrigerante, seu carro-chefe. No
final da mesma década a empresa comegou a se expandir internacionalmente, através da

exportacdo do Guaranad Antartica.

De acordo com Ferrari (2008), a exportacdo de produtos para outros paises demandou um
aumento no nivel de producdo da empresa, para que ela conseguisse igualar a oferta e
demanda. A Companhia seguiu fazendo suas aquisi¢ées no decorrer dos anos, abrindo novas
filiais e renovando seus produtos, como no caso da Kronenbier, uma das primeiras cervejas
sem alcool do mercado brasileiro. A firma também firmou um acordo com uma grande
cervejeira norte-americana, a Anheuser-Busch, empresa fabricante da Budwiser que visava a
comercializacdo da cerveja nos postos de venda da Antértica, e como moeda de troca a venda
dos seus refrigerantes naquele nos Estados Unidos.

A Kaiser surgiu em 1982, de acordo com Higuthi (2002), por iniciativa do fabricante e
vendedor da Coca-Cola em Minas Gerais, Luiz Antonio PGssas Gongalves. A empresa, em
sua distribui¢do, praticava o processo de “venda casada”, processo esse também muito
utilizado pelas lideres do setor, onde a venda da cerveja estava vinculada a compra do
refrigerante. No final de 1983 a maior exportadora de cervejas do mundo, a Cervejaria
Heineken da Holanda, passou a dar assisténcia a Kaiser. No ano seguinte a Coca-Cola

internacional entrou na sociedade ao adquirir 10% das acdes da empresa.

A Schincariol foi fundada em 1939, iniciou suas atividades no estado de Sdo Paulo com a
producdo do refrigerante Itubaina, que faz parte até hoje do portfolio da empresa. S6 em 1989

€ que a empresa lanca a sua primeira cerveja, a Schincariol (BRASIL KIRIN, 2016).

A Petrépolis surgiu em 1993, e foi fundada por um grupo de empresarios cariocas, ho ano
seguinte lancaram a cerveja Itaipava, e em 1998, a cerveja Crystal. No ano 2000 se inseriu no
segmento de bebidas Premium, a partir da realizacdo de inimeros investimentos (LAFIS,
apud ZANIOL 2011). De acordo com Cunha (2011), essa cervejaria € relativamente nova,
mas teve um crescimento significativo desde seu surgimento, tornando-se a terceira maior em

termos de poder de mercado. No entanto ela ndo atua em todo o territorio nacional, sua
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producdo se restringe as regides sudeste e centro-oeste e os estados da Bahia, Alagoas,

Parana, Acre e Rondonia.

A Cintra, de origem portuguesa, iniciou suas operacdes no Pais em 1997, a partir da aquisicdo
de uma fabrica desativada da Kaiser (LAFIS, apud ZANIOL 2011). Em 2008, a marca foi
adquirida pela Brasil Kirin, antiga Schincariol (BRASIL KIRIN, 2016).

Em 1999 as empresas Antartica e Brahma se uniram e formaram a Companhia de Bebidas das
Américas — AmBev. Em um periodo que passava por diversas mudangas econémicas, em
decorréncia da abertura dos mercados ocorrida na década de 90. Nesse sentido, essa foi uma
estratégia das empresas de enfretamento da nova realidade. De acordo com Camargos e
Barbosa (2005), o mercado interno de cervejas naquele periodo comecava a dar sinais de
estagnacdo, as empresas realizavam altos investimentos em marketing com a finalidade de

manter suas parcelas de mercado.

Para Camargos e Barbosa (2005), o cenario se mostrava desafiador, pois de um lado, no
mercado nacional, as empresas competiam para ndo perder poder de mercado, por outro a
entrada de empresas internacionais com marcas ja consolidadas, piorava a situacdo da
competicdo. As firmas corriam um sério risco de serem tomadas pelo mercado, pelas

empresas estrangeiras.

Por 1sso as empresas optaram pela fusdo. Elas sairam da posi¢ao de risco de serem “tomadas”
pelo mercado internacional com suas empresas renomadas e marcas ja consolidadas, e
passaram a ameacar o mercado nacional. A unido demandou a intervencdo do Conselho
Administrativo de Defesa da Concorréncia (CADE) visto que ambas as empresas, sozinhas, ja
detinham um os maiores percentuais de mercado na época, sendo assim, juntas somariam
mais de setenta por cento do market share, isso feria a lei antitruste. O processo passou por

uma analise e no ano seguinte, 2000, foi aprovado (HIGUTHI, 2002).

De acordo com Cervieri Janior, Teixeira Janior, Galinari, Rawet e Silveira (2014), a AmBev
foi criada para se tornar uma multinacional, com um porte compativel com os players ja
estabelecidos no exterior e com capacidade suficiente para competir no mercado mundial de

cervejas e refrigerantes, especialmente no que tange a Ameérica Latina.
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As empresas também ganharam em termos de ganhos de escala, o que colocava suas
concorrentes nacionais em situacao de desvantagem. Com a finalidade de diminuir os danos
no mercado nacional, 0 CADE fez vérias exigéncias antes de aprovar a unido. De acordo com
Camargos e Barbosa (2005), o érgdo imp0s restrigdes com intuito de impedir o dominio das
marcas da AmBev, no mercado interno. Dentre as restricdes, a de maior impacto para a
empresa, foi a venda da marca Bavaria e mais cinco de suas fabricas, para que a compradora
adquirisse condicdes suficientes em termos de infraestrutura operacional e logistica e

conseguisse se fixar no setor cervejeiro.

Segundo Ferrari (2008), ap6s a fusdo a empresa se tornou a quinta maior empresa de bebidas
do mundo, fez diversas aquisi¢Bes, investiu intensamente em campanhas publicitarias, fez
aliangcas com empresas internacionais, e em 2004, uniu-se a Interbrew, criando a InBev. De
acordo com Zaniol (2011), a Interbrew era uma multinacional com sede na cidade de Leuven,
na Bélgica e foi criada em 1987, apdés a fusdo da Brasseries Artois com a Brasseries
Piedboeuf.

2.3 0O CASO DAS MICROCERVEJARIAS NO BRASIL

As microcervejarias podem ser do tipo: tradicional e artesanal. No primeiro caso, sdo
empresas de pequeno porte que produzem a cerveja sem diferenciacdo objetiva, disputando
parcelas de mercado diretamente com as grandes empresas. A segunda tipologia busca
diferenciar seus produtos através da exploracdo sensorial, e faz uma espécie de resgate
histérico do modo produtivo existente nos primeiros periodos do surgimento da cerveja, isso
porque costumam utilizar menos equipamentos mecénicos para a producdo. Nao existe um
consenso, quanto a quantidade produzida que seja capaz de diferenciar uma microcervejaria

das demais firmas.

Segundo o site Cervesia (2016), a microcervejaria € uma pequena cervejaria com instalacdes
que permitem a producdo de cerveja em pequenas gquantidades para 0 consumo no proprio
local ou em outros, 0 que demanda o envasamento. Nesse ultimo caso, 0 envasamento €

realizado em barris de aco inox que eles chamam de “KEG” ou garrafas de vidro.

Para a Associacdo Brasileira de Bebidas, as microcervejarias se constituem em industrias de

pequeno porte, em sua totalidade familiar com instalagdes modestas que permitem a produgéo
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de cerveja ou chopp especial, em pequenos niveis de quantidade. A producgdo é resultante de
um processo fabril com caracteristicas artesanais, e se da atraves da utilizacdo de ingredientes
especiais, seguindo as receitas tradicionais, no entanto utilizam uma maior quantidade de

malte por litro, em comparagdo a grande industria cervejeira (ABRABE, 2016).

De acordo com a Abrabe (2016), estima-se que existam cerca de 200 microcervejarias no
Brasil e estdo concentradas especialmente nas regibes Sul e Sudeste. Apesar de ainda
representarem um baixo percentual na parcela do mercado, cerca de 1% do setor cervejeiro
nacional, existe uma expectativa de crescimento de 2% nos proximos 10 anos. Essa
perspectiva € decorrente do aumento na renda da populacdo, que contribui para que os

individuos priorizem a satisfacéo sensorial na hora de consumir o produto.

Para Cunha (2011), as microcervejarias artesanais, bem como o aumento do seu numero,
causa uma mudanca no panorama da producdo nacional de cervejas. Essas empresas, por
optarem por uma diferenciacdo qualitativa, vém agradando um ndmero cada vez maior de
clientes que também estdo atraidos pelo carater criativo das cervejas produzidas. De acordo
com site Cervejas do Mundo (2016), a criatividade desse novo segmento é algo extremamente
explorado, isso acaba ampliando o leque de produtos que possuem sabores diversos, muitos

deles séo produzidos com frutas, chocolate e até tequila.

Segundo Cervieri Janior, Teixeira Janior, Galinari, Rawet e Silveira (2014), as
microcervejarias artesanais, costumam seguir a Lei da pureza Alemd. O objetivo dessas
empresas ndo € concorrer com as grandes marcas consolidadas, mas de ofertar no mercado um
produto de alta qualidade e com caracteristicas especiais. Para Cunha (2011), mesmo
seguindo as exigéncias da Lei Alemd, as cervejarias artesanais acabam por diversificar, ao

produzir bebidas de diferentes tipos.

Cunha (2011) ressaltou que tradicionalmente a inddstria brasileira fabrica cervejas do tipo
Pilsen — uma cerveja com baixa fermentacédo, coloracdo mais clara e médio teor alcoodlico -,
mas com o crescimento das microcervejarias outros tipos de cervejas estdo sendo produzidas,
e as grandes cervejarias comegaram a criar cervejas mais elaboradas para nao perder

percentuais de mercado.

O processo de producdo fabricacdo das cervejas artesanais ndo varia muito em relagdo aquelas

produzidas na grande industria, muito embora existam diferencas nos sabores e aromas, ele se
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da através do seguimento de quatro etapas basicas, que sdo: a mostura, fervura, fermentacéo e
maturacdo. As cervejas artesanais se encaixam nos grupos de cervejas especiais, por fazer uso
de matérias-primas superiores através de processos produtivos que prezam pela qualidade do

produto.

Sendo assim, as cervejas artesanais sdo vistas como um subconjunto das especiais, e
geralmente s&o definidas a partir de critérios mais objetivos. Diferente da grande industria que
faz divulgacdo do seu portfolio a partir de altos gastos em marketing, os produtores das
microcervejarias utilizam como estratégias de divulgacdo dos seus produtos, canais mais
direcionados para o seu publico alvo, a exemplo de matérias em revistas especializadas, feiras
regionais, nacionais, cursos de cervejeiro, entre outros (CERVIERI JUNIOR; TEIXEIRA
JUNIOR; GALINARI; RAWET; SILVEIRA, 2014).

O consumo das cervejas artesanais possui uma alta elasticidade-renda, isso significa que é
muito afetado pelo nivel de renda. Outra coisa que afeta a demanda desse produto é o desejo
de diferenciacdo por parte dos consumidores, no que tange o status social, que é gerado
muitas vezes pelos rétulos das cervejas especiais. Levando em consideracdo que o grupo de
cervejas Premium, produzidas pela grande industria, especialmente internacional, também se

insere nesse grupo (ibidem).
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3 MERCADO E ESTRUTURA

Esta sessdo aborda os elementos que ddo base ao estudo do meu objeto. Nesse sentido, aqui se
encontra o referencial tedrico que dara um norte em relacdo a minha analise. Na primeira
parte serdo apresentados os fundamentos relacionados ao modelo de estrutura conduta e
desempenho (E — C — D), responsavel por fazer uma analise da estrutura de mercado na qual
as empresas estdo inseridas, chamando atencdo para as mudangas comportamentais dos
agentes dadas as suas particularidades. Em seguida os diversos tipos de mercado e suas
respectivas estruturas. No terceiro subcapitulo faz-se uma interpretagdo tedrica sobre a
concentracdo de mercado. E por ultimo serdo apresentados os conceitos que envolvem a
concentracdo de mercado, bem como os principais indicadores responsaveis pela sua

mensuracéo.

3.1 FUNDAMENTOS DO MODELO E-C-D

A teoria microecondmica tradicional estuda o comportamento dos agentes envolvidos no
mercado, bem como as diversas tipologias, com base em modelos muito simplistas que pouco
retrata a realidade. A Economia Industrial € uma matéria que derivou da microeconomia, no
entanto, ela se propde a fazer uma analise empirica das interacfes existentes entre as empresas
nos diversos setores da economia. Com isso ela se diferencia, na medida em que tenta romper

com esse modelo representativo e da um sentido mais real a essas relagdes.

De acordo com Kon (1994), a Economia Industrial tem por objetivo estudar o comportamento
individual das firmas ou empresas, sua atuacdo no mercado e os diversos tipos de relacdes
existentes dentro do mesmo. Volta-se olhar para os comportamentos dos agentes participantes
ou em potencial, bem como, as praticas que contribuem para mudancas, no que tange
processos de crescimento, concentragcdo, diversificagdes e fusdes, “onde ndo se aplicam as

condigdes de equilibrio” da concorréncia perfeita encontrada na Microeconomia tradicional.

A Organizacdo Industrial se baseia no paradigma: Estrutura-Conduta-Desempenho com o
objetivo de identificar a estrutura de mercado na qual a empresa estad inserida, através da

analise de padrdes de comportamentos — conduta - que levam a um determinado desempenho.
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Nesse sentido a conduta das firmas pode ser determinada conforme a estrutura na qual ela esta

inserida.

O modelo tem como precursores: Mason, Bain e Scherer. De maneira geral os autores buscam
analisar as estruturas de mercado, dando enfoques diferenciados aos diversos “momentos” do
paradigma em questdo. De acordo com Sim@es, citado por Greve (2013), o trabalho de Mason
foi pioneiro em relagdo a esta forma de abordar os estudos referentes a mercado. Para o autor
0s mercados os mercados deveriam ser analisados a partir de quatro pontos de vista distintos,
sdo eles: “as condicbes basicas existentes no mercado” - que envolve custos, barreiras a
entrada, nimero e tamanho das firmas entre outros fatores -; “a estrutura” - sendo um fator
determinante para a conduta dos agentes -; e 0 “desempenho”, que seria determinado pelas

decisbes, ou condutas, tomadas pelos agentes.

Segundo Possas (1990), uma estrutura de mercado pode ser definida por diversos angulos de
visdes, um deles afirma que: o termo faz referéncia as principais caracteristicas que
diferenciam os principais tipos de mercado, como 0 numero de agentes participantes, a
homogeneidade ou diferenciagdo dos produtos, entre outros elementos que podemos
encontrar, seja na concorréncia perfeita, monopdélio ou oligopélio. No entanto, essa analise

estrutural - a partir das caracteristicas aqui mencionadas -, pode ser vista como simplista.

Simdes, citado por Greve (2013), por sua vez, afirma que uma estrutura de mercado pode ser
vista como um conjunto de caracteristicas que determinam as relacdes existentes entre
compradores e vendedores, sejam aqueles ja estabelecidos ou os que desejam se inserir. Dessa
forma, os agentes que comp&em a estrutura de um mercado, sdo 0s que ja estdo participando

do mercado e aqueles em potencial.

O modelo E-C-D, formulado por Mason, Bain e Scherer, é geralmente mais utilizado para
analise das diversas estruturas de mercado, por fazer uma investigacdo mais profunda dos
mesmos. Os autores buscam fazer uma analise a partir dos processos de concorréncia, como
se da& a questdo das mudancas envolvendo as questdes estruturais e a concentracdo desses
mercados, bem como os resultados dessas modificagdes no desempenho como um todo
(POSSAS, 1990).

De acordo com Possas (1990), as principais caracteristicas que definem uma estrutura de

mercado sdo: a “concentracdo de mercado” - tanto na 6tica da oferta, quanto na demanda por
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produtos -; 0 “grau de substituicdo dos produtos” — no que tange a homogeneidade ou
diversificacdo dos produtos -; ¢ as “condi¢bes de entrada de novos concorrentes”. Assim
como, as “estruturas de custo”, a “integracdo vertical” e o “grau de conglomeracdo”, muito
embora essas Ultimas duas caracteristicas se encaixem na questdo da conduta das empresas

também.

A concentragdo na Otica da oferta esta relacionada com o nimero, distribuicdo e o tamanho
das firmas ou empresas inseridas no mercado, isso é 0 que determinard o grau de
concentracdo e ira diferenciar o monopolio, oligopdlio e concorréncia perfeita. O grau de
concentracdo, por sua vez é o que determinard a intensidade, bem como a efetividade da
competicdo entre as empresas dentro de uma inddstria (BRUMER, 1981 apud SANT’ANNA,
2010).

Na dtica da demanda, a concentracdo € definida de forma similar a oferta, 0 nimero de
compradores é o que definira o tipo de estrutura. Os agentes demandantes podem se organizar
para tentar estabelecer os precos ou quantidades que melhor os beneficiem. Bain, citado por
Sant’anna (2010), afirmou que um desempenho verificado em um determinado mercado, pode

ser determinado pelas relagdes estabelecidas entre compradores e vendedores.

A “diferenciagdo de produtos” também ¢ um fator responsavel por determinar a estrutura de
mercado. Em um mesmo mercado ou inddstria, pode existir produtos iguais — homogéneos —
que sdo substitutos perfeitos um do outro, ou produtos com algum grau diferenciacdo o que 0s

torna substitutos imperfeitos entre si.

As barreiras & entrada é outro determinante para diferenciar as estruturas de mercado. E muito
comum que as empresas ja estabelecidas tenham melhores condi¢fes em relagdo ao mercado
comparadas as empresas em potencial. De acordo com Porter (1986), Ameaca de entrada de
novas firmas dependente das barreiras a entrada existentes, e das reaces que o entrante pode

esperar das empresas ja existentes.

Novas firmas se inserem no mercado com o desejo de ganhar uma parcela do mesmo e com
isso adquirir lucros substanciais, por isso elas trazem consigo uma nova capacidade produtiva.
O que pode ser visto como ameacador para 0 mercado, na medida em que afeta precos, 0s

mesmo podem cair ou 0s custos dos participantes se elevar e em consequéncia haja uma
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queda da rentabilidade. Por isso, € muito comum que empresas estabelecidas em um

determinado mercado criem alguma espécie de “barreira a entrada” (PORTER, 1986).

Para Kon (1994), a condi¢do de entrada pode ser vista como uma ‘“desvantagem” das
entrantes em potencial ¢ uma “vantagem” para as firmas estabelecidas. Estas podem se reunir
em conluio e definir um “preco-limite” para ser praticado no mercado, que sera o prego
méaximo cobrado pelos vendedores, o que pode desestimular as novas empresas a entrarem na
industria. Pois 0s precos podem nao ser suficientes para maximizar ou lucros ou até mesmo

para cobrir seus custos minimos.

Alguns fatores podem ser determinantes para a formacéo de barreiras a entrada, a exemplo: a
presenca de grandes “economias de escala”; a “diferenciacdo de produtos”; a “integracdo
vertical das firmas ja estabelecidas”,; “vantagens absolutas em relagdo aos custos das firmas ja
existentes”; e o “cardter institucional” — que envolve a questdo das franquias e patentes ja

estabelecidas e a compra pelo governo de determinadas empresas (KON, 1994).

A “conduta” da firma esta relacionada com as respectivas posturas que a mesma toma dentro
de cada estrutura de mercado objetivando desenvolver-se economicamente. Segundo Bain,
citado por Sant’anna (2010) a conduta é determinada pela maneira em que as empresas se
relacionam no mercado, bem como coordenam suas acOes e tomada de decisdes, sabendo que
essas provocardo uma reagdo perante suas concorrentes e consequentemente afetardo o

funcionamento do mercado.

A “estrutura” de um mercado é o fator que ird determinar a “conduta” que as empresas
assumirdo dentro de um determinando mercado. Se elas irdo agir de forma cooperativa ou
competitiva, se investirdo em pesquisas ou desenvolvimento de produtos, qual seré a politica
de precos adota, tudo isso sera afetado pela respectiva estrutura na qual as firmas estdo
inseridas. Nesse sentido, existe uma relagdo de causalidade que parte da “estrutura” para a

“conduta” (GREVE, 2013).

De acordo Sant’anna (2010), baseado em Bain, cinco caracteristicas sdo responsaveis por

medir a conduta das empresas dentro do mercado:

e “Os objetivos perseguidos pelas firmas ao definir uma politica de pregos”, por

exemplo: maximizacgéo de lucros;
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e “O método utilizado para alcangar os respectivos objetivos tragados”, como o “sistema
de precos discriminatérios ou sistema de precos para uma situacdo de concorréncia
perfeita”, entre outros;

e “A politica de produtos que serdo comercializados”;

e “A politica para promover as firmas e seus respectivos bens”;

e “As metas de coordenacdo na busca por alcancar todos os objetivos tracados” — esta
relacionada com a forma que as firmas irdo agir, se de forma independente ou

coordenada em relagdo as concorrentes.

A conduta das empresas, bem como a forma como se d& é um fator determinante para o seu
desempenho. Esse, por sua vez, se constitui nos resultados alcancados pelas praticas e ou
estratégias das empresas dentro de um mercado. Segundo Greve (2013), existem alguns
fatores que podem ser observados para conferir o desempenho das firmas, a exemplo: “a
eficiéncia produtiva”; “diferencas no que tange o preco de mercado e o custo médio das
empresas no longo prazo”; “a relagdo do custo marginal da indastria no longo prazo com a

sua quantidade ofertada”; e “a taxa crescimento e progresso técnico”, entre outras.

A figura a figura 1, explica de forma clara e objetiva como se da as condi¢Ges de mercado,
bem como suas respectivas estruturas que afetam a conduta das empresas e por fim o

desempenho das mesmas:
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Figura 1 — Condigdes basicas de mercado no modelo E-C-D
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Fonte: SOUZA: PIRES, 2012*

De acordo com Souza e Pires (2012), o modelo ECD busca evidenciar uma relacdo causal
ocorrida entre as variaveis econémicas que compdem o modelo, de tal forma que a respectiva
estrutura é para o respectivo desempenho das empresas.

A estrutura afeta a conduta, a qual seria caracterizada por: tipo de formacéo
de precos, estratégias de produto, nivel de investimento em pesquisa e
inovacdo, entre outros. Assim, de um lado, as estratégias de definicdo de
precos podem, por si mesmas, resultar em barreiras & entrada de outras
firmas no mercado e de outro, 0 comportamento dos pre¢os pode influenciar
as condicOes basicas de oferta e demanda pela reducdo do nimero de

! Citados por SOUZA, T.C.; PIRES M. de M. Em Estrutura, Conduta e Desempenho do Mercado Brasileiro de
Cinemas 2012.
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substitutos disponiveis. Ademais, 0s elementos, que compdem a estrutura de
mercado, a exemplo do grau de diferenciagdo do produto, tém potencial para
alterar a elasticidade-preco da demanda. (SANTOS, 1996, p. 12 apud
SOUZA; PIRES, 2012, p. 3).

3.2 FUNDAMENTOS DA ESTRUTURA DE MERCADO

O mercado € um ambiente econdémico que retine dois grupos bésicos interagindo entre si,
ofertantes e demandantes. Os compradores demandam bens e servigos e 0s vendedores
ofertam. Existem diversos tipos de mercado que podem variar de acordo com o nimero de
agentes participantes, as caracteristicas dos produtos e a presenca, ou ndo, de barreiras a

entrada de novas empresas.

3.2.1 Concorréncia Perfeita

O mercado competitivo possui um grande nimero de agentes participantes, ofertando e
demandando produtos ou servi¢os. De acordo com Mankiw (2014), cada vendedor pode
vender o quanto quiser do seu produto ao preco que estd dado. Por serem uma parcela
substancial — dada a amplitude do mercado — compradores e vendedores sdo incapazes de
influenciar precgos. Eles precisam aceitar 0 “preco de mercado”, dessa forma sdao chamados de

“tomadores de precos”.

Existem trés pressupostos que diferenciam o mercado competitivo das demais estruturas, séo

eles:

Informacéo Perfeita, ndo ha assimetria de informacdo, pois todos sabem o que acontece
nesse mercado, ¢ um “mercado transparente”. Segundo Carrera (2010), todos os participantes
possuem acesso a qualquer tipo de informagdo, como por exemplo: os pregos praticados dos
produtos, insumos ou qualquer outra variavel que venha a afetar o consumo ou venda dos

produtos. Isso ocorre sem nenhum tipo de custo para os agentes envolvidos.

Produtos homogéneos, ou seja, sem nenhum tipo de diferenciacdo de propriedade fisica,
guimica ou psicoldgica. De acordo com Pindyck (2010), os produtos sao substitutos perfeitos
entre si, isso ocorre devido ao acesso a informagao que é igual para todos os agentes. O fato

de todos os produtos serem idénticos, ou chegarem o mais proximo disso possivel, faz com
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gue nenhuma empresa seja capaz de elevar pregos, pois se assim o fizerem os consumidores

trocardo seus produtos por um similar e de menor valor.

Livre Entrada e Saida, isso significa que tanto na ética da oferta quanto na demanda, nédo
existe nenhum impedimento para a mobilidade dos agentes. Segundo Pindyck (2010), a
“mobilidade do capital” ocorre pelo fato de ndo existirem “custos especiais”. Como todos
possuem acesso a informacdo, 0s agentes participantes, ou em potencial, sdo capazes de
mensurar o custo de entrar ou permanecer nesse mercado, bem como a obtencdo de lucros
minimos para manté-los ou retira-los, no caso de prejuizos. E valido salientar que essa
mobilidade é valida, para compradores, fornecedores, insumos, mao de outra, enfim todos o0s

demais fatores de produgéo.

De acordo com Vasconcellos (2011), existe uma “hipétese de racionalidade” que move esse
mercado, onde empresarios sempre buscam a maximizagdo do lucro, enquanto o0s
consumidores almejam a sua satisfagdo, ou o que o autor chama de: “utilidade derivada do
consumo de um bem”. Para ele os agentes agem de forma racional com base no “principio da

racionalidade”.

Tendo em vista que no mercado competitivo, as firmas de forma individual desejam
maximizar lucro — é a diferenca entre a receita total e os custos totais (L = RT - CT) -, e que 0
preco de mercado esta fora do seu controle, ou seja, independe do seu nivel de producdo —
para qualquer quantidade produzida o preco sera 0 mesmo. Dessa forma, a empresa so precisa

definir a quantidade que ird produzir para alcangar seu objetivo principal (VARIAN, 2012).

A receita total (RT) é o montante que a empresa recebe pela venda da sua producgdo. Custo
total (CT) é o montante que empresa paga por seus insumos. As empresas podem ter custo
independente do fato de elas produzirem, ou ndo, como no caso “custos fixos”, ou eles podem
variar conforme a quantidade produzida, “custos varidveis”. Os custos podem ser “explicitos”
- quando h& uma exigéncia de desembolso de dinheiro por parte da empresa - ou “implicitos”
— 0S custos de insumos que ndo demandam desembolso de dinheiro por parte da empresa, ele

ndo pode ser visualizado.

No grafico 1, é possivel observar a “curva de demanda do mercado (DM)” e a “curva de

demanda com a qual a empresa se defronta (DE)” para decidir seu nivel de produgao:
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Gréfico 1 - Curva de demanda com a qual a empresa se depara (Concorréncia Perfeita)

Mercado Empresa
Pa oM Pa
p >/ e DE:RMe:RMg
DM R
Q Q

Fonte: Elaboragdo propria, 2016

A curva de demanda do mercado (DM) mede a relacdo que hé entre o preco de mercado e a
guantidade produzida e vendida por todas as empresas. Para uma unica firma, a curva de

demanda (DE) ¢ definida pelo preco de mercado em relacéo a quantidade produzida.

A curva de demanda do mercado - com a qual todas as empresas se defrontam — é
negativamente inclinada, porque depende do comportamento do consumidor (ver graficol). A
curva de demanda com a qual as firmas, individualmente, se defrontam é horizontal, ou seja,
elastica (ver grafico da empresa). Isso porque ela depende ndo s6 do comportamento do

consumidor, mas também das outras empresas (VARIAN, 2012).

Se uma empresa cobrar um preco superior ao de mercado ela ndo vendera nada, pois 0s
produtos sdo idénticos (homogéneos), os compradores irdo procurar outros fornecedores,
devido a “elasticidade da demanda” que indica uma maior sensibilidade as mudangas no
preco. Para Vasconcellos (2011), ndo faz sentido a empresa cobrar um preco inferior ao que
foi dado pelo mercado, pois se assim o fizerem estardo infringido o principio da
racionalidade. Se elas podem vender o quanto puderem, a depender do seu porte e estrutura de

custos, ndo faz sentido cobrar mais barato.

De acordo com Mankiw (2014), no mercado competitivo as empresas, individualmente,
precisam decidir o quanto vao produzir para atingir seu objetivo principal, maximizar lucro —
diferenca entre a sua receita total e seu custo total (L = RT — CT). Para que isso ocorra ela
precisa operar em um ponto onde a receita marginal (RMg) seja igual ao seu custo marginal
(CMg), ou seja: RMg = CMg.
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Segundo Varian (2012), a receita media (RMe) pode ser obtida dividindo-se a receita total
(RT) que é o montante que a empresa recebe pela venda de sua producédo, pela quantidade
produzida (Q). A receita média ird nos dizer o quanto a empresa recebe por cada unidade
vendida, ela sempre sera igual ao preco no mercado competitivo. J& receita marginal (RMg) é
a medida da variagdo total derivada da venda de uma unidade adicional do produto, no caso
das empresas competitivas, ela sempre ira se igualar ao preco do bem ou servico. O custo
marginal (CMg) é o custo de se produzir uma unidade a mais do produto. Dessa forma, na
concorréncia perfeita, o ponto de equilibrio ocorre quando: RMe = P = RMg. No gréfico 2, é
possivel ver o ponto de equilibrio da empresa, no curto prazo.

Gréfico 2 - Ponto de equilibrio no curto prazo (Concorréncia Perfeita)

LUCRO NORMAL
Pa CMg
CMe
P=C D = RMe=RMg
q Q

Fonte: Elaboracdo prépria, 2016

No caso do grafico anterior, a empresa esta obtendo lucro normal, pois o custo marginal
(CMg) € igual a receita marginal (RMg). A curva de custo total médio (CMe) é o custo total
divido pela quantidade produzida, possui 0 formato em “U”. A curva de custo marginal
(CMg) tem inclinagéo ascendente, ela nos diz o quanto aumenta o custo total em decorréncia
da producdo de uma unidade a adicional do produto. No ponto em que a curva de custo
marginal (CMg) se iguala a curva de custo total médio (CMe) é o ponto 6timo, ou de
equilibrio. E quando os custos s&o minimos e a empresa é capaz de maximizar seu lucro, ela
decide produzir a partir desse ponto (MANKIW, 2014).

Se a curva de custo total médio (CMe) estiver acima do custo marginal (CMg), a empresa

obtém prejuizo. Como pode ser visto a seguir:
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Grafico 3 — Prejuizo no curto prazo (Concorréncia Perfeita)

PREJUIZO
CMg
PA
CMe
C
D = RMe=RMg
q Q

Fonte: Elaboracdo prépria, 2016
A area sombreada, no gréafico 3, representa o prejuizo da empresa competitiva no curto prazo.

Onde a receita total € inferior ao custo médio (RT < CMe).

Segundo Vasconcellos (2011), isso ocorre porque as condicdes do mercado estdo ruins, por
consequéncia os custos variaveis médios (CVM) — o custo variavel dividido pela quantidade
produzida — se elevam e acabam afetando o custo total médio (CMe) — que é o somatério do
custo variavel médio (CVM) mais o custo fixo (CF). Dessa forma, no curto prazo, a empresa €
obrigada a paralisar suas atividades até que a situacdo se estabilize. Ela ndo pode sair do
mercado porque ainda tem os gastos com custos fixos. Nesse sentido, sempre que perspectiva

tiver de receita for inferior aos seus custos variaveis médios (P < CVM).

Com a receita obtida pela producdo inferior ao custo variavel médio, implica que o preco do
bem ou servico € menor que o0s custos variaveis médios para produzi-lo. Para Vasconcellos
(2011), a empresa perde por deixar de produzir porque ela ainda tem os custos fixos e eles sdo
irrecuperaveis, mas perde menos do que se continuasse a producdo. Dessa forma, ela esta

agindo de forma racional.

Grafico 4 — Lucros elevados no curto prazo (Concorréncia Perfeita)

LUCRO EXTRAORDINARIO

A CMg

P D = RMe=RMg
\/ CMe
C

OV

q

Fonte: Elaboragdo propria, 2016
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No caso do gréfico 4, a empresa esta obtendo lucros elevados (area sombreada) pois a curva
de custo total médio (CMe) estd abaixo do custo marginal (CMg). Nesse caso a receita

adquirida é superior aos custos para producédo (RT > CMe).

Nesse caso sera gerado um excedente do produtor — 0 montante que a empresa recebe menos
0 seu custo marginal - que é a medicdo dos beneficios extraidos pelo produtor por sua
participacdo no mercado. A receita marginal (RMg) é superior aos custos marginais (CMG)
para a producdo do bem ou servico, isso ira elevar seu lucro marginal. Sendo assim a empresa
pode elevar seu nivel de producdo, até o ponto onde o preco se iguale ao custo marginal,
tendo em vista que seu lucro (RT — CT) ird aumentar. Nesse sentido a curva de custo marginal
(CMg) da empresa, em sua parte crescente, € sua curva de oferta, na concorréncia perfeita
(VASCONCELLOS, 2011).

De acordo com Pindyck (2010), no longo prazo, diferentemente do curto prazo, a firma pode
alterar todos os seus custos, sejam eles fixos ou varidveis. Tais quais: aumentar sua planta e
expandir seus niveis de producdo, ou até mesmo sair do setor se achar que os custos para tal
acdo sdo superiores a receita. Isso é possivel porque todos, nesse mercado, possuem acesso a
qualquer tipo de informacdo e ndo ha restricdes a entrada ou saida.

Segundo Mankiw (2014), se uma empresa optar por sair do mercado, no longo prazo, ela
perdera a oportunidade de gerar receita através da venda de seus produtos, mas, por outro
lado, ela economizara com os custos. A empresa S6 permanecera ou entrara no mercado, se 0
preco (p) do bem ou servigo for superior ao custo total médio (CTM) para produzi-lo, caso
contrério ela saira ou deixaréd de entrar, se for entrante em potencial. Em outras palavras a
firma buscara produzir uma quantidade que dé a ela a possibilidade de maximizar lucro, no
ponto onde o custo marginal (CMg) seja igual ao preco (p) do bem. Sendo assim a curva de
oferta da empresa € a parte da sua curva de custo marginal que estd acima do custo total
médio (CTM). Em sintese, a maximizacdo do lucro das firmas no longo prazo pode ser
representada pelo seguinte modelo algébrico: LUCRO = (P- CTM) x Q.

No longo prazo todas as empresas possuem “lucro econémico zero” - aquele leva em conta
ndo SO 0s custos visiveis, mas também os custos de oportunidade, de aplica¢do do capital em
outras atividades. Segundo Vasconcellos (2011), isso ocorre porque além de todas as

empresas terem controle de todos 0s seus custos — fixos e variaveis — elas também tém acesso
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as informagfes e possuem uma alta mobilidade de entrada e saida. Sendo assim, quando
percebem que os precos estdo elevados, as firmas se sentirdo atraidas para entrar ou
permanecer no mercado. Com um ndmero maior de empresas oferta se eleva, provocando
uma queda nos precos. Dessa forma o mercado deixa de ser atrativo e tende a um equilibrio

que o torna eficiente.

3.2.2 Monopodlio

O monopdlio é uma estrutura de mercado onde se encontra uma Unica empresa vendedora de
um produto que ndo possui substitutos proximos, € visto como o extremo oposto da
concorréncia perfeita, onde ha um grande nimero de firmas concorrendo entre si. Por ndo ter
concorrentes préximos o monopolista € capaz de influenciar o “preco de mercado” do seu

produto. As empresas monopolistas sdo “formadoras de pregos”.

De acordo com Varian (2012), por ser a Gnica empresa atuante em um determinado mercado,
a curva de demanda com a qual a empresa se depara (DE) é a mesma do mercado (DM). O
preco cobrado por um monopolista excede o custo marginal. No entanto, os monopolistas ndo
conseguem atingir qualquer nivel de lucro que deseje, pois precos muito elevados reduzem a
quantidade que seus clientes compram. Apesar de poderem controlar 0 preco de seus

produtos, seus lucros nao sao ilimitados. Como é possivel verificar no grafico abaixo:

Grafico 5 — Curva de demanda do monopolista

Fonte: Elaboracédo propria, 2016

Para Mankiw (2014), o resultado num mercado em que haja monopélio nem sempre atende

aos melhores interesses da sociedade. A causa principal dos monopdlios esta nas “barreiras a
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entrada”, quando um monopolista se mantém como um unico vendedor de seu mercado,
porque as outras empresas ndo podem entrar no mercado e competir com ela, tendo em vista
que custos séo elevados. O autor afirma que essas barreiras possuem trés origens principais,

sdo elas:

e “Recursos Chaves”: um recurso-chave que € exclusivo para a producdo de um bem ou
Servigo por uma Unica empresa;

e “Regulamentag¢des do governo”: é quando o governo concede o direito exclusivo para
a producdo de um bem ou servigo a uma Unica empresa;

e “O processo de producdo”: Os custos de produgdo tornam um Unico produtor mais
eficiente do que um grande nimero de produtores, isso porque apenas uma firma é

capaz de fornecer produtos a um mais baixo.

De acordo Vasconcellos (2011), as barreiras que impedem ou dificultam o acesso de novas

firmas a esse mercado podem ocorrer de vérias formas:

“Monopdlio Natural ou Puro”: surge porque uma Unica empresa oferta um bem ou servico a
um mercado inteiro a um custo menor do que se existissem duas ou mais empresas no
mercado, isso ocorre devido a “escala de producdo” que precisa ser alta, o que demanda
investimentos elevados. O fato da empresa monopolista ja estar estabelecida no mercado faz
com que ela consiga produzir 0 bem ou servi¢o a custos mais baixos. Isso faz com que seja
dificil uma nova empresa ofertar o produto ou servico a um preco semelhante ao da
monopolista. Geralmente ocorre em servicos que estdo ligados a utilidade pablica, a exemplo

de: agua, energia elétrica, esgoto, entre outros.

“Protegdo de patentes™: € um direito Unico para a producdo de um bem. Segundo Mankiw
(2011), o mesmo ocorre no caso dos “direitos autorais”, quando o autor de um livro ou
compositor produz um livro ou masica, ele pode requerer os direitos autorais para impedir que
ninguém, sem suas respectivas autorizacfes sejam capazes de reproduzir seus contetdos
produzidos. Segundo o autor, apesar desses direitos induzirem ao aumento de pregos por parte
do monopolista, coisa que ndo ocorreria em um mercado competitivo, o governo concede por
que também estimula os investimentos em pesquisas, isso no caso de industrias farmacéuticas

gue conseguem o direito de ser a Unica produtora de um medicamento por cerca de 20 anos.
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“Tradi¢do no mercado™: ocorre quando uma empresa tem uma histéria no mercado que a
torna capaz fidelizar seus clientes. Um exemplo, dado pelo autor, é ocaso do mercado que
relogios, foram necessarios muitos investimentos por parte dos japoneses para conseguir se

inserir nesse mercado e concorrer com a tradicdo dos reldgios suicos.

Segundo Mankiw (2014), com a expansdo de mercado, um “monopélio natural” pode evoluir
e se tornar um mercado competitivo. Isso ocorreria com a integragdo dos mercados. No
mercado monopolista, a receita marginal da empresa é sempre menor do que o pre¢o do bem
(RMg < P). Isso ocorre porque a empresa se depara com uma curva de demanda descendente,
a receita marginal obtida pela producdo de uma unidade a mais de um produto é inferior ao
que ela obteria se produzisse uma quantidade menor dele, pois ha uma reducdo no preco a
medida que se aumenta a quantidade produzida e consequentemente a receita total (RT = p.q).
Sendo assim: P > RMg = CMg.

Na expressdo acima o preco (P) é superior ao custo marginal (CMg), porque o preco da
producdo do primeiro bem é grande, ele s6 reduz ao se produzir unidades a mais, diminuindo
a receita total (RT) e a receita adquirida na produgé@o de unidades a mais, receita marginal
(RMg).

O monopolista ndo possui curva de oferta, para decidir seu nivel de producao ele depende da
curva de demanda. Para maximizar seu lucro, o monopolista escolherd, assim como no
mercado competitivo, um nivel de producdo onde a receita marginal se iguale ao custo
marginal. Pois se os “custos marginais” forem superiores a “receita marginal”, o monopolista
se sentira estimulado a reduzir seu nivel de producdo de modo que a economia obtida nos
custos compense a perda da receita. Ja se a receita marginal for superior aos custos marginais
a firma serd incentivada a aumentar a producdo. Nesse sentido, o Unico ponto que leva a
empresa a manter os niveis de producdo que lhe dé condigdes de maximizar lucros é o ponto
de equilibrio entre receita marginal e custos marginais, ou seja, quando eles se cruzam. A
condicdo para que esse lucro seja maximo é de que esse ponto sé pode ocorrer quando a
elasticidade for maior ou igual a um — quando o consumidor é muito sensivel — caso contrario

acarretara em um desequilibrio de mercado (VARIAN, 2012).
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A expressdo que representa o do lucro do monopolista é a seguinte: L = (P - CTM x Q), ou
seja, ele € obtido ao multiplicar o preco, subtraindo o custo total médio — custo por unidade

vendida —, pela quantidade vendida. No gréafico a seguir € possivel observar esse lucro:

Gréfico 6 — Lucro do monopolista

Pa CMg
D CMe
c \
) D =RMe
RMg
q Q

Fonte: Elaboragdo propria, 2016

A area sombreada, no gréafico anterior, representa o lucro do monopolista. Os pontos (p), (c) e
(q) representam, respectivamente, o0 prego o custo e a quantidade vendida. A receita média
(RMe) — o preco recebido por cada unidade vendia — é igual a curva de demanda (D), isso
porque a curva de demanda é quem determina o preco. A receita marginal (RMg) fica abaixo
da receita média (RMe), porque o monopolista se depara com uma curva de demanda
descendente. Ao aumentar a quantidade ofertada de sua mercadoria, 0 preco ou receita média

se reduz e consequentemente a receita por unidades vendidas, declina (PINDYCK, 2010).

O monopolista pode estabelecer os pregos através do markup — um acréscimo de custos feito
no preco que elevaréa a fixacdo do seu preco de mercado, ou seja, uma diferenca entre o custo
de um bem ou servico e seu preco de venda -, para isso ele utilizard a elasticidade da
demanda. Ele poderéa fazer isso devido ao estabelecimento de um imposto sobre a quantidade
produzida, o que eleva seus custos na mesma proporcdo do imposto. No entanto ndo € certo
afirmar que o incremento no preco ird acompanhar o percentual do imposto, a empresa podera
estabelecer percentuais maiores, a depender da elasticidade da curva de demanda (VARIAN,
2012).

Segundo Pindyck (2010), o monopolista cobra um preco acima superior do custo marginal
(P>Cmg), no entanto esse valor esta preso ao inverso da “curva de elasticidade da demanda”.
No caso de uma demanda extremamente elastica, o percentual de “elasticidade (Ed)” devera

ser um numero negativo grande, consequentemente o0 incremento no preco se aproximara do
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“custo marginal”. Isso porque quando a demanda é muito el&stica, o consumidor fica sensivel
a qualquer aumento de preco, diminuindo a quantidade demandada pelo produto ou servico.
Por isso, 0 monopolista ndo pode fazer qualquer incremento, pois depende elasticidade da
demanda. Abaixo podemos ver o0 modelo que o monopolista se baseia para definir o markup
sobre o preco: P = Cmg/1+ (1/Ed).

Para Mankiw (2014), o monopdlio falha ao tentar maximizar o “bem-estar econémico total”.
Isso porque o preco cobrado pelo monopolista € superior ao custo marginal, o que reduz o
“excedente total”. Tendo em vista que este ¢ a soma dos “excedentes dos consumidores” (a
quantia que o consumidor esta disposto a pagar, menos o que ele paga, efetivamente) e dos
“produtores” (o montante que o produtor recebe, menos o seu custo com produgdo), ha uma
reducdo na obtencdo de beneficios adquiridos no mercado, por parte dos consumidores. Além

do mais monopolista produz menos do que a quantidade de produto socialmente eficiente.

H& uma perda de excedente do consumidor no monopolio, devido aos precos elevados que
fazem com que os consumidores consumam menos e tenham perda de excedente. Por outro
lado, hd um excedente por parte dos produtores por vender por um pre¢o mais alto. Isso gera
um “peso morto decorrente do poder do monopo6lio”. Ainda que os produtores recebessem
incidéncia de impostos sobre os bens ou servicos produzidos, mesmo assim ocorreria
ineficiéncia, pois o nivel de producdo seria menor que o socialmente desejado (PINDYCK,
2010).

Segundo Pindyck (2010), o custo social do poder de monopélio pode ser superior ao peso
morto, que é estabelecido pelo preco e quantidades ineficientes. Isso porque a empresa entra
em um processo que 0 autor chama de “captura de renda” (rent seeking): gastando muito com
“esfor¢os socialmente improdutivos” (gastos com propaganda, lobby, e outros) com a
finalidade fazer a manutencdo ou até mesmo adquirir um poder de mercado (monopolio).
Dessa forma, a firma consegue desestimular a entrada de novas empresas, 0 que eleva o custo
social do monopodlio na medida em que hd uma grande transferéncia de excedente dos
consumidores para os produtores. No grafico 7, é possivel ver o “peso morto” formado pela

ineficiéncia do monopdlio.
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Grafico 7 — Peso morto do monopdlio
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Fonte: Elaboragdo prépria, 2016

O triangulo sombreado mostra o “peso morto”. O cruzamento entre demanda (D) e custo
marginal (CMg), representa o preco (Pcp) e quantidade (Qcp) ideais para estabelecer um
equilibrio entre oferta e demanda, é o que ocorre na concorréncia perfeita. Ja o cruzamento
entre receita marginal (RMg) e custo marginal (CMg), produz uma quantidade (Qm) menor
de mercadoria a um preco (Pm) elevado, o que gera uma ineficiéncia, pois o preco e

quantidade ndo satisfazem o socialmente necessario.

Segundo Mankiw (2014), os monopolios falham na alocacdo de recursos. Os formuladores

podem intervir para tentar corrigir esse problema, de quatro maneiras distintas:

“Tentando tornar as industrias monopolizadas mais competitivas™: ele pode impedir a fusdo
de duas grandes empresas para impedir a formagdo de poder de monopdlio, com base na “leis
antitruste” — uma lei que tem por objetivo a preservacdo da competicdo livre e irrestrita no

comércio como um todo -.

“Regulamentando o comportamento dos monopdlios”™: € muito comum em monopolios
naturais (agua e energia), quando o governo regulamenta um preco para impedir que essas

empresas venham a cobrar 0s pre¢os que quiserem.

“Transformando alguns monopolios privados em empresas publicas”: nesse caso 0 governo
assume a administracdo de uma empresa, ao invés de regulamenta-la. Acontece muito com

empresas de agua e energia (monopolios naturais).

“Nao fazendo nada” dada as desvantagens existentes nas possibilidades de politicas
mencionadas anteriormente, 0 governo opta por ndo remediar as ineficiéncias criadas pelo

monopolio, pelo risco de causar maiores transtornos no mercado.
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Sabendo que consumidores diferentes podem possuir disposicdes a pagar distintas pelos
mesmos produtos, empresas com “poder de mercado” utilizam a préatica de “discriminagdo de
precos” para cobrar precos de acordo com as caracteristicas dos clientes. Segundo
Vasconcellos (2011), essa pratica é uma estratégia das firmas que possibilita a extracdo de

parte excedente do consumidor para si mesma, com a finalidade de aumentar seu lucro.

O monopolista utilizara o seu conhecimento sobre a elasticidade-preco da demanda, para
dividir o mercado em grupos distintos. Nesse sentido, a empresa cobrara um valor superior
guando a demanda for menos elastica, pois assim 0s consumidores sS40 menos sensiveis a
variacdo de precos. Do mesmo modo, cobrard pre¢cos menores quando a demanda é mais
elastica. A firma discrimina preco mesmo sem a presenca de diferencias nos custos de
producdo para extrair o maximo possivel do excedente dos consumidores
(VASCONCELLOS, 2011).

3.2.3 Concorréncia Monopolistica

A concorréncia monopolistica € uma estrutura de mercado onde ha um grande namero de
empresas concorrendo entre si. Nao existem barreiras a entrada ou saida de novas empresas.
Os produtos sao diferenciados, ou seja, sdo heterogéneos. Por possuir algumas caracteristicas

da concorréncia perfeita e outras do monopdlio, € vista como intermediaria de ambos.

Apesar de ndo existirem restricdes a mobilidade nesse mercado e por consequéncia haver um
grande nimero de vendedores, ele se distancia um pouco do competitivo. De acordo com
Pindyck (2010), as “diferenciag¢des dos produtos” que podem reais (no que tange qualidade ou
qualquer outra variavel perceptivel) ou subjetivas (quando esta atrelada a marca), faz com que

cada empresa seja produtora exclusiva de sua marca, isso da a elas certo “poder de mercado”.

Segundo Pindyck (2010), a curva de demanda com a qual a empresa se defronta é
descendente, mas € bem elastica devido ao limitado poder de monopolio que ela possui. Isso
ocorre devido ao fato dos produtos serem similares, ou seja, substitutos imperfeitos uns dos
outros. Nesse sentido, as empresas podem cobrar um preco maior que o custo marginal, mas
ndo tdo alto, pois correm o risco de perderam demanda para seus concorrentes. Abaixo é

possivel observar o lucro de uma empresa na concorréncia monopolistica, no curto prazo:
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Grafico 8 — Concorréncia monopolistica (curto prazo)
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Fonte: Elaboracgdo prépria, 2016

A éarea sombreada, no grafico 8, representa o lucro da empresa. De acordo com Mankiw
(2014), as empresas monopolisticamente competitivas no curto prazo para maximizar lucro,
assim como os monopolistas, escolnem uma quantidade para producdo em que a receita
marginal (RMg) se iguale ao custo marginal (CMg). A partir dai, elas usam a curva de
demanda para identificar o pre¢o (p) que esteja de acordo com essa gquantidade (g). Nesse
sentido, para atingir o equilibrio e obter lucros a empresa define um prego que seja superior ao
custo total médio (CMe), caso isso ndo ocorrera implicard em prejuizos para a mesma, e ela

tera que minimiza-los para continuar produzindo.

No longo prazo, a possibilidade de obter lucros elevados, atrai novas empresas isso faz com
gue as empresas ja inseridas percam uma parcela das vendas e consequentemente,
participacdo no mercado, deslocando a curva de demanda, de cada empresa, para baixo e seus
lucros diminuem. O mesmo ocorre no caso de prejuizo, as empresas sairdo do mercado, com
isso ha reducdo nas opc¢des de produtos escolhidas pelos clientes. 1sso elevard a demanda por
produtos para as empresas que permaneceram, deslocando suas curvas de demanda para a
direita, e elas passam a obter lucros crescentes. Isso faz com que, ao fim do processo de
entrada e saida no mercado, as empresas obtenham um lucro econdmico igual a zero,
atingindo o ponto de equilibrio (MANKIW, 2014).

No gréafico 9, pode-se verificar como ocorre 0 “equilibrio na concorréncia monopolistica”, no

longo prazo.
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Grafico 9 — Equilibrio da c. monopolistica (longo prazo)
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Fonte: Elaboragdo propria, 2016

A curva de custo total médio (CMe), tangéncia a curva de demanda (D). A maximizacao do
lucro serd no ponto onde o preco (p) se iguala ao custo total médio (CMe), isso implica que as

empresas obtém “lucros econdmicos” igual a zero.

A alta mobilidade de entrada e saida das empresas presentes na concorréncia monopolistica €
0 que leva ao ponto de tangéncia entre as curvas de custo total médio (CMe) e demanda (D).
As empresas produzem na parte de inclinacdo da curva de custo total médio, em um ponto
inferior ao que as levaria a minimiza-los. Nesse sentido, elas ndo produzem em uma “escala
eficiente” (quantidade suficiente para minimizar seus custos), operam sob a “capacidade
ociosa”, produzindo menos do que deveriam, pois se aumentassem a producdo teriam que

reduzir os pre¢os e por consequéncia seus lucros declinaria (MANKIW, 2014).

Para Mankiw (2014), o markup — diferenca do custo e preco de venda do produto ou servico -
sobre o custo marginal é o que diferencia o mercado competitivo da concorréncia
monopolistica. Tendo em vista que o preco neste mercado € superior ao custo marginal, dado
certo “poder de mercado” existente, diferentemente daquele em que o prego € igual ao custo
marginal. A condi¢do de lucro econémico zero, no longo prazo, existente nesse mercado so é
valida para a relacdo de igualdade entre prego (p) e custo total médio (CMe), ndo diz respeito

a relacdo preco (p) e custo marginal (CMg).

Essas duas variaveis, “capacidade ociosa” e markup, caracterizam a ineficiéncia existente na
competicdo monopolistica. Tendo em vista que o preco cobrado € superior ao custo marginal,
0 que significa que o valor que os compradores atribuem as unidades adicionais de um

produto ou servico é superior ao custo efetivo delas, o que gera um peso morto. Nesse sentido
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ndo h& a maximizacdo da soma dos excedentes totais, pois ha um piora na situacdo dos
consumidores (PINDYCK, 2010).

No entanto, para Pindyck (2010), essa estrutura de mercado nao é indesejavel do ponto social
a ponto demandar uma regulamentacdo por parte do governo. Isso porque o poder de mercado
é pequeno, ha grande nimero de firmas detentoras de suas respectivas marcas concorrendo
com produtos similares, ou seja, podem ser substituidos. Dessa forma, nenhuma empresa tera
lucros extraordinarios, o peso morto gerado serd pequeno, 0 custo médio se aproximara do

minimo e a curva de demanda de cada empresa € amplamente elastica.

A “diversidade de produtos” pode ser visto como um beneficio gerado por essa estrutura de
mercado, pois 0s consumidores tém muitas opc¢des de escolhas o que lhes da um “leque” de
possibilidades de acordo com seus respectivos gostos. Nesse sentido, os ganhos obtidos
podem ser superiores aos custos gerados pela ineficiéncia da competicdo monopolistica
(PINDYCK, 2010).

3.2.4 Oligopdlio

O oligopodlio é uma estrutura de mercado que contém um pequeno nimero de vendedores
ofertando produtos iguais ou com algum tipo de diferenciacdo. Em seu caso extremo, pode
haver apenas dois vendedores, é o chamado duopdlio. Para Mankiw (2014), esse € um tipo de
“concorréncia imperfeita”, pois as empresas t€ém concorrentes, mas ndo enfrentam uma grande
competigdo a ponto de serem “tomadoras de pre¢os”, como no caso da concorréncia perfeita.
Por outro lado elas também ndo possuem um grande poder de mercado, a ponto de serem
classificadas como monopolistas. Existem barreiras a entrada, a exemplo da economia de

escala que dificulta a entrada de agentes em potencial.

Por haver um pequeno numero de vendedores as acfes de um vendedor pode causar um
grande impacto no lucro do outro, ou seja, existe uma interdependéncia entre os ofertantes
nesse mercado. Por isso as empresas agem de forma estratégica, por ndo terem conhecimento
do comportamento das demais, sabendo que suas a¢0es impactam nas das outras, para tomar
diversas decisdes referentes: aos niveis de producdo, precgos, investimentos entre outras
(MANKIW, 2014).
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Steindl, citado por Possas (1990), em sua analise da estrutura do mercado de concorréncia
oligopolistica, identificou que existem pelo menos dois tipos de firmas dentro da industria. As
“firmas progressistas”, sdo aquelas que fazem altos investimentos em P&D, estdo sempre
inovando com a finalidade de ampliar producdo e consequentemente, reduzir custos. J& as
“firmas marginais” costumam operar no seu limite, os ganhos sdo suficientes apenas para
cobrir custos e manté-las atuando no mercado. As progressistas ganham em termos de

economia de escala, acumulacéo interna de lucros e em excesso de capacidade produtiva.

A estrutura olipolistica é o tipo de mercado que mais se aproxima da realidade pelo fato de
haver um pequeno numero de empresas ou firmas concorrendo entre si, e pela

interdependéncia que existe entre as mesmas.

Segundo Porter (1986), a intensidade de concorréncia em uma determinada industria pode
variar muito, vai depender do tipo de estrutura em que ela se encaixa. Existe um conjunto de
forcas competitivas que, a depender da forma que estejam correlacionadas, séo determinantes
para 0 grau de lucratividade das empresas. Quanto mais consolidadas essas forcas
competitivas, maior sera a barreira a entrada de novas firmas em potencial. De acordo com o
autor, as principais sdo: “economia de escala”, estd relacionada ao custo de marginal de se
produzir uma unidade a mais do produto, o tamanho da planta é um fator determinante para
tal; “diferenciacdo do produto” que muitas vezes esta relacionada a “for¢a” que a marca
constroi, bem como a relagdo de fidelidade dos clientes com seus produtos; “necessidade de
capital”, demanda um custo elevado para investimentos seja em publicidades ou pesquisa e
desenvolvimento (P&D); “custos de mudanga™: custos que uma empresa obtém quando muda
de fornecedor, esta incluso custos com treinamento dos empregados, para testes de qualidade
de uma nova fonte; “acesso aos canais de distribui¢ao”, custos que a nova empresa pode ter
para garantir que seus produtos serdo distribuidos; e a “desvantagem de custo independente de
escala”, causada pelas vantagens de custos que as empresas estabelecidas tém que serdo

dificeis de ser alcancadas pelas novas firmas.

De acordo com Labini (1984), o oligopdlio pode ser definido em trés formas: oligopdlio

concentrado, oligopdlio diferenciado, oligopdlio misto.

No oligopdlio concentrado existe um pequeno numero de empresas — ainda que haja uma

variacao no decorrer do tempo - controlando toda a producao ou maior parte dela, produzindo
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produtos homogéneos, o que significa que os produtos sdo substitutos perfeitos entre si. Por
haver um pequeno numero de firmas atuando e com um poder de mercado, existe uma espécie
de barreira a entrada de firmas em potencial devido aos altos custos para producéo, tendo em

vista que ndo ha diferenciacao do preco (LABINI, 1984).

Um oligopolio diferenciado é menos concentrado em comparacdo ao outro. As firmas
competem através da diferenciacdo dos seus produtos, isso significa que os produtos sao
substitutos imperfeitos entre si, essa diferenciacdo pode ser tanto objetiva quanto subjetiva.
No primeiro caso essa diferenciacdo pode ser vista como algo “tangivel” a exemplo: a
qualidade de um produto. Ou intangivel, nesse caso pode ser formada através de grandes
investimentos em campanhas publicitarias ou qualquer outro mecanismo que venha a criar

uma relacédo de fidelidade em relacdo a marca (Ibidem).

Um oligopo6lio misto redne caracteristicas do oligopélio diferenciado e do oligopdlio
concentrado. Os produtos possuem uma diferenciacdo e os custos para produzi-los costumam
ser altos. Isso dificulta a entrada de novos participantes por demandar um custo minimo para a
producdo. De acordo com Labini (1984), essa é a forma de mercado que mais se aproxima da

realidade encontrada em diversos setores da industria.

Para Kon (1994), os pregos em um oligopolio podem ser estabelecidos “livremente” ou
através de acordos realizados entre os participantes. Nesse caso, as empresas de um
determinado setor podem se reunir para combinar um pre¢o que serd praticado, é o chamado
“conluio” ou “cartel”. Sendo esse ato proibido, existem leis estabelecidas para coibir essa
pratica pelos agentes. Os precos praticados também podem ser “coniventes”, aqueles
estabelecidos por acordos informas, ou até mesmo através de guerras de precos, nesse caso

serdo produzidos por agdes independentes e consideradas “nao coniventes”.

Segundo a mesma autora, 0s pre¢cos também podem ser estabelecidos por uma determinada
empresa do setor, que levara o nome de Lider, e sera seguida pelas outras. Kon (1999)
estabelece trés formas de lideranca: Na primeira, a firma possui uma grande parcela de
mercado que Ihe d& o poder de determinar os precos de praticados no mesmo, é a chamada
“lideranca da firma dominante”; na segunda, as empresas entram em um acordo quanto ao
preco estabelecido, e a lider conduz agdes necessérias para que todas tomem ciéncia, é a

chamada “lideranga colusiva”; na Ultima, a empresa lider toma as iniciativas oportunas de
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acordo com as condigdes de mercado, e as demais podem ou ndo segui-la, essa é a “lideranga

balométrica”.

3.3 A INTERPRETACAO TEORICA SOBRE OS DETERMINANANTES DA
CONCENTRACAO DE MERCADO

Neste subtopico sera realizada uma interpretacdo tedrica sobre os determinantes da
concentracdo de mercado. Nesse sentido, no primeiro subtopico, sera feita uma abordagem da
teoria dos jogos. Em seguida, serdo expostas as diferengas na fundamentacgdo teorica sobre o
comportamento do individuo, do ponto de vista da microeconomia tradicional e da economia
comportamental. No terceiro subtopico sera tratada a questdo do marketing e propaganda. Por

ultimo, as fusGes e aquisicoes.

3.3.1 Teoria dos jogos

A teoria dos jogos trata das interacOes estratégicas dos individuos em situa¢do de competicédo
com um ou mais concorrentes, ela da base para um melhor entendimento do comportamento
dos agentes envolvidos em um mercado oligopolistico. Segundo Vasconcellos (2011), essa
teoria tem como objetivo analisar os problemas relacionados a interacdo dos agentes em
situacdo de tomada de decisdo. Tendo em vista que as decisGes tomadas por um individuo,
firma ou até mesmo pelo governo, séo afetadas e afetam as dos demais agentes ou jogadores,

isso evidencia uma interdependéncia entre os envolvidos.

Tendo em vista o paradigma estrutura-conduta-desempenho, essas estratégias das firmas em
situacdo de interdependéncia podem ser vistas como uma conduta que as empresas assumem
objetivando uma obtencdo do melhor desempenho possivel dentro do mercado (estrutura).
Nesse sentido a estrutura é determinante para a postura tomada pelas empresas no mercado a

ser analisado.

As empresas ao interagirem nesse mercado, podem adotar dois tipos de estratégias:
“cooperativa” ou “competitiva”. No caso delas optarem por agir de forma mais cooperativa,
elas podem se unir para definir um nivel de precos elevados, acima do custo marginal,
extraindo grandes lucros, obtendo um maior poder de mercado, 0 que as aproxima de um
ambiente mais monopolistico. Se adotarem uma estrategia mais competitiva que as levem a

um maior nivel de producéo fardo com que os precos se reduzam, a ponto de chegarem a um
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nivel mais préximo do custo marginal e, consequentemente, irdo auferir lucros menores
(PINDYCK, 2010).

Quando as empresas se reinem para chegar a um acordo referente a quantidade produzida por
todo o mercado, bem como por cada integrante desse mercado ou 0s precos cobrados, elas
estdo agindo em conluio. Ao agirem dessa forma os vendedores estdo formando um cartel.
Para Mankiw (2014), quando um cartel é formado as firmas passam a agir como um
monopolio, por serem as Unicas a atender todo o mercado, maximizando seus lucros totais de
forma semelhante ao monopolista, 0s precos cobrados serdo muito superiores ao custo
marginal e a quantidade 6tima produzida serd “ineficiente” do ponto de vista “socialmente

desejado”.

De acordo com Varian (2010), quando as empresas interagem de forma cooperativa, esse
conluio ¢ chamado de “jogo sequencial”. As firmas também podem optar por uma estratégia
de lideranca, ao decidir algo a respeito de suas escolhas de quantidades e precos, isso significa
que elas ja podem estar cientes das decisdes das demais. Se estabelecerem seu preco antes da
outra, ela serd chamada de “lider de precos” e as outras “seguidoras de precos”. Do mesmo
modo, ao escolher sua quantidade antes da outra, ela serd uma “lider de quantidade” e as
outras “seguidoras de quantidade”. Essas interacdes estratégicas formam um “jogo
sequencial”. Se ao tomar uma decisdo, a firma ndo tiver ciente das escolhas da outras, ela

precisara adivinhar, isso é o chamado de um jogo simultaneo.

Ferrari (2008) identificou um exemplo classico de lideranca de pregos ao observar o Setor
Cervejeiro. Ela percebeu que os consumidores brasileiros reconheciam a Brahma, Antarctica e
Skol — todas da AmBev — como marcas de primeira linha, por isso possuiam precos praticados
muito semelhantes. As marcas Kaiser e Schincariol, possuiam precos inferiores aos das
anteriores, por serem concebidas como marcas de segunda linha. Isso denota que 0s precos
dessas ultimas eram tomados a partir da observacdo das marcas lideres, sendo assim podiam

ser vistas como seguidoras de pregos.

No jogo sequencial, quando uma empresa é “lider de quantidade” e determina seu volume de
producdo antes das seguidoras, esse processo recebe o nome de “modelo de Stackelberg”.
Sabendo que a lider escolheu seu nivel de producdo, as demais empresas escolherdo suas

respectivas quantidades de acordo com a demanda do mercado. Pois todas estdo cientes que o
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preco de equilibrio depende do total produzido por elas. Dessa forma a lider escolherd um
nivel de producdo para maximizar seus lucros a depender de suas expectativas em relacdo a
reacao das suas seguidoras. A lider espera que suas seguidoras tentem maximizar seus lucros
se baseando em seu nivel de producgdo. Por isso para decidir seu nivel de producao ela terd
que levar em consideracdo a questdo da maximizacdo de lucro das seguidoras (VARIAN,
2012).

Para Pindyck (2010), existe uma vantagem em ser o primeiro a produzir, porque fazer um
anuncio antes da demais gera o que ele chama de “fato consumado”: independente da escolha
feita pelas seguidoras a producdo realizada pela lider sera maior e, consequentemente, seu
lucro também. J& para que 0s concorrentes possam maximizar seus lucros tomardo como base
0 anuncio do nivel de producéo e terdo que optar por niveis mais baixos. Pois se optassem por
produzir uma quantidade mais elevada, aumentariam a quantidade total, reduzindo os precos

de mercado, e todos obteriam prejuizo.

Segundo Varian (2012), as empresas também podem competir via fixacdo de precos é o
chamado “modelo de Bertrand”. Nesse caso a lider ird fixar o prego “prevendo” o
comportamento das seguidoras. Dessa forma é necessario fazer uma investigacdo sobre o
problema da maximizacdo de lucros das seguidoras. Considerando que o0s produtos séo
idénticos (homogéneos), as seguidoras terdo que estabelecer o mesmo preco que a lider, pois
se cobrarem um preco mais elevado, perderdo demanda para a mesma. Por isso, para atingir o
equilibrio, as seguidoras agem de forma semelhante ao do mercado competitivo: elas
assumem o preco como dado pela lider para escolher um nivel de producdo que seja capaz de
maximizar seus lucros. Como a varidvel “preco” estd fora do controle das seguidoras, porque
ja foi estabelecido, elas escolherdo um volume de producdo onde ele se iguale ao “custo

marginal” (P = Cmg).

No caso do “jogo simultaneo”, considerando a homogeneidade das mercadorias, as empresas
decidirdo gquanto irdo produzir como o préprio nome diz: de forma simultanea, levando em
consideragdo a curva de demanda do mercado. Nesse caso, a0 tomar uma decisdo as
empresas, individualmente, também levardo em consideracdo as das suas concorrentes, pois
elas sabem que o preco de mercado dependerad da “quantidade total” produzida por elas. O

que determina esse comportamento é 0 “modelo de Cournot”. Esse modelo oligopolista diz
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que cada empresa considera fixo o nivel de producdo das demais, ao decidir o quanto o ira
produzir (PINDYCK, 2010).

Ao decidir por um nivel de producdo que venha a maximizar seu lucro a empresa espera
prever a quantidade que suas concorrentes irdo escolher. Segundo Pindyck (2010), essa
interacdo recebe 0 nome de “curva de reacdo”. Ela mede a relagdo existente entre a
quantidade produzida que maximiza os lucros de uma determinada empresa e a que ela
imagina que suas concorrentes produzirdo. O “equilibrio de Cournot” é ponto de interseccao
das curvas de reacdo das empresas, nele elas estimaram de forma correta as quantidades que
suas concorrentes produziriam para maximizar seus lucros e alcangarem o equilibrio, ponto

onde a receita marginal se iguala ao custo marginal.

O “equilibrio de Nash” é outra forma de maximizar lucros, existente no oligopdlio. Ele ocorre
quando as empresas, de forma individual, decidem as quantidades produzidas ou precos
cobrados de acordo com o comportamento das suas concorrentes. Nesse sentido, cada
empresa fara o0 melhor que pode em funcgédo das suas concorrentes, imaginando que elas fardo

0 mesmo, dessa forma atingirdo um equilibrio (PINDYCK, 2010).

Para Mankiw (2014), a cooperagdo é indesejavel do ponto de vista social por ser ineficiente, a
partir do momento em que nao produz a quantidade socialmente desejada e os niveis de
precos sdo elevados. Por isso, os formuladores de politicas publicas precisam intervir
incentivando a competicao entre os agentes participantes do mercado oligopolistico. Uma das
ferramentas que os governos utilizam para inibir essa pratica e corrigir essa “falha de
mercado” ¢ através do uso das “leis antitruste”. Essa lei diz que: todo contrato formalizado,
combinado sob qualquer forma que tenha como objetivo principal a restricdo do comércio de
bens e servicos é considerado ilegal, sendo passivel de multa ou até mesmo, prisdo dos

envolvidos.

3.3.2 Diferencas na fundamentacao tedrica sobre o comportamento do individuo:
Microeconomia tradicional e a economia comportamental

Neste trabalho, a “microeconomia tradicional” ¢ considerada um campo de estudos que busca
analisar o comportamento do homem atraves de modelos tedricos. Eles possuem a finalidade

prever as acdes dos individuos no que tange as suas escolhas e preferéncias.
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A economia comportamental € um campo recente de estudos que tem por objetivo analisar,
assim como a economia tradicional, o comportamento dos individuos. No entanto, ela o faz de
forma distinta em comparacdo ao que prega 0S manuais basicos de microeconomia, que

explica as preferéncias do homem a partir de um modelo simplista e ndo realistico.

A teoria da economia comportamental, assim como a teoria dos jogos - que estuda o
comportamento do individuo tomando decisdes em condic¢do de competicdo, podendo também
optar pela cooperacdo —, foge ao modelo tedrico da microeconomia tradicional - que entende
0 homem como um “ser racional” tentando sempre “maximizar suas escolhas”. Ela, por sua
vez, considera que o homem possui uma racionalidade relativa. Nesse sentido, busca explicar,
de forma mais realistica, as condi¢cdes de escolha. Por outro lado, ela também se difere da
teoria dos jogos, na medida em que estuda o comportamento individuo em situacdo de tomada
de decisdo ndo sé como ofertante, mas, especialmente, enquanto demandante. Sendo assim,

ela pode ser vista como um complemento a essas teorias.

Para Mankiw (2013), a teoria econémica € composta por espécies de individuos chamados de
seres Homo economicus. Eles séo entendidos como seres racionais, porque séo capazes de
agir e optar por escolhas capazes de maximizar seus ganhos. Como o0 caso de um
administrador que objetiva sempre “maximizar lucros”, sobrepondo as suas receitas aos
custos. Ou os consumidores que estdo sempre “maximizando utilidade”, satisfazendo seus
desejos ao menor custo possivel. Enfim, todos os agentes sdo capazes de fazer uma
ponderacdo logica entre seus custos e beneficios e dadas as restricbes com as quais se

deparam, sempre escolhem o melhor caminho possivel para suas acoes.

De acordo com Pindyck (2010), os argumentos utilizados pela teoria bésica da
microeconomia para explicar a demanda do consumidor a partir de seu comportamento, séo
falhos. Pois eles se baseiam em trés principais premissas: (1) “preferéncia do consumidor”, os
consumidores sempre preferem determinados produtos em relacdo a outros; (2) “restri¢des
or¢amentarias”, 0S consumidores possuem restricdes no seu orgamento; (3) “maximizacdo da
utilidade”, os consumidores maximizam sua satisfacdo na escolha de produtos que estejam de
acordo com suas preferéncias, limitacbes na renda e precos cobrados pelos diferentes
produtos. No entanto, essas proposi¢cdes nem sempre sdo realistas, ou seja, sdo insuficientes

para explicar detalhes das escolhas feitas pelo homem. E necessario o uso de exemplos dados
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por outros campos das ciéncias sociais para explicar o comportamento ou preferéncias mais

complexas dos consumidores.

Varian (2012) acredita que o modelo econdmico basico responsavel por explicar a escolha do
consumidor, seja um bom ponto de partida no sentido de tentar entendé-las, no entanto néo é
o suficiente. Na maioria dos casos é necessario utilizar modelos mais profundos de
comportamento do consumidor para esclarecer, a “tomada de decisdo”. E ai que entra a
economia comportamental na tentativa de explicar ou até mesmo desenvolver previsoes
referentes as escolhas feitas pelo homem com base em “principios elementares da psicologia”.
E essas previsdes muitas vezes podem se contrapor ao do modelo tradicional que encara o

consumidor como um ser “racional”.

Para Mankiw (2013), as pessoas nem sempre sdo racionais, pelo menos as reais, que s&o
vistas por ele como Homo sapiens. Apesar de parecerem com 0s seres racionais e calculistas
como Seres encontrados na teoria econdmica, elas sdo muito mais complexas. Apresentando
comportamentos distintos, umas das outras, como por exemplo: podem ter memoria curta,
agir por impulso, a partir das emocdes, entre outros. Essas imperfei¢cdes encontradas no
raciocinio do homem sdo estudadas pelos psicélogos e foi, por muito tempo, desconsiderada

pelos economistas.

Hebert Simon, citado por Mankiw (2013), foi um dos pioneiros dentro das ciéncias sociais a
trabalhar com a relacdo existente entre economia e psicologia. Para ele 0 homem possui uma
“racionalidade limitada”. Por 1sso ndo deve ser visto como um “maximizador racional”, como
um individuo que se satisfaz ao encontrar algo bom o suficiente para si, “satisficers”. Ou seja,
ao invés de escolherem os melhores cursos por acdes, eles tomam decisdes que sdo apenas
boas o suficiente. Assim como outros economistas sugeriram que 0s homens ndo sdo seres

totalmente racionais.

Segundo Pindyck (2010), um dos pressupostos encontrados nos modelos padrdes de
comportamento do consumidor é de que: “os consumidores atribuem valores uUnicos as
mercadorias e servicos que adquirem”. Mas, atraves de analises, os psicologos vém
descobrindo que o valor percebido pelo homem pode depender das circunstancias. Por isso as

preferéncias dos individuos podem ser muito mais complexas. Eles podem usar “pontos de
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referéncia” — 0 ponto onde homem toma uma decisédo de consumo - distintos para fazer suas

escolhas.

De acordo com autor esses pontos referéncia podem influenciar muito na maneira como cada
um toma decisdes econémicas, eles surgem por diversos motivos, tais como: “experiéncias
anteriores”, que sd0 as experiéncias vividas por cada individuo em relagdo ao consumo ou
mercado; “expectativas”, que estd relacionada com as expectativas em relacdo ao
comportamento dos pregos, ou até mesmo em relacdo aos bens ou servigos; € o “contexto”,

que esta ligado com as circunstancias na qual se adquire o bem.

Varian (2012), também concorda que o contexto causa uma grande forca no comportamento
da demanda. Isso ocorre porque as pessoas sdo intensamente afetadas, na vida real, pelo modo
como as escolhas séo apresentadas a elas ou sdo inseridas em um determinado ambiente. Por
exemplo: uma calga jeans desbotada vendida em uma loja barata pode ser vista de uma forma
diferente quando € vendida em uma loja de alto padréo, ou exclusiva. Para o autor, as técnicas
de marketing se baseiam nessa compreensdo de que o0s “efeitos de contexto” causam uma
grande influéncia na tomada de decisdo do individuo, e acabam se aproveitando disso, para

tirar proveito.

De acordo com Pindyck (2010), muitas vezes os consumidores recorrem ao que ele chama de
“atalhos mentais” que seria 0 uso de principios basicos para fazer escolhas nas quais se tem
pouca experiéncia, no entanto isso pode implicar em certas tendéncias no processo de tomada
de decisdo. Nao so6 o “contexto” interfere nesse processo, mas as “informagdes disponiveis”
também exercem uma grande influencia. O autor chama isso de “ancoragem”, é uma espécie
de tendéncia para confiar em uma informacdo previamente conhecida que muitas vezes é
sugerida, ainda que ndo seja uma verdade, e isso impacta diretamente na tomada de decisdo

do individuo.

O “balizamento” ¢ outro efeito de contexto que ocorre na escolha do consumidor. Segundo
Varian (2012), € muito comum as pessoas ndo terem dimensao do seu proprio comportamento
e fazerem escolhas distintas, nos diversos contextos nos quais estejam inseridas por acharem
dificil fazé-las. Geralmente, quando elas se deparam com escolhas feitas em conjunto,
aparentemente preferem a variedade a exclusividade. J& quando estdo sozinhas, e precisam

fazer suas escolhas individuais, tendem a preferir aquilo que as deixa mais confortavel. De
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acordo com o autor isso acontece porque o homem é filho de seus habitos, em qualquer

circunstancia de escolha.

Quanto as preferéncias dos individuos, os psicologos e economistas comportamentais
entendem que elas ndo sdo um guia para a escolha, mas sim “descobertas” feitas por meio das
experiéncias de escolha. Na teoria microecondmica tradicional, as preferéncias séo tidas como
preexistentes, e por isso elas explicam o comportamento do consumidor. Na economia
comportamental, elas sdo concebidas como algo construido, isso significa que o homem as
desenvolve, ou até mesmo criam, ao fazer suas escolhas. Apesar das diferentes visdes, a
preferéncia tende a ser inserida nas escolhas, e estas quando estdo consolidadas tendem a
“ancorar decisdes” (PINDYCK, 2010).

Existem escolhas que sdo feitas em contexto de incerteza, essas costumam ser ainda mais
dificeis de serem feitas. Como as pessoas fazem escolhas a depender de como lhes sdo dadas
as alternativas, elas muitas vezes caem em uma coisa chamada de: “lei dos grandes niimeros”,
€ um principio estatistico que diz que a média de uma amostra grande da populacéo, tende a
se aproximar da média populacional. Nesse sentido as pessoas sao amplamente influenciadas
por pequenas amostras, na medida em que elas a observam (VARIAN, 2012).

Podemos dar o exemplo de um produto lancado recentemente no mercado, existe uma
pesquisa em relacdo ao mesmo - divulgada em um meio de comunicacdo - dizendo que a
maioria dos individuos entrevistados em uma amostra aprovam o produto. No entanto, um
determinado consumidor pode perguntar a alguém préximo (isso aumentard o tamanho da
amostra) que ja tenha experimentado a mercadoria, se ele a aprovou, ou ndo, e assim dar uma

importancia maior a opinido da pessoa por estar mais proxima da sua realidade.

Segundo Mankiw (2013), isso ocorre porque “as pessoas ddo importancia demais a um
pequeno numero de observagdes vividas”, nesse caso hd uma grande probabilidade de um
individuo, na hora de tomar decisfes, dar um peso muito maior as informagdes de pessoas
proximas (por elas terem experiéncia, ou terem vivido aquilo), do que deveriam, porque assim

elas superestimam a amostra.

Para Mankiw (2013), “as pessoas sdo inconsistentes ao longo do tempo” e isso afeta as
escolhas feitas. As pessoas costumam fazer planos em determinadas circunstancias da vida,

como por exemplo: parar de beber, e ndo cumprem. Isso ocorre porque o individuo é tomado
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por um desejo de “satisfacdo imediata”, no momento de tomar decisdes, que o induz a
abandonar seus proprios planos. Por isso, para resolver esse problema, elas tentam encontrar

uma forma, no decorrer do tempo, de se comprometer com o cumprimento de seus planos.

Umas das formas de resolvé-lo é buscar elevar seus custos caso se desvie do
comprometimento da acdo futura. Para o exemplo de pessoas que prometem parar de beber,
mas ndo conseguem, existem pilulas que causam um grande mal estar apds a ingestdo de
bebida alcodlica (VARIAN, 2012).

3.3.3 Marketing e Propaganda

Tendo em vista o paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho, observou-se que existem
comportamentos que partem da estrutura do mercado para uma dada conduta das firmas.
Nesse sentido, os investimentos em marketing € uma estratégia (conduta) das empresas com
intuito de diferenciar seus produtos, elevando a demanda pelos mesmos e alcangando o
melhor desempenho possivel, dentro do setor em que atua (estrutura). Isso induz as empresas

a gastarem cada vez mais com marketing.

Performance em indlstrias ou mercados particulares € assumida como
dependente da conduta dos vendedores e compradores com relacdo a
assuntos como politicas e pratica de precos, cooperacdo indissimulada ou
tacita entre as firmas, linha de produtos e estratégias de propaganda,
compromissos de pesquisa e desenvolvimento, investimentos em instalagdes
para producdo, taticas legais (...) e assim por diante. Conduta por sua vez
depende da estrutura do mercado relevante caracterizado pelo ndmero e
distribuicdo do tamanho dos vendedores e compradores, do grau de
diferenciacdo fisica ou subjetiva distinguindo os produtos de vendedores
concorrentes, da presencga ou auséncia de barreiras a entrada de novas firmas,
do formato das curvas de custo, do grau de integracdo vertical da produgéo
de matérias primas até a distribuicdo no varejo e da extensdo da
diversificacdo da linha de produtos (conglomeragdo) (SCHERER & ROSS,
1990, apud SEIXAS, 2002, p. 14).

Como ja foi mencionado na teoria da economia comportamental, as estratégias de marketing
se baseiam na compreensédo de que os “efeitos de contexto” causam uma grande influéncia na
tomada de decisdo do individuo, e acabam se aproveitando disso para beneficiar-se através de

suas técnicas.
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De acordo com o dicionario Houaiss, 0 marketing é uma estratégia empresarial que tem por
objetivo a otimizacdo de lucros por meio da adequacdo da producdo e oferta de suas
mercadorias ou servigos as necessidades e preferéncias reveladas pelos consumidores. Para
alcanca-lo, as firmas recorrem a pesquisas de mercado, design de produtos, campanhas
publicitérias, atendimento pds-venda, entre outras estratégias. O dicionario acrescenta: o
marketing € um conjunto de acOes, estrategicamente formuladas, que visam influenciar o
publico alvo quanto a determinada ideia, instituicdo, marca pessoal, produto, servigos entre

outros.

O marketing € um processo abrangente, no qual estd incluso ndo apenas o papel da
propaganda, mas também das técnicas de vendas. As empresas tém gastado cada vez mais
com essa ferramenta, no intuito de consolidar suas marcas, ampliar ou manter niveis de
producdo que possibilitem uma reducdo nos seus custos, além de criar uma relacdo de
fidelidade.

O marketing ¢ a funcdo dos negocios que identifica e antecipa as
necessidades e vontades dos consumidores, cria produtos para ir ao encontro
de tais necessidades e vontades, e entdo, distribui o produto através de varias
técnicas de promogdo e distribuicdo (KIRKPRATICK,1997, apud SILVA,
2008, p. 15).

No marketing os desejos e satisfacdes dos consumidores é o que determina a producdo das
empresas, nesse sentido eles possuem um papel ativo no que tange o processo de producéo
das mesmas. Um produto ofertado por uma determinada empresa, por si s6, pode ndo ser
suficiente para atender a satisfacdo de clientes, pois a falta de informacBes sobre o mesmo
pode n3o influenciar a sua demanda. E ai que entra o papel do marketing a partir da politica
de precos de propaganda, como estratégia da empresa no intuito informar sobre seu produto,
perpassar o carater de qualidade sobre 0 mesmo e consolidar sua marca. Dessa forma, essa
ferramenta mercadoldgica contribui para mudancas nos padrfes de consumo de uma

sociedade.

Sendo esta uma ferramenta tdo importante no meio empresarial, muitas empresas mantém
setores internos coma a finalidade desenvolver estratégias competitivas que validem a sua
funcdo. Neles sdo desenvolvidos estudos de mercados e comportamentais, que a ajudem

mensurar desejos de determinados grupos, ou até mesmo do mercado como um todo, com a
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finalidade de contribuir para incrementos em um produto ou desenvolvimento de um novo,

capaz de satisfazer a demanda.

A propaganda € uma das variaveis mais utilizadas pelo marketing. Segundo Almeida &
Losekann (2002), as campanhas publicitarias sdo capazes de promover informacdes sobre a
qualidade, preco do produto ou servigos aos consumidores, ou até mesmo associar 0 consumo
dos mesmos com determinados resultados ou efeitos positivos. Um exemplo disso é
associacdo que geralmente € feita do consumo de bebidas ao alivio do calor. Quando as
campanhas publicitarias sdo bem sucedidas, sdo capazes de criar uma imagem positiva do
consumidor em relagdo a marca do produto. Para Porter (1989), quando uma empresa faz uma
transmisséo de seu valor de forma efetiva (se o valor for bem percebido pelo comprador), ela
pode cobrar um preco superior ao valor real do produto ou servico, ele chama isso de “preco-
prémio”. Caso contrario, se ndo fizer uma sinalizacdo positiva do seu valor, talvez nunca

venha a realiza-lo.

De acordo com Almeida e Losekann (2002), existem dois tipos de propaganda: “informagéo”
e “persuasdo”. No primeiro caso, ela visa informar e apresentar as caracteristicas referentes ao
produto, com o intuito de dar mais transparéncia ao mercado em relacdo as vantagens do
mesmo. No segundo caso, o objetivo € transformar a preferéncia dos consumidores,
associando o consumo dos mesmos a determinados resultados ou sensacBes. O tipo de

campanha publicitaria escolhida depende do tipo de produto ou servico.

Segundo 0s mesmos autores, 0s produtos que podem ter suas caracteristicas apreendidas antes
mesmo do seu consumo sdo conhecidos como bens de busca ou “search goods” e seus
atributos podem ser percebidos, facilmente, via apresentacdo visual ou oral, a exemplo das
roupas. No entanto, outros s6 podem ter suas caracteristicas reveladas através do seu uso ou
consumo, as bebidas sdo um exemplo deles, eles sdo conhecidos como bens de experiéncia ou
“experience goods”. Nesse Ultimo caso, 0s tipos de campanhas empregadas sdo
principalmente via persuasdo, objetivando mudar as preferéncias dos consumidores levando-
0s a experimentar o produto. Devido a dificuldade sobre eles, muitas vezes as campanhas

publicitarias sdo centradas nas marcas.
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3.3.4 Fusdes e Aquisigoes

Os processos de fusfes e aquisicGes é uma estratégia tomada pelas empresas, no intuito de
crescerem e consequentemente aumentarem seu market share (participagdo no mercado). A
fusdo ocorre quando duas empresas decidem se unir, se transformando em uma Unica
empresa, no intuito de aumentar sua capacidade produtiva ou até mesmo se protegerem de
ameacas dadas por incertezas no mercado. No caso da aquisi¢do, ela ocorre quando uma
grande empresa adquire outra, que muitas vezes esta em processo de faléncia, com o objetivo

de ampliar seus investimentos no mercado.

As firmas investem com a finalidade de obter ganhos maiores, podendo utiliza-los para o
financiamento de novos investimentos. Uma empresa ao ampliar sua capacidade produtiva,
através das fusbes e ou aquisicOes, pretende obter ganhos a partir da reducdo dos seus custos
unitéarios proveniente dessa ampliagdo, é a chamada “economia de escala”. Isso também pode
criar condicOes para que elas atuem em mercados, que anteriormente néo Ihe era permitido -
guando as firmas optam pela diversificacdo no investimento -. Essa é uma das explicacdes

para a existéncia e manutencdo dos processos de concentracdo presentes dentro da industria.

De acordo com Kon (1994), a concentracdo e centralizacdo do capital levam a estruturas de
mercado cada vez mais oligopolizadas ou até mesmo monopolistas, no intuito das empresas
dominarem a concorréncia. Dessa forma, o elevado grau de centralizagdo acaba resultando em
um numero menor de empresas atuando em um determinado setor do mercado, acirrando a

concorréncia e tornando mais vantajoso os processos de fusdes e aquisicdes (F&A).

Segundo Sousa (2005), os motivos que levam a fusdo ou aquisi¢do (F&A) séo diversos, e
podem partir da adquirida (quem estd vendendo) ou adquirente (quem esta comprando), por
particularidades que envolvem cada uma, ou ambas as empresas. As razdes que levam uma
empresa a ser adquirida, podem ser os seguintes: ela pode estar passando por um periodo
desfavoravel, ou até mesmo critico em um determinado momento do seu crescimento; ou 0

dono pode ter problemas com obrigagdes tributérias.

Kon (1994), completa dizendo que o cumprimento com obrigagdes que estejam acima de sua
capacidade de pagamento é outro fator, bem como desvantagens técnicas relacionadas ao

pequeno porte, ou desvantagens administrativas isso se da pelo fato de serem muito grandes
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para serem comandadas por uma s6 pessoa. Qualquer que seja o motivo, as dificuldades

podem baratear os precos de vendas dessas empresas, facilitando a compra pela adquirente.

Por outro lado, de acordo com Sousa (2005), os motivos que levam a adquirente séo diversos,
podendo destacar alguns: i) complementaridade; ii) velocidade e seguranca; iii) monopélio e
poder de mercado, e fatores financeiros e promocionais; e iv) economia de escala. A
complementaridade diz respeito ao principio da ajuda mutua. Ja a velocidade e seguranca,
explicam a questdo da rapida aquisicao e seguranca no que tange 0s riscos e incertezas, tendo
em vista que quanto maior o poder de mercado ou quanto mais se aproxima de uma situacao
de monopdlio, maior sera a dominagdo do mercado, no entanto quanto aos fatores financeiros

e promocionais, tem-se a questdo mercadoldgica frente aos precos das acGes da empresa.

Quanto a economia de escala, Kon (1994) indica que os objetivos ou motivos da adquirente se
referem a possibilidade de obter ou até mesmo ampliar as economias de escala quando se
encontram em um tamanho abaixo do 6timo com relacdo aos custos. Sousa (2005) completa,
dizendo que as economias de escala geradas acontecem da seguinte forma: a) ganhos com o
aumento da especializacdo; b) ganhos provenientes da fusdo das fabricas; ¢) ganhos do
sistema de marketing, pela complementaridade das fabricas; e d) retornos do sistema de

marketing.

Imanishi (1999) sintetiza os processos de fusdo e aquisicdo ocorridos na economia, bem como
chama atencdo para a importancia dessa estratégia tomada pelas empresas, como um canal de

reestruturacdo do mercado. Como podemos ver a seguir:

As transacbes de F&A sdo importante canal de reestruturacdo e/ou
crescimento das grandes corporagdes. Os grupos econdmicos ora se
desfazem de ativos ndo rentaveis, ou fora do core business, ora adquirem
empresas com vistas a diversificacdo, sobreposicdo da concorréncia ou
verticalizagdo, assim como motivacGes fundamentalmente tecnoldgicas.
Embora dependam das estratégias das corporagdes, as F&A sdo, em boa
medida, conduzidas por dinamicas setoriais especificas que levam a
concentracdo de capital e/ou a novos arranjos empresariais. Ou seja,
obedecem a ldgicas ditadas pelas respectivas estruturas de mercado e suas
tendéncias tecnologicas. (IMANISHI, 1999, p. 6).

Para Britto (2002), a realizacfes de operacdes de fusdes e aquisicbes implica numa tendéncia
a elevagdo do grau de concentra¢do no setor onde as industrias estdo inseridas, ndo apenas
devido aos impactos diretos em termos de integracdo dos respectivos ativos, mas também no

que tange os efeitos indiretos sobre as condi¢Ges concretas de concorréncia no mercado,
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tendendo a se acirrar ainda mais, o que impde um estimulo maior a continuidade dessas

operacoes.

O mesmo autor acrescenta que as operacfes de fusbes e aquisicdes com o intuito de
“diversifica¢do” podendo implicar em um rearranjo das operagdes ¢ dos ativos das empresas
envolvidas nos respectivos mercados de atuacdo, com o objetivo de explorar de forma mais
intensa 0 potencial daqueles setores, bem como o perfil de competéncias das empresas,
aumentando sua competitividade e reforcando seu poder de mercado. Também é importante
considerar os possiveis impactos dessas operacdes sobre as condi¢fes de barreiras a entrada

nas industrias associadas.

3.4 MEDIDAS DE CONCENTRACAO

Neste subcapitulo, se encontram os conceitos que envolvem a concentracdo de mercado, bem
como as principais medidas responsaveis pela sua mensuragdo, sdo elas: Razdo de
Concentracdo (CRK), indice de Hirschman-Herfindahl (HHI), e por fim o indice de Entropia
de Theil (ET).

3.4.1 Concentracdo de Mercado

Considerando o paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho (E-C-D), a primeira forma de
analisar as diferentes tipologias de mercado, é verificar a estrutura. Esta, por sua vez, conduz
a diferentes estratégias ou conduta, levando aos respectivos desempenhos de acordo com cada
uma, seja ela concorréncia perfeita, monopdlio, concorréncia monopolistica, oligopdlio ou seu
caso extremo, o duopdlio. No entanto, identificar essas estruturas e inferir valores que seja
capaz de diferencia-las é um grande problema. Nesse sentido, a concentracdo torna-se um
indicador sintético para a mensuragdo, com 0 objetivo de capturar o poder de mercado das

empresas.

A concentragdo de mercado é um fendmeno muito recorrente em alguns setores dentro da
economia. Ela ocorre, geralmente, quando ha um pequeno numero de empresas atuando em
um determinado mercado, com um grande poder sobre 0 mesmo. A conduta das firmas em

uma determinada estrutura é essencial para que ela ocorra e se mantenha a niveis elevados.
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De acordo com Kon (1994), em uma estrutura concentrada as afirmas sdo induzidas a agirem
de forma interdependente no que se refere a tomada de decisdes com relagdo a precos,

producdo ou qualquer outra variavel relacionada, isso prejudica a competicao.

Niveis elevados de concentracdo, resultante da falta de competicdo, levam a alocagdo de
recursos de forma mais ineficiente, pois os precos séo elevados e os niveis de produgdo estdo
abaixo do desejado, esses pre¢os elevados prejudica a permanéncia de firmas menos eficiente
no mercado. Para Kon (1994), a auséncia de competicdo que garante a obtencdo de lucros
elevados afeta a eficiéncia interna das empresas, pois pode implicar em um desestimulo a
inovacédo e consequente melhorias no processo de producédo e dos produtos, bem como para o

desenvolvimento da eficiéncia e gerencia organizacional.

A interdependéncia existente em estruturas concentradas, pode gerar comportamentos
distintos em relacdo conduta e desempenho das firmas em uma industria. Ao tomar uma
decisdo as empresas podem seguir uma estratégia mais competitiva ou colusiva. Se as firmas
optarem por uma conduta mais cooperativa, determinaram precos e quantidades que
maximizardo o lucro da industria como um todo; mas se optarem por uma estratégia
competitiva, irdo agir de forma independente, buscando a fixagdo de precos e quantidades que
as levem a um aumento da sua parcela de mercado em relacdo as concorrentes. Dessa forma
0s precos em mercados mais concentrados podem oscilar entre os de monopdlio ou
concorréncia perfeita, vai depender da dominancia de estratégias das firmas (SIMOES, apud
GREVE, 2013).

No entanto, de acordo com o0 mesmo autor, o grau de concentracdo exerce uma influéncia
direta sobre a conduta e, dessa forma, isso limitara a quantidade de estratégias exercidas pelas
empresas. Pois o paradigma estrutura-conduta-desempenho indica que quanto maior for o
grau de concentracdo — um menor nimero de firmas atendendo ao mercado -, mais elevado

também sera o grau de interdependéncia das firmas, e isso implica em uma maior colusao.

Para Kon (1994), alguns fatores podem alterar os niveis de concentracdo no mercado,
elevando ou reduzindo os mesmos. Entre os que contribuem para uma elevacdo, destacam-se:
i) o crescimento interno das firmas; ii) fusdes ou aquisi¢des; iii) o declinio do mercado,
quando so as firmas maiores estdo aptas a sobrevivéncia; e a iv) formacdo de joint ventures

(uma associagdo entre empresas) entre firmas independentes.
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Por outro lado, de acordo com a mesma autora, a concentragdo podera ser reduzida através da:
i) entrada de novas firmas; ii) o crescimento do tamanho do mercado; iii) o fechamento ou
mais grandes empresas, € 0 crescimento de acelerado das pequenas ou medias; e por fim iv) a

reducdo de transportes, interno ou internacionais, e de outras tarifas ou barreiras ao comércio.

De acordo com Silva (1998), a concentracdo pode ser analisada de forma estatica, em um
determinado ponto do tempo, ou dinamica, onde se observa mudancas no decorrer do tempo.
Em relacdo a esse Ultimo podem ser observados a competicdo ao longo do tempo, e os efeitos
no que tange a quantidade de empresas envolvidas no processo de concentracdo, COMo iSO
reflete na definicdo de precos e quantidades, e as diferencas no que tange o tamanho das

firmas, capacidade de inovacéo e possiveis barreiras a entrada.

Destarte, mudancas no grau de concentragcdo sdo ocasionadas por fatores que envolvem
mudangas no poder dos produtores, individualmente, tais como: alteracdo nos planos de
estratégia das empresas lideres, nas economias de escala das empresas, no crescimento do
tamanho da firma ou qualquer outro fator que venha implicar no aumento das barreiras a

entrada.

Para mensurar 0s niveis de concentracdo presentes em uma determinada estrutura, sdo
utilizados indices que tem por finalidade fornecer um indicar sintético da concorréncia
existente em um determinado mercado. Quanto maior o valor da concentracdo, maior também
sera 0 poder de mercado das empresas, ou pelos menos da maioria, e, portanto, menor a
concorréncia. Valores elevados para a concentracdo podem diminuir o bem-estar dos
consumidores se as empresas optarem por condutas cooperativas, pois isso ird gerar precos

elevados e menores niveis de producéo.

Para Resende e Boff (2002), o poder de mercado de uma Unica empresa esta relacionado com
a sua capacidade de “controlar” o pre¢co de venda do produto. Por isso, empresas mais
eficientes, aquelas que conseguem produzir com custos produtivos mais baixos, acabam tendo
uma maior facilidade de competir em preco e obter parcelas mais altas do mercado através de

reducdes progressivas nos precos.

De uma forma mais especifica, o poder de mercado de uma empresa € dado pela sua
capacidade de fixar e conseguir manter os precos de venda em um nivel acima daquele

estabelecido pelas concorrentes, sem que isso implique em uma reduc¢do na sua participagao
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de mercado. O poder de mercado é dado de forma aparente através do market share (parcela
de mercado) de cada empresa, ele é a razdo entre suas vendas e as vendas totais da industria
(RESENDE; BOFF, 2002).

Os indices utilizados para dar base ao calculo das medidas de concentracdo geralmente
seguem trés critérios: a capacidade produtiva, 0 numero de empregados e 0s ativos possuidos.
Sendo que a capacidade produtiva pode se relacionar a quantidade fisica de producdo — para
produtos homogéneos — ou valores monetarios, o valor das vendas, valor adicionado, entre
outros — quando se faz a comparacgéo atraves de produtos com algum tipo de diferenciacao -.
O ndmero de empregados e os ativos, a depender da técnica de producdo das empresas,
podem ndo ser bons indices de mensuracdo (KON, 1994).

Segundo Resende (1994), os indices de concentracdo podem ser divididos “parciais” ou
“sumarios”. No primeiro caso, faz-se uso de apenas uma parte dos dados referentes a
totalidade das firmas dentro da industria, enquanto o segundo utiliza todas as informacdes
populacionais do mercado a ser analisado e ndo apenas das maiores empresas. Entre as
medidas de concentracdo parciais, pode-se destacar a Razéo de Concentra¢do (CRK), e nas
sumarias destacam-se de Hirschman-Herfindahl (HH) e o de entropia de Theil (ET).

3.4.2 Razao de Contragéo (CRK)

A razdo de concentracdo € um indice parcial, porque utiliza e consequentemente fornecer os
dados, apenas, das maiores empresas do mercado a ser analisado. De acordo com Resende
(1994), para o calculo considera-se a participacdo das maiores empresas, de forma
decrescente, no mercado como um todo. Quanto maior o valor encontrado, mais elevado sera

0 poder de mercado das firmas na industria. A formula do indice é dada por:

k
CRE= ) (B;)

; @
Onde:

k = representa o numero de firmas;
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P; = é o market share (participacdo de mercado) da firma em relagdo ao mercado como um

todo.

Pi geralmente sdo as vendas ou oferta da empresa, individualmente, em relagdo ao mercado
como um todo, € dado em formato de percentual (Pi = 100*qg/pelo total de vendas ou oferta no

mercado).

Geralmente se trabalha com a participacao das quatro (CR4) ou oito (CR8) maiores firmas da
indUstria. Esse indice é muito usado, por ser de facil interpretacdo, mas existem diversas
criticas em relacdo ao seu uso. Resende (1994) destaca algumas delas: i) as k maiores firmas
de um periodo, podem ndo ser as mesmas para outros periodos; ii) o uso das k das maiores
empresas ndo leva em consideracdo a concentracao relativa, seja no grupo das maiores ou
menores firmas. Dessa forma, fusdes e aquisicdes que muitas vezes levam a variagdes nos

percentuais de market share de algumas firmas em detrimento das outras, ndo sao captadas.

Bain, citado por Silva Leite (1998), classificou os graus de concentracdo (CR4 e CR8), como

0s estabelecidos a sequir:

Quadro 1 - Graus de concentra¢do no mercado do CRk

Market share detido pelas quatro l\/_larket _share detido pelas ~
. oito maiores empresas do Grau de concentragéo
maiores empresas do setor (CR4)
setor (CR8)
Acima de 75% Acima de 90% Muito alto
65%-75% 85%-90% Alto
50%-65% 70%-85% Moderadamente alto
35%-50% 45%-70% Moderadamente baixo
Abaixo de 35% Abaixo de 45% Baixo

Fonte: Elaboracgdo propria, com base em Bain, citado por Silva Leite (1998).

3.4.3 Herfindahl-Hirschman (HHI)

Esse indice é definido pela soma dos quadrados de todas as empresas, individualmente, em
relacdo ao mercado. Nesse sentido, o HHI — indice de Herfindahl-Hirschman - & um indice
sumario por levar em conta a participagdo de todas as firmas dentro da industria, por isso ele

tende a ser mais eficiente em comparacdo ao CRK. Ele é obtido através da formula:



64

k
HHI = Y (p;)
; (2

Onde:
k = representa o nimero de firmas;

P; = é o0 market share (participacdo de mercado) da firma em relago ao mercado como um

todo.

O fato valor do market share (parcela de mercado) estar elevado ao quadrado, isso d& um
maior peso as firmas, maiores. Nesse sentido quanto maior for o HHI, maior sera a
concentragdo. O indice varia entre “0”, uma situa¢do de concorréncia perfeita tendo em vista
que ndo existe concentragdo, pois ha um grande nimero de firmas atuando na industria, e “1”,
assumindo seu valor extremo, quando apenas uma empresa esta atuando no mercado, ou seja,
um monopdlio. Em seguida podemos ver como fica o padrdo do grau de concentracdo de

acordo com Resende (1994):

Quadro 2 - Padrdes do grau de concentracdo de HHI

HHI Justificativa
Menor que 0,1 Industria pouco concentrada
Entre 0,1e 0,8 Inddstria com concentracdo moderada
Acima de 0,18 IndUstria muito concentrada

Fonte: elaboragdo prdpria, com base em Resende (1994).

Esse indice proporciona a capacidade de captar fusGes ocorridas entre as maiores ou menores
empresas. A entrada de uma nova empresa no mercado pode implicar em variagdes para mais
ou menos dos valores obtidos pelo indice. Alteracbes no valor do indice vao depender de
como as firmas estabelecidas receberdo a nova firma. Se a entrada da nova empresa aumentar
a dispersao das participacfes no mercado (market share), entdo a concentracdo se reduzira,
caso contrario, se elevara (RESENDE; BOFF, 2002).

De acordo com Resende & Boff (2002), é muito utilizado pelos 6rgéos reguladores, para fins
de politicas antitrustes, na analise de fusdes. As agencias trabalham com os indices HHI a

partir de um market share (parcela de mercado) medido com base em 100 (percentuais), e ndo
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com base 1 (razdo percentual), como foi explicado até o momento.Nesse sentido o indice
pode variar entre 0 e 10.000. Pode-se considerar trés faixas para o balizamento das analises

iniciais dos processos de fusdes propostas pelas empresas, sdo elas:

1) 0 <HHI < 1000: as empresas podem realizar a fusdo, pois ndo grandes preocupagoes;

2) 1000 < HHI < 1800: ha uma preocupagdo maior quanto a competi¢do, sendo assim, a
fusdo s6 sera permitida se o aumento no indice for maior ou igual a 100 pontos, em
relacdo ao de pré-fuso;

3) HHI > 1800: a fusdo so6 sera permitida se 0 aumento do indice for maior ou igual a 50

pontos, em relacdo a pré-fusdo, pois existe uma preocupacgao com a competicao.

3.4.4 Indice de entropia de Theil (ET)

De acordo com Kon (1994), esse indice permite comparar os diferenciais do grau de
concentracdo das industrias ao longo do tempo. Ele representada o inverso da concentracdo,
ou seja, seu valor diminui na medida em que a concentragcdo aumenta. A seguir podemos ver a

formula responsavel pelo calculo desse indice:

T
1
ET= Y P, In—

(©)
Onde:

n = representa o0 nimero de firmas;

P; =é o market share (participacdo de mercado) de cada empresa no mercado como um todo.

Segundo a mesma autora, essa medida pode ser usada para medir o grau de incerteza de um
determinado mercado, nesse sentido, quanto maior o nimero de concorrentes e
consequentemente a incerteza de uma firma manter um cliente, maior também sera o grau de
“E”. No caso de uma situacdo de monopolio onde ha apenas uma firma atuando, e portando
supde-se que ndo incerteza, E = 0. O grau de entropia € maximizado em ET = log n, quando

todas as firmas possuem a mesma participa¢do no mercado.

Os indices de concentracdo apresentados nesse trabalho foram trés: Razdo de Concentracéo
(CRKk), Herfindahl-Hirschman (HHI) e Theil (ET). Cada indice proporciona suas
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particularidades especificas na mensuragdo da concentracdo. O primeiro (CRk) faz uma
analise estatica e muitas vezes superficial, por considerar apenas uma parte do mercado, por
isso tem suas criticas, no entanto é muito mais facil de ser calculado. O segundo (HHI), por
fazer uma analise mais dindmica e ao elevar os valores das parcelas de mercado de todas as
empresas atuando no mercado ao quadrado, consegue capturar mudancas ocorridas no
mercado. E o ultimo, também faz uma analise dindmica e consegue mensurar incertezas em
relacdo ao mercado, que sdo responsaveis por alterar o grau de concentracdo das empresas,

mas sua interpretacdo é muito mais dificil.
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4 ESTRATEGIA DE ANALISE

Neste capitulo sera desenvolvida uma estratégia para analise do market share da industria
cervejeira. Nesse sentido, no primeiro subtdpico encontra-se um panorama do mercado
brasileiro de cervejas, denotando as caracteristicas da producéo, oferta e demanda do mesmo.
No segundo subtoOpico, encontra-se os dados que serdo analisados, de forma estatica e
dindmica, com o objetivo de identificar a possivel estrutura na qual o setor cervejeiro esta

inserido.

41 OPANORAMA DO MERCADO BRASILEIRO DE CERVEJAS

Neste subitem, serd feita uma exposi¢cdo do panorama do mercado de cervejas no Brasil.
Sendo assim, serdo expostas as caracteristicas referentes ao processo produtivo, oferta e

demanda no setor.

4.1.1 Caracteristicas da producdo e oferta brasileira

O processo de fabricacdo de cervejas veio para o Brasil junto com imigrantes alemées, no
inicio do século XIX, era feito de forma artesanal, e também, por esse motivo, era
regionalizado. A producdo artesanal ndo permitia o translado devido as caracteristicas do
processo e as precarias condi¢des da estrada na época (CERVESIA, 2016).

De acordo com o Sindicerv — Sindicato Nacional da Industria de Cerveja - 0s elementos
basicos necessarios para a producdo de cerveja sdo: agua, malte, lGpulo e fermento. Em
muitos paises, atualmente, com exce¢do da Alemanha, estdo sendo inseridos alguns cereais
como: o milho, arroz e o trigo, para substituir parcialmente o malte. O aglcar também pode

ser utilizado, porém em pequenas quantidades (SINDICERV, 2016).

A producéo e oferta de cervejas sao realizadas por duas segmentacfes de mercado um pouco
distintas, a industria cervejeira e as microcervejarias. A primeira possui uma producédo a
niveis elevados, em escala, e por isso pode ser vista como principal, por atender a um ndmero

mais elevado de consumidores. No caso da segunda 0s percentuais sdo menores, e a légica de
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mercado é diferenciada, pois eles costumam dar uma valorizada em termos de qualidade do

produto, de forma mais objetiva.

O processo produtivo, no caso da indudstria, envolve a fabricacdo, o engarrafamento, e a

distribuicdo. Nesse sentido, a localizacdo da planta, de modo que esteja proxima ao mercado

consumidor, e um bom canal de distribuicdo, capaz de alcancar as regides mais distantes, séo

variaveis importantissimas para a estratégia das grandes empresas nesse setor. Especialmente
no Brasil, por ser um pais com uma vasta dimensdo geografica (ROSA, CONSENZA, LEAO,
2006).

De acordo com Rosa, Consenza, e Ledo (2006), as duas variaveis anteriormente mencionadas,
se configuram como barreiras a entrada de novas empresas no ambito nacional. Isso induz as
firmas a optarem por fusfes ou aquisi¢cbes quando necessitam expandir suas atividades ou
aumentar suas participacdes no mercado. Além do mais, é necessério um montante elevado —
estima-se trés vezes mais que o valor de uma planta - para a constituicdo de uma boa rede de
distribuicdo. O que pbe a pequena empresa em situacdo de desvantagem, por isso elas
costumam ter uma producdo e rede distribuicdo mais regionalizada, adquirindo parcelas de
mercado maiores em &reas mais proximas da sua localizacdo (ROSA; CONSENSA; LEAO,
2006).

As microcervejarias artesanais também costumam ter uma producdo e distribuicdo mais
concentrada nos locais onde estdo inseridas. No entanto, essas firmas ndo costumam prezar

pela quantidade, mas sim por fatores relacionados a qualidade de seus produtos.

Outra ferramenta muito utilizada pelas empresas na grande industria cervejeira € 0 marketing,
especialmente a propaganda. Elas utilizam essa técnica no intuito de consolidar suas marcas,
tentando criar uma relacdo de fidelizacdo dos clientes em relagdo aos seus produtos. Para
Ferrari (2008), o principal objetivo das firmas é tornarem-se lideres de vendas em seu
segmento, por isso utilizam o marketing para a fixa¢do de suas marcas no intuito de impedir

que os consumidores entendam os produtos das suas rivais como substituto perfeito dos seus.

Nesse sentido, a ferramenta tornar-se um dos maiores recursos para diferenciacdo dos
produtos. De acordo com Cervieri Junior, Teixeira Junior, Galinari, Rawet e Silveira (2014), a
concorréncia na grande industria se da, principalmente, por meio varidveis subjetivas que

estdo relacionadas as preferéncias de cada consumidor, sendo assim o poder de fixa¢do ocorre
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via construcdo ou consolidagdo das marcas. Por isso, hd uma demanda por altos gastos em

propaganda, o que acaba se constituindo em barreira a entrada de novas empresas.

Em relacdo aos investimentos em propaganda os principais canais de utilizados para as
campanhas publicitarias sdo a televisdo, o radio, veiculos de informacédo e virtual, aléem de
patrocinios diversos. De acordo com informacdes que podem ser conferidas no quadro 3, a
indUstria cervejeira investiu R$ 2,744 bilhdes em propaganda no ano de 2013. Sendo que a
AmBev, nesse mesmo ano, foi a quarta maior anunciante do Pais (CERVIERI JUNIOR;
TEIXEIRA JUNIOR; GALINARI; RAWET; SILVEIRA, 2014).

Quadro 3 - Investimentos da industria cervejeira em publicidade — Brasil, 2011-2013 (em bilhdes)

ANO 2011 2012 2013

VALOR (R$) 2,385 2,709 2,744
Fonte: Elaboracdo propria, com base em dados divulgado pelo Ibope, (apud CERVIERI JUNIOR;
TEIXEIRA JUNIOR; GALINARI; RAWET; SILVEIRA, 2014)

Para Rosa, Consenza e Ledo (2006), quanto maior o faturamento das empresas, 0S
investimentos em propaganda tendem a se elevar de forma proporcional. A maioria das
campanhas publicitarias observadas na televisdo é voltada ao publico masculino, por conter
mulheres com pouca roupa e, geralmente, ocorre em bares ou praia. Nesse Ultimo caso, como
foi mencionado por Almeida & Losekann (2002), isso é uma estratégia para associar o

consumo da bebida ao alivio do calor.

Quanto ao modo que a producéo e distribuicdo ocorrem no Pais, Prezzotto e Lavall (2011),
afirmam que esse processo se da de forma irregular. Depende muito do consumo, algumas
regibes costumam consumir mais do que outras, variando também as preferéncias em relacdo
as marcas em cada regido. Outra caracteristica da oferta é a sazonalidade existente no setor,
tendo seus picos em estacGes com temperaturas mais elevadas e reducdo em periodos de baixa

temperatura.

A CERVBRASIL — Associacdo Brasileira da Industria Cervejeira — divulgou um anuério em
2014, onde afirmou que em 2012 a producédo da industria cervejeira alcangou a marca de 13,7
bilhGes de litros. No ano seguinte, 2013, houve uma redugdo de dois pontos percentuais,
atingindo 13,5, mas o Brasil se manteve com o terceiro lugar no ranking mundial de
producéo, perdendo apenas para a China, primeiro, e Estados Unidos. O faturamento em 2013
alcancou a marca de R$ 70 bilhdes.
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4.1.2 Caracteristicas da demanda no setor cervejeiro

A cerveja é uma bebida que combina muito com clima tropical do Pais. Para Cervieri Janior,
Teixeira Junior, Galinari, Rawet e Silveira (2014), o fato de o Brasil possuir uma temperatura
elevada na maior parte das regides, resulta em um ambiente favoravel ao consumo de bebidas
geladas. No entanto, como ja foi mencionado anteriormente, a demanda é sazonal, devido as
variacOes existentes. A renda também é outra variavel que esta muito atrelada & demanda no
Setor, pelo fato do produto ndo ser um bem de primeira necessidade nas escolhas dos
consumidores, nesse sentido o crescimento da renda contribui para acréscimos no consumo de

cerveja.

De acordo Rosa, Consenza e Ledo (2006), a cerveja é consumida, especialmente, pelas classes
que possuem um menor poder aquisitivo, por isso as classes “C”, “D” e “E” sdo responsaveis
pela maior parte do consumo, cerca de 70%. O publico consumidor é constituido, em sua
maioria, por jovens e homens, no geral. No entanto, apesar das propagandas serem
direcionadas ao publico masculino, o consumo pelas mulheres vem aumentando, e
correspondem a 1/3. Quanto ao tipo de cerveja mais consumida no Brasil, de acordo com a
Sindicerv (2016), a Pilsen — cerveja de coloracdo mais clara, baixa fermentacdo e médio teor

alcodlico - representa a maior parte do consumo.

Por ser um setor muito influenciado por questdes econdmicas, aumentos de pregos,
decorrentes crises econémicas e financeiras, € outra variavel que também reduz o percentual
de consumo, dada a caracteristica do principal publico consumidor (PREZZOTTO; LAVALL,
2011).

Segundo a Kirin Beer University (2015), o consumo global em 2014 foi aproximadamente
189,06 milhdes de quilolitros (KL), o que representou um aumento de 0,4% em relacdo ao ano
anterior, marcando o 29° - vigésimo nono — aumento consecutivo, anual. O Brasil é um dos
paises com um maior nivel de consumo, se mantendo na terceira colocacdo no ranking
mundial, ha bom periodo de tempo, e perdendo para a China, primeiro, e Estados Unidos,
segundo. No quadro 4, pode-se verificar o detalhamento dos dados, em relagédo aos trés paises

que mais consumiram cerveja em 2014.
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Quadro 4 — Ranking mundial dos trés paises que mais consumiram cervejas em 2014

2014 2013
Consumo Consumo
Ranking Ranking Pai Global Market Global Market Taxa de
2013 2012 als Volume Share Volume Share Variacéo
(milhares de Global | (milharesde | Global
kL) (%) kL) (%) 2013-2014 (%)

1° 1° China 44.853 23,7 46.312 24,6 -3,1
20 20 EUA 24.172 12,8 24.050 12,8 0,5
3° 3° Brasil 13.146 7,0 12.520 6,6 5,0

Fonte: Elaboracéo prdpria, a partir de dados de Kirin Beer University, 2015

De acordo com a Kirin Beer University (2015), o Pais, em 2014, obteve o primeiro aumento
em dois anos, um acréscimo de 5% em relacdo ao ano anterior, como resultado da Copa do
Mundo, além das tradicionais festas carnavalescas e do futebol. Isso denota que os “efeitos de
contexto” abordados na economia comportamental, ¢ um dos fatores que causam uma grande
influéncia no consumo de cerveja, bem como que existe uma tendéncia das pessoas

consumirem mais o produto quando estao reunidas em grupos.

Como foi observado, os niveis de consumo no Pais séo elevados. No entanto, quanto se fala
em consumo per capita, esse valor cai substancialmente. De acordo com o ranking mundial
publicado pela Kirin Beer University (2015), o Brasil assumiu a vigésima sexta colocacgdo, em
2014, com um consumo de 68,3 litros por pessoa. A Republica Tcheca foi a lider (142,6 litros
por pessoa), Seicheles (114,6 litros por pessoas) e Austria a terceira (104,8 litros por pessoa).

No gréafico a seguir é possivel ver o consumo, per capita (em litros) em 2014:

Gréfico 10 - Consumo per capita (em litros) dos principais paises, em 2014

Consumo per capita dos principais paises
e Brasil - 2014

26.2Brasil W3.2Austria W 2.2Seicheles M 1.2Republica Tcheca

X Republica Tcheca 148,6
N Seicheles 107,8
" Austria 106,1

ﬁ ol Brasil 168,3

Fonte: Elaboracéo prdpria, com base nos dados da Kirin Beer Universaty, 2015
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Para o Sebrae Mercados (2014), o baixo consumo per capita apresentado pelo Brasil, se
mostra como um ambiente favoravel em relacdo ao crescimento das microcervejarias,
especialmente aquelas que produzem cervejas artesanais. Outra questdo que tem contribuido
para expectativas positivas em relacdo ao crescimento desse tipo especial de cerveja € a
reducdo do consumo em relacdo as cervejas industriais. De acordo com o site EM Digital
(2013), essa queda é resultante da lei seca e do aumento nos precos dos produtos tradicionais
produzidos pela Industria, que registrou um aumento de 9,35%, de Janeiro a Outubro de 2013.
Além da importancia que o consumidor tem dado a aspectos qualitativos e ndo mais

quantitativos, ao consumir o produto.

4.2 FONTE E ANALISE DE DADOS DA INDUSTRIA CERVEJEIRA

Neste subtdpico sera feita uma andlise dos dados do setor cervejeiro, para constatar se ha
concentracdo de mercado, bem como se ela pode ser considerada elevada. Nesse sentido, sera
observado o market share de cada empresa, bem como os indicadores abordados no
referencial tedrico, para cada ano de uma série de 20 anos (1993 a 2013). Através dessa
analise também sera possivel identificar em que tipo de estrutura as empresas do setor
cervejeiro esta inserida. E valido salientar que os indicies se constituem em medidas das
estruturas de mercado. Essa investigacdo se dara duas formas distintas: primeiramente serdo
avaliados indicadores, de forma estatica, para cada ano da série; em seguida sera feita uma

analise dindmica, que denotara possiveis variacdes dos indices no periodo em questao.

Devido a dificuldade em se obter dados referentes ao faturamento das empresas, ou 0s niveis
de vendas individuais. Foram utilizados dados em relacdo a participacdo de mercado das
principais empresas do Setor, eles estdo contidos em diversos trabalhos publicados
anteriormente. No que se refere ao intervalo de tempo, entre 1993 e 2005, foram utilizados
dados contidos em Rosa, Conseenza e Ledo (2006). Para o periodo de 2006 a 2011 por AC
Nielsen, foram disponibilizados por Onaga, Carneiro e Uliana (apud ZANIOL, 2011, p. 42).
Para 0 ano de 2012, Moreira (2014) e 2013, Cervieri Junior; Teixeira Junior; Galinari; Rawet;
Silveira (2014). Na tabela 1, é possivel verificar o detalhamento desses dados, e dos

respectivos indices de concentracéo.



Tabela 1 - Market share das empresas e indices de concentracdo: CR(2); CR(4); HHI e ET
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. Anos - (%)
Empresas / Indices
de Concentragao
1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Antartica | 31,5 | 30,2 | 319 | 26 24 18 18
AmBev 69 68 684 | 67,2 | 66,2 | 68,3 | 684 | 67,7 | 68,7 70 68,8 | 68,5 | 68,5 67,9
Brahma 50,2 | 50,1 | 46,6 | 48 48 48 49
Brasil Kirin* 3,8 4,7 54 5 6 8 8 9 10 9,6 111 | 131 | 12,6 | 12,7 | 123 | 111 | 116 12 11,2 | 10,6 10,8
Heineken Brasil** 136 | 13,9 | 14,6 16 17 23 21 18 17 154 | 13,3 | 10,9 8,9 8,5 7,6 8,3 9,6 8,1 8,2 8,5 8,4
Petropolis - - - - - - - - - - - 3,6 52 57 8,3 8,5 7,2 95 | 106 | 10,8 | 11,3
Cintra - - - - - - - - - 1,6 1,7 1,6 14 15 - - - - - - -
Outras 0,9 1,1 1,5 5 5 3 4 4 5 5 6,7 4,6 3,6 3,2 41 3,4 1,6 1,6 15 1,6 16
Anos - (termos decimais)
CR (2) 0,817 | 0,803 | 0,785 | 0,740 | 0,720 | 0,660 | 0,670 | 0,870 | 0,850 | 0,838 | 0,805 | 0,793 | 0,809 | 0,811 | 0,800 | 0,798 | 0,816 | 0,808 | 0,797 | 0,793 | 0,792
CR (4) 0,991 | 0,989 | 0,985 | 0,950 | 0,950 | 0,970 | 0,960 | 1,000 | 1,000 | 0,950 | 0,933 | 0,938 | 0,950 | 0,953 | 0,876 | 0,966 | 0,984 | 0,984 | 0,985 | 0,984 | 0,984
HHI 0,371 | 0,364 | 0,343 | 0,329 | 0,323 | 0,323 | 0,325 | 0,518 | 0,504 | 0,504 | 0,486 | 0,471 | 0,494 | 0,496 | 0,488 | 0,500 | 0,518 | 0,504 | 0,500 | 0,500 | 0,493
ET 1,148 | 1,175 | 1,222 | 1,295 | 1,315 | 1,306 | 1,317 | 0,910 | 0,944 | 0,989 | 1,030 | 1,108 | 1,070 | 1,068 | 1,055 | 1,033 | 0,980 | 1,005 | 1,010 | 1,013 | 1,024

Fonte: Elabora propria, 2016, com base nos dados de Rosa; Consenza; Ledo (2006), Onaga; Carneiro e Uliana (apud ZANIOL, 2011, p. 42), Moreira (2014), Cervieri Junior;

Teixeira Junior; Galinari; Rawet; Silveira (2014).

*Com o nome de Cervejaria Primo Schincariol até 2011.
**Com o nome de Cervejaria Kaiser Brasil até 2002, Molson Brasil até 2007 e FEMSA até 2010
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Para o primeiro ano da série, 1993, a Razdo de Concentracdo das duas maiores empresas CR2,
Antértica e Brahma, foram 0,817 ou 81,7%, isso implica que ambas as firmas ja possuiam um
grande poder de mercado. Para as quatro, incluindo as duas mencionadas anteriormente mais
a Brasil Kirin - antiga Schincariol - e Heineken Brasil - Kaiser na época -, esse valor foi
0,991, ou 99,1%. Com base no referencial tedrico o valor obtido pelo CR4 se enquadra em um

grau “muito alto” de concentracao.

O HHI, considerando o mesmo ano, foi 0,371. De acordo com o referencial tedrico, esse valor
se classifica como “industria concentragdo moderada”. Tendo em vista que esse indice leva
em conta todas as empresas do Setor, bem como eleva suas respectivas parcelas de mercado
(market share) ao quadrado, dando um maior peso a cada uma das firmas, € possivel afirmar
gue o setor como um todo se enquadra na caracteristica obtida. O ET foi de 1,148, o que
denota um mercado menos concentrado. Tendo em vista que esse indicador representa o

inverso da concentragdo, quanto mais distante de zero, menos concentrado o mercado estard.

A situacdo se mantém quase estavel, com poucas variagdes nos indices, até 1999, ano em que
a Antéartica e a Brahma entraram em processo de fusdo. No entanto, antes desse episddio, as
lideres ja vinham perdendo poder de mercado como pode ser observados através da queda do
indicador parcial (CR2), que passou de 0,803 no segundo da serie, em 1994, e chegou a 0,670,
em 1999. Quanto aos indices sumarios, o de Herfindahl-Hirschman (HHI) também seguia em
queda e o de Entropia de Theil (ET) em constate elevacdo, caracterizando um panorama com
tendéncia a desconcentragdo de mercado.

Enquanto as lideres tinham seu market share reduzido, entre 1996 e 1998, a Heineken Brasil
- Kaiser na época - vinha obtendo percentuais mais elevados, saindo do patamar de 13,6% em
1993 e chegando a 23% em 1998. A Brasil Kirin - antiga Schincariol - apresentou uma leve
gueda no de 1995, mas recuperou nos anos seguintes saindo de 3,8% em 1993 e atingindo 8%
em 1998.

No ano de 2000, a Antartica e Brahma, tiveram a aprovacédo da fuséo pelo CADE, causando
alteracOes significativas nos indices. As lideres do mercado passaram a ser a AmBev —
Companhia Brasileira de bebidas das Américas — e a Kaiser, atual Heineken Brasil. Com 69%

e 18% do market share, respectivamente, uma diferenca substancial entre elas. O CR2
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assumiu o valor 0,870 ou 87%, o CR4, indice das quatro maiores empresas do mercado, nao

sofreu grandes alteracdes.

No entanto, é possivel verificar uma grande variagdo nos graus de concentracdo dos indices
sumarios. O HHI saiu de um patamar de 0,325 e foi para 0,528, 0 que representou um
aumento significativo. O ET que em 1999 era 1,317 chegou a 0,910, se aproximando de zero
e denotando uma maior concentragdo no mercado. No ano seguinte, 2001, os indices nao

sofreram muitas alteraces.

No ano de 2002, a Kaiser — atual Heineken Brasil - foi adquirida pela Molson, uma empresa
canadense. Mas até o ano de 2003 os indices se mantiveram quase estaveis. Até que, em 2004,
a empresa perde participagdo no mercado, 0 que a tira da segunda colocacéo, e a Schincariol -
atual Brasil Kirin — assume a sua colocacdo com um market share de 13,1%. O CR2 passa a
ser 0,793. Entre 2005 e 2007, o HHI passa por uma leve reducéo, saindo de 0,494 a 0,488,
dando sinais de uma pequena reducdo nos niveis de concentracdo. O ET sai de 1,108, em
2004, e vai para 1,070 no ano seguinte, em 2005, confirmando o mesmo movimento
apresentando pelo indice de Hirischman.

Essa mudanca de posicionado pode ser explicada pelo lancamento da marca de cerveja da
Schincariol, a Nova Schin, ocorrida no ano de 2003 (BRASIL KIRIN, 2016). Tal fato pode
ter mudado a forma como o consumidor concebia o produto principal, produzido pela
empresa (BRASIL KIRIN, 2016).

No entanto, em 2006, o indicador que representa o inverso da concentragdo (ET), comeca a se
reduzir, saindo de 1,068, no ano em questdo, e chegando a 0,980 em 2009. Ja o HHI so
comeca a se elevar em 2008, saindo de 0,500 e atingindo 0,518 em 2009. Nesse mesmo
intervalo de tempo, entre os anos de 2006 e 2007, os indicadores apresentam uma
“contradi¢cdo”, enquanto o ET permanece em queda, confirmando os sinais de reducao nos
niveis de concentracdo, o HHI, em contrapartida que deveria se elevar para confirmar o

cenario, se reduz saindo de 0,496 e indo para 0,500.
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Essa “incoeréncia” se deve ao fato do indicador, HHI, elevar as parcelas, individuais, das
empresas ao quadrado, dando um maior “peso” a cada uma das participantes. Como nesse
periodo o Grupo Petropolis ganhou participacdo no mercado, saindo de um market share que
representava 5,7% do mercado, em 2006 e assumindo 8,3%, em 2007. E, em contrapartida, a
Heineken Brasil — FEMSA época -, que possuia uma parcela de 8,5%, perde uma pequena
participacdo, passando para 7,6%, no mesmo intervalo de tempo. Isso justifica o paradoxo nos

sinais dados pelos indicadores, para esse periodo.

Entre 2008 e 2009, Heineken Brasil voltou a ganhar participacdo no mercado, passando de um
market share de 8,3% e assumindo 9,6% no ano seguinte. J& o Grupo Petrdpolis perdeu,
participacdo nesse periodo, saindo de 8,5% para 7,2%. Quanto aos indicadores para esse
periodo, 0 CR2 ndo apresenta muitas mudancas, as lideres do setor continuam sendo a
AmBev, com 70%, e a Brasil Kirin, com 11,6%, as duas somam 81,6% do mercado em 2009.
Quanto ao CR4, passa por uma pequena elevacao, saindo de 96,6% e indo para 98,4%, no ano
seguinte. O HHI, e ET permanecem dando sinais de elevacdo da concentracdo, devido ao

aumento das participacOes das quatro maiores firmas.

Em 2010, o Grupo Petropolis recupera a participacdo no mercado, adquirindo um market
share de 9,5%, ja a Heineken volta a perder participacdo, ficando com 8,1%. As lideres
também perdem um pouco da participacdo, assumindo 80,8%. O CR4, na se altera,
permanecendo em 98,4%, pelo fato da maior parte da parcela de mercado continuar na mao
das quatro maiores empresas. No entanto, esse percentual estava mais distribuido entre as
empresas, por isso ha uma queda no HHI, que atingiu 0,504, e uma elevacgédo no ET, que ficou
com 1,005. Nesse sentido os indicadores ddo indicios de uma reducdo nos niveis de

concentracdo, gerado pelas mudangas ocorridas no ano.

Entre 2011 e 2012, ndo grandes mudangas nos indicadores, eles continuam dando sinais de
desconcentracao. Isso porque a Brasil Kirin, vinha a perdendo participacdo no mercado, desde
2010, saindo de market share de 12% naquele ano, e ficando com 10,6, em 2012. A AmBev
continuou com o mesmo percentual, nesse mesmo periodo de tempo, de 68,5%. Devido queda

da participacdo das lideres, o CR2 reduz para 0,793. Enquanto isso, o Grupo Petrépolis
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permanece elevando a sua parcela, alcangando um percentual de 10,8%. Tal fato justifica a

tendéncia de reducdo da concentracdo, dadas pelos indices.

O Grupo Petrépolis permaneceu elevacdo sua participacdo, alcangando a vice lideranga no
mercado com um market share de 11,3%. Tal fato ndo implicou em grandes mudancas no
valor, 0 CR2 0,792. No entanto, o indice passou a ser composto por essa empresa e pela
AmBev. O CR4, constituido pelas mencionadas anteriormente e mais a Brasil Kirin, como
terceira colocada, e a Heineken Brasil, assumindo a quarta colocacdo, permaneceu inalterado
ficando com o mesmo valor de 2011, 0,984. O HHI se reduziu, ficando com 0,493, dando
sinais de que as parcelas estavam mais distribuidas e o ET confirma isso, ao apresentar uma
elevacdo no seu valor de 1,013, em 2012, para 1,024. No grafico abaixo, é possivel verificar
as mudancas ocorridas no mercado, no que tange o primeiro ano da série, 1993 e o Gltimo
ano, 2013.

Grafico 11 — Composicdo do market share em 1993 e 2013

Market Share 1993 Market Share 2013
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Fonte: Elaboracdo prépria, 2016

A partir da observacédo do gréfico 11, é possivel verificar as mudangas ocorridas no panorama
do mercado brasileiro. Em 1993 s6 a AmBev, representada pela Antartica e Brahma, detinha
cerca de 81,7% do mercado, em 2013 esse percentual caiu para 67,5%. Houve uma pequena
melhora na distribuicdo do market share e consequente as demais empresas obtiveram
maiores parcelas do mercado. No ano primeiro ano da serie, o percentual detido pelas quatro
maiores empresas era 99,1, restando apenas 0,9 para as demais empresas. No Ultimo ano da

série, esse valor foi 98,4% representando uma queda muito pequena.

Entretanto é possivel verificar uma melhora no percentual das outras empresas do mercado

que em 1993 representava apenas 0,9%, e em 2013 passou a ser 1,6%. Tendo em vista que
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nesse grupo estdo inseridas as cervejarias regionalizadas e as microcervejarias, € possivel
verificar que essas vém conquistando, ainda que de forma timida, uma maior parcela do
mercado. No gréafico a seguir, é possivel verificar a variacdo dos indices de concentragcdo no

decorrer do periodo da série.

Gréfico 12 - Variacdo dos indices de contracdo no periodo de 1993 a 2013
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1,4
12— \
1 v@%
0,8 == [~ CR(2)
0,6
HH]
0,4 ET
0,2
0
[ T N g T U T o oo R o T e T B Y I o L N T T W T o v B ) B e I B Y R
(o T T o T T o T o T s T s T s Y e Y e Y o Y e T e T e T e T B B |
oo OOy oo DO OO OO oo oo o oo oo
o e B B B B B T e A A T A A ot At I A I ot N N s A st A M
Fonte: Elaboragdo propria, 2016

E possivel observar - no grafico 12 - que todos os indices davam indicios de redugéo nos
graus concentracdo do primeiro ano da série 1993 até 1999, devido a perda de participacdo no
mercado das lideres. Em seguida, entre 1999 e 2000, ¢é possivel observar um ponto de inflexao
causado nos indicadores — sendo mais intenso no HHI, ET, e CR2, pois a industria continuou
com quatro firmas dominantes, fato que ndo gerou muitas grandes mudancas no CR4. Esse

episadio e decorrente da fusdo ocorrida entre a Antartica e Brahma.

O HHI e o ET apresentaram um elevado ponto de inflexdo, devido ao fato do mercado ter
exibido uma elevacdo nos seus graus de concentragdo. O CR2, também apresentou uma
grande mudanca, decorrente de um maior poder de mercado nas méos das lideres, AmBev e
Brasil Kirin. Logo apds esse periodo, os indicadores apresentaram uma tendéncia mais

estavel.



79

Em 2004 ¢ possivel observar um pequeno ponto de inflexdo no HHI e ET que dao indicios de
uma reducdo nos niveis de concentracdo decorrente de uma maior distribuicdo do market
share de todas as empresas. Entre 2006 e 2007, existe um outro ponto de inflexdo, ocorrido
apenas no CR4, resultante de uma melhor reparticdo das parcelas de mercado das quatro
principais firmas. Desde entdo, o mercado segue estavel, apresentando mudancas, apenas, nas
posicBes das principais atuantes. No entanto, todos os indicadores continuam dando sinais
que o setor cervejeiro apresentando um grau de concentracdo elevado, do inicio ao final da

série, apesar das variages observadas.

Destarte, os indices de concentracdo foram responsaveis por dar indicios de uma inddstria
muito concentrada, com um elevado poder de mercado centralizado nas méos das quatro
maiores empresas, restando uma pequena parcela do mercado para as microcervejarias. Tendo
em vista esse cenario, agora € necessario identificar em que tipo de estrutura de mercado o

setor cervejeiro esta inserido.

E valido salientar que os indices apresentados se constituem em medidas sintéticas da
estrutura de mercado, sendo assim eles s6 indicam se 0 mercado se encontra muito, ou pouco
concentrado. Para descobrir em que estrutura de mercado a industria cervejeira esta inserida é
necessario fazer uma analise mais profunda das suas principais caracteristicas, bem como
observar o comportamento dos agentes atuantes. Até entdo, é possivel verificar que o Setor
em questdo, apresenta um pequeno numero de grandes empresas disputando parcelas do

mesmo. Esse indicio da ideia de uma estrutura oligopolistica.

Existem também um grande numero microcervejarias disputando parcelas do mercado, de
forma direta ou indireta, com a grande industria. Nesse sentido, com base no referencial
tedrico apresentado no terceiro capitulo desse trabalho, é possivel observar que essa estrutura
se caracteriza em um “oligopolio diferenciado”, por haver uma maior quantidade de firmas
atuando, em relacdo ao “oligopdlio concentrado”. AS empresas, nesse Setor, competem
através da diferenciacdo dos seus produtos, nesse sentido 0S mesmos se constituem em
“substitutos imperfeitos” entre si. A diferenciacdo ocorrida se da de duas formas distintas:

subjetiva, no caso das grandes empresas que fazem elevados gastos em campanhas
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publicitérias, entre outras variaveis do marketing que almejam causar uma relacdo de
fidelidade dos clientes em relacdo as marcas; e objetiva especialmente no caso

microcervejarias que se diferenciam por meio dos aspectos qualitativos.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve por objetivo fazer uma analise do market share do setor cervejeiro, com a
finalidade de constatar se a industria se encontra concentrada e identificar quais seus niveis,
através da mensuracgdo dos dados, bem como detectar em que tipo de estrutura de mercado ela

esta inserida.

Nesse sentido, na primeira parte do trabalho foram realizadas as consideragdes historicas
sobre o setor cervejeiro. No primeiro subtdpico consta o surgimento do produto (cerveja),
bem como as primeiras industrias cervejeiras no mundo. Em seguida, realizou-se um histérico
da industria cervejeira no Brasil. E por fim, levou-se em consideracdo o caso das
microcervejarias, onde foram expostas as principais caracteristicas capazes de diferencia-las

da grande industria, bem como sua importancia.

Na segunda parte, foram expostas as bases tedricas responsaveis por identificar em que tipo
de estrutura o setor cervejeiro esta inserido, levando com consideracdo as suas caracteristicas,
bem como o comportamento dos agentes, sejam eles ofertantes ou até mesmo demandantes.
Nesse sentido, no primeiro subtopico apresentaram-se os fundamentos do modelo E-C-D
(estrutura, conduta e desempenho); no segundo os fundamentos da estrutura de mercado; no

terceiro e Gltimo, a interpretacdo tedrica sobre os determinantes da concentracdo de mercado.

Nos fundamentos do modelo E-C-D, relatou-se as principais condutas dos agentes, que
implicam em diferentes desempenhos, a depender da estrutura nas quais as empresas estdo
inseridas. Para saber quais essas estruturas, nos subitens, dos fundamentos da estrutura de
mercado, foram caracterizadas as diversas tipologias existentes. No terceiro subcapitulo, a
interpretagdo teodrica sobre os determinantes da concentragdo, fez-se uma analise do
comportamento dos individuos em situacdo de competicdo, com base na teoria dos jogos; em
seguida, foram expostas as diferencas na fundamentacdo tedrica sobre o comportamento do

individuo atraves das abordagens da microeconomia tradicional e economia comportamental.

Nos demais subitens do subtopico, foram exibidos alguns conceitos que envolvem o
marketing e a propaganda, chamando atencdo para sua importancia no desempenho das

firmas; bem como as fusGes e aquisicdes, ambas as agdes se constituem em condutas das



82

empresas com o objetivo de adquirir, ou entdo manter maiores diferenciais de mercado. E, por
fim, no terceiro subcapitulo, foram exibidos conceitos que envolvem a concentracdo de
mercado, bem como as principais medidas de concentracdo existentes, responsavel por

mensura-la.

Na ultima parte, realizou-se uma estratégia de analise do setor cervejeiro. No primeiro
subcapitulo realizou-se uma exposi¢do panoramica do mercado de cervejas. Onde, no
primeiro subtopico, se analisou as principais caracteristicas da producdo oferta. No segundo
subcapitulo foram apresentadas as caracteristicas da demanda no setor. No segundo
subcapitulo consta-se a fonte e analise de dados da industria cervejeira, no seu subitem

encontram-se as analises estaticas e dinamicas da concentracdo de mercado.

No que tange as caracteristicas da producdo e oferta brasileira, observou-se que o pais € um
dos maiores produtores do mundo, e que as empresas nesse setor recorrem as variaveis
subjetivas e objetivas para diferenciar suas marcas, fazendo altos investimentos em marketing
e propaganda, no primeiro caso e explorando os aspectos qualitativos do produto, no segundo
caso. A producdo € sazonal, com picos em periodos com temperaturas mais elevadas, a

distribuicdo varia de acordo com as diversas regifes e as caracteristicas da demanda.

Quanto as caracteristicas da demanda, o Pais é o terceiro maior consumidor do produto
(cerveja) do mundo. No entanto, quando se fala de consumo per capita, a colocacdo do pais se
desloca substancialmente. No ano de 2014, foi o pais atingiu a vigésima quarta posi¢do no
ranking dos principais paises consumidores divulgado pela Kirin Beer University. A demanda
é sazonal e sofre muito impacto conforme as varia¢fes da renda, isso significa que problemas

relacionados a crises econdmicas ou financeiras, afetam fortemente esse Setor.

Outra variavel percebida que gera alteragdes no consumo do produto sdo os “efeitos de
contexto”, apresentados na teoria da economia comportamental. Observou-se que quando as
pessoas estdo reunidas em grupos seja para realizar algum tipo de comemoracdo, ou em
eventos carnavalescos, futebolisticos, entre outros, elas tendem a consumir uma maior

quantidade de cerveja.

O consumo de cervejas é, em sua maioria, realizado por uma populacdo de menor poder
aquisitivo, quando se trata do produto tradicional, com diferenciacdo subjetiva. Por isso

variacdo no prego do produto é outra variavel responsavel pela queda na demanda do produto.
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A demanda daqueles produtos que se diferenciam de forma objetiva € realizada,
especialmente, por pessoas com uma renda mais elevada que muitas vezes buscam néo soO a
sua satisfacdo ao consumir um produto com qualidade superior, mas também o status. A
maioria dos consumidores sdo homens, muito embora o consumo entre as mulheres venham
aumentando a demanda pelo produto, apesar das campanhas serem direcionadas para o

publico masculino.

Através da mensuracdo dos dados, realizada a partir do market share das empresas, 0S
indicadores denotam a existéncia de um elevado nivel de concentracdo no setor cervejeiro.
Observou-se também que existe um grande poder de mercado, concentrado nas méaos de
quatro principais empresas. Sendo que, no primeiro ano da série o percentual de mercado
detido pelas quatro maiores empresas no primeiro ano da série, em 1993, era de 99,1%

havendo uma pequena reducéo para 98,4% em 2013, Gltimo ano da série.

As lideres, no inicio da série, 1993, eram a Antartica, com um market share de 31,5%, e a
Brahma, com 50,2%, somando 81,7%. No Gltimo ano da série, as lideres passaram a ser
Ambev, com 67,9% e o Grupo Petropolis com 11,3%, totalizando 79,2% do mercado. Apesar
de ter ocorrido variagcdes nos posicionamentos das empresas, bem como nas distribuicdes das
mesmas. De acordo com o indice de Entropia e Theil (ET) — indicador que representa o
inverso da concentracdo - e o Hrischman Herfindahl (HHI) — indices que eleva o valor do
market share de todas as empresas ao quadrado -, a inddstria continua apresentando um

elevado grau de concentracao.

No entanto, além saber se a indUstria se encontra concentrada e do seu grau, existe a
necessidade de indicar em que tipo de estrutura o Setor esta inserido. Mas, esses indicieis se
constituem em indicadores sintéticos da estrutura de mercado, ndo sendo possivel determina-
la através deles. Para descobrir isso, foi necessario fazer uma analise mais profunda das suas

principais caracteristicas, bem como observar o comportamento dos agentes atuantes.

Verificou-se que o setor é composto, em sua maior parte, por um pequeno numero de grandes
empresas, detendo uma grande parcela de mercado, e um grande nimero de pequenas

empresas, assumindo uma menor parte, caracterizando-se em uma estrutura oligopolistica.

Conclui-se, com base no referencial tedrico, que o Setor Cervejeiro se constitui em um

“oligopdlio diferenciado”, por haver um pequeno ndmero de grandes firmas e muitas
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microcervejarias regionalizadas, caracterizando um mercado menos concentrado. As
empresas, nesse mercado, competem através da diferenciacdo dos seus produtos, nesse
sentido os mesmos se constituem em “substitutos imperfeitos” entre si. A diferenciagdo
ocorrida se d& de duas formas distintas: subjetiva, no caso das grandes empresas que fazem
elevados gastos em campanhas publicitarias, entre outras variaveis do marketing com a
finalidade de criar uma relacdo de fidelidade dos clientes em relacdo as marcas; e objetiva,
especialmente no caso das microcervejarias artesanais que se diferenciam por meio dos

aspectos qualitativos.
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