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RESUMO

Apos a privatizagao do Sistema Telebras e o fim do monopdlio estatal,
uma renovagao ocorreu no setor de telefonia brasileiro. Um setor distorcido e
defasado deu lugar a um mercado competitivo e altamente inovativo. No centro
desta mudanca, estao as empresas de telefonia, que competem em um mercado
regulado e que cresceu vertiginosamente nos Uultimos anos. Neste sentido, o
proposito deste estudo é analisar o mercado brasileiro de telefonia movel, através
do processo de concorréncia e seus determinantes: a empresa capitalista, os
efeitos da inovagao e as estratégias competitivas. Para tanto, a metodologia
utilizada se baseou no estudo da concorréncia capitalista sob a luz da teoria
schumpeteriana e neo-schumpeteriana, em conjunto da analise historica do setor,
com foco principal no periodo pos-privatizacao. Para a analise historica, foi
necessario; o estudo da literatura de pesquisadores brasileiros da area; analise
de noticias dos portais Folha Online e G1; busca de dados no site da Agéncia
Nacional de Telecomunicagbes e em portais especializados. As conclusbes do
estudo apontam para a existéncia de um mercado altamente concentrado, mas
altamente competitivo. Esta competitividade é determinada por um processo de
concorréncia onde os efeitos da inovagao e da convergéncia tecnolégica sao
fundamentais para a sobrevivéncia dos negoécios, aliados a uma estratégia

eficiente de determinagao de precos e de posicionamento no mercado.
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INTRODUCAO

O mercado de telefonia no Brasil apresentou nos ultimos anos resultados
bastante significativos em termos de crescimento. O programa de privatizagoes,
implementado no pais em 2007, promoveu uma renovagdo no setor, antes
controlado por empresas estatais. Isso contribuiu para atrair capitais privados
nacionais e internacionais, resultando no surgimento e consolidagdo de empresas
extremamente competitivas.

Os resultados se resumem em termos de qualidade e expansdo. Os
servigos de telefonia fixa ndo mais levam meses - ou até anos — para
atendimento da demanda de um cliente. O celular, antes um artigo de luxo,
transformou-se num produto comum, com o nimero de acessos chegando a mais
de 140 milhdes, segundo levantamento da Anatel referente ao periodo de
setembro de 2008.

A dinamica da inovagao se reproduz de forma interessante no setor, que
exige a introdugao de novos produtos e servicos no mercado em ritmo acelerado,
e ganha um aspecto ainda mais notavel com o fenémeno da convergéncia.

O mercado de telefonia modvel, bastante competitivo, merece uma
analise, com foco nas estratégias competitivas nele implementadas. Definindo as
formas de atuagdo das empresas no processo de disputa no mercado, as
estratégias competitivas se aliam a inovagao tecnoldgica e a convergéncia, na
busca por ganhos de faixas de mercado. Ao mesmo tempo, as politicas de pre¢os
e as transformagdes geradas pelas fusOes e aquisicbes merecem destaque,
influenciando estratégias e demonstrando o poder de disputa das empresas do
setor.

lIdentificando a necessidade fundamental de explorar um setor vivido €
cada vez mais dinamico, este trabalho objetiva analisar 0 mercado de telefonia
celular no Brasil, logrando entender o processo de concorréncia e os efeitos da
inovagao, bem como as estratégias competitivas das empresas nele atuantes.

No primeiro capitulo, sera feita uma revisao tedrica a respeito do
processo de concorréncia, abordando os determinantes deste processo, marcado
pela dindmica da inovagao e das estratégias competitivas. Para isso, a teoria de
Schumpeter e dos autores schumpeterianos e neo-schumpeterianos baseara a

andlise, que concomitantemente abordara temas inerentes ao processo de
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concorréncia, como o mercado e a formac¢ao de pregos. O oligopdlio, estrutura de
mercado que define os setores de telefonia fixa e mével, sera explorado sob a luz
da teoria de Labini e Sraffa, ao mesmo tempo em que sera feita a ligacdo do
tema com a teoria de barreiras a entrada de Bain.

O segundo capitulo apresenta um breve histérico do setor de
telecomunicagbes, abordando os primérdios, a privatizagdo, e o ambiente
competitivo resultante do novo modelo do mercado brasileiro de
telecomunicagdes.

Ao terceiro capitulo se dedica a analise do processo de concorréncia do
setor nos ultimos anos. Para tanto, os determinantes da competicao explorados
serao os efeitos da inovagao tecnolégica e da convergéncia. Sobre estratégia
competitiva, serdo avaliadas as politicas de pregos das operadoras e os efeitos
das mudang¢as de estrutura societaria, mais especificamente as fusbes e
aquisi¢coes que tém transformado o mercado.

O embasamento do terceiro capitulo se dara através de noticias a
respeito do setor de telefonia mével, selecionadas do periodo de 2000 até o ano
corrente, fazendo a correlagdo necessaria ao processo histérico e a teoria
utilizada.



CONCORRENClA, MERCADOS E A EMPRESA CAPITALISTA: UMA REVISAO
TEORICA

1.1 INTRODUCAO

A analise do capitalismo e de suas unidades produtivas vai muito além do
estudo da economia politica e da analise histérica dos sistemas econémicos
mundiais. Antes de estudar os determinantes das condi¢cdes dos mercados atuais,
analisando a formagdo das estruturas mercadoldgicas e suas implicagoes, é
fundamental entender as relagbes que movem os sistemas econdmicos, e
conferem o dinamismo que o processo de acumulacao capitalista apresenta.

O intuito primordial desta revisao tedrica é apresentar as principais bases
de uma analise dinamica, brilhantemente iniciada por Joseph Schumpeter, bem
como desenvolvida por aqueles que sao chamados autores schumpeterianos e
neo-schumpeterianos. Entendendo os aspectos fundamentais da concorréncia,
dos mercados e da empresa, assim como abordando o carater renovador da
inovagédo, poderemos compreender com mais clareza o funcionamento dos

mercados que compdem o sistema capitalista.

1.2 A ABORDAGEM SCHUMPETERIANA

A teoria econdémica classica historicamente preocupou-se em determinar
modelos quantitativos para explicar o comportamento dos agentes, assumindo
pressupostos nem sempre comprovados empiricamente. Em linhas gerais, esta
teoria, dita ortodoxa, baseia sua andlise na visdo de que a economia
naturalmente se move em dire¢ao a um equilibrio, principalmente a equivaléncia
entre as forgcas da oferta e da demanda.

Sraffa (1926, p. 535) expde 0 problema:

“A striking feature of the present position of economic science is the
almost unanimous agreement at which economists have arrived

regarding the theory of competitive vaiue, which is inspired by the



fundamental symmetry existing between the forces of demand and those
of supply, and is based upon the assumption that the essential causes
determining the price of particular commodities may be simplified and
grouped together so as to be represented by a pair of intersecting curves
of collective demand and supply.”

A andlise dos classicos ainda pressupde que um ambiente
verdadeiramente competitivo — isto é, onde a concorréncia ocorre naturaimente -
é composto por uma infinidade de pequenas firmas que ndo possuem a
capacidade de modificar os pre¢os, o que as qualifica apenas como ‘tomadoras
de pre¢o’, dentro de um mercado que permita a livre entrada de novas empresas.

Esta estrutura de mercado é nomeada por seus tedricos como
concorréncia perfeital, e a ela se associa uma visdo da economia que é vista por
seus incentivadores como a ideal. Assim, mercados onde participam empresas
que possam, individualmente, elaborar e por em pratica acdbes que busquem
obter ganhos maiores do que a média — ganhos maiores do que os de outras
empresas — sdo considerados como ineficientes e prejudiciais a economia e a
sociedade como um todo.

O desenvolvimento das economias capitalistas, no entanto, esta
diretamente associado a um modelo de competicdo que os tedricos da teoria
econOmica ortodoxa definem como imperfeito. Na verdade, o esfor¢o individual
das firmas em obter ganhos extras dentro de seus mercados em concorréncia € o
gue move a estrutura capitalista, como um combustivel que alimenta e revitaliza a
competi¢cao entre as firmas. (Schumpeter, 1982; Baptista, 2000)

A incapacidade das empresas em atuarem de forma a mudar as
condicdes de mercado, contrariando o idealismo de uma concorréncia perfeita,
seria assim, um entrave ao desenvolvimento das firmas e da economia. Esta
leitura, que passou a ganhar espagco na economia gragas ao economista Joseph
Schumpeter, explica que o dinamismo da atuag¢ao das firmas e o inerente e
inevitavel desenvolvimento dos mercados sao os fatores primordiais a existéncia
e renovacao do sistema capitalista. Neste sentido, Schumpeter (1982, p.112)
observa: “o impulso fundamental que inicia € mantém o movimento da maquina

capitalista decorre dos novos bens de consumo, dos novos métodos de produgao

" A concorréncia perfeita, para relembrar, além de pressupor as empresas como tomadoras de pregos e a livre
entrada, supde produtos homogéneos e a perfeita informagao.



ou transporte, dos novos mercados, das novas formas de organizagao industrial
que a empresa capitalista cria.”

O movimento incessante das empresas e mercados — que se resume em
estratégias e agdes que Schumpeter (1982) qualifica como “novas formas de
organizag&o industrial” - € o que move e transforma o capitalismo, que nio deve
ser entendido como um sistema que se move através de variagdes irregulares de
pregos para regides mais proximas ou mais afastadas de um ponto de equilibrio
imaginario, como € feito na analise estatica classica.

O capitalismo, diferentemente da visdo embutida na teoria dos velhos e
novos classicos, deve ser entendido como um processo, 0 que significa dizer que
sua analise deve ser feita ao longo do tempo, de forma dindmica, considerando
0s aspectos histéricos das empresas e mercados que o compdem. Assim,
Schumpeter (1982, p.112-113) conclui:

“A abertura de novos mercados — estrangeiros ou domésticos - e 0
desenvolvimento  organizacional, da oficina artesenal aos
conglomerados da U.S. Steel, ilustram 0 mesmo processo de mutagdo
industrial — se me permitem o0 uso do termo bioldgico - que
incessantemente revoluciona a estrutura econémica a partir de dentro,
incessantemente destruindo a velha, incessantemente criando uma nova.
Esse processo de Destruicdo Criativa é o fato essencial acerca do
capitalismo. E nisso que consiste o capitalismo e é ai que tém de viver

todas as empresas capitalistas.”

Toda a dindmica capitalista passa a ser compreendida como um
processo interminavel e freqlientemente renovavel, batizado por Schumpeter
como processo de Destruicao Criativa. Neste processo, as empresas buscam a
todo tempo o desenvolvimento de novas formas de organizagdo industrial,
melhorias de custo e/ou qualidade de produtos e processos industriais. Estas
melhorias se traduzem na introducao de inovagdes, com o propésito final de
colocar a organizacao inovadora em uma posicao de vantagem em relagao as
concorrentes efetivas e potenciais. Como Baptista (2000) expde, “ainda que
possa existir algum mecanismo enddgeno ao sistema que o conduza ao
“equilibrio”, ele ndo prevalece sobre mecanismos, também enddgenos, que o
afastam do equilibrio”. Schumpeter, citado por Baptista (2000, p. 19) conclui: “...]
vemos que existe um elemento no processo capitalista, incorporado no tipo e na
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fung@o do empreendedor que, pelo seu prdprio funcionamento e partir de dentro -
na auséncia de todos os impulsos ou distlrbios externos e mesmo do
crescimento — destruira qualquer equilibrio que se tenha estabelecido ou esteja
em processo de constituicao”.

Através das inovag¢odes, ao criar vantagens competitivas, as empresas
obtém lucros “extraordinarios” (ou quase-rendas), o resultado desejado e a
principal motiva¢ao para o investimento e manutencao da atividade produtiva. A
inovagao é assim, o resultado de um esforgo de uma firma em obter vantagens
competitivas reais em relagdo as demais concorrentes. (Possas, S., 2006).

A abordagem desenvolvida por Schumpeter e seus seguidores modificou
conceitos fundamentais da andlise econdmica. Dentre estes conceitos, o
mercado e a concorréncia passaram a ser vistos de forma bastante divergente do
que era compreendido pelos autores da corrente classica.

Possas, M., (2002), complementa:

“Nesse enfoque, concorréncia nao é um “dado” ou um conjunto de
‘precondi¢des’ — atomismo de mercado, racionalidade otimizadora dos
agentes, informagdao completa — necessdrios para o equilibrio
competitivo, como na moderna ortodoxia axiomatica da teoria
econdémica neoclassica. Tampouco & um processo de ajustamento a
posi¢des de equilibrio, com eliminagao de lucros anormais ¢ de desvios
considerados fortuitos, como no enfoque cléassico e no neoclassico mais
tradicional. E, na verdade, um processo de interacdo entre empresas
voltadas a apropriagao de lucros — ou, em outros termos (nao usados

por Schumpeter), a valorizagao dos ativos de capital.”

1.3 CONCORRENCIA COMO PROCESSO

O conceito de concorréncia apresentou diversos sentidos ao longo da
histéria, variando em conjunto com o desenvolvimento da teoria econdmica.
Antes um conceito utilizado para fins panfletarios dos liberais na defesa do livre
comércio, convencionou-se na analise da teoria classica, utilizar o termo
concorréncia como um anténimo ao conceito de monopdlio. (Possas, S., 2006)

Com o passar dos anos, a concorréncia passou a denotar um mercado

completamente livre de monopdlio, ou seja, um mercado com especificagdes que
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o qualificavam como uma estrutura em concorréncia perfeita: nenhuma empresa
com poder de mercado (esta idéia se resume na impossibilidade das firmas em
determinar precos), livre entrada de capitais, produto homogéneo e informacao
perfeita. Na mesma linha, o conceito de monopdlio denotava um mercado
ausente de qualquer aspecto concorrencial, significando um anténimo ao conceito
de concorréncia. Como observa Possas, S,. (2006, p. 14)

“[...] a concorréncia foi gradualmente adquirindo um novo significado: o
de anténimo de monopdlio. [...] principaimente em fun¢ao da busca de
rigor matematico que passou a caracterizar o pensamento econémico
posteriormente, essa nova acepc¢ao (antimonopélio) comecou a requerer
maior cuidado em sua definicao. Para que possa operar melhor com o
conceito, tenta-se garantir que ele descreva situacdes nas quais nao
haja nenhum tipo de poder monopdlico. A concorréncia assume entao
um novo sentido: o de um tipo de mercado do qual o monopdlio esta

inteiramente ausente.”

Esta idéia classica de idealizacdo da concorréncia, no entanto,
desconsidera e, ao mesmo tempo, contradiz a transformacao capitalista que se
deu no decorrer dos séculos. O progresso tecnolégico, bem como o
desenvolvimento produtivo capitalista, ocorreu - e ocorre - em grande parte
devido ao papel que as grandes empresas desempenharam ao longo da histéria
do capitalismo. A contribuicao destas empresas veio, em grande parte, em fungao
da busca inconstante pelo poder de monopodlio, através da obtencdo de
vantagens competitivas advindas da diferenciacao de seus produtos. Na
contramao do pensamento ortodoxo, esta concentracao dos mercados - que
distorce o idealismo classico da concorréncia — em verdade, veio como um dos
fatores que viabilizaram o desenvolvimento capitalista. Neste sentido,
Schumpeter (1982, p. 111) afirma:

“Logo que entramos nos detalhes e pesquisamos cada item em que o
progresso foi mais evidente, o caminho ndo nos leva as portas das
firmas que trabalham em condi¢bes de concorréncia relativamente livre,
mas precisamente as dos grandes conglomerados — que, como no caso
da magquinaria agricola, também sao responsaveis por grande parte do
progresso no setor competitivo -, caindo sobre nés a chocante suspeita
de que as grandes empresas tém mais a ver com a criagdo desse

padréo de vida do que com seu rebaixamento.”
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Schumpeter baseia suas conclusdes em fatores histéricos, contestando a
proposicao existente naquela época que tratava de forma completamente
pessimista uma suposta tendéncia a concentragcao dos mercados, ao considerar
este fator como um sinal de perda de eficiéncia produtiva. O autor também afirma
que além do capitalismo ter evoluido sem precedentes, com o aumento da
produgao, o padrao de vida da populagdo melhorou. Schumpeter (1982, p. 110-
111) observa:

“Em primeiro lugar, isto envolve a criagdo inteiramente imaginaria de
uma idade de ouro da concorréncia perfeita que, em algum momento, se
metamorfoseou, de alguma forma, na idade do monopdlic — e é bem
claro que a concorréncia perfeita nunca chegou a ser mais real do que é
no presente. Em segundo tugar, é preciso destacar que a taxa de lucro
da produgao nao caiu apés a Ultima década do século XIX, que € de
quando, creio eu, se deve datar a prevaléncia dos conglomerados de
grande poste, a0 menos na industria manufatureira; que nada existe no
comportamento das séries temporais da produc¢ao total que sugira uma
“quebra de tendéncia”; e, mais importante que tudo, que o padrao de
vida das massas evoluiu no periodo em que a “grande empresa”
praticamente nao sofria entraves. Se listarmos 0s artigos que compdem
a cesta de consumo do trabathador moderno e observarmos o curso de
seus precos a partir de 1899 [..], ndo poderemos deixar de nos
impressionar pela taxa de avango que, considerando-se a espetacular

metlhoria de qualidade, parece ter sido maior € ndo menor do que antes.”

Labini (1984, p. 27-28), baseando-se em fatores historicos, também
observa uma mudancga nos padroes mercadoldgicos capitalistas, assumindo que
a concorréncia entra em declinio, em fungdo de um maior grau de concentragao
dos mercados no capitalismo industrial moderno: “é opiniao comum que, em
nossos dias, nas industrias das economias mais evoluidas, difundiram-se e estao
ainda se difundindo formas de mercado distintas da concorréncia, enquanto no
passado era exatamente a concorréncia que prevalecia, mesmo nos mercados
industriais.”

O autor também afirma que a concentracdao dos mercados, surgindo

como um fendbmeno natural do desenvolvimento capitalista — e nao como
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resultado de politicas discricionarias governamentais -, esteve ligada a uma
procura por maior eficiéncia produtiva:

“Na industria moderna, tem-se portanto, inicialmente, segundo Levy2,
uma situagdo em que prevalecem pequenas formagdes monopolisticas,
muitas das quais se acoplam a formas produtivas de origem anterior.
Passa-se entdo por um longo estdgio concorrencial — que foi
originariamente teorizado pelos economistas cldssicos — e volta-se,
recentemente a uma fase na qual se afirma a concentragao industrial e
em que prevalecem as grandes formagées produtivas que Levy chama
“quase-monopolisticas”. Assim, trata-se, fundamentalmente, de um
processo movido pela procura de uma crescente eficiéncia técnica e
econdmica.” (LABINI, 1984, p. 28)

Labini demonstra que a concentragdo dos mercados foi resultado de um
esforgo positivo capitalista por uma maior eficiéncia, trazendo efeitos positivos, ao
mesmo tempo em que afastou os padrdes estruturais de mercados capitalistas do
modelo de concorréncia perfeita, preconizado, pelos classicos, como o0 mais
eficiente para o desenvolvimento capitalista.

A partir de Schumpeter, a concorréncia passa a ser entendida ndo mais
como um estado de disputa livre do chamado poder do monopdlio, entendido na
analise convencional como a capacidade restrita a um seleto grupo de empresas
de fixar pregos e atuar de forma discricionaria dentro de seus respectivos
mercados.

De fato, nos mercados reais, o equilibrio estatico teorizado pelos
classicos inexiste. A concorréncia € um processo, onde as empresas buscam a
todo o momento, através de inovagdes, obter vantagens competitivas que as
garantam um maior poder dentro de seus mercados. Esta caracteristica ndo é
atribuida apenas a empresas que se utilizam de praticas ditas “maléficas” a
concorréncia - como usualmente lida nas obras classicas -, mas é um fator
fundamental para a continuidade das atividades das empresas no longo prazo.

Para sobreviver dentro dos mercados, as firmas buscam um maior poder de

2 . L . . o . .
“ Labini refere-se a Hermann Levy, historiador alemdo, cujos estudos da histdria econdmica, mais
especificamente o estudo da evolugdo industrial alema e inglesa, serviram de base para as conclusdes de
Labini em relagio ao seu estudo sobre o processo de concentragdo industrial.
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monopdlio, realizando um esforco necessario a continuidade de suas atividades.
(Possas, S., 2006; Possas, M., 2002)

Possas, M., (2002, p. 419) afirma que “a concorréncia é um processo
(ativo) de criagao de espagos e oportunidades econdmicas, e ndo apenas, ou
principalmente, um processo (passivo) de ajustamento em dire¢do a um suposto
equilibrio, nem supde qualquer estado tendencial “normal” ou de equilibrio, como
nos enfoques classico e neoclassico.”

A busca pelo poder de monopdlio, assim, ndo distorce a concorréncia.
Esta, em verdade, é o combustivel que mantém viva a disputa concorrencial.
Inovacdes trazem consigo as vantagens competitivas, que, dentro de certo
periodo de tempo, colocam a empresa inovadora em um nivel acima de seus
concorrentes. As outras empresas, em certo grau de desvantagem, buscam imitar
as inovagoes, ou desenvolver novos mecanismos. Obtendo sucesso, a firma que
desenvolve a nova inovagdo podera eliminar ou reduzir a desvantagem, em um
ciclo permanente de competicao.

Como verificado na prépria histéria do desenvolvimento capitalista por
Labini, a criacao de poder de monopdlio e a consequente concentracao dos
mercados é o proprio resultado dos esforcos das empresas dentro do processo
competitivo. Concorréncia e monopdlio, assim, nao devem ser entendidos como
anténimos. Ambos coexistem e sdo imprescindiveis no processo de acumulacido
capitalista. Possas, S., (2006, p. 16) observa:

“l...] Nao ha processo de concorréncia sem o surgimento e a superagao
permanentes de alguns aspectos monopdlicos, seja no processo de
produgdo, no acesso ao cliente, na forma e especificagdo do produto,
enfim em todas as dimens6es do mercado. Por outro lado, mesmo
produtores monopdlicos estdo sempre inseridos num processo mais
geral de concorréncia em que novos competidores podem surgir.
Portanto, a contraposicdo entre monopdlio e concorréncia, enquanto
duas formas opostas de mercado, mostra-se enganosa, ao observarmos

os mercados enquanto palcos de um processo de disputa.”

Para obter vantagens e sobreviver, as empresas precisam criar e superar
vantagens competitivas através de inovagoes, que as concedam um determinado
grau de poder de monopdlio. A dindmica da criagdo e destruicdo do poder de

monopdlio - como resultado da dindmica competitiva - pode, assim, levar a uma
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inevitavel elevacdo do nivel de concentragdo mercadoldgica. Assim, a
concentragdo € um processo natural, onde cada mercado apresentara um grau
de concentragcdo maior ou menor. (Possas, M., 2002)

Outro conceito classico ganha novo sentido com a abordagem
schumpeteriana: o monopdlio puro. Para a teoria classica, quando se aborda o
monopdlio puro, trata-se de uma estrutura de mercado onde a concorréncia
inexiste. O mercado € apenas controlado por uma empresa, que impde precos
aos seus consumidores em niveis acima do seu custo médio industrial.

No entanto, o que ocorre no mundo real € bem diferente. Nao existe
monopdlio puro. Mesmo que o mercado seja constituido apenas por uma
empresa, o efeito da concorréncia nunca sera nulo. Mesmo sem a coexisténcia
de firmas concorrendo num mesmo mercado, podem existir bens e servigos
substitutos que concorram com os produtos deste mercado composto por apenas
uma firma.

Além disso, a concorréncia, mesmo que nao efetiva, sempre representa
uma ameaga potencial. Nada garante que, no longo prazo, o produtor estara livre
de concorrentes em um determinado mercado. Mesmo por acdao do governo, o
monopalio € praticamente insustentavel a longo prazo. Para isso, ndo poderiam
existir concorrentes no mercado, nem mesmo concorrentes potenciais. Além
disso, para um mercado em monopdlio puro, ndo poderiam haver produtos
substitutos préximos, nem substitutos potenciais. (Possas, S., 2006)

A concorréncia é assim fator indispensavel a existéncia dos mercados.
Vivida, ou em estado latente, nunca é subestimada pelos produtores. Em um
ponto de vista de um processo mutavel, que é o capitalismo, um produtor sabe
que, mesmo nao conseguindo enxergar uma ameaga aos seus negocios, esta
ameaca, mesmo nao aparente, existe. Neste sentido, Schumpeter (1982, p. 115)
vai mais além, e afirma:

“Nao é preciso frisar que a concorréncia do tipo que agora temos em
mente age ndo apenas quando existe de fato, mas também quando e
meramente uma ameaga onipresente. Ela disciplina antes de atacar. O
empresario sente-se em uma situagao competitiva mesmo quando esta
sé em seu campo ou quando, embora ndo estando sozinho, detém uma
posi¢cao tal que os peritos do governo nao conseguem ver qualquer

concorréncia efetiva entre ele e quaisquer outras firmas no mesmo

campo ou em campos vizinhos e, em conseqiéncia, concluem que,
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examinando bem sua conversa sobre as preocupagdes da concorréncia
néo passa de faz-de-conta. Em muitos casos, mas ndo em todos, isso
forcara, no longo prazo, a um comportamento muito semelhante ao
padrao perfeitamente competitivo.”

Definitivamente, conclui-se que concorréncia e monopdlio ndo possuem
significados opostos. E praticamente impossivel a existéncia de um mercado “em
monopolio” (assim considerado por alguns analistas) sem a presenca de um certo
grau de concorréncia — como afirmado por Possas, S., (2006).

E também fundamental afirmar que ndo se verifica no mundo real um
processo de concorréncia que nao apresente, de forma explicita, um certo grau
de monopdlio dentre as empresas que constituem a disputa, uma vez que o
proprio processo de concorréncia capitalista tende a gerar poder de monopdlio
para as empresas que se destaquem na cria¢do de novos espa¢os econémicos,

como afirma Possas, M., (2002, p. 419)

“Se bem sucedida, a busca de novas oportunidades, ou inovagdes em
sentido amplo, deve gerar monopélios, em maior ou menor grau e
duragdo. Se eles serdo ou ndo eliminados eventualmente, por meio de
novos concorrentes ou imitadores, é algo que nao pode ser
preestabelecido. Na ocorréncia de retornos crescentes a escala, como é
freqliente, vantagens monopolisticas tendem a se consolidar, em vez de

desaparecer.

1.4 CONCORRENCIA E MERCADOS

Para melhor compreender as nuances do processo de concorréncia, €
fundamental examinar o meio pelo qual a disputa ocorre: 0 mercado. Possas, S.,
(2006, p. 22), define: “o mercado é o ambiente no qual se da o processo de
concorréncia, € o seu locus. Como tal, tem um importante papel a cumprir na
selecdo econdmica. A maneira como ele funciona constitui a base das “regras” de
funcionamento dessa disputa, as quais definem quem serdo os vencedores e 0s
perdedores a cada momento.”

Como o mercado é o ambiente onde a disputa concorrencial ocorre, ele
define as regras do processo de concorréncia. Assim, o desenvolvimento das
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empresas, bem como a continuidade das mesmas — ou mesmo o seu término —
serao definidos no mercado. O mercado reflete o que, na analise schumpeteriana
— como abordado na seg¢do 1.1 —, define-se como o processo de Destruigéo
Criativa, onde o dinamismo da atuacdo das firmas e o desenvolvimento dos
mercados sao fatores primordiais a existéncia e renovacdo do processo
capitalista.

Segundo a abordagem de Schumpeter, mercado é o ambiente que reflete
o comportamento das firmas, onde a concorréncia toma a forma de um processo
de disputa na busca por vantagens competitivas. Durante todo o tempo, novas
vantagens competitivas sdo criadas, através da introdug¢éo de novas inovacoes —
incrementais e radicais - modificando e renovando o processo de disputa que
caracteriza o sistema de acumulagao produtiva capitalista, através de novos
conglomerados industriais, empresas e mercados, sejam novos em constituicao
ou renovados pelas melhorias implementadas em fungao das inovacdes. A todo o
tempo a estrutura econémica se modifica, reluzindo o processo de Destruicao
Criativa.

Dentro desta otica, e, sob a luz da argumentacdo de Schumpeter,
Baptista (2000, p. 19), define que: “0 mercado é um locus de confronto e de
rivalidade entre agentes, onde se exercem relagbes de poder, poder este
conferido pela apropriagdo (privada) de vantagens absolutas de custos e/ou
qualidade”. Possas, S., (2006, p. 23-24), na mesma linha de Baptista (2000),
observa que um mercado se caracteriza pelas vantagens competitivas que nele
sao refletidas e pelas dimensdes destas vantagens, criadas pelos competidores
no processo de disputa. Além disso, o grau em que cada competidor desfruta
destas vantagens, bem como o tempo que elas levam para serem superadas, sao
elementos que diferem e definem os mercados. Desta forma, podemos concluir
que as vantagens competitivas - criadas em fungcdo do desenvolvimento de
inovagodes -, constituem, e, a0 mesmo tempo, caracterizam os mercados. (Possas,
S., 2006) Possas, S., assim, conclui (2006, p. 24):

“Podemos definir entdo 0 mercado como o &mbito em que as vantagens
obtidas pelos agentes econémicos atuam, e quem elas afetam. Ou seja,
se um determinado competidor descobre uma modificagdo no processo
produtivo que reduz seus custos, insto constituirda uma vantagem para
todos os produtos ou modelos oriundos daquele processo, em

detrimento dos fabricados pelo processo antigo.”
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1.5 CONCORRENCIA COMO PROCESSO SELETIVO

Uma vez definido o conceito de mercado, podemos analisar de forma
mais aprofundada o processo de acumulagao capitalista, onde a concorréncia
passa a ser entendida como um processo seletivo.

Como ja visto, o mercado, entendido como ambiente onde se da a
disputa, define as regras para o processo seletivo que a concorréncia reflete. O
processo de Destrui¢ao Criativa incessantemente transforma o sistema capitalista,
como desenvolvido na andlise de Schumpeter. Dentro desta leitura, inseridas em
um processo evolutivo, as empresas constantemente buscam inovar, de forma a
obter vantagens competitivas que representem um determinado poder de
mercado.

Por se tratar de um processo evolutivo, fatores histéricos terdo o maior
grau de importancia dentro da analise. As estratégias competitivas das firmas,
assim, condicionarao os resultados que elas terao no futuro, bem como o estado
destas firmas, como tamanho, lucro, poder de monopdlio etc. Estas estratégias
nao abrangem somente o0 processo de inovagao. Possas, M., (2002, p. 420),

afirma:
“A interagdo, ao longo do tempo, entre as estratégias das empresas —
nao apenas de inovagdo, mas também de investimento, precos etc. — ou
seja, estratégias competitivas, de um modo geral — e as estruturas de
mercado preexistentes gera uma dindmica industrial, pela qual a
configuracdo de uma industria, em termos de produtos e processos
(tecnologias) utilizados, de participagdes no mercado das empresas, de
rentabilidade, de crescimento etc., vai se transformando ao longo do

tempo.”

As estratégias competitivas das firmas, assim, condicionarao o0s
resultados obtidos no futuro, definindo a continuidade ou nao de suas atividades.
Empresas mais eficientes, que consigam implementar estratégias competitivas
eficazes, e que, a0 mesmo tempo, introduzam inovagdes significantes em seus
produtos e processos, sobreviverdo, enquanto firmas que, em contrario, nao
desenvolvam estratégias de sucesso, ficarao pelo caminho. (Baptista, 2000;
Possas, M., 2002)
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Neste sentido, a concorréncia adquire um sentido de processo seletivo.
Empresas que introduzam inovagbes, e estratégias competitivas de sucesso,
serao mantidas. Enquanto empresas que falharem ao longo do tempo, serdao
excluidas do processo. Apenas continuardo as empresas que mantiverem um
determinado padrao de competitividade, a ser definido dentro de cada mercado,
que, neste sentido, € o ambiente seletivo, condicionando as regras da disputa e
refletindo o processo de sele¢ao que é a concorréncia. Podemos concluir que o
mercado transforma, assim, o processo de concorréncia e as empresas que

constituem esta disputa. Baptista (2000, p. 21) conclui:
“Neste sentido, a competitividade de uma empresa — ou seja, seu poder
de sobrevivéncia e expansao diante do processo de sele¢do do mercado,
tal como acima conceituado — pode ser entendida como a sua
capacidade de “formular e implementar estratégias concorrenciais que
lhe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posicao

sustentavel no mercado™.”

Assim, a continuidade das firmas, os “mecanismos” — como define
Possas, M., (2002) - que envolvem a concorréncia, bem como o proprio processo
de concorréncia, dependerao de sua trajetéria ao longo do tempo — “path-
dependence”, como visualizado em algumas obras da literatura econémica — em
um processo de mudanga econdmica que ndo deve ser entendido de forma
fragmentaria e estatica, em um dado periodo do tempo. Como observa
Schumpeter (1982, p. 113):

“[..] Como estamos tratando de um processo em que todos oS
elementos levam um tempo consideravel para revelar suas
caracteristicas verdadeiras e seus efeitos finais, nao tem sentido avaliar
o desempenho de tal processo ex visu de um dado ponto no tempo;
devemos julgar seu desempenho no tempo, na medida em que ele se

desdobra através das décadas ou dos séculos.”

Os resultados finais do processo, como observa Possas, M., (2002, p.
419), nao poderao ser previstos, onde, diferentemente da analise classica, nao

existe uma tendéncia normal ao equilibrio:
“A concorréncia € um processo (ativo) de criagdo de espacos e

oportunidades econdmicas, € nao apenas, ou principaimente, um

3 Margarida Baptista cita Ferraz (1996).
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processo (passivo) de ajustamento em dire¢do a um suposto equilibrio,
nem supde qualquer estado tendencial “normal” ou de equilibrio, como
nos enfoques classico e neoclassico. O desfecho do processo de
concorréncia ndo é predeterminado, mas depende de uma interagdo
complexa de for¢as que se modificam ao longo do mesmo processo —
mecanismos dependentes da trajetéria (path-dependence) [...], tornando
muitas vezes impossivel prever a prépria existéncia, que dird as
caracteristicas de um estado terminal. Esse, por sinal, é um trago tipico

de processo seletivos.”

O conceito de empresa, dentro desta analise, ganha um sentido mais
claro, como define Possas, M., “A empresa é a unidade de andlise da
concorréncia schumpeteriana, por ser a unidade de decisao e de apropria¢ao dos
ganhos. O mercado é o seu locus, definido como o espago de interagao
competitiva principal entre as empresas (pode haver outros) em sua rivalidade e
orientagao estratégica [...]".

No entanto, nao apenas as estruturas de mercado transformarao as
empresas e 0 processo de concorréncia. Concomitantemente, as empresas que
compdem a dinamica concorrencial transformarao o mercado. O mercado, assim,
néao € mais analisado como um ambiente estatico que apenas define as regras do
jogo. A estrutura de mercado vai sendo modificada ao longo de sua trajetéria,
como resultado da intera¢ao das firmas entre si, e entre as firmas e o0 mercado,
em um processo evolutivo e dindmico que exigird um esfor¢co ainda maior das
empresas, que deverdo se ajustar aos mercados onde estdo alocadas. Neste
sentido, Possas, M., (2002, p. 420) observa:

“Assim, as estruturas de mercado sao relevantes, mas nao algo Unico
nem imutavel. Tanto podem condicionar, com maior ou menor
intensidade, as condutas competitivas e as estratégias empresariais,
como podem ser por estas modificadas, de forma deliberada e as vezes
até profunda. [...] Essas estruturas sdo em grande medida enddgenas
a0 processo competitivo, e sua evolugdo deve ser vista no contexto da

interagdo dindmica entre estratégia empresarial e estrutura de mercado.”
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1.6 MERCADOS EM OLIGOPOLIO

O capitalismo ao longo de sua evolugdo assistiu a um processo de
concentracao dos mercados, onde as empresas, cada vez mais, passaram a
dispor de poder de mercado, possibilitando politicas mais eficazes na obtenc¢ao
de lucros. Este fendmeno da concentragdo, como ilustrado anteriormente, foi
acompanhado do aumento da eficiéncia produtiva, e do desenvolvimento dos
mercados. (Labini)

A teoria ortodoxa, no entanto, como colocado por Labini, nao conseguiu
explicar satisfatoriamente a relacdo entre o processo de concentragao e a
definicao de estruturas de mercado, geralmente utilizando como indicador a
quantidade relativa de empresas em atividade no mercado para diferenciar
estruturas de mercado em concorréncia das estruturas em monopoalio.

No entanto, como brilhantemente assinalado por Sraffa, 0 poder de
mercado das empresas ndo é somente caracteristico dos mercados altamente
concentrados nas maos de poucos e grandes conglomerados industriais.
Pequenas empresas, atuantes em mercados altamente pulverizados, também
podem dispor de poder de monopdlio. Sraffa (1926, p. 545) exemplifica o caso,
utilizando mercados produtores de commodities:

“When each of the firms producing a commodity is in such a position the
general market for the commodity is subdivided into a series of distinct
markets. Any firm which endeavours to extend beyond its own market by
invading those of its competitors must incur heavy marketing expenses
in order to surmount the barriers by which they are surrounded; but, on
the other hand, within its own market and under the protection of its own
barrier each enjoys a privileged position whereby it obtains advantages
which -if not in extent, at least in their nature-are equal to those enjoyed
by the ordinary monopolist”.

Kaldor, citado por Labini (1984, p. 35), exemplifica:
“Cada vendedor estd em concorréncia direita somente com poucos
vendedores; que esses outros vendedores estdo, eles mesmos, em
concorréncia com um pequeno numero de empresas distintas; e que as
cadeias desses grupos oligopolisticos compdéem todo o mercado”. “O
oligopdlio [é], na realidade, a condi¢do mais comum”.
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Sobre o tema, Labini (1984, p. 34) ainda afirma que “O resultado global,
ou seja, social, das inumeras pequenas formagdes monopolisticas pode ser ainda
mais relevante e talvez mais importante do que as grandiosas e, a primeira vista,
evidentes formagbes monopolisticas”.

Na mesma linha de Sraffa, faz se a analise contraria, como Labini (1984,
p. 34) conclui: “se é verdade que grande numero de empresas em dado setor de
atividade nado constitui em si prova e evidéncia de que naquela atividade
prevaleca a concorréncia, é também verdade o contrario: um ndmero limitado de
empresas nao significa que essas empresas tenham poder monopolistico.”

Assim, Labini (1984, p. 35) coloca duas questdes fundamentais na

determinacao das formas de mercado em oligopdlio:
“Existem, portanto, dois problemas que se apresentam distintamente. O
primeiro se refere a situagdo considerada por Sraffa: muitas pequenas
empresas, aparentemente em concorréncia entre si, mas na realidade
dotada de poderes de mercado bem definidos. EXiste, além desta, a
situagdo de industrias que produzem bens suficientemente homogéneos
(ou pouco diferenciados) e que sdo caracterizados por uma elevada
concentragdo: um numero restrito, variavel no tempo, mas sempre muito
reduzido de empresas controla toda a produgdo ou controla a maior

parte.”

A partir desta colocagao, Labini define trés tipos de oligopolio. O primeiro,
o oligopdlio diferenciado, relativo a contribuicdo de Sraffa, refere-se a um
mercado pulverizado — composto por muitas empresas de tamanho reduzido —
mas com significativo poder de monopdlio. O mercado de bens manufaturados de
consumo é, como colocado por Labini, um exemplo desta forma de mercado. O
segundo tipo de monopdlio, o oligopdlio diferenciado, ocorre quando um mercado
€ dominado por um numero reduzido de empresas — um mercado altamente
concentrado —, que produzem um bem pouco diferenciado. Labini ainda define o
oligopdlio misto, que possui caracteristicas do oligopdlio concentrado e do
oligopdlio diferenciado.

Analisar um mercado em oligopdlio ndo pressupde somente avaliar a
estrutura das empresas nele inseridas. E fundamental explorar as condigdes de

concorréncia também através do seu lado potencial. Nesse sentido, a analise das
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condigbes de entrada ganha uma importancia peculiar, que vai além da questao
da formacao de pregos. Trataremos desta questao no proximo item.

1.7 OLIGOPOLIO E BARREIRAS A ENTRADA

Como discutido nos tdpicos anteriores, a busca pelo poder de mercado é
um aspecto inseparavel do processo da concorréncia. Assim, as vantagens que
as firmas mais eficientes obtém no ambito do processo de concorréncia tornam a
concentragao de mercado um efeito comum da disputa competitiva.

Como Bain (1959) coloca, as firmas desejam, cada vez mais, aumentar o
seu tamanho e o grau de concentragao que dispdéem dentro de seus mercados,
com o objetivo de elevar os lucros. Desta forma, as empresas buscarao atingir
um tamanho ideal, ligado a eficiéncia produtiva — economias de escala -, assim
como niveis de concentragcado correspondentes que reduzam custos e, como
consequéncia, aumentem os lucros de suas atividades.

No entanto, como colocado por Bain, existem outras formas de aumentar
a concentracao de mercado e elevar os lucros, reduzindo custos ou nao. Estas
formas estdo ligadas ao desejo das firmas em restringir a concorréncia, na
necessariamente ligadas a eficiéncia produtiva.

Em primeiro lugar, a existéncia de empresas de tamanho grande favorece
as fusdes, criando empresas ainda maiores € que gozam de um alto nivel de
poder de mercado, obtendo niveis de lucro acima da média. Bain (1959, p. 170)

observa:
“This is because in a concentrated oligopolistic industry (or at the
extreme in a monopoly) competition will ordinarily be less intense and
effective than when there are many firms, and maintenance of a price
substantially in excess of costs will be much easier to accomplish. There
is thus a “monopoly” motive for mergers or other devices of increasing
seller concentration.”

Além disso, ao adquirir um alto tamanho, as firmas podem alcangar
economias de escala de vendas, colocadas por Bain (1959) como a habilidade de
obter maiores precos e maiores volumes de venda através da promog¢ao de
vendas em larga escala, ao reduzir o custo unitario de venda pro produto.
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Segundo Bain (1959, p.170), a tendéncia em aumentar o tamanho e a
concentragao das firmas com o objetivo de restringir a competicdo e aumentar os
lucros nao conhece limites. Bain (1959, p. 171) conclui:

“Given no opposing forces and no alternative ways of accomplishing the
same end, concentration in every industry might well increase
progressively in every industry until ali firms were combined into one {or
only one survived), and each industry was controlled by a single-firm
monopolist. There are, however, opposing forces, and there are

alternative ways of restricting competition.”

Além das fusdes e das economias de escala de vendas, outro fator, de
demasiada importancia, torna-se fundamental a analise do oligopdlio e das
condi¢cdes de entrada nos mercados: as barreiras a entrada. Neste sentido, Bain
(1959. p. 173-174) discorre:

“So far in discussing those profit-increasing opportunities of increased
firm size and industry concentration which are not tied directly to
productive efficiency, we have emphasized mergers and allied devices to
reduce competition and expansion of firms for effective sales promotion.
Both sort of development tend to increase industry concentration and in
general to encourage the development of oligopolistic market situations.
If oligopolistic situations are to be not only created in these ways but also
effectively maintained, however, there must in general be some barrier to
entry, protecting the relatively few remaining large firms from new
competition so that they can obtain prices at least somewhat above the

competitive levei without attracting a flood of new competitors.”

Assim, segundo Bain, se as condigcbes que mantéem o poder de
monopdlio no mercado sao mantidas, existem barreiras que dificultam a entrada
de novas empresas no processo de concorréncia. Estas barreiras, em geral,
resultam de economias ou outras vantagens de escala; da preferéncia dos
compradores por produtos das firmas ja estabelecidas, em vez dos novos
produtos das firmas entrantes; e de vantagens absolutas de custo das firmas ja
consolidadas no mercado, em fungao de patentes, exclusividade sobre certos
insumos, dentre outros fatores.

Estas vantagens permitirdo que apenas uma firma - ou um seleto e

pequeno grupo de empresas — dominem o mercado e excluam novos
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competidores do processo concorrencial. Isso ocorrera em funcdo destas
privilegiadas firmas conseguirem vender a pre¢os acima do nivel competitivo, ou
produzirem a custos menores do que 0s potenciais competidores, podendo
também fixar precos a niveis que imporiam grandes perdas as novas empresas,
impossibilitando que estas pudessem sobreviver no longo prazo, 0 que,
claramente, inviabilizaria um novo investimento naquele mercado (Bain, 1959, p.
174).

Bain (1959) coloca também a existéncia de mais trés fatores
determinados pelas organiza¢des industriais que criam barreiras a entrada: a
posse de patentes, conferindo aos proprietarios direitos exclusivos sobre
produtos ou técnicas de producado; o monopdlio sobre as fontes de insumos
fundamentais a produgdo de determinados bens; e a posse de vantagem de
diferenciacao de produtos em relagcao aos novos competidores, em fungcao da
preferéncia dos consumidores por determinadas marcas ou empresas, atraves de
um alto nivel de maturag¢do do produto e questdes relacionadas a propaganda, o
gue elimina uma parcela do mercado da concorréncia das novas firmas.

Ao abordar a questao do movimento de capitais, Kupfer aborda sob uma
otima diferente — no entanto nao divergente da de Bain — a questado das barreiras
a entrada. Segundo Kupfer (2002, p. 111) a concorréncia é um “um processo
dinamico, caracterizado pela livre entrada e saida de capitais da industria e,
considerando a economia como um todo, pela tendéncia a igualagdo da taxa de
lucro. [...] Nesta visdo, uma industria somente poderia apresentar lucratividade
superior a média por um certo periodo de tempo”. Neste sentido, o autor afirma
que se uma industria apresenta lucros “extraordinarios” por longo periodo,
existem barreiras a entrada naquele mercado.

Resta-nos analisar com mais clareza a relagdo entre oligopdlio e as
barreiras a entrada.

A capacidade das firmas estabelecidas e consolidadas em mercados
oligopolistas de fixar precos em condi¢des especiais, sempre acima do maior
nivel de precos que poderiam ser fixados pelas firmas entrantes em um oligopolio
ou pelas firmas de um mercado pulverizado - em “concorréncia imperfeita” — bem
como a situagdo de exclusdo de empresas sem poder de mercado ou empresas
recém-estabelecidas decorre das barreiras a entrada, que, como abordado por
Bain (1959), sdo responsaveis por manter a condi¢do do poder de monopalio
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das empresas oligopolistas, protegendo estas empresas da ameaga potencial
representada pelas firmas concorrentes, bem como permitindo que as
aglomeragbes oligopolistas dominem o mercado. Nesse sentido, Bain (1959,
p.174) conclui:

‘“What additional is suggested here is that, in the cases of some
industries, the barrier to entry, instead of being just a general protection
to a considerable group of established sellers (who may with its
protection manipulate their market structure), will be a protection which
favors just one or a very few sellers over ali others and permits them to
dominate the market. Then the barrier to entry comes to play a leading
role, as distinguished from a passive role, in the process of determination

of the degree of seller concentration within an industry.”

As barreiras a entrada, assim, serdo fundamentais a existéncia e
manuteng¢ao do oligopolio. Possas, M., (1985, p. 122) afirma: “...] uma estrutura
oligopolistica sé subsiste como tal enquanto for capaz de sustar a ameaga da
concorréncia externa e com isso preservar 0s beneficios que as vantagens
diferenciais Ihe conferem”.

No mesmo sentido, pode-se afirmar também a importancia das barreiras
a entrada na relagao prego-custo, onde as empresas em oligopdlio conseguem,
além de produzir a custos baixos em relagao a firmas com menor poder de
mercado, estabelecer pre¢os em niveis superiores aos custos de producao.
Possas, M., (1985, p. 111) coloca: “[...] Os preg¢os podem ser fixados num nivel
suficientemente acima dos custos precisamente porque existem barreiras a
entrada, numa intensidade representada por aquela margem de lucros. Isto é
verdadeiro qualquer que seja o tipo de barreiras a entrada existentes.”

E importante destacar também a relagdo entre barreiras a entrada e a

diferencia¢ao de produtos. Possas, M., (1985, p. 110) comenta:
“T-] E o caso especialmente das barreiras por diferenciagao de produtos,
a que tanto Bain quanto Labini conferiram importancia destacada, que
por representarem “vantagens absolutas” das firmas estabelecidas, na
terminologia de Bain, quer por apresentarem economias de escala
especificas da promogao de vendas. A diferenciacao através de marcas
e caracteristicas exteriores de produto, mas também por meio da
criacdo de maior variedade de produtos no mesmo mercado [...] ocupa

mais densamente o “espaco” econdmico daquele mercado, podendo
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com isso aumentar sensivelmente [...] a dificuldade de entrada -

expressa nos custos de diferenciacdo que os rivais deverao incorrer.”

Assim, é fundamental analisar o aspecto das barreiras a entrada e as
relagoes entre empresas e mercado. No préximo item, aborda-se a questao da

formagéao de precos e por fim, a inovacgao.

1.8 A FORMACAO DE PRECOS

Coube especificar em um item o topico da formagao de pregos. Como
colocado, a solugao classica nao satisfaz uma analise dindmica do processo de
concorréncia. Tedricos como Labini, com a teoria do preco-limite e Bain,
esforgcaram-se em explicar o processo de formagao de pregcos através da analise
das barreiras a entrada, onde — dito resumidamente — as empresas fixam o maior
preco que impede a entrada, buscando evitar a ameacga de novas empresas no
mercado, e manter o equilibrio do oligopdlio ao longo do tempo, como coloca
Possas, M., (1985, 109-110):

“A estratégia de pregos das empresas estabelecidas, na medida em que
€ predominantemente explicada pelo desejo de impedir a entrada, visa
cumprir dois objetivos: por um lado, tende a fixar pregos e volume de
producao de sorte a impedir a entrada de seus concorrentes de porte
meédio e pequeno e/ou a limita-la procurando otimizar sua distribuicdo
temporal, nos termos do modelo Bain-Labini, pelo qual se pode prever
gue maiores economias de escala e vantagens absolutas de custo e
diferenciacao de produto daquelas empresas permitirao ampliar a
margem pela qual os precos poderao exceder 0os custos minimos sem
atrair novas entradas; por outro lado, a ameaca mais ou menos implicita
de romper o equilibrio oligopolistico do mercado e provocar guerra de
precos ou outras reagdes “irracionais” das firmas existentes tendera a
desencorajar a entrada de novos concorrentes de grande porte que
pretendam instalar-se em escalas mais eficientes, e esse efeito é

relativamente independente do preco fixado no mercado.”

No entanto, nesta revisdo teérica, e nos proximos capitulos, procura-se

utilizar uma analise diferente da formacao de preg¢os. Nao entrando em conflito
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com a analise proposta por Bain e Labini, a explicacdo se baseia nas

consideragdes feitas por Possas, M., (1985, p. 111)4, que afirma:
“...] A formacdo de pregos em oligop6lio ndo se restringe a
consideragdo das barreiras a entrada, embora estas representem, em
opinido compartilhada por esses autores, a principal influéncia. E
necessario considerar outros fatores determinantes dos pregos, que
permitam ndo apenas qualificar melhor os efeitos da estratégia de
impedir ou controlar a entrada, mas também avaliar sua compatibilidade
com hipéteses que dao margem a andlise da dinamica dos precos em

relagao aos custos, como o principio do “custo total”.”

Desta forma, a explicacdo aqui considerada para a formagcao de pregos
ndo apenas considera as barreiras a entrada, mas uma combinagdo de outras
razdes. Esta idéia se baseia em estudos que buscaram entender os fatores que
determinam a formacao de precos pelas empresass. Possas, M., (1985, p. 111-
112) argumenta:

“[...] Cabe fazer referéncia aos estudos que tém tratado em profundidade
das motivagbes da politica de pregos das empresas. Um dos mais
conhecidos explicita os componentes nao mutuamente exclusivos que
tém um papel de maior relevo nessa politica: a obtencéo de uma taxa de
retorno desejada a longo prazo sobre o investimento; a estabilizagéo de
precos e margem de lucro; manutencdo e melhoria da posicdo de
mercado; guiar-se pela “concorréncia” (ou mercado), no caso das
empresas que seguem lideranca de pregos; subordina-los a estratégia
de diferenciagdo de produtos; e assegurar o autofinanciamento do
investimento na expansdo de capacidade produtiva — além,
naturaimente, da inten¢@o de impedir a entrada de novos concorrentes,

no caso de empresas lideres de pregos”.

Assim, considera-se que cada empresa, dadas suas motivagbes e
estratégias, utiliza uma combinagdo individual dos fatores acima apresentados,
formando um precgo satisfatério que atenda os requisitos determinados pelos
objetivos que possui, considerando tanto o curto como o longo prazo.

* Os autores a que Mario Possas se refere na citagdo sio Bain e Labini. O principio do custo total, é colocado
por Labini, na sua obra Oligopélio e Progresso Técnico (ver referéncias).

> Utilizando a referéncia utilizada por Mario Possas (1958, p. 111): “Kaplan, A., Diriam, J. & Lanzillotti, L.
(1968), Pricing in Big Business, [...]; também Lanzillotti (1958), “Pricing Objectives in Large Companies”,
American Economic Review, vol. 48, dezembro [...].
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1.9 O DINAMISMO DA INOVACAO

Como abordado anteriormente, o processo de concorréncia reflete o
esforco das firmas no intuito de obter vantagens competitivas frente as
respectivas firmas rivais, através da introducdo de inovacdes de produtos e/ou
processos. Sobre as transformacdes geradas pelas inovacgdes, Possas, S., (2006,
p. 22) afirma:

“As mudangas provocadas pelas inovagdes, ao transformarem o préprio
mercado, modificam o que pode ser uma vantagem competitiva e o0 seu
peso relativo. Inovagdes adicionais sdo induzidas e o processo todo
depende das decisOes tomadas a cada instante. A histéria importa e é
irreversivel. Ocorre uma trajetéria de dependéncia (path-dependence).
Se uma firma introduz uma inovagao, nao se Volta mais ao ambiente que

existia antes.”

As relacbes entre a inovagcao e o dinamismo da concorréncia foram
analisadas nos tépicos anteriores. Resta agora analisar os efeitos da inova¢ao na
estrutura das firmas, assim como os efeitos mais especificos nas estruturas de
mercado.

Labini (1984, p.149) classifica as inova¢des em trés tipos, de acordo com
seus efeitos: na producao de um novo bem; na variacao dos coeficientes técnicos
na producao dos ja existentes; e na variacao da qualidade dos produtos.
Segundo o autor, todos os trés tipos de inovagdes criam novas oportunidades de
investimento. Desta forma, existem, trés tipos de incentivos ao investimento,
relativos a introducao de inovagdes: diminui¢cdo dos pre¢os dos fatores produtivos;
diminuicao do custo do dinheiro; e 0 aumento da demanda.

Segundo Labini (1984, p. 150), a queda dos custos de producao depende
da introducao de inovacdes e de “aperfeicoamentos técnicos” e “leva, a longo
prazo, a uma queda correspondente dos pre¢os nos setores dos quais vigora a
concorréncia”. No entanto, no monopdlio ou no oligopdlio, ou seja, em mercados
concentrados, esta queda dos precos nao ocorre ou ocorre parcialmente em
relacdo a queda nos setores de baixos niveis de concentragdo. Chegando a esta
constatacdo, o autor chama a atencao para a limitagdo dos efeitos da inovagao

em mercados altamente concentrados.
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Cabe relacionar também as estruturas em oligopdlio e o aspecto inovativo.
Apesar da limitagdo dos efeitos das inovacdes em mercados oligopolizados,
Labini demonstra que as grandes empresas oligopolisticas, consideradas
individualmente, geralmente, mais inovadoras do que uma empresa pequena que

opere em concorréncia. Sobre este ponto, Labini (1984, p. 155) afirma:
“A grande empresa oligopolistica, considerada individualmente, pode ser
(e frequentemente é) tecnicamente mais inovadora do que uma empresa
(necessariamente pequena) que opere em concorréncia. Na realidade,
pode até fazer milagres: nos seus laboratérios, pode desenvolver
pesquisas de alto nivel cientifico e também pesquisas de grande valor
préatico; com a mais ampla disponibilidade financeira e o crédito facil que
dispde, pode realizar investimentos que empresas pequenas em
concorréncia ndo teriam nunca a possibilidade de realizar. Além disso, a
grande empresa pode pagar [...] altos salarios, mais elevados do que

aqueles pagos pelas outras empresas.”

1.10 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise dinamica proposta nesta revisdo confere um instrumental
tedrico relevante na compreensao do processo de concorréncia capitalista, seus
mercados e as estruturas das empresas. Esta base teorica serd de fundamental
importancia para a compreensao dos temas a serem abordados nos proximos
capitulos.

Embora para certos estudiosos, acostumados com o determinismo da
teoria ortodoxa, a teoria schumpeteriana possa oferecer solugdes pouco precisas,
principalmente no que se refere aos modelos quantitativos tao esgotados da
analise econbmica. A andlise da corrente schumpeteriana — e neo-
schumpeteriana — é a que mais se aproxima de uma abordagem que busca
realmente compreender as relagdes econdmicas que tomam lugar no mundo real.

E é no mundo real, que as relagbes econdmicas evoluem e se
desenvolvem. Assim, a teoria deve sempre se adequar ao mundo real, deixando
para tras a idéia de que a realidade deve se adaptar a teoria, como o fato dos

desdobramentos “fora da teoria” serem considerados imperfeigdes ou “distorgbes”.
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O mundo do equilibrio ndo existe, mas sim, um mundo de imperfeicdes, que
geralmente, vao além da compreensdao humana.
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HISTORICO DAS TELECOMUNICACOES NO BRASIL

2.1 INTRODUGCAO

Este capitulo se dedica a abordagem histérica do mercado brasileiro de
telecomunicagdes. Para compreendermos a dindmica da produgao de bens e
servicos de telecomunicacdes, bem como 0s movimentos das unidades
capitalistas que transformaram o setor no Brasil e no mundo, sera de fundamental
importancia o uso do instrumental analitico desenhado no capitulo anterior.

Assim como ilustrado na teoria schumpeteriana, 0 mercado de
telecomunicagdes — bem como qualquer mercado em concorréncia capitalista —
apresenta um processo de concorréncia movido pela criagdo de vantagens
competitivas, através do esforco das firmas em desenvolver estratégias que
gerem mudancgas no espago econdmico, principalmente através da introdugéo de
inovagoes em produtos ou processos produtivos.

Ao longo deste texto, o referencial tedrico do primeiro capitulo sera
utilizado para a abordagem empirica da histéria e da problematica das estratégias
competitivas das empresas e instituicbes que compdem o mercado de
telecomunicagdes brasileiro.

De inicio, sera feita uma abordagem dos primérdios da estruturagdao do
setor no Brasil, bem como o periodo em que 0 Estado se coloca como provedor e
regulador dos servicos de telecomunicagbes. Depois, o esgotamento deste
modelo sera o0 tema de discussdo. Fechando este tdpico, sera abordada a
privatizagao das empresas estatais e reestruturacdo do mercado, com o fim do
monopdlio do governo e a introdugdo da concorréncia privada, passando o

Estado de provedor a regulador, através da Anatel.

2.2 0S PRIMORDIOS DO SETOR NO BRASIL E A FORMACAO DO
MONOPOLIO ESTATAL

Em 1876, Alexander Graham Bell inventa e patenteia o primeiro telefone,

substituindo seu préprio invento, o telégrafo harmdnico. Apenas um ano depois, D.
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Pedro Il, imperador do Brasil, que havia conhecido o telefone de Alexander Bell
em um evento comemorativo dos 100 anos da Independéncia dos Estados
Unidos, realizado na Filadélfia, ordena a instalagcdo de linhas telefénicas
interligando o Palacio as residéncias dos seus ministros. Este evento inaugurou a
telefonia do Brasil, sendo o servigo realizado pela empresa Western & Brazilian
Telegraph. (Minicom)

No entanto, apenas na segunda década do século XX os servicos de
telecomunicag¢des, naquele periodo resumidos a telefonia e a telegrafia,
passaram a ser mais utilizados, surgindo nesta época as primeiras empresas
brasileiras do setor, como a criacdo da Companhia Telefénica Brasileira (CTB)
em 1923 (Vieira Neto, 2000). Apesar da evolugdo, o0s servicos de
telecomunicagdes, s6 se difundiram com certa relevancia a partir da metade do
século, como coloca Neves (2002, p.1): “No Brasil, embora o telefone seja
invencao de Alexander Graham Bell (1876) e d. Pedro Il tenha implantado
rapidamente as primeiras linhas no Rio de Janeiro, o servigo sO seria oferecido
com alguma abrangéncia relevante na metade do século XX”.

Assim, na década de 1950, o servi¢co de telecomunicagdes passou a ser
mais difundido, principalmente em fun¢ao do progresso tecnoldgico da época, e
ndao por uma atuacao eficiente das operadoras. Naquele periodo, um grande
numero de empresas atuavam no mercado, operando com pouca padronizagao e
integracao intra-industrial, pouco eficientes e com grandes dificuldades técnicas.
Além disso, o servigo tinha um alcance nacional insuficiente e, em fungédo da
grande multiplicidade de empresas, incidia em altos custos operacionais. Neste
sentido, Neves (2002, p. 2) conclui:

“Dada a inexisténcia de diretrizes centralizadas, a exploragao do servigo
nos anos 50 ocorria de forma desordenada, com pequena abrangéncia
territorial e com baixa qualidade; e, em fungao da fragmentagao do setor
(justamente caracterizado por obter nas economias de escala uma fonte

de competitividade), a atividade econdmica incorria em custos onerosos”.

Ainda no fim da década de 1950, segundo Vieira Neto (2000), “existiam
aproximadamente 1000 companhias telefénicas, com grandes dificuldades

operacionais e de interligacdo”, entre operadoras privadas, prefeituras e
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cooperativas, responsaveis pela prestacdo de servicos de telecomunicacgdes.
(Novaes)

Justificando que o setor era estratégico para a atividade econdémica, bem
como colocando a necessidade de uma maior integragdo nacional do servigo, o
governo brasileiro decidiu intervir de forma mais direta no mercado de
telecomunicagdes, que claramente precisava de uma reestruturagdo que tornasse
sua produgao mais eficiente.

Assim, em 1962 é aprovada a Lei 4.117, que instituiu o Cdédigo Brasileiro
de Telecomunicagbes, colocando o Estado como responsavel por controlar os
servigos de telecomunicagdes. Novaes (2000, p. 148) retrata a conjuntura do

mercado de telecomunicagbes brasileiro daquele ano:

“Na época da adogdo do Coddigo de Telecomunicagbes de 1962, a
empresa predominante no Brasil era uma subsidiaria da Canadian
Traction Light and Power Company, que operava 62% das linhas
telefénicas fixas instaladas no pais, principalmente concentradas nos
estados do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo, tendo sido nacionalizada no
final da década de 60. Os restantes 38% do mercado eram divididos por
mais de 800 entidades, entre prefeituras, empresas privadas e
cooperativas e cooperativas espalhadas pelo resto do pais. Com 1,3
mithdo de telefones para uma populagao de 74 milhdes de habitantes, o
Brasil tinha em 1962 uma densidade de 1,7 telefone por 100 habitantes,
em comparagdo com 14,8 linhas instaladas por 100 habitantes na época

da privatizagdo da Telebréas”.

O Cddigo Brasileiro de Telecomunicagdes reorganizou o setor, colocando
sob a competéncia do Estado brasileiro o controle da oferta de servigcos de
telecomunicagdes através do Contei — Conselho Nacional de Telecomunicagodes,
que a principio, era subordinado a Presidéncia da Republica, passando a ser
controlado posteriormente pelo Ministério das Comunicag¢des. Além disso, a Lei
redefiniu a politica tarifaria dos servigos, autorizou a criagdo da Empresa
Brasileira de Telecomunicagbes — Embratel, responsavel pela expansdo das
comunicagdes de longa distdncia — bem como instituiu o Fundo Nacional de
Telecomunicagoes — Funtel — utilizado para financiar a criagdo da Embratel.
(Novaes; Neves)

No entanto, como coloca Neves (2002), no inicio da década de 70,

apesar da qualidade e expansdo dos servicos de comunicagbes de longa
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distancia — em razdo do sucesso das operagdes da Embratel — os servicos
urbanos — locais — de telecomunicagbes ainda apresentavam baixa qualidade,
com um excesso de companhias na competéncia da exploracdo deste servico
(aproximadamente mil firmas), ainda apresentando problemas técnicos de
padronizagao e integragao.

Em 1972, o governo brasileiro, dando mais um passo a frente na politica
de controle dos servicos de telecomunicagdes, cria a Telecomunicagdes
Brasileiras SA — Telebras —, que, segundo Siqueira (1997), citado por Neves
(2002, p. 4), estava “vinculada ao Ministério das Comunicag¢des, com atribuicdo
de planejar, implantar e operar o Sistema Nacional de Telecomunicagdes”.

A Telebras era uma companhia holding, de capital misto — maioria sob
controle do Estado — que controlava 28 operadoras: 27 operadoras estaduais —
uma para cada estado na Unido — e a Embratel, responsavel pelas comunicacdes
de longa distancia. A holding Telebras, juntamente das 28 empresas controladas,
constituia o chamado Sistema Telebras. Neves (2000, p. 4) coloca a importancia
da criagao da Telebras:

“Na concepgdo, a Telebras seria a grande prestadora estatal dos
servigos de telecomunicagdes, com qualidade, diversidade e quantidade
suficiente de linhas, sendo sua missdo contribuir para o
desenvolvimento econdmico e social do pais. A fim de implementar tal
agao, a Telebras instituiu em cada estado uma empresa-pélo e
promoVeu a incorporagdo das companhias telefonicas existentes, pela
aquisicdo de seus acervos ou de seus controles acionarios. Isso alterou
profundamente a organizag&o industrial vigente, fazendo com que o ano

de 1972 se constituisse num marco de mudangas estruturais no setor”.

A instituicdo da Telebras significou, além do estabelecimento de uma
politica governamental que buscou melhorar a qualidade dos servicos de um
setor estratégico para a economia e sociedade do Brasil, a procura pelo
desenvolvimento produtivo nacional em equipamentos de telecomunicacgdes,
impulsionado pela demanda do setor publico, que, além de realizar compras que
garantiam as atividades das empresas brasileiras produtoras de equipamentos,
incentivou a producdo nacional de produtos que antes eram importados, o que
levou a um desenvolvimento da tecnologia nacional de equipamentos de

telecomunicacdes. Neves (2002, p. 4) comenta:
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"Em quase todo o mundo, a tendéncia do periodo em epigrafe mostrou
ser de forte atuagdo do Estado. A consequéncia natural foi a formagao
de cadeias produtivas locais, com empresas de base e de tecnologia
nacional Voltadas para atender as demandas especificas que as
operadoras estatais induziam. Na industria de equipamentos mundial,
fortaleceram-se os fabricantes nacionais que vieram a dominar o setor
na década de 90 (como, por exemplo, a NEC no Japéao, a Northern no
Canada, a Siemens na Alemanha e a Ericsson na Suécia). No Brasil,
adotou-se a mesma politica, com base no modelo de substituicdo de
importagbes. Iniciaram atividades nao s6 o Centro de Pesquisa de
Desenvolvimento em Telecomunicagbes (CPqgD), pertencente a
Telebras e voltado para produtos, mas também outras empresas, como,
por exemplo, as do setor de engenharia (Promon, Hidroservice,
Internacional e outras), que vislumbraram oportunidades de negécio na
area. Os recursos do FNT e os empréstimos internacionais financiaram

o ciclo de expansdo das operadoras".

2.3 A EXAUSTAO DO MODELO ESTATAL

Ao longo dos anos, o setor de telecomunica¢bes foi progressivamente
sendo controlado pelo governo brasileiro de tal forma que, na década de 90, o
Sistema Telebras passou a responder por 95% dos servigos de telecomunicag¢oes
no pais. Os 5% restantes estavam divididos entre quatro operadoras
independentes, sendo trés empresas publicas e apenas uma empresa privada,

como explica Vieira Neto (2000):
“As quatro operadoras independentes sdo a CRT - Companhia
Riograndense de Telecomunicagdes, controlada pelo Governo do
Estado do Rio Grande do Sul, que atua na quase totalidade deste
Estado; a CTBC - Companhia de Telecomunicagdes do Brasil Central,
empresa privada com sede em Uberlandia, MG, atuando em partes dos
Estados de Minas Gerais, Sao Paulo, Goias e Mato Grosso do Sul; a
SERCOMTEL S/A Telecomunicagbes, atuando no municipio de
Londrina, Estado do Parana; e a CETERP - Centrais Telefdnicas de
Ribeirao Preto S/A, atuando em Ribeirdo Preto, Estado de Sao Paulo,

estas duas ultimas vinculadas as prefeituras municipais”.
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Em 1972 havia, segundo Vieira Neto (2000), 927 operadoras, sendo oito
do Sistema Telebras e 919 independentes. Apds 24 anos, em 1996, havia
apenas as quatro empresas independentes acima mencionadas, mais as 28
empresas estatais controladas pela holding Telebras. A formagdo do Sistema
Telebras foi importantissimo dentro do contexto de desenvolvimento e
modernizag¢ao do setor de telecomunicagdes, garantindo qualidade ao servigco no

Brasil, além de uma maior integra¢ao do pais. Novaes (2000, p. 150), conclui:
“Dentro do contexto em que foram criadas, a Embratel e a Telebras
exerceram um papel importante na unificagdo e na criacao de uma rede
béasica de telefonia para o pais. O processo de consolidacdo das quase
mil empresas permitiu alcangar as economias de escala inerente ao
servigo telefdnico e permitiu a captagao de recursos em larga escala

para investimentos no setor”.

Porém, o modelo estatal de promogao de servigcos de telecomunicagdes
foi se exaurindo progressivamente a partir da década de 1980. O monopdlio do
governo deixou de ser eficiente, o que ficou claro com a queda da qualidade dos
servicos, a expansao limitada de linhas telefénicas, o estabelecimento e
crescimento de uma demanda reprimida e a falta de investimentos no setor. Além
disso, a politica tarifaria brasileira se encontrava bastante distorcida, com precos
que sequer acompanhavam a variagao inflacionaria. Como Novaes (2000, p. 150)
expoe: “o setor de telecomunicagdes ja estava em mudancga acelerada em termos
tecnologicos e exigia agilidade das operadoras em atender a crescente demanda
por servicos cada vez mais especializados e sofisticados. A Telebras e suas
subsidiarias nao tinham condicbes de atender a esta crescente demanda por
investimentos”.

Esta situagao se aprofundou no decorrer da década de 90, deixando
visivel a insustentabilidade do modelo monopolista estatal das telecomunicagoes.
Apesar da expansao consideravel em linhas e da melhoria da qualidade dos
servico obtidas com o monopdlio estatal, o mercado precisava de profundas
mudangas, que na conjuntura do periodo, viriam com a re-estabilizagao da
concorréncia, trazendo de volta o dinamismo exigido pelo setor. Silva (2000, p.

357) comenta sobre a conjuntura do periodo:
“Em 1994 viviamos [...] em um ambiente de monopdlio, com o governo

atuando como regulador e proprietario das empresas de
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telecomunicacdes, especificamente aquelas ligadas ao Sistema
Telebras, com grandes problemas em relagdo a geragdo de caixa nas
empresas, defasagens tarifarias profundas, dificuldades de
investimentos, demanda por atender em volume inimaginavel... E tudo
isso num quadro de poucas expectativas, até porque a nossa propria
Constituicao estabelecia que a prestacdo de servicos de

telecomunicagdes era monopolio da Unido”.

2.4 A PRIVATIZACAO E RE-INTRODUCAO DA COMPETICAO

Em 1995, através da Emenda Constitucional 8, o governo deu o primeiro
passo no sentido de re-introduzir a concorréncia no setor de telecomunicagoes,
mudando o artigo da Constituicao que estabelecia o monopdlio do Estado na
prestagao de servigos de Telecomunicagbes. No entanto, 0 Congresso Nacional
limitou os efeitos da emenda, alegando que uma nova lei era necessaria para
redefinir e reorganizar o setor.

Enquanto uma nova lei ndo era promulgada, a Anatel buscou agilizar a
abertura do setor ao capital privado, fazendo com que o Congresso aprovasse,
em 1996, a Lei Minima, que permitiu o leilao da chamada banda B,
estabelecendo dez areas de concessao para empresas privadas de telefonia
movel6. Concomitantemente, 0 governo preparava a Telebras para a privatizagao,
corrigindo a distor¢gao tarifaria e problemas de geracao de caixa. (Silva, 2000;
Novaes, 2000)

Finalmente, em 1997, a Lei Geral das Telecomunica¢cdes é aprovada,
determinando o fim da competéncia do Estado no fornecimento de servigos de
telecomunicagdes, passando de provedor destes servigos para regulador do setor.
A Lei também estabeleceu a criagdo da Agéncia Nacional de Telecomunicagbes
— Anatel —, responsavel por regulamentar o mercado, reorganizou o setor de
telecomunicagdes e exigiu a reestruturagéo e privatizacdo do Sistema Telebras.
As novas regras definidas na legislagdo buscavam o estabelecimento de um

% A banda A correspondia as empresas de telefonia movel estatais, enquanto a banda B, as novas empresas
privadas que entraram no setor a partir da concessdo governamental.
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mercado em concorréncia, livre de assimetrias que pudessem garantir grandes
privilégios as operadoras, além de garantir os direitos dos consumidores.

A criacdo da Anatel é um fator de importancia fundamental, ao instituir o
orgao responsavel pela definicdo das regras da nova competicdao do setor, bem
como a instdncia de mediagao de disputas entre 0os concorrentes. Além disso,
como expde Novaes (2000, p. 160), o Plano Geral de QOutorgas, ao estabelecer
as regras de concessao que garantiram as condicdes de concorréncia, e o Plano
Geral de Universalizagao do Servigo, estabelecendo metas de universalizagao do
acesso ao telefone as companhias, foram demonstracdes da eficiéncia do modelo
de regulagdo da nova agéncia, que teve atuacao importante na privatizacao do
Sistema Telebrds, preparando a estrutura institucional que o processo exigia.

A privatizagao do Sistema Telebras, em 1998, fecha o ciclo do Estado
provedor no setor de telecomunicagbes. Com a reestruturacdo, o Sistema
Telebras foi divido em 12 companhias holding, sendo trés grandes empresas de
telefonia fixa local — Tele Norte-Leste, Telesp, Tele Centro-Sul —, oito empresas
de telefonia mével e a operadora de longa distancia, Embratel. (Novaes, 2000)
Na privatizacdo, as 12 empresas foram alocadas em trés faixas de concessao,
onde cada comprador sé poderia adquirir uma operadora de cada faixa. Esta
divisdo das empresas em faixas respeitou trés critérios, conforme classificagao de
Novaes (2000, p. 172):

“Grupo 1: telefonia fixa mais a telefonia de longa distancia (Telesp, Tele
Norte-Leste, Tele Centro-Sul e Embratel);

Grupo 2: telefonia celular nas areas mais favorecidas economicamente
(Telesp Celular, Tele Sudeste Celular, Tele Sul Celular e Telemig

Celular); e
Grupo 3: telefonia celular em areas menos favorecidas economicamente

(Tele Leste Celular, Tele Nordeste Celular, Tele Norte Celular e Tele
Centro-Oeste Celular)”.

A privatizacdo da Telebras ocorreu de forma bem-sucedida, alcangando
0s objetivos tragados pelo governo, ao garantir os direitos dos acionistas
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minoritarios das empresas, bem como em fungdo das vendas terem alcangado
valores acima do esperado pelo Estado, com excelentes taxas de agio, maiores
quando comparadas as obtidas em leildes do mesmo tipo em outros paises.

As trés empresas fixas originadas com a privatizacdo sao a Telemar,
operadora da regiao da Tele Norte-Leste; a Telefonica, operadora da regido da
Telesp; e Brasil Telecom, companhia da regiao da Tele Centro-Sul. Em 1999, o
governo iniciou as concessdes de operacao em telefonia fixa das chamadas
empresas-espelho, fazendo com que cada empresa de telefonia fixa tivesse uma
concorrente na sua regiao de atuagao. Entraram no mercado a Vésper Sao Paulo,
concorrendo com a Telefonica; a Vésper S.A., concorrendo com a Telemar; e a
Global Village Telecom — GVT —, concorrente da Brasil Telecom. A Embratel
também passou a concorrer com uma empresa-espelho, a Intelig Telecom.
Posteriormente, foram implantadas as bandas C, D e E do servico de telefonia
movel, fazendo com que novas empresas entrassem no mercado. (Neves;
Anatel).

Atualmente, o debate a respeito das estratégias competitivas, também
muito presente nos discursos das operadoras de telefonia fixa e telefonia movel,
aborda a questao da convergéncia. O conceito de convergéncia. Segundo TAPIA
& RALLET (1999, p. 8)

“[...] Chamamos convergéncia o fato de se poder transmitir informagdes
de natureza diferente (voz, imagens, dados, etc.) por meio de um
mesmo suporte (o cabo, por exemplo), ou de difundir um mesmo tipo de
informagao (um video, por exemplo) por meio de suportes diferentes (fio
telefénico, cabo, microondas, satélite, etc.). Essa convergéncia
tecnologica permite aos atores econémicos a setores anteriormente

encapsulados entrar em outros mercados”.

Com a permissao e concessao da Anatel para novas empresas atuarem
em um segmento, ou para uma mesma empresa atuar em diversos segmentos,
configura-se atualmente um mercado muito mais competitivo, com o governo
como regulador, permitindo que o fenbmeno da convergéncia se expanda.
Consequentemente, empresas de telefonia fixa passaram a oferecer também
servicos de telefonia mével e de internet, sendo comum também até mesmo a
oferta de pacote de servicos de TV a cabo, internet e telefonia fixa

simultaneamente, dentre outros. A convergéncia passa a ser um fator de
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sobrevivéncia e fundamental para as estratégias das empresas do mercado de
telecomunicacdes.

No mercado de telefonia mével, assiste-se a uma forte competicao, em
um mercado que, apesar de configurar um oligopodlio, é extremamente
competitivo. Atualmente, assiste-se a disputa principalmente entre cinco grandes
operadoras: Vivo, associada a Telefonica; Claro, associada a Embratel; TIM, do
grupo Telecom ltalia; Oi, do grupo Telemar; e Brasil Telecom, atuando nos
segmentos fixo e movel de telefonia7.

2.5 CONSIDERACOES FINAIS

O novo mercado brasileiro de telecomunicacdes que se configurou apos
a privatizacao e o estabelecimento de um Estado regulador apresenta uma
estrutura dinamica, dentro de um cenario de aceleradas transformagdes
tecnoldgicas, o que tem favorecido o desenvolvimento de uma competi¢ao nunca
antes vista na histéria do pais.

Ao mesmo tempo em que a regulamentacao da Anatel foi bem-sucedida
na criagdo de um mercado competitivo, dificultando a formagao de assimetrias de
mercado, 0s objetivos do governo ao longo do processo nao deixaram de lado a
busca por um modelo que beneficiasse nao s as empresas, mas também o
consumidor usuario de um servico universal, que é o0 servico de
telecomunicacoes.

Neste sentido, 0 modelo brasileiro vem alcancado resultados positivos em
termos de qualidade de servico e padroes de competitividade, mas ainda ha

muito a ser feito.

7 A Brasil Telecom é um exemplo interessante da convergéncia: com o mesmo nome fantasia, atua nos
segmentos de telefonia fixa, mével e internet.
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CONCORRENCIA, INOVAGAO TECNOLOGICA E ESTRATEGIA
COMPETITIVA NO MERCADO BRASILEIRO DE TELEFONIA MOVEL

3.1 INTRODUCAO

Com o fim do modelo monopolista estatal e a introdugao da concorréncia,
um novo cenario se configurou no mercado brasileiro de telefonia. Como visto no
capitulo |, as inovacgdes introduzidas pelas empresas sao refletidas no mercado
gue, ao mesmo tempo, modifica e é modificado pelas empresas que o compoem,
caracterizando a esséncia do processo de concorréncia. O que se viu apés o
inicio da concorréncia, e a posterior entrada de novos competidores foi um
mercado completamente renovado e competitivo, 0 que trouxe excelentes
resultados para o consumidor, com a expansdao da telefonia fixa e a
popularizagao do telefone celular, antes um artigo de luxo.

Neste sentido, este capitulo busca analisar esta transformacéo sofrida
pelo setor de telefonia, com foco no segmento mével, abordando principalmente
as mudangas do mercado e das empresas, através da analise do processo de
concorréncia, das estratégias competitivas das empresas e da inovagao
tecnoldgica.

No primeiro item sera analisada a estrutura do mercado, um oligopdlio
que apresenta diferencas importantes entre prestadores de servicos fixos e
moveis. No segundo item, serd abordada a questao da convergéncia tecnoldgica.
No item trés, serdo abordadas as estratégias de pregos das firmas, e, no item
quatro, a questao do financiamento e das mudangas societarias no processo
inovativo das empresas. Por fim, apresentam-se algumas considerag¢oes finais a

respeito do tema abordado.

3.2 A ESTRUTURA DO MERCADO BRASILEIRO DE TELEFONIA

O mercado brasileiro de telefonia celular tem apresentado, nos ultimos
anos, uma dindmica de agentes e estratégias em ritmo acelerado. Desde a

abertura, ha dez anos, diversos grupos investidores entraram e também sairam
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do mercado. Empresas compraram outras empresas, fundiram-se, ou
simplesmente cancelaram suas operagdes no pais, configurando a estrutura que
se apresenta nos dias de hoje, um oligopélio, tanto no segmento de telefonia fixa,
quanto no da telefonia movel.

O mercado de telefonia mével brasileiro apresenta um alto grau de
concentragao de mercado. De acordo com a Anatel, em abril de 2005, as quatro
maiores operadoras — Vivo, TIM, Claro e Oi — representavam 91,95% da
totalidade do mercado. Mais de trés anos depois, a concentragao de mercado
representada pelas quatro corporacdes aumentou para quase 96%.

A principio, tendo a concorréncia limitada por regides de atuagao de
licencas, as fronteiras do mercado de telefonia celular foram se reduzindo ao
longo dos anos, em fungdo das varias aquisicoes, fusbes e incorporagdes
observadas ao longo do periodo. Varias empresas atuantes em diversos estados
deram lugar a grupos fortes, de grande abrangéncia, como a Vivo e a Claro.
Outro fator que elevou a concentragao e reduziu limites de atuagao foi a emissao
de licengas de atuagdo, que auxiliaram a formagao das empresas TIM e Oi.
(Folha, 2003b).

Ao momento em que 0 processo se encontra, 0 mercado apresenta cinco
grandes grupos, quatro ligados a grandes grupos de operadoras fixas: Vivo, do
grupo Telefbnica; Oi, da Telemar; Brasil Telecom; Claro, ligada a Embratel
(ambas pertencentes a grupos integrados de investidores mexicanos); e TIM.

Na telefonia mével, a entrada das empresas nas regides definidas pela
Anatel ainda depende de licencas de atuagao, o que, em teoria, torna 0 mercado
mais concentrado. No entanto, segundo a Folha (2004a, 2004d), em razao da
elevada concorréncia que o0 mercado tem apresentado, algumas empresas tem
evitado a busca pela maior abrangéncia possivel apenas por um “ideal
empresarial’, ou por efeitos de imagem e propaganda. A entrada nos mercados,
tem se baseado em critérios econdmicos de expectativas de lucratividade.
Grandes grupos, que obtém altos niveis de economias de escala de produgéo e
atuacao, tem evitado adentrar em regiées de pouca expectativa de crescimento
de receita e ja consolidadas por empresas que apresentam grandes niveis de
concentracgao.

Como exposto no capitulo |, a configuragao oligopolistica em fungéao da
alta concentracdo da participacdo de mercado das maiores operadoras nao
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significa que a concorréncia ndo estd presente. Muito pelo contrario, como
demonstraremos nos proximos itens, o mercado de telefonia mével brasileiro,
mesmo concentrado, é bastante competitivo, resultando em pregos menores de
aparelhos e servigos, variedades de promogdes e planos e qualidade de servigo.

O mercado de telefonia moével apresenta a caracteristica, na classificacéo
de Labini, de um oligopdlio concentrado, representado por poucas empresas, que
dispéem de elevados niveis de poder de mercado e produtos homogéneos, mas
com altos niveis de competicao.

3.3 INOVACOES TECNOLOGICAS E ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

A inovagdo tecnolégica tem papel fundamental nas estratégias
competitivas das empresas prestadoras de servigcos de telefonia mével. Como
abordado no capitulo I, empresas competitivas sdo aquelas capazes de
desenvolver estratégias que proporcionem sustentabilidade dos negécios ao
longo prazo, garantindo sobrevivéncia e expansao diante de um processo seletivo
que é a concorréncia. Assim como em qualquer mercado dinAmico, empresas
que nao introduzirem estratégias eficientes perderdao espag¢o para aquelas que
obtiverem sucesso em suas estratégias.

Em um mercado que exige a introdugao constante de novos produtos e
servigos, as estratégias competitivas associadas a inovagao sao imprescindiveis
a continuidade das empresas no mercado de telefonia. Para se manter na disputa,
as companhias devem introduzir inovagdes que se traduzam em novos e
eficientes processos e produtos, sejam bens ou, principalmente, novos servigos,
uma vez que esta é a principal fonte de receita das operadoras.

Assim, inovag¢des como novas tecnologias de transmissao de dados, rede,
aplicagdes integradas com a internet, e, de ndo menos importéncia, as ligadas a
convergéncia e a garantia do maior nimero de fungdes e servicos em um unico
aparelho ou pacote de servigos sdo imprescindiveis para que os padrdes de
competitividade se adeqiem aos niveis exigidos pelo mercado, mantendo as
empresas na disputa, com objetivo final de obter lucros, mantendo ou expandindo

a lucratividade, ou em fungéao de expectativas de lucro futuras.
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Uma vez introduzida uma inovagao, a empresa inovadora podera obter
poder de mercado, e, dependendo da importancia do novo produto ou processo,
as empresas que nao a seguirem serao eliminadas do processo de disputa, seja
a curto ou longo prazo.

Da mesma forma, se uma nova empresa entra no mercado com a
promessa de fornecer uma nova tecnologia, como na introdugdo pioneira da
terceira geracao da telefonia celular (3G), ou um desenvolvimento mais avangado
de uma tecnologia padrao como redes de maior velocidade de transmissao de
dados, as empresas incumbentes deverao, para fazer frente a concorréncia,
apresentar padrdes tecnoldgicos nos servicos em niveis parecidos ou em
melhores performances que a nova empresa.

Esta acao de defesa é fundamental para que as empresas incumbentes
nao percam mercado, buscando manter padrdes de competitividade que a
permitam sobreviver no ambiente de disputa, preservando ou ampliando faixas de
mercado ao final do processo.

Para que apresentem competitividade constante, as empresas de
telefonia mével tém buscado a todo tempo o pioneirismo em bens, servicos,
novas tecnologias e novas formas de atuagdo junto ao cliente. Empresas que
apresentem tecnologias que divirjlam da utilizada nos mercados podem sofrer
custos onerosos, quando tendem a adiar a adequacgao a esta tecnologia. Na
telefonia celular, temos um exemplo deste sentido: A Vivo, quando decidiu optar
pela continuidade da tecnologia CDMA, divergiu das operadoras concorrentes,
que utilizavam a tecnologia GSM. Apesar de apostar na evolugao de seus
negécios com o CDMA, a companhia teve, alguns anos depois, que adotar a
tecnologia GSM, em paralelo as suas redes CDMA. Esta decisao tardia culminou
em grandes despesas para a companhia, que em 2006 teve um custo de R$ 1,05
bi com a instalagdo e expansao das redes GSM, metade do investimento total da
companhia no ano. (G1, 2007a).

Um fator fundamental em mercados de telefonia celular, no que tange a
introdugcao de uma inovagao, é o tempo em que essa inovagao € introduzida. A
dinamica da concorréncia em mercados de telefonia € bastante rapida, o que
significa que dizer que as estratégias se modificam a todo tempo, com a
introducdo de novos produtos, novos servigos, enfim, novas inovag¢des, além da
entrada e saida ou mutagao de grupos no mercado.
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Empresas de telefonia mével devem introduzir inovagdes em produtos e
servigos e disponibiliza-los aos consumidores em um tempo aceitavel, de forma a
nao perder clientes para outras empresas que tiveram o pioneirismo em introduzir
estas inovagdes. A capacidade de reagao da empresa é, assim, decisiva. A
reagao a uma nova estratégia agressiva de um concorrente — advinda de uma
inovagao ou todo tipo de oportunidade no mercado — deve ser rapida e eficiente,
e € nesse sentido que as empresas de telefonia celular tém buscado atuar no
mercado brasileiro.

Por se tratar de um mercado bastante dindmico, a inovagao deve ser
constante. Apenas introduzir inovagdes que permitam a lideranga de mercado,
mesmo que por margens acima da média, ndo garantem que esta situagao se
sustentara em longo prazo.

Para ganhar mercado, e se posicionar de forma mais favoravel, as
empresas do mercado de telefonia celular tem buscado a exclusividade sob
determinados servigcos, principalmente através da apropriagdo de inovagées sob
a forma de servigos, mesmo que temporariamente. Desta forma, as firmas tém
trabalhado no sentido de fornecer tecnologias pioneiras, como Paggo do Oi, que
permite 0 uso do celular para pagamento de contas; o TIM Casa Flex, da TIM,
que alia telefonia fixa e mével em um sé aparelho; o TIM Music Store, onde os
assinantes da operadora TIM podem comprar musicas para ouvir nos celulares,
que tém freqiientemente sido acompanhados por players de midia, dentre outros,
onde a convergéncia também tem importancia fundamental no desenvolvimento
de tais inovagdes. (Folha, 2007b; G1, 2007¢, 2007d).

A tecnologia 3G, que ainda nao se popularizou no pais, deve ganhar
forga com a chegada dos iPhones no pais, antecipada pelas operadoras Vivo e
Claro. Os grandes grupos da telefonia obtiveram as licengas no leilao da
tecnologia 3G, imprescindivel para a estratégia atual e futura das operadoras.
Com as novas redes 3G, a banda larga finalmente chega ao telefone celular, que
devera ser acompanhada por uma grande gerag¢ao de conteudo, como videos em
alta velocidade, imagens de televisdo, e midias das mais diversas formas. (Folha,
2005e, 2008b; G1, 2006c¢).

Um fator complicador da inovag¢ao, que se coloca como um entrave ao

desenvolvimento empresarial individual da firma e, conseqtientemente, da criagao
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de novos espagos econémicos no mercado de telefonia mével, é a questdo do
custo da inovagao.

Algumas inovagdes, mesmo que representem novidades que tenham
potencial no sentido de gerar lucros, nao sao introduzidas pelas prestadoras de
servigo, quando os rendimentos obtidos ndo compensarem satisfatoriamente os
custos representados pelo esfor¢o inovativo. Os altos custos das licencas de
tecnologias cobrados pela Anatel, por exemplo, além dos custos de instalacao e
manutengao, sé se justificam com uma geracao de receita que, no longo prazo,
cubra todos os custos realizados. (G1, 2006b).

A introdugdo de uma inovagao, mesmo que garanta, por exemplo, maior
abrangéncia de atuagao e cobertura de rede, ou substituicao de uma tecnologia
antiga por uma nova tecnologia, respeitara como objetivo final, a obtengcao do
lucro. Se a rentabilidade prevista pela empresa nao for satisfatéria, a inovagao
nao sera de interesse para a estratégia da firma. (G1, 2006b).

Por fim, é importante abordar a respeito da velocidade da inovacdo. Em
um mercado competitivo, como € o de servigos de telefonia, a inovagao em novos
produtos e tecnologias é constante, no sentido de aumentar a velocidade e a
qualidade da comunicagdo e entretenimento pessoal. Neste sentido, as
operadoras devem estar constantemente alinhadas com as ultimas tecnologias e
inovagbes, expandindo a qualidade e oferecendo servicos cada vez mais
diversificados aos consumidores.

Por apresentar uma dindmica bastante acelerada, empresas que
estiverem muito aquém das concorrentes em termos de produtos e servigos
inovadores, devem perder mercado e lucros. Na inovagdo estd a fonte da
mudanca econdmica, e no desenvolvimento de negocios que gerem lucros a
curto e longo prazo, mantendo as empresas do setor em uma posi¢ao de
destaque no mercado. (Folha, 2008a).
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3.4 INOVACOES E CONVERGENCIA

A convergéncia tecnolégica tem sido um dos temas mais discutidos
dentro do mercado de telefonia mével. Por convergéncia, como abordado no
capitulo anterior, entende-se a capacidade de transmitir, através de um mesmo
suporte, varios servigos diferentes.

Este fendmeno tem se expandido no sentido de aumentar as fontes de
receitas das operadoras. No entanto, ao mesmo tempo, tem levado a um
aumento da concorréncia das empresas de telefonia com empresas enraizadas
em outros segmentos, como o de servigos de TV a cabo (G1, 2006c).

As ultimas inovagdes tém proporcionado diversos servicos em apenas um
pacote, ou a inclusdo do maior numero possivel de servicos em um so6 aparelho,
como telefones celulares com acesso a internet banda larga e televisédo, que se
tornam telefones fixos, e que até podem ser utilizados para pagamento de contas,
dentre diversos outros servigos.

A convergéncia tecnologica tem garantido as operadoras de telefonia
movel a consolidacao de linhas de negécios, sendo mais um fator determinante
do poder de mercado e lideranga no setor. As companhias ndo mais apenas
fornecem servigos de transmissao de voz. Para a continuidade e sustentabilidade
das empresas nos padroes de concorréncia atuais do mercado, as empresas do
setor tém fornecido servigos integrados de voz — fixa ou mével —, VolP, internet
banda larga e até TV a cabo. (Folha, 2005¢)

A principio, a integracéo se referia com maior freqiéncia a estratégia das
operadoras de reunirem a prestacdo de servicos de telefonia fixa e telefonia
movel, permitindo maiores receitas e fidelizando clientes. Com a frequente
evolucao das inovacgles tecnoldgicas, novas oportunidades de convergéncia
surgiram, ndo somente integrando os servigos de transmissao de voz fixo e movel,
mas também integrando estes servigos a transmissao de dados, midia e outros
servigos integrados somente permitidos com a introdugao de recentes tecnologias.

A convergéncia garante, com a diversificacdo do portfdlio de servigos,
novas fontes de receita e tem sido fundamental para o desenvolvimento das
estratégias competitivas e garantia de lucratividade das operadoras (G1, 2006c,
2007b).
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A convergéncia aumenta as receitas, através da venda casada de
produtos, em um sé pacote de servigos, ou pela fidelizagdo do cliente, que pelo
perfil atual deseja cada vez mais conteido em um s6 aparelho ou através de
poucos contratos. Além disso, em geral, fica mais viavel financeiramente para um
cliente assumir varios servigos com um unico provedor, do que utilizando de
varias empresas prestadoras.

Em fungdo disso, cada vez mais, observa-se uma maior gera¢do de
conteudo para celulares, em midia das mais diversas formas, e inovagdes como a
oportunidade do pagamento de contas pelo aparelho, acesso mével a internet de
qualidade e, dentre outras inovagdes, a possibilidade de se comunicar através de
videoconferéncia. Com isso, as operadoras conseguem um aumento significativo
do trafego de suas redes, outra preciosa fonte de receita. (Folha, 2005a, 2005b).

Além da expansao das fontes de receita, a convergéncia é fundamental
na redugdo dos custos marginais das empresas, uma vez que permite a obtengao
de economias de escala e escopo, com o fornecimento de varios servigos através
de um Unico cabo ou aparelho, ou através do uso da mesma rede. Assim,
garante-se um maior e melhor aproveitamento dos recursos das operadoras,
aumentando a importancia da integragdo convergente de servigos. (G1, 2008a,
2008b).

E importante citar que a convergéncia reafirma a importancia da inovagao
na geragao de lucros para as operadoras. No caso do setor de telefonia mével,
esta questdo esta mais do que evidente. Esfor¢os inovativos, em razdo da busca
por convergéncia de servigos, tém possibilitado as empresas novas fontes de
receita, e a reducdo de lucros com uma maior escala de produgao, alinhando
diversos servicos que antes, eram prestados de formas dissonantes.

Mais uma vez, a inovacdo tem sido determinantes para a criagdo de
vantagens competitivas para as empresas, e a geragao de poder de mercado
para as firmas que lograrem em combinar estratégias eficientes que tragam
solugbes inovadoras aos consumidores, como aquelas derivadas da

convergéncia.
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3.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE PRECO E O PROCESSO DE
CONCORRENCIA

As estratégias de pregos das operadoras tém sido um fator decisivo na
busca por crescimento da base de clientes e do desenvolvimento dos negécios
das operadoras do mercado de telefonia brasileiro. Através das promogdes,
planos diferenciados e subsidios de aparelhos, as firmas tém formulado
estratégias de pre¢os que acirraram a concorréncia, sobretudo no segmento de
telefonia mével.

Basicamente, as estratégias competitivas que as empresas tém definido
para ganhar mercado e obter vantagens na disputa concorrencial levam em
consideragdo ndo somente a tecnologia e facilidades aos clientes como servigos
convergentes e diversificagdo de conteudos de entretenimento, mas também
estdo relacionadas aos pregos, que tem se colocado como uma diretriz da
estratégia de negécio da empresa, determinando as expectativas de receita, o
tempo de retorno de um investimento em determinada tecnologia ou o periodo
que cobrird os custos de determinada operagdo e o perfil de cliente que a
operadora objetiva conquistar.

A forma mais comum de estratégia agressiva utilizada no periodo inicial
foram os subsidios na compra de aparelhos celulares, fazendo com que as
operadoras tivessem um custo maior do que a receita na venda do aparelho.
Com isso, as companhias de telefonia mével atraiam clientes que, na escolha do
provedor de servicos, preferiam aparelhos mais baratos, ou uma combinagao de
aparethos baratos com planos ou promogdes preferidas. (Folha, 2002).

A politica de subsidios ainda é utilizada nos dia de hoje, mas com o
passar dos anos, passou a ser questionada pelas operadoras na elaboragdo de
estratégias. As companhias deixaram de conceder os subsidios, ou os reduziram.
(Folha, 2006).

A opgao das operadoras em suas politicas de pre¢co com relagdo aos
subsidios passou a se basear na estratégia da operadora com relagdo ao seu
posicionamento, ou pela busca de espa¢o no mercado e pelo momento corrente
do setor de telefonia.

Um exemplo de estratégia de uso dos subsidios se da com a entrada da
Oi, em 2002, oferecendo aparelhos 30% mais baratos do que as concorrentes da
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época, ATL e Telefénica Celular. Em 2003, vivendo um momento de reducédo da
base de clientes, a antiga BCP passou a oferecer celulares de graca para quem
aderisse a planos p6s-pagos da provedora (Folha, 2003a).

No entanto, com a desaceleragdo do crescimento de assinantes de
celulares, as operadoras passaram a evitar ou reduzir subsidios, em funcdo do
alto custo que a estratégia havia gerado, e buscando clientes de maior valor
agregado. Assim, algumas operadoras deixaram de vender aparelhos
subsidiados pré-pagos, oferecendo apenas subsidios para clientes pés-pagos,
que geram receita consideravelmente maior, que foi, por exemplo, o caso da TIM
Celular.

Além da maior receita por usuario que o segmento gera, o foco no pos-
pago justifica-se também pelo fato da grande maioria dos celulares em operacgao
serem do tipo pré-pago. Segundo dados da Anatel, entre 2004 e setembro de
2008, a participagdo do pés-pago nao tem excedido 20% da totalidade de
acessos moéveis em operacao.

Em 2005, os subsidios ainda cresciam no setor. No entanto, o periodo ja
indicava a desaceleragao e o fim do crescimento vertiginoso dos assinantes da
telefonia movel, bem como um crescimento moderado das linhas de telefonia fixa.
Em seqléncia, no ano de 2006, as empresas de telefonia celular passaram a
reduzir os subsidios, sendo que empresas mantiveram a estratégia de subsidiar
aparelhos, como a Claro, passaram a ser criticadas pelas concorrentes. Em 2006,
algumas operadoras, como a Qi, deixaram até mesmo de vender aparelhos para
0 segmento pré-pago, passando a vender apenas chips, deixando a
comercializagao de aparelhos para grandes lojas de varejo. A TIM, por sua vez,
reduziu os aparelhos comercializados para o segmento pré-pago. (Folha, 2006;
G1, 2006a, 2008d)

O questionamento da politica de subsidios verifica na pratica um ponto
importante que é levado em consideragao na formulagdo de estratégias de preco:
o retorno dos investimentos. Estratégias agressivas como a guerra de pre¢os e a
politica de subsidios mostraram-se bastante custosas, elevando os custos
comerciais das empresas, como 0s custos relacionados as vendas de aparelhos,
que muitas vezes eram maiores para as operadoras do que 0s proprios pregos

cobrados ao consumidor. Para se ter uma idéia, algumas promogdes, segundo
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informagdes da Telemig Celular prestadas a Folha (2005d), sé dao retorno em
quatro anos.

Quando a telefonia mével estava em momento de grande expansao, a
idéia das operadoras era aumentar a0 maximo a base de assinantes, muitas
vezes sob qualquer custo. A expectativa era a de que, com 0 alcance do limite do
mercado — com o limite de assinantes do pais sendo praticamente atingido — as
empresas recuperariam as perdas. E é justo com este objetivo que as
companhias tém mudado suas estratégias de preco. (Folha, 2005a, 2005b,
2005¢).

O objetivo agora é transformar o crescimento da receita em lucros,
reduzindo as despesas, mesmo através de politicas que levem a uma reducgao da
base de clientes. Além disso, as operadoras, para obter maior rentabilidade, tém
focado suas politicas em clientes e servicos de maior valor agregado, o que
resulta em uma atengcao maior voltada aos segmentos pds-pagos, e certa
negligéncia de estratégias no segmento pré-pago. (Folha, 2005a, 2005b, 2005c¢;
G1, 2008c).

Assim, para garantir lucratividade, os pre¢gos devem ser compativeis com
expectativas de retorno em um prazo mais curto daquele exigido pelas firmas no
inicio de suas operagbes. Isto tem feito as operadoras reformularem suas
estratégias de precos, buscando evitar politicas agressivas de redugao de tarifas
— uma guerra de preg¢os — e focando na busca por converter sua base de clientes
do segmento pré-pago em usuarios do pos-pago, além de tentar ganhar clientes
pds-pagos dos concorrentes.

A Vivo, apds um periodo de estagnacao e perda de mercado em 2007,
focou suas estratégias no segmento pds-pago, reduzindo os valores cobrados
pelos planos. Esta estratégia auxiliou a empresa a se recuperar, no ano posterior,
quando voltou a apresentar bons niveis de crescimento. (G1, 2007a).

Ao final do processo, em resumo, a consolidagcdo das operadoras e 0
acirramento da concorréncia trouxeram diversos beneficios ao consumidor,
aumentando a acessibilidade a aparelhos e servigos de telefonia mével, além de
varias promogdes e planos mais completos e modelados de acordo com o perfil
de cada cliente, o que contribuiu com o crescimento e a popularizagao destes

servigos no Brasil, e a formagao de grupos altamente competitivos.
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3.6 INOVAGCOES, CONCORRENCIA E MUDANCAS DE ESTRUTURA
SOCIETARIA

O mercado de telefonia mével exige altissimos investimentos para
financiar as atividades das empresas nele inseridas, tanto no momento de
entrada, quanto no custo constante de manutengao, ampliacdo, e em fungao das
constantes inovagbes que o setor exige de suas firmas. Além disso, para o
desempenho das atividades a disponibilidade de ativos de liquidez imediata é
imprescindivel. Para tanto, € necessario que grandes investidores, ou até mesmo
grupos de investidores, assumam um compromisso bastante custoso, e, muitas
vezes, arriscado.

Desta forma, o financiamento é fundamental. Para obter escala, aumentar
as fontes de receita e sobreviver em um mercado altamente competitivo e de
altos investimentos, as empresas buscam colocar parte de seu capital no
mercado financeiro, além de obter investimentos junto a 4rgaos de fomento
nacionais — como o BNDES - ou através de grandes bancos. (G1, 2007b, 2008e).

Além disso, os grupos do setor tém recorrido a processos de fusoes,
aquisicoes e incorporagdes, formando grandes conglomerados, capazes de
garantir investimentos pesados em longo prazo, além de aumentar a participagcao
de mercado e o poder de atuagdo sobre o ambiente competitivo, elevando as
expectativas de lucro. (G1, 2008b)

Desta forma, grandes grupos se consolidaram no mercado, possibilitando
o alcance de grandes economias de escala, capazes de diluir os custos totais ao
longo de bases de assinantes que atingem dezenas de milhGes de clientes. Outro
fator importante decorre do fato de que empresas que possuem grandes
investidores tém menores custos e maior facilidade em obter capital, podendo
financiar a expansdo de forma mais facil, além de se adequarem de forma mais
natural as novas tecnologias, garantindo inovagdes constantes e com grau de
defasagem internacional nao tao grande. (G1, 2008a, 2008b).

Em fungcdo do altissimo investimento necessario, o grau de
endividamento das empresas do setor atinge niveis elevados. O retorno positivo
do investimento leva muitas vezes anos para ocorrer, fazendo sucumbir aquelas
que nao consigam ser sustentaveis com niveis altos de endividamento (Folha,
2008a).
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Para se manterem vivas na concorréncia, apresentarem capacidade de
reduzir o endividamento ao longo dos anos e manter o ritmo necessério de
investimentos, a saida tem sido a formagao dos grandes grupos. Empresas que
se mostrarem instaveis ao longo do processo, sucumbirdo, muitas vezes sendo
incorporadas por grandes grupos através da simples compra e absorcio da base
de clientes e operacoes.

Um fator chave no processo de disputa é a inovagdo. Como abordado
neste capitulo, a introdugado de uma inovacao gera, em muitos casos, altos custos
para as empresas. No entanto, este custo pode ser fundamental a continuidade
ou consolidagao dos negdcios de uma companhia, como na introdugdo de uma
nova tecnologia que permita a prestacao de servicos com maior qualidade.

Neste sentido, a formacao de grandes grupos advindos de processos de
fusdes e aquisigdes tem sido estratégica na continuidade dos esforcos inovativos
em longo prazo das firmas.

Como resultado do processo, 0 mercado brasileiro de telefonia vem se
definindo a partir da saida de investidores e da estratégia dos grandes grupos em

formar grandes conglomerados.

3.7 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar da alta concentragao, o setor de telefonia celular tem se mostrado
altamente competitivo, o que tem resultado em grandes beneficios para o
consumidor, como a maior acessibilidade, diversificacdo e qualidade de servigos.

Com investimentos elevados, que exigem retornos em médio prazo, e
levam empresas a um alto nivel de endividamento nos primeiros anos de
operacdo, as empresas tém buscado varias fontes de servicos que possam
extrair uma maior receita total e por usuario.

Nesse sentido, a convergéncia e a inovagdo tecnoldgica, agindo
dinamicamente e de forma conjunta, tém servido as companhias no
desenvolvimento dos novos servigos e na expansao da qualidade, na busca pela
ampliacao e fidelizagao da base de assinantes.

Aliadas a inovagdo e a convergéncia, as estratégias de pre¢o tém
elevado o nivel de competitividade do setor, e exposto a estratégia de cada
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empresa no desenvolvimento de seus negécios. Novos planos, promocgoes,
pacotes de servicos e formas de pagamento sao desenvolvidas, mas com a
ressalva de resultarem no aumento da lucratividade, e nido mais somente no
crescimento da base de clientes a qualquer custo, politica que, na experiéncia
pratica das operadoras, resultou em uma série de balancos no vermelho, em
funcao, principalmente, das altas despesas comerciais, resultantes do peso dos
subsidios concedidos ao consumidor na compra de aparelhos.

O alto nivel de investimento e financiamento, bem como a constancia de
sucessivas aplicacdes de expansao e manutencao, aliada ao desejo que ganhar
mercado, elevar lucros, ampliar a escala e assim reduzir custos, levaram a
diversas mudancgas de estrutura societaria, principalmente fusdes, aquisi¢coes e
incorporacgodes.

O resultado final deste processo tem sido a formagao de grandes e fortes
grupos, aumentando a competitividade e a gama de servigos, levando uma série

de beneficios ao consumidor.
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CONCLUSAO

O mercado brasileiro de telefonia mdvel configura um oligopélio com
elevados niveis de concentragdo. No entanto, as empresas do setor tém
demonstrado aitos niveis de competitividade, o que tém levado a expansdo de
linhas e acessos, e a ampliagdo da qualidade e introdugdo constante de novos
produtos ao consumidor.

A concorréncia entre as grandes operadoras, mesmo dispondo de
grandes faixas de mercado, tornou os pregos dos servicos cada vez mais
acessiveis ao grande publico, expondo na pratica a incondicionalidade da idéia
de que mercados altamente concentrados serao ineficientes. Ao mesmo tempo, o
posicionamento das grandes empresas do setor valida a teoria de Labini (1956),
demonstrando que mesmo um mercado altamente concentrado pode apresentar
elevados niveis de competitividade.

A experiéncia das firmas tem levado as diretrizes estratégias a um
objetivo comum: a lucratividade. Muitas das empresas entraram no mercado com
elevados niveis de endividamento — dados os altos investimentos necessarios a
operagao dos negodcios — e tiveram perdas com estratégias agressivas para
ganhar clientes, na onda da grande expansao pos-privatizacdo da demanda por
servigos. Apos acumularem balangos no vermelho e realizarem investimentos
bastante custosos, o objetivo final tem sido a reducdao do endividamento e a
obtengao de maiores lucros operacionais.

Para tanto, as operadoras tém investido e logrado na introducao de
inovagdes tecnoldgicas, o que tem refletido em novas tecnologias - cada vez mais
rapidas e eficientes — e novos produtos e servigos, em busca da satisfagdo do
cliente. O mercado de telefonia tem exigido das operadoras a introdugao cada
vez mais rapida de inovagdes, fundamentais a competitividade destas firmas.

Em consonancia com o processo inovativo e com o objetivo de auferir
maiores lucros, a convergéncia tecnolégica tém, cada vez mais, ganhado
destaque. Com a convergéncia, as operadoras passam a operar em NoOvoSs
servigos, dispondo de maiores fontes de receita. Além disso, ao unir diversos
servicos em um sé aparelho, ou em um sé pacote de servigos, as empresas
obtém ganhos de escala, reduzindo custos operacionais. As estratégias ligadas a
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inovagao e a convergéncia tecnoldgica sdo, neste sentido, imprescindiveis as
atividades das firmas no novo mercado que se configura.

Outro fator fundamental a estratégia competitiva das empresas se refere
as politicas de determinacdo de precos. Evitando a guerra de tarifas, as
operadoras tém optado por diferenciais em planos e promogdes, buscando
conquistar novos clientes e fidelizar os seus atuais usuarios. Na telefonia mével,
a principio, a regra geral era a concessao de subsidios na venda de aparelhos, o
que auxiliou no crescimento vertiginoso da base de clientes das firmas. No
entanto, por se mostrar bastante custosa, algumas companhias tém evitado ou
mesmo abandonado a politica de subsidios a clientes.

Em fungao do maior valor agregado, o foco no segmento de telefonia
movel tem sido o crescimento da base de clientes dos planos pés-pagos, o que
tem implicado em certa negligéncia de politicas visando clientes pré-pagos.

Transformando os mercados e modificando estratégias de toda uma
cadeia de operadoras, as mudancas de estrutura societaria, basicamente as
operagdes de fusao, aquisicao e incorporagao, sao reflexos da busca por ganhos
de escala e lucratividade via aumento do poder de mercado. Como consequiéncia,
0s grupos investidores vém diminuindo, € as empresas conseguem, com a
obtencdo de novas licengas advindas das mudancas de estrutura societéria,
aumentar a abrangéncia de suas operagdes a niveis nacionais.

Avaliando pelo histérico do setor, pode-se inferir que uma série de
rapidas transformacgdes ainda esta por vir no mercado de telefonia. Espera-se
que estas mudancas beneficiem cada vez o consumidor, a0 mesmo tempo em

que tragam ainda mais competitividade e rentabilidade ao setor.
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