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RESUMO

O mercado de cervejas constitui um importante segmento da economia
industrial brasileira, sobretudo considerando todo o desenvolvimento pelo qual, este
setor em especial, passou durante o final do século XX, desempenhando um
importante papel sobre o bem estar socioeconémico. Na realidade, desde o inicio do
século XX, a economia brasileira esta diretamente ligada ao mercado de cervejas,
assim como a evolugao da participagao deste segmento na economia. Apesar disso,
somente no final da década de 90 é que o mercado cervejeiro algou a atengdo de
toda a sociedade frente a noticia de que as duas maiores empresas do mercado
brasileiro — Brahma e Antarctica, iriam se fundir para formar uma gigante nacional do
ramo — a Companhia de Bebidas das Ameéricas (AmBev), com a finalidade de
competir com empresas estrangeiras, em ambito global. Este anincio fez com que a
sociedade, o Estado e as demais empresas concorrentes temessem pelo poder de
mercado da companhia e pela concentragdo industrial surgida, em prejuizo da
competitividade, do préprio bem estar social e dos consumidores. Inicialmente, o
Estado suspendeu a medida que originava a AmBev; porém, ao final acabou
cedendo e permitiu a criagdo da companhia. Para compreender a criagdo desta
empresa, € necessaria uma analise da teoria econdmica e de seus elementos, bem
como da importdncia das operagbes de fusdes e aquisicbes (F&As) no
desenvolvimento das empresas e nos impactos trazidos por tais operagdes. Com
efeito, o objetivo do presente trabalho é analisar estas questdes, cujo enfoque sera
estudar o mercado de cervejas no Brasil antes da criagdo da AmBev e

especialmente apés a realizagéo da fuséo, inclusive o seu impacto neste mercado.

Palavras chaves: Teoria Econémica; Mercado de Cervejas; Operacgdes de Fusdes e
Aquisi¢oes; AmBev — Companhia de Bebidas das Américas.



1INTRODUGAO

Durante o século XX, o desenvolvimento da economia mundial em face as
questbes surgidas no ambiente socioecondmico, tais como a industrializagdo das
atividades econémicas, a inovagéo tecnolégica e a globalizagdo da producéo,
fizeram com que a teoria econdmica desenvolvesse novas estratégias e analises
para explicar o real funcionamento do mercado.

Com efeito, antigas concepgbes langadas pela teoria econdémica tiveram que
ser reavaliadas para se adaptarem a esta nova conjuntura institucional. Assim, os
paradigmas utilizados pela teoria econdémica para explicar o funcionamento do
mercado — normalmente relacionados a uma visdo segmentada e estatica, foram
substituidos por outros, que analisam a economia como um todo e resultado de um
processo evolutivo.

Dentre as principais idéias reformuladas, o paradigma estrutura-conduta-
desempenho ainda exerce um importante papel na compreensao das estruturas de
mercado, em especial aquela relacionada ao oligopélio e das proprias empresas —
que buscam dominar o mercado, desenvolvendo sua estrutura e seus lucros. No
entanto, a estrutura de mercado esta vinculada necessariamente a diversos fatores,
tais como a concentragdo industrial, a diferenciagdo de produtos, a existéncia de
barreiras a entrada e as economias de escala, que em ultima analise sao fatores que
condicionam o poder de mercado de uma determinada empresa.

Por outro lado, especiaimente no final do século XX, surgiram novos
mecanismos que potencializaram o poder de mercado das empresas, acarretando
no surgimento de novas companhias com alto grau de concentragéo. Tém-se, assim,
os fendbmenos das fusdes e aquisicdes, bastante divuilgados num Estado moderno e
nao intervencionista, onde o desenvolvimento empresarial e econémico é tido como
necessario para a economia e, até mesmo, para o préprio bem estar social.

O mercado de cervejas no Brasil se desenvolveu desde o final do século XIX,
quando surgiram as primeiras grandes empresas nacionais. Porém, somente na
década de 90 é que este setor ganhou importdncia na economia brasileira,
adquirindo uma relevante parcela da produgéo industrial e na participagao do PIB.
Se antes, o interesse se resumia a uma competicdo regional, fruto de uma
concepgdo classica, as novas tendéncias fizeram com que o mercado se
expandisse.



As lideres do mercado de cervejas ~ Brahma e Antarctica, atentas a este fato,
procuraram através de diferentes meios ampliar sua participagdo no mercado e,
consequentemente, aumentar o seu poder de mercado, tornando um mercado
altamente concentrado e com pouca competitividade. Apos a realizagdo de diversas
fusbes, aquisicdes e contratos de associagdo (joint ventures), visando o
desenvolvimento de suas marcas, no ano de 1999 as duas concorrentes anunciaram
a operagdo de fusdo pela qual se criaria uma nova empresa detentora da maior
parte do mercado de cervejas: a AmBev.

Na realidade, o objetivo da criagdo desta companhia, segundo as duas
empresas, era possibilitar a criagcdo de uma gigante nacional que fosse competitiva
num mercado onde o interesse de empresas estrangeiras se sobrepde, fazendo com
que se desenvolvessem, juntamente com a industria brasileira ja que o mercado de
cervejas € um dos principais segmentos da economia, e, assim, tornando possivel a
sua participagao no mercado internacional.

Apesar disso, as demais empresas que concorriam neste mercado,
considerado um oligopdlio altamente concentrado, ndo concordaram com a fusao,
alegando que a nova companhia iria deter uma grande parcela do mercado, com
prejuizo a livre concorréncia e aos consumidores. Assim, o Estado, por intermédio
do CADE, interveio na medida e suspendeu a operag¢ao de fuséo, até ultima analise.
Apo6s algumas recomendacgdes pelo CADE, a fusao foi aprovada e, assim, criou-se a
AmBev.

De qualquer forma, & necessario se ter em mente o impacto que essa
operagdo trouxe ao segmento do mercado de cervejas no Brasil. Neste passo, o
objetivo primordial do presente trabalho se refere a analise do mercado de cervejas
principalmente no que se refere ao lado empresarial, antes da criagdo da AmBev e,
especialmente, apds a criagdo da referida companhia e seu impacto no mercado de
cervejas.

Assim, no primeiro capitulo, sera abordada a teoria econémica e as diversas
estruturas de mercado, com o objetivo de caracterizar e compreender o mercado de
cervejas no Brasil, considerando a estrutura de mercado condicionada por diversos
fatores, como a concentragdo industrial, o poder de mercado, as formas de
concorréncia, as barreiras a entrada, as economias de escala. Portanto, se faz
necessario analisar estes fatores justamente para compreender as justificativas e

controvérsias que cercaram o surgimento da AmBev.
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No segundo capitulo, serdo abordadas as operagdes de fusdes e aquisigbes,
buscando compreender os motivos e controvérsias que cercam tais operagées,
especialmente em face da concentragdo industrial surgida através destes
mecanismos e, ainda, a intervencdo promovida pelo Estado na defesa dos
interesses da concorréncia e do antitruste.

O terceiro capitulo esta direcionado a analise do mercado de cervejas
anteriormente a fusdo que criou a AmBev. Para tanto, serdo abordados a evolugédo
deste mercado, a participagdo das empresas, o grau de concentragao industrial —
medido pelo indice Herfindahl-Hirschman, a conduta das empresas, ou seja,
questdes gerais referentes ao mercado de cervejas.

No quarto capitulo, proceder-se-a a analise do setor de cervejas apds a fusédo
que criou a AmBeyv, os impactos trazidos na economia e na concorréncia, o grau de
segmentagcdo, a concentragdo industrial € a importdncia da nova companhia no
mercado brasileiro, considerando, ainda, as fusdes e aquisi¢des pelas quais a
AmBev se uniu com outras novas empresas multinacionais.
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2 A TEORIA ECONOMICA E AS ESTRUTURAS DE MERCADO

A teoria econdmica abrange uma s6 area de conhecimento, porém, como os
metodos de analise e as finalidades variam segundo o interesse focado pelo estudo,
ela pode ser dividida em duas grandes subareas: a Microeconomia e a
Macroeconomia.

A analise especifica de um mercado, como a relacionada ao mercado
cervejeiro, vincula-se a area afeta a Microeconomia, que estuda o comportamento
das unidades basicas da economia, ou seja, “0 comportamento das familias e das
empresas e os mercados nos quais operam” (VASCONCELLOS, 2006, p. 27), tendo
por foco especifico o estudo no mercado sobre o qual os consumidores e as
empresas interagem, analisando os fatores econdmicos que determinam o
comportamento deles, e também, a determinacdo de pre¢os em mercados
especificos.

Porém, a necessidade de renovag¢do e compreensao dos métodos de analise,
a incorporagdo de novos paradigmas, a aplicagao de abordagens diferentes, tanto
empiricas, quanto tedricas, e juntamente com a aproximagdo de outras subteorias
da area de conhecimento da teoria econdmica, com a finalidade de explicar as
questdes relativas a organizagdo econdmica, ensejou o desenvolvimento de uma
area especifica da Economia que se costumou denominar de Teoria da Economia
Industrial, ou Organizagao Industrial, reconhecida no inicio da década de 50, a partir
dos escritos de Andrews (KON, 1994, p. 18).

Na realidade, este ramo esta inserido no ambito da Microeconomia,
conquanto se relacione também com a teoria econémica neoclassica, tendo por
finalidade estudar, especialmente, o comportamento estratégico das empresas, a
estrutura de mercado e a interagdo entre os seus diversos componentes. Assim,
pode-se dizer que a Economia Industrial cuida do real funcionamento do mercado e
das relagbes entre as empresas, as instituicdes e os processos que os vinculam;
assim, trata da “atividade de unidades econOmicas individuais de decisédo” (KON,
1994, p. 11).

Portanto, a nova teoria econdémica industrial estuda a operagdo e o
desempenho da competicdo imperfeita dos mercados e do comportamento das
firmas nestes mercados. E 0o campo da economia concernente aos mercados e as

firmas, onde a aplicabilidade da estrutura da competi¢éo perfeita € questionada, pois
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nao ha competicao suficiente. E, “é claro, determinar quando e porque a competicao
sera insuficiente € questdo central da Organizagao Industrial” (CHURCH; WARE,
2000, p. 07).]

Dito isso, verifica-se que a Economia Industrial e a Microeconomia tradicional
apresentam um campo comum de estudo e de referéncia. Entretanto, necessario se
ter em vista que ambas apresentam diversas diferengas entre os objetivos e a
metodologia adotada para o desenvolvimento de suas abordagens.
Exemplificativamente, expde Kon (1994, p. 19):

A Microeconomia tradicional preocupa-se particularmente com a
determinag&o de uma posicdo de equilibrio na firma e nos mercados
econdmicos. As firmas surgem operando como agentes das forgas do
mercado, e a analise do equilibrio do mercado se explicavam
satisfatoriamente em condigdes de concorréncia perfeita. Neste sentido,
ndo ha lugar para o comportamento arbitrario por parte das firmas
individuais. Por sua vez, as andlises da Economia Industrial enfatizam
particularmente este comportamento individual das firmas e dos mercados,
no decorrer de processos de crescimento, concentragdo, diversificagio e
fusbes, onde nao se aplicam as condicdes de equilibrio da perfeita
competiggo 2

No decorrer do século XX, o desenvolvimento econémico e as novas formas
de organizagdo industrial tém enfatizado a importancia da Economia Industrial,
tomando um lugar principal na analise econémica contemporanea, especificamente
em funcdo da analise do mercado e do comportamento da empresa nela inserida.
Ressalte-se que o conhecimento dos métodos que analisam as formas de
comportamento das empresas em face a industrializagdo e ao desenvolvimento
econdmico constitui uma questdo relevante para a teoria econémica, sobretudo ao
explorar as estruturas de mercado.

Assim, considerando a importancia de um breve retrospecto da teoria
econdmica para melhor compreensao acerca da Economia Industrial e quanto a
estrutura de mercado, tendo-se em vista o estudo desenvolvido no presente
trabalho, pode-se dividir, seguindo a posi¢do da doutrina especializada, nas
seguintes correntes: a abordagem tradicional, inicialmente estruturada por Joe Bain

! Tradugao livre do original: “And of course determining when and why competition will be insufficient
is central to industrial organization”. CHURCH, Jeffrey; WARE, Roger. Industrial Organization: A
Strategic Approach. New York: McGraw-Hill, 2000, p. 07.

2 para maiores consideragdes sobre as diferengas, ver: KON, Anita. Economia Industrial. Sao
Paulo: Nobel, 1994, p. 19-20.
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e desenvolvida por Scherer, a abordagem neoclassica ou marginalista, a abordagem
schumpeteriana/institucionalista, filiada a Joseph Schumpeter e as abordagens
alternativas, ou desdobramentos recentes.

A primeira ficou conhecida como o modelo estrutura-conduta-desempenho
(paradigma E-C-D), partindo da analise teérica proposta por Scherer, tendo por foco
a “analise da alocagdo dos recursos escassos sob as hipoteses de equilibrio e
maximizagdo dos lucros” (KUPFER; HASENCLEVER, 2003, p. 2), embora
atualmente tal corrente seja conhecida como a Nova Economia Industrial. Com
efeito, tal doutrina constitui a ferramenta basica de andlise nas teorias
microecondmicas, vinculadas as questdes praticas como as empresas, aos
mercados e a concorréncia, desempenhando, assim, uma “hipétese estruturalista
basica”. Como ressaltam Kupfer e Hasenclever (2003, p. 2):

Nesse desdobramento ha um aumento da importancia das condutas
empresariais na determinagio das estruturas de mercado; a empresa deixa
de ser um agente passivo para adotar estratégias discricionarias. Os
principais fundamentos da acdo governamental na preservagdo da
concorréncia (regulagdo) e seus efeitos sobre a estrutura da industria e
sobre a estratégia das empresas (defesa da concorréncia) sdo oriundos
desta corrente.

Por sua vez, a teoria formulada por Joseph Alois Schumpeter, também
conhecida por Economia da Inovagéo3, tem como objetivo principal o estudo da
dindmica empresarial e da criagdo de riquezas, considerando as instituicbes e a
histéria como elementos necessarios a analise econdmica, fazendo com que se
aproxime da corrente anterior. Em verdade, a caracteristica marcante e relevante
trazida por Schumpeter na construgdo de um novo paradigma € a abordagem da
evolugdo dos processos econdmicos, do desenvolvimento econdmico, partindo das
idéias gerais para teorias mais especificas, enquanto aquela outra corrente tinha
como pressuposto uma visao estatica da economia.

A abordagem feita pela teoria tradicional, sustentada posteriormente pela
teoria econdmica neoclassica, proporcionou o aprofundamento nos estudos tedricos
e diversificou suas areas de atuacido, como a andlise da competi¢ao perfeita e do
monopdlio, contribuindo para a revisdo do paradigma da Economia Industrial, e,

® Para maiores consideragdes acerca do tema, ver: SCHUMPETER, Joseph Alois. Teoria do
Desenvolvimento Econémico, 1912.
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assim, ampliando a confianga no modelo E-C-D, apesar da complexidade de
questdes ligadas a sua reformulagao.

Dentre um dos principais papéis desenvolvidos pela Microeconomia e pela
Teoria da Economia Industrial, trata-se a questao referente a estrutura de mercado,
considerada como um “espago abstrato no qual se definem pregos e quantidades
das mercadorias transacionadas por consumidores (demanda) e empresas (oferta)”
e o poder de concorréncia, caracteristica das economias capitalistas, como lecionam
Kupfer e Hasenclever (2003, p. 3)

A importancia na analise das estruturas de mercado consiste na abordagem
da organizagao dos mercados € de como sao determinados o prego, a oferta e o
equilibrio nesses mercados, isto é, desempenha um importante papel na
compreensdo da politica de concorréncia, do poder de mercado, da existéncia de
barreiras a entrada, dentre outros.

Portanto, parte-se do pressuposto do paradigma estrutura-conduta-
desempenho, a fim de que se expliquem algumas das implicagdes das operagdes de
fusbes e aquisigbes, especialmente, referentes a criagdo da AmBev. Pois, se por um
lado, a Economia Industrial destaca-se na busca pela “incorporagao do crescimento
e da acumulagdo de capital como determinante fundamental da evolugdo da
economia capitalista” (KUPFER; HASENCLEVER, 2003, p. 23), por outro, tem-se a
importancia das grandes operagdes de Fusbdes e Aquisicbes (F&AS), e seu impacto
no mercado, na politica de concorréncia, nas barreiras a entrada, contrastando com
os ideais da escola tradicional neoclassica e implicando em diversas complicagoes.

Nao obstante, para a analise da industria cervejeira, deve ser levada em
consideracao a abordagem trazida pela evolugdo da teoria econdmica e, em
especial, 0 modelo formulado pela abordagem tradicional, em relagao ao paradigma

estrutura-conduta-desempenho.

2.1 ESTRUTURA, CONDUTA E DESEMPENHO

A teoria da economia industrial diferencia-se da teoria tradicional,
especialmente no tocante aos mercados concentrados. A primeira visa encobrir as
lacunas deixadas por esta na interpretagdo do mundo real, em especial no estudo
dos mercados operantes em concorréncia imperfeita. Contudo, as principais

contribuigdes da teoria tradicional, reformulada a partir da organizagéo industrial,



15

podem ser sintetizadas no modelo denominado estrutura-conduta-desempenho,
‘onde se analisa em que medida as imperfeicdes de mercado limitam a capacidade
deste em atender as aspiragbes e demandas da sociedade por bens e servigos”
(VASCONCELLOS, 20086, p. 176).

Com efeito, o modelo estrutura-conduta-desempenho é um instrumento de
grande importancia na analise das politicas de defesa de concorréncia. ldentificados
quais elementos da estrutura de mercado ou quais praticas empresariais podem
potencialmente serem danosas a concorréncia, torna-se possivel a intervencgao
estatal a fim de controla-las ou impedi-las, regulando o mercado e possibilitando
maior competitividade para as empresas.

Como a economia industrial busca estudar as relagbes entre empresas,
mercados, instituicbes e processos e tem por objetivo o estudo do real
funcionamento dos mercados, o0 objetivo do paradigma é a abordagem do real
comportamento pratico de uma empresa que tem por objetivo o dominio do mercado
em seu setor, analisando o poder de mercado, bem como, seus reflexos sobre a
concentragao industrial, sobre a diferenciagdo de produtos, a existéncia de barreiras
a entrada.

A corrente tradicional da organizagéo industrial, estruturada iniciaimente por
Joe Bain, é conhecida como “Structure-Conduct-Performance paradigm”, ou seja, o
paradigma estrutura-conduta-performance (desempenho). Esta ferramenta basica de
analise dos mercados argumenta que o desempenho da empresa € resultado direto
de sua conduta, determinada pelas caracteristicas da estrutura de mercado que
desempenham um importante papel dentro do paradigma do modelo ECD. Como
bem ressaltam Church e Ware (2000, p. 459)*:

* Tradugao livre do original: “The SCP approach assumes that there is a stable, causal relationship
between the structure of an industry, firm conduct, and market performance. Since this relationship is
assumed to be stable, a direct link between the two sets of more easily observed variables, structure
and performance, is usually assumed. The basic idea is to establish relationships between structural
variable and market performance that generalize, or hold, across industries. The typical SCP exercise
consists of specifying a measure of marker performance and a set of observable structural variables
that are thought to explain interindustry differences in market performance. The aspect of market
performance that has attracted almost exclusive interest is the exercise of market power. The
structural variables have typically been measures of seller concentration and barriers to entry”.
CHURCH, Roger; WARE, Jeffrey. Op.cit., p. 459.
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A visdo do paradigma ECD pressupde que existe uma relagio estavel e
causal entre a estrutura de uma industria, a conduta da empresa e o
desempenho do mercado. Desde que essa relagdo suponha ser estavel, um
elo direto entre os dois conjuntos das varidveis mais facilmente observadas
— estrutura e desempenho, é usualmente assumida. A idéia basica é de se
estabelecer relagdes entre varidveis estruturais e o desempenho do
mercado que generalizam, ou mantém, através das industrias. O exercicio
tipico do ECD consiste na especificagido da avaliagdo do desempenho de
mercado e um conjunto de variaveis estruturais visiveis que s&o pensadas
para explicar as diferengas industriais no desempenho do mercado. O
aspecto do desempenho de mercado que tem atraido quase um interesse
exclusivo é o exercicio do poder de mercado. As varidveis estruturais tém
sido tipicamente avaliadas como concentragdo de vendas e barreiras a
entrada.

Com efeito, o paradigma ECD esta ligado diretamente a questao atinente ao
poder de mercado. Por isso, tem-se levantado como criticas da teoria sobre o poder
de mercado, inicialmente, a medi¢do do poder de mercado de uma empresa, ou o
seu exercicio num dado mercado; e, secundariamente, o impacto de diversos fatores
sobre o poder de mercado de certa empresa ou sobre seu exercicio no mercado.

De qualquer modo, € possivel distinguir entre duas abordagens distintas. A
primeira & fornecida pelo tradicional modelo ECD que conta com a verificagao de
relatérios sobre rendas e custos para mensurar o poder de mercado de uma
industria. Por outro lado, tem-se a Nova Organiza¢ao Industrial que usa estatisticas
comparativas para simultaneamente estimar o poder de mercado e os custos
marginais, levando em consideragdo a rea¢ao sobre os diferentes fatores exdgenos,
como a demanda ou os custos.

Segundo a orientagdo da teoria tradicional, a estrutura determinava
diretamente o desempenho no mercado — representada por meio de variaveis como
0 grau de concentragdo e das barreiras a entrada, enquanto o desempenho era
considerado a partir da taxa de lucro efetiva em relagéo a taxa ideal em eficiéncia
alocativa. J& as condutas ndo tinham relevancia para a hipétese estruturalista
tradicional, no modelo formulado por Joe Bain.

A estrutura descreve as caracteristicas e a composigdo dos mercados e
industrias na economia, ou seja, refere-se ao grau de concentragdo e das condigdes
basicas de oferta e demanda. Sob este aspecto, segundo a condi¢do de Dorfman-
Steiner apud Seixas (2002, p. 8), relevante se ter em vista que em mercados pouco
competitivos as condi¢gbes de oferta e de demanda dependem de maiores gastos
com publicidade do produto, enquanto em mercados competitivos ndo ha tal

necessidade. A conduta se refere ao comportamento das firmas no mercado e busca
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responder como se estabelecem os pregos e como as firmas decidem sobre os
orcamentos de publicidade e pesquisa.

E, finalmente, o desempenho busca avaliar as operagdes das firmas e seus
resultados, cujo modelo ECD aumenta a prosperidade econémica, se elas estdo
sendo produtivamente eficientes, e se estdo sendo eficientes para produzir bons
produtos e na quantidade certa (POSSAS, 1990). Em geral, o0 desempenho é visto a
partir da utilizagao de trés variaveis: a) vantagens econémicas e taxas de retorno de
investimento, b) limite entre prego-custo e, ¢) indice “Tobin”.

Como esclarece Possas (1990, p. 116) “iniciando pelas evidéncias
relacionadas com a estrutura, para a seguir, tratar dos resultados quanto ao
desempenho, pode-se partir do atributo a que se costuma dar maior importancia — a
concentragdo — e analisar seus determinantes”. A maior parte dos estudos empiricos
relacionados as economias de escala é inspirada no modelo ECD. Contudo, este
nao leva em conta a dinamicidade do mercado, posi¢cao defendida por Schumpeter,
como a motivagéo basica do processo de inovagao industrial, nem tampouco outros
fatores exdégenos ao mercado. Portanto, &€ necessario o redirecionamento ¢ a
reformulagdo do modelo ECD para que se leve em conta também, as barreiras a
entrada, a inovagao tecnoldgica, os préprios consumidores e outros fatores.

A estrutura de mercado caracteriza a primeira ligagdo na relagcdo de
causalidade fornecida pelo modelo estrutura-conduta-desempenho, incluindo alguns
elementos constitutivos, realmente preocupado com as questdes praticas
envolvendo as empresas, a industria e os mercados. Vale ressaltar que a
abordagem da Organizagao Industrial se consolidou com o paradigma ECD.

De qualquer modo, dentre as hipéteses formuladas pelo referido paradigma e
que apresentam resultados praticos efetivos a partir da aplicagdo do indice
Herfindahl-Hirschman, é possivel afirmar que o exercicio do poder de mercado deve
aumentar quando a concentragdo aumenta e quando forem maiores as barreiras a
entrada, maior serd o exercicio do poder de mercado.

Ainda assim, é possivel afirmar que atualmente o modelo estrutura-conduta-
desempenho perdeu grande parte de sua importancia, ja que o que define realmente
o poder de mercado numa especifica industria é a existéncia de barreiras a entrada,
demonstrados a partir de outras abordagens. A respeito do referido modelo, pondera
Possas (1985, p. 123) que “os abundantes resultados de pesquisas baseadas no

modelo ‘estrutura-conduta-desempenho’, se sao incapazes de resolver as duvidas e
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os impasses que a teoria se coloca contribuem certamente para fundamentar
algumas premissas, desfazer outras e testar alguns prognésticos”.

Dentre alguns dos significantes problemas associados ao referido modelo e
que merecem ser ressaltados €& a definicho de mercado que nao leva em
consideracao outros fatores exdgenos, bem como a interpretacdo dos resultados e
com a interpretagao causalista, em especial no tocante aos fatores externos.

Contrariamente ao modelo ECD, a Nova Organizacao Industrial tem por foco
estimar o poder de mercado considerado numa industria especifica, o0
comportamento da empresa ou da industria & estimado tendo por base modelos
tedricos de oligopdlio e o grau de poder de mercado ¢ identificado e estimado, ja que

a suposigao do poder de mercado é baseada na conduta das empresas.

2.2 ESTRUTURAS DE MERCADO

As estruturas de mercado consistem num importante instrumento a ser
considerado no referido paradigma, bem como nas novas abordagens fornecidas
pela Nova Organizagao Industrial, especialmente ao considerar uma industria
especifica, tendo por foco analisar o grau de concentragao industrial e as barreiras a
entrada - medidas estas que efetivamente compdem e determinam o poder de
mercado de uma determinada empresa.

Dentre uma das importantes consideragdes desenvolvidas pelos autores
neoclassicos, esta a distingdo empresa, industria e mercado. A empresa consiste na
“unidade primaria de agédo, dentro da qual se organizam os recursos com o fim de
produgdo, em busca da maximizagdo dos seus resultados” (KON, 1994, p. 13),
enquanto a industria segundo Alfred Marshall (1982, p. 95) € “um conjunto de firmas
que elaboram produtos idénticos ou semelhantes quanto a constituigao fisica ou
ainda baseados na mesma matéria prima, de modo que podem ser tratadas
analiticamente em conjunto”. Lembram Kupfer e Hasenclever (2003, p. 81):

O mercado, portanto, corresponde a demanda por um grupo de produtos
substitutos proximos entre si. Para uma empresa diversificada, no entanto, a
idéia de mercado envolve também outros espagos concorrenciais em que
pode atuar definido como area de comercializagdo por Edith Penrose. A
indastria por seu turno é definida pelo grupo de empresas voltadas para a
producio de mercadorias que s&o substitutas préximas entre si e, desta
forma, fornecidas a um mesmo mercado. Da mesma forma que para a
nogdo de mercado, para uma empresa diversificada a industria pode
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representar um conjunto de atividades que guardam algum grau de
correlagdo técnico produtiva, constituindo um conjunto de empresas que
operam métodos produtivos semelhantes, incluindo-se em uma mesma
base tecnolégica.

Por sua vez, em relagdo ao mercado econémico, este corresponde ao:

Conjunto de pontos de contato, segundo os quais os compradores e
ofertantes de recursos produtivos ou de determinado produto, ou grupo de
produtos finais, € os usudrios ou prestadores de servigo estabelecem as
condigdes contratuais de compra e venda ou de prestagio de servigo, e
concretizam os negdcios resultantes do acordo (GAROFALO, 1992, p. 340).

Interessante notar que, apesar da definicho de mercado levar em
consideragao a area geografica, o referido autor estabelece que nem sempre o
espago econdémico admite uma continuidade fisica, pois o que define o mercado
“sdo0 muito mais as mercadorias transacionadas do que propriamente 0 espago
fisico’. (GAROFALO, 1992, p. 339)

Cabe analisar agora o que se entende por estruturas de mercado, a sua
importancia na abordagem trazida pelo paradigma estrutura-conduta-desempenho e
algumas das implica¢des referentes a teoria da organizagao industrial.

As diferentes estruturas de mercado se referem a um numero de
caracteristicas organizacionais e estabelecem certa interdependéncia entre
compradores e vendedores, exercendo uma influéncia estratégica e sendo
condicionadas por alguns fatores, cita-se como exempio 0 numero de empresas
produtoras no mercado, o grau de diferenciagao do produto e a existéncia de
barreiras a entrada de novas empresas, todos estes fatores diretamente
relacionados ao poder de mercado. Assim, em geral, as condigées que determinam
a estrutura de mercado podem ser resumidas:

a) a quantidade de agentes produtores/vendedores: refere-se a
quantidade de vendedores num certo mercado, definido em termos do
numero e distribui¢ao pelo tamanho da empresa vendedora;

b) a quantidade de agentes compradores: refere-se a quantidade de
compradores em um mercado espebifico, definido também em termos
do numero e distribuigdo, ou seja, na determinagdo do carater de
competicéo;
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c) a mudanga do tamanho do mercado: refere-se ao crescimento
relacionado a produgéo e as vendas na industria;

d) o grau de diferenciagdo dos produtos: refere-se a diferenciagéo
levando em conta diversos atributos e a extensdo com que os
compradores consideram os produtos dos diversos vendedores como
sendo substitutos imperfeitos ou diferentes;

e) as barreiras a entrada: referem-se a facilidade ou dificuldade da
entrada de novas empresas numa dada industria, determinada pelas
vantagens que os vendedores/produtores tém sobre as novas
empresas.

Quanto as formas de mercado, referentes ao mercado de bens e servigos,
seguindo as referidas caracteristicas, poderao ser em fungdo do grau de empresas
concorrentes no mercado: a) concorréncia perfeita; b) concorréncia imperfeita (ou
monopolistica); c) monopdlio e, d) oligopdlio, cada qual trara impactos diferentes em
um especifico mercado, bem como sobre o comportamento das empresas na
formacéo de pregos de seus produtos.

Seguindo a orientagdo do paradigma ECD, a estrutura de mercado estd
diretamente relacionada a conduta, caracterizada pelo numero e distribuicdo dos
vendedores e compradores, do grau de diferenciagdo dos produtos, das barreiras a
entrada, ou seja, todas aquelas caracteristicas acima mencionadas. Porém, outra
condicionante importante, que vale ressaltar, para a analise das suas caracteristicas
é a ligacao entre os gastos em propaganda e a estrutura de mercado, que exerce
um papel relevante no mercado considerado a partir da concorréncia nele
estabelecido. A respeito dos gastos em propaganda, fornecido pela condigao
Dorfman-Steiner, explica Seixas (2002, p. 8):

Com relagio a estrutura de mercado, a condigdo de Dorfman-Steiner
sugere que guanto menos competitivo for o mercado, maior sera a razéo
entre os gastos em propaganda e a receita da firma. Num mercado
perfeitamente competitivo, a elasticidade prego da demanda da firma é, por
definigdo, infinita, o que significa que a firma ndo gastard nada em
propaganda. Isso pode ser compreendido uma vez que, em concorréncia
perfeita, a firma pode vender a quantidade que quiser ao pre¢o de mercado,
sendo, portanto desnecessario investir em propaganda. De outro modo,
num mercado perfeitamente competitivo, a propaganda funciona como um
bem publico, uma vez que, seus efeitos sobre a demanda podem ser
capturados pelos outros concorrentes da firma que investe individualmente
em propaganda.
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Utiliza-se a equagdo Herfindahl-Hirschman para explicar o grau de
concentragdo num certo mercado, representado pelo somatério do quadrado da
concorréncia nos mercados (HHI = 5s?). Neste indice, o resultado variara entre 0 -
modelo de competicdo perfeita, e 1 que representa o0 modelo do monopdlio. A
importancia na analise das estruturas de mercado estd na compreenséao sobre os
modelos de concorréncia, que por sua vez determinam o poder de mercado, a
existéncia de barreiras a entrada e a concentragao industrial.

O primeiro modelo de estruturas de mercado é o mercado em concorréncia
perfeita, que reflete o funcionamento de um mercado perfeitamente livre e sem
quaisquer tipos de barreiras a entrada, interferéncias externas, inteiramente
transparentes. Como explica Kon (1994, p. 15) “é concebido como organizado por
um grande numero de empresas, que individualmente sdo pequenas em relagédo a
todo o mercado e ndo podem exercer influéncia perceptivel no prego”. Por isto
mesmo, este modelo € pouco realista, ja que um referencial para a construgdo de
um determinado paradigma deve abranger os diversos fatores que condicionam o
mercado, em especial, ao se ter em vista a industria cervejeira. As caracteristicas
deste modelo podem ser sintetizadas:

a) o mercado € atomizado/economia de escala: trata-se de um mercado
com inumeros compradores e vendedores, de modo que um agente
isolado nao tem condig¢ao de afetar o prego de mercado;

b) o produto € homogéneo. nado existe diferenga entre o produto, ja que
todas as empresas fornecem um produto semelhante. Assim, os
consumidores nao conseguem distinguir os produtos das diferentes
empresas,

c) ha livre mobilidade de empresas e compradores no mercado, em virtude
da inexisténcia de barreiras a entrada e poder de mercado;

d) o mercado é transparente: ndo ha restricao a informagéao, ou seja, os
consumidores conhecem os pregos, a qualidade, os custos de mercado
e os fornecedores tém o conhecimento sobre as possibilidades de seus
produtos.

A segunda estrutura trata da concorréncia monopolistica na qual existem
diversas empresas, que produzem produtos diferenciados, mas com substitutos
préximos entre si, tendo cada uma delas poder para determinar pregos, uma vez que

os produtos sdo diferentes, e o consumidor tem opg¢des de escolha, conforme sua
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preferéncia. Na realidade, a elaboragdo deste modelo alternativo esta relacionado a
insatisfagdo com os outros modelos de concorréncia, que combinaria atributos do
monopolio e da concorréncia perfeita.

Como bem lembra Melo (2003, p. 20), “a definicdo dessa estrutura de
mercado afirma que em uma industria em competicdo monopolistica existe livre
entrada e as empresas se deparam com uma curva de demanda negativamente
inclinada, e ndo horizontal como no caso da competi¢do perfeita”. O ponto realmente
importante desta estrutura € a diferenciagdo de produtos, que sera objeto de analise
posterior.

O terceiro modelo € o denominado monopélio, que reflete o poder de mercado
de uma unica empresa produtora, ja estabelecida em grandes dimensdes num
mercado bem definido, tendo condigdes de operar com baixos custos e grandes
lucros, ja que ndo existem produtos substitutos proximos nem a existéncia de rivais
ou concorrentes diretos, devido a existéncia de barreiras a entrada. Portanto, neste
modelo a demanda da empresa € o total da demanda da industria, de modo que os
consumidores nao tém alternativa sendo os bens fornecidos por aguela empresa,
que, por sua vez, podera impor o pre¢o que entender cabivel ao consumidor,
permitindo, assim, que o monopolista opere sempre com lucros extraordinarios.

Finalmente, a estrutura mais importante, € o oligopdlio, que € uma estrutura
de mercado que pode ser definida sob dois aspectos: o oligopélio concentrado, onde
existe um pequeno numero de empresas no setor e, o oligopélio competitivo, onde
um pequeno numero de empresas domina um setor com muitas empresas. Devido a
existéncia destas empresas dominantes, como ocorre com a AmBeyv, elas detém o
poder para fixar unilateralmente os pre¢os em seus termos, tudo isto devido a
presenca de barreiras a entrada e da diferenciagao de pregos.

O que realmente caracteriza o oligopdlio € a presenga de poucas empresas
que compdem uma industria especifica e “que apresentam uma interdependéncia de
acdes, no sentido de que a sobrevivéncia de uma firma esta condicionada as suas
reacoes aos movimentos das demais e a sua capacidade de prever tais
procedimentos das rivais” (KON, 1994, p. 27). Portanto, todas as empresas que
compdem uma dada industria estéo relacionadas entre si.

O modelo do oligopdlio se desenvolveu concomitantemente a teoria da
empresa, sob o argumento de que quando a concorréncia se da entre um numero

pequeno de empresas, inevitavelmente surgem problemas de interdependéncia.
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Diversos tedricos abordaram a teoria do oligopoélio, porém aqui, cabe ressaltar as
mais importantes no desenvolvimento do modelo, caracteristico das economias
modernas.

O primeiro modelo, publicado em 1838 por Augustin Cournot, estabelecia as
funcdes de reagdo, que representam a maneira pela qual cada empresa reage a
conduta das demais. Assumia como hipéteses a existéncia de produtos
homogéneos, as empresas competiam contra cada uma apenas uma vez e a
decisdo sobre os produtos era tomada simultaneamente e ndo ha a entrada de
outros produtores no mercado.

Outro modelo, idealizado por Bertrand, baseava-se na idéia de que o prego €
fixo e ndo mais as quantidades, ao contrario do que se estabelecia no modelo de
Cournot. Embora tenha se desenvolvido como caracteristica de um duopélio, este
modelo seria valido para explicar situagdes com um numero maior de empresas. Por
sua vez, as hipoteses eram as mesmas que 0 modelo anterior.

No final do século XIX, Edgeworth desenvolveu um modelo no qual se
questionava a condigado, presente nas duas correntes anteriores, de um equilibrio
estavel e de que os produtores nao teriam quaisquer limitagdes de produgao. Este
modelo era sustentado a partir das seguintes premissas: a) os produtos sao
homogéneos ou substitutos perfeitos; b) os custos de produgéo sao idénticos; c) as
quantidades produzidas sado iguais e insuficiente para atender a toda demanda do
mercado, uma vez que existe limitagao na capacidade produtiva.

Por ultimo, tem-se um modelo mais realista trazido por Stackelberg, no qual
coexiste um lider e um seguidor, sendo que o seguidor se comporta como no
modelo de Cournot e o lider tem vantagens com o comportamento do seguidor.

Segundo lembra Kon (1994, p.32), as hipéteses deste modelo eram as seguintes:

i) os produtos sdo homogéneos ou perfeitos substitutos entre si, porém o
modelo é valido para produtos diferenciados; ii) os custos de produgdo ndo
existem para os duopolistas; iii) as curvas de procura sdo lineares e as
firmas desejam maximizar seus lucros; iv) existem duas categorias de
firmas, as lideres e as seguidoras, o que determina as condigbes de
maximizag&o de lucros de cada uma, sendo que as firmas optardo pela
condigdo de lider ou seguidora, de acordo com a possibilidade de
maximizag&o dos lucros.
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2.3 A CONCENTRAGAO INDUSTRIAL E O PODER DE MERCADO

A concentragao industrial encontra-se diretamente ligada a nogao de poder de
mercado, aos determinantes estruturais da competicdo e € um dos elementos mais
importantes na descrigcdo das diferentes estruturas de mercado. Na teoria moderna

da empresa, a concentragdo € entendida a partir de dois enfoques, conforme Kon
(1994, p. 56):

a) a concentragao global, que se refere a parcela da produgio ou das
vendas da economia como um todo, que é responsavel por um numero
relativamente pequeno de firmas [...] o que da indicagbes sobre as
estruturas e o potencial de poder da economia;

b) a concentragdo de mercado, que se relaciona a parcela de mercado
abrangida por um numero relativamente pequeno de firmas em uma
industria ou em um mercado individual.

Com efeito, a concentragéo industrial fornece os elementos necessarios para
avaliar a situagéo da competi¢do em certo mercado e, principalmente, para examinar
a dindmica do processo do mercado. Traduz ela, na verdade, um método descritivo
do mercado, ou seja, segundo Bain (1959, p. 103), conceitua-se concentragdo como

propriedade ou controle de uma grande propor¢do de agregados de
recursos econémicos ou de atividades, tanto por uma pequena proporgao
das unidades que possuem ou controlam os agregados, quanto por um
pequeno numero destas unidades.

A estrutura de mercado varia de acordo com o grau de concentragao nela
existente. Nesse sentido, como bem ressaltam Resende e Boff (2003, p. 73-74):

As medidas de concentragdo pretendem captar de que forma agentes
econdmicos apresentam um comportamento dominante em determinado
mercado, e nesse sentido os diferentes indicadores consideram as
participagdes no mercado dos agentes, segundo diferentes critérios de
ponderagdo. Medidas de concentragdo industrial sdo uteis para indicar
preliminarmente os setores para os quais se espera que o poder de
mercado seja significativo. [...] As medidas de concentragdo tém intuito de
analisar 0 meio em que os agentes econdmicos utilizam para apresentar um
comportamento dominante em um mercado especifico, o que condicionam
os diferentes indicadores, como a parcela de mercado da empresa em
determinado mercado, a considerarem as participagdes no mercado dos
agentes através de diferentes critérios de ponderagao.

Ao se analisar o mercado, uma das importantes medidas é o indice de

concentragao industrial, que fornece uma indicagéo sobre a concorréncia existente
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em certo mercado. Assim, quanto maior é o grau de concentragdo, menor sera o
grau de concorréncia entre as empresas, sendo que o poder de mercado estara
mais concentrado em determinadas firmas (KUPFER e HASENCLEVER, 2003, p.
74). Nesta medida, a maior concentragdo industrial acarreta numa maior
desigualdade na reparticdo do mercado e no exercicio do poder de mercado, que
definira a existéncia de barreiras a entrada.

Dentre as medidas de concentragdo industrial adotadas pela teoria
econdémica, duas s&o de maior utilizagdo. Tém-se as medidas sumarias, que
necessitam de dados sobre todas as empresas atuantes no mercado, baseadas no
indice de concentragdo de Herfindahl-Hirschman (HH), e as medidas positivas que
melhor explicam os aspectos estatisticos presentes na concentragao, abrangendo o
numero de empresas e a desigualdade no tamanho destas.

O indice HH ¢é definido pelo somatério dos quadrados da participagdo de cada
empresa em relagéo ao tamanho total da industria, considerando todas as empresas

"

H= ,vf
desta industria. Na férmula = , utilizada para representar o grau de

concentragao e estrutura em um mercado especifico. O referido indice podera variar
entre zero, quando todas as empresas tém o mesmo tamanho, caracteristico do
modelo de concorréncia perfeita; ou entao, caso o resultado seja um, tem-se uma
unica empresa operante no mercado, caracterizando o caso extremo de monopdlio.

A maior participagdo das empresas com forte poder de mercado tende a
elevar os niveis de concentragdo de mercado e das barreiras a entrada, reduzindo,
consequentemente, a concorréncia neste mercado. Este contexto torna
insustentavel, na maior parte das vezes, a existéncia dos pequenos grupos em
determinado setor, os quais acabam sendo adquiridos pelas grandes empresas. Por
outro lado, o fator lucro esta diretamente relacionado a concentragao industrial. Tem-
se, assim, que quanto maior for o grau de concentragdo numa especifica empresa —
caracteristica do monopdlio, maior serd a lucratividade dela, influenciando o
comportamento dos consumidores e das demais firmas. No outro extremo, as
estruturas em concorréncia perfeita representam a condicdo em que o prego
equivale ao custo marginal de produgao.

Assim, na medida em que a concentragdo busca avaliar a dindmica do
mercado e a concorréncia nele existente, outro fator determinante € o poder de

mercado entendido como a capacidade de uma determinada empresa, ou grupo de
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empresas, manter lucrativamente o prego acima do nivel concorrencial por periodos
significativos. Assim, um aumento do poder de mercado, além de diminuir a
concorréncia no prego, diminui a concorréncia em fatores como a qualidade, a
eficiéncia e a inovagao.

Pode-se afirmar que o exercicio do poder de mercado tem como
conseqUéncias: a) a transferéncia de riqueza dos consumidores para as empresas;
b) a maior concentragao industrial; c) a maior existéncia de barreiras a entrada; d) o
aumento unilateral dos pregos e, €) a colusdo entre as empresas.

Ao se analisar o poder de mercado de empresas como a AmBeyv, considerado
como a habilidade da empresa em influenciar os pre¢os dos produtos que vendem,
verifica-se que a conduta dos consumidores € o que determina a lucratividade da
empresa, ja que se trata de um mercado em oligopélio, porém concentrado. Assim,
os efeitos econdmicos do poder de mercado estdo relacionados a realocagdo de
recursos, transferindo renda dos consumidores para produtores (empresas),
reduzindo o bem estar econdmico agregado. Neste sentido, lembram Kupfer e
Hasenclever (2002, p. 75):

Por isso, empresas mais eficientes, que produzem com custos de producgéo
mais baixos, tém mais facilidade que as demais de competir em prego e de
ocupar parcelas crescentes do mercado através de reducgbes progressivas
no prego. Mais particularmente, o poder de mercado de uma empresa se
manifesta pela sua capacidade de fixar e sustentar o pre¢o de venda de um
nivel acima daquele fixado pelos concorrentes, sem prejuizo para sua
participagdo no mercado.

De uma maneira especifica e resumida, o poder de mercado de uma empresa
possui a capacidade de fixar e sustentar o pre¢o de venda mais alto ou mais baixo,
conforme a necessidade, e consegue ir mantendo a mesma parcela de mercado ou
amplia-la e, ainda, possibilita a existéncia de barreiras a entrada para que outras
empresas nao possam competir neste mercado e a diferenciagcao de produtos.

2.4 AS BARREIRAS A ENTRADA
Uma das implicagdes da concentragdo industrial @ do poder de mercado € a

presenga ou nio de barreiras a entrada. Os enfoques na teoria da economia

industrial sobre estes fenémenos sao diversos, apesar de todos levarem em conta a
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concorréncia potencial como base tedrica para sua conceituagdo. Explica Kupfer
(2003, p. 112) que, “qualquer fator que impeg¢a a livre mobilidade do capital para
uma industria no longo prazo, e conseqlientemente, torne possivel a existéncia de
lucros supranormais permanentes nessa industria, constitui barreira a entrada”. Por
outro lado, segundo ensina Bain barreira a entrada “[...] corresponde a qualquer
condigcao estrutural que permita que empresas, ja estabelecidas em uma inddustria,
possam praticar pregos superiores ao competitivo sem atrair novos capitais”.

Portanto, resumidamente, elas levam em conta o dominio de determinada
empresa, a partir da concentragdo e do poder de mercado, e 0 montante de
investimentos necessarios para a instalagdao de uma nova firma, juntamente com as
possibilidades ou obstaculos que viabilizam ou n&o a concorréncia nos mercados
principais. Em verdade, trata-se da relagdo preco-custo médio no longo prazo,
abrangendo conceitos de concorréncia real e potencial, bem como, o modelo
conceitual de prego-limite®.

Dentre os fatores que constituem fontes de barreiras a entrada, Kupfer (2003,
p. 116) expbe os seguintes:

1. Existéncia de vantagens absolutas de custos a favor das empresas
estabelecidas.

2. Existéncia de preferéncias dos consumidores pelos produtos das
empresas estabelecidas.

3. Existéncia de estruturas de custos com significativas economias de
escala.

4. Existéncia de elevados requerimentos de capital inicial.

Todos estes fatores representam a existéncia de barreiras a entrada,
impedindo que novas firmas possam concorrer no mercado, e, portanto, fazendo
com que a concorréncia seja minima e a concentragdo maxima. Apesar disso,
tendo-se em vista que o elemento principal para compreender esse assunto esta
ligado a diversos fatores, um dos maiores deles atualmente é a inovagao tecnoldgica
no segmento de diversos setores, que veio a reduzir as barreiras a entrada na
industria, particularmente aquelas derivadas de custos logisticos.

Também, vale destacar, no ambito das empresas como a AmBev, outros
aspectos referentes as barreiras a entrada, isto é, de acordo com Possas (1990, p.

8 Segundo Kon (1994, p. 39) o prego limite é “determinado por um grupo de vendedores agindo em
colus&o, & o maior pre¢o comum que esses vendedores j& estabelecidos acreditam poder cobrar sem
induzir a entrada de novos participantes & industria”.
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96) “o principal aspecto a destacar a esse respeito é a peculiaridade das barreiras a
entrada, por economias em escala, de um concorrente grande em relagdo ao
mercado”. Prossegue, ainda, o referido autor:

nesse caso, ao contrario da entrada de firmas que acrescentem pequena
capacidade produtiva a industria, € decisivo antecipar o efeito que a entrada
acarretarad sobre o volume de produgio no mercado, e em consequéncia,

sobre os precos e a lucratividade das firmas em geral (POSSAS, 1990, p.
96).

A economia de escala € aquela em que se organiza o processo produtivo
para se alcangar a utilizagcdo maxima dos fatores produtivos, visando baixos custos
de produgdo. Constitui, assim, uma potencial causa para a existéncia ou nio das
barreiras a entrada e para o exercicio do poder de mercado, constituindo um fato
impeditivo & atuagdo de novas empresas.

Outro fator igualmente importante, que pode implicar na existéncia de
barreiras a entrada € a presenga de diferenciagdo de produtos. O motivo para isto
esta no fato de que as empresas ja constituidas tém preferéncias consolidadas no
mercado pelos consumidores, de modo que as empresas entrantes deverao vender
a menores preg¢os ou empreender maiores gastos com propaganda para deslocar as
preferéncias dos consumidores ja estabelecidas. Em especial, a diferencia¢do de
produtos é ainda maior em face da diferenciagao vertical, ja que a qualidade do
produto oferecido pela empresa entrante € incerta para os consumidores.

Enfim, as dificuldades para novas empresas se estabelecerem num mercado
especifico, geralmente ocorre devido ao padrdo de concorréncia existente, que
identificam os principais grupos estratégicos, a existéncia de barreiras a entrada, as
barreiras de mobilidade e as variaveis relevantes de concorréncia. Ora, a existéncia
ou nao de barreiras a entrada estd profundamente vinculada a politica de
concorréncia num mercado especifico, uma vez que este contribui para identificar
uma industria como conseqléncia do desempenho das empresas nela
compreendidas e dos resultados obtidos, que |hes conferem certo poder de
mercado, que o indice de concentragao visa demonstrar.
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2.5 APOLITICA E AS FORMAS DE CONCORRENCIA

Finalmente, outro elemento importante acerca da estrutura de mercado diz
respeito as formas de concorréncia existentes num certo mercado. Sob esse
aspecto, a politica concorrencial esta diretamente relacionada as estruturas de
mercado, pois quanto mais concentrado for o mercado, com tendéncias ao
monopolio, menor serd a concorréncia com a empresa ja estabelecida. Sem duvida,
a concorréncia envolve uma disputa entre produtores de um mesmo bem ou servigo
com vistas a angariar a maior parcela do mercado possivel. Dentre as principais
variaveis que orientam o jogo mercadolégico da concorréncia sdo o prego, a
qualidade do produto, a disponibilidade nos pontos de venda e a imagem do produto
junto aos consumidores.

A concorréncia tem por finalidade garantir a existéncia de condi¢des para a
competi¢do, preservando ou estimulando a formagdo de ambientes competitivos a
fim da maior eficiéncia econémica (MELLO, 2003, p. 485). Justamente por isso, a
politica concorrencial deve ser defendida visando o bem estar social. Na realidade, a
defesa da concorréncia tem por objetivo limitar o poder de mercado de determinada
empresa, visto que poderao prejudicar o processo competitivo.

Com efeito, trata-se de uma das importantes evidéncias do capitalismo, onde
os grandes capitais se enfrentam para determinar quem sdo os vencedores. Neste
passo, a caracteristica marcante da concorréncia na economia moderna, a partir da
visdo schumpeteriana, é que ela passa a ser analisada como um processo evolutivo
e dindmico “gerado por fatores enddégenos ao sistema econdmico, notadamente as
inovagdes que emergem incessantemente da busca de novas oportunidades
lucrativas por parte das empresas em sua interagdo competitiva” (POSSAS, 2003, p.
415), ao contrario do que era estabelecido na visao classica, que tinha por enfoque
tradicional a concorréncia como um fendmeno estatico.

Dentre os principais mecanismos de concorréncia analisados pela literatura
econdmica, estdo: as alternativas de aliangas entre os empresarios, a renovagao
constante para ter um produto diferente no mercado, a prépria diferenciacdo dos
produtores e a igualdade, onde os empresarios tendem a alocar seus capitais onde
os lucros forem maiores, incluindo a possibilidade de imitagao dentro de um mesmo
ramo.
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Neste conjunto de determinantes, a nogdo de concorréncia pressupde a
existéncia de grande nimero de produtores atuando liviemente no mercado de um
mesmo bem ou servigo, de modo que tanto a oferta quanto a procura se originem
em condigbes de razoavel eqlidade, sem influéncia ilegitima principalmente sobre o
prego do produto. Como lembra Possas (2003, p. 117):

a versdo atual da concorréncia é associada ao atomismo de mercado, onde
as empresas individuais s&o tomadoras de prego ( price takers), incapazes
de afetar o preco de mercado, determinado pelo equilibrio entre oferta e
demanda, com prego de mercado igual a seu custo marginal.

Assim, fica evidente que a politica da concorréncia estd baseada na teoria
dos oligopdlios, em contraposicao a teoria da regulagdo que caracteriza o0 monopdlio
industrial. Segundo expde Mateus (2003, p. 10):

Os monopdlios naturais sdo organizagdes caracteristicas dos mercados
regulados, quando existe concorréncia perfeita ndo se levantam problemas
concorrenciais. As situagées de praticas anti - competitivas, que levam a
redugéo do bem-estar, s6 aparecem quando existe um numero reduzido de
empresas no mercado relevante.

Importante ainda as consideragdes de Possas (1990, p. 146), para quem “o
ponto em que a dominagao monopolistica comega a se tornar exequivel € alcangado
quando o tamanho da firma lhe da uma parcela substancial do mercado; e as
economias de escala, portanto, sé precisam atuar até este ponto a fim de dar lugar a
uma tendéncia & monopolizagao”.

Nao obstante, quando o monopdlio € praticado em determinados setores do
mercado, a tendéncia é o surgimento de estruturas oligopolistas. Neste caso, existe
um menor numero de fornecedores e cada um detém controle de uma grande
parcela do mercado, de forma que qualquer mudanga em sua politica de vendas
afeta a participacao de seus concorrentes e os induz a reagir a tal comportamento.

Nesse ambito da concorréncia, a distribuicdo e a dimensao das empresas
pode variar por crescimento comum ou resultar das operagdes de fusdes e
aquisi¢des, acarretando numa maior concentragao industrial. Ha setores no mercado
que praticam incentivos para as empresas se concentrarem por iniciativa prépria,
devido ao acréscimo do poder de mercado que essa concentragdo thes proporciona.

Nesse sentido, Possas; Fernandes e Pondé (1996, p. 15) apontam:
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A obtengéo de lucros nédo pressupde nem conduz a algum equilibrio, como,
por exemplo, a igualagdo entre taxas de retorno do capital, ao contrério,
esta relacionada a desequilibrios oriundos do esforgo de diferenciagéo da
criagdo de vantagens competitivas pelas empresas, que se esforgam por
reté-las na forma de ganhos monopoalistas, ainda que temporarios e restritos

a segmentos especificos do mercado (POSSAS/FERNANDES/PONDE,
1996, p. 15).

Como mencionado anteriormente, no ramo de cervejas no Brasil, 0 que se
verifica € uma mistura de oligopdlio concentrado e o diferenciado. O oligopdlio
concentrado € caracterizado pela homogeneidade do produto e sua concentragao
técnica, além de ter como seu fator principal a economia de escala, fatores estes
que inibem outras empresas de adentrarem nesse mercado pelo alto capital exigido,
assim como pelo controle da tecnologia e insumos utilizados na produgédo. Por sua
vez, o oligopdlio diferenciado € baseado na diferenciagdo real ou promocional do
produto, onde sao predominantes os gastos com pesquisa e desenvolvimento,
inovagao de produtos, publicidade e propaganda, design e qualidade. Neste caso
em particular vale ser destacado o ramo de embalagens que tomou importantes
proporgdes para a disputa no mercado nacional de cervejas.

O que é evidente na industria cervejeira € a mistura desses dois tipos de
oligopdlio, onde além de ter caracteristicas de ambas as formas de oligopdlio,
planejam o excesso de capacidade para antecipar o crescimento do mercado e
atender as descontinuidades técnicas (oligopélio concentrado); bem como ampliar a
sua participagdo no mercado através de inovagdes tecnolégicas e industriais
(oligopélio diferenciado).

Uma competigcdo através das variagbes de pre¢o € mais comum numa
estrutura de mercado de oligopdlio concentrado e diferenciado, pois, como questao
de estratégia, estabelece-se um preco extremamente competitivo, ao mesmo tempo
em que mantém significativa margem de lucro e sem inferiorizar a qualidade do
produto. Também a diversificagdo proporciona as condigdes de que uma industria
precisa para que possa momentaneamente diminuir seu preco para conseguir
mercado, para mostrar que esta pronta para participar da concorréncia de maneira
igual. Como argumenta Possas (1990, p. 151):

Em sintese, a flexibilidade do grau de utilizagdo da capacidade, com
margens de lucro relativamente rigidas a baixa, cumpre em condigbes de
oligopdlio uma fungdo que vai além da que corresponde aos pregos flexiveis
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num mercado concorrencial. Neste, da-se um processo tendente ao
“equilibrio”, pela adequagao do nivel de produgéo & demanda.

Num mercado oligopolista concentrado e diferenciado é muito dificil acontecer
a baixa de prego no longo prazo, somente em casos especiais de curto prazo,
quando ha langamento de um produto novo ou uma nova campanha publicitaria, em
que a competicao extra-preco se da pela disputa promovida pela publicidade ou pela
questao da qualidade de um produto. Edigées especiais e agdes de segmentacéo de
mercado e de extenséo de marca baseadas em produtos com maior valor percebido
ganham importancia crescente na industria.

A nogao de concorréncia em qualquer mercado que seja considerado, deve
ser relacionada a concorréncia schumpeteriana, marco da teoria concorrencial
moderna. A caracteristica marcante da teoria formulada por Schumpeter é que ela
se insere numa visdo dinamica e evolucionaria do funcionamento da economia
capitalista moderna, considerada a evolugdo como um processo ininterrupto de
difusao de inovagdes no espago econdmico onde operam as empresas.

Caracteriza-se ela, ainda, na visdo de Possas (2003, p. 419) “pela busca
permanente de diferenciagdo por parte dos agentes, por meio de estratégias
deliberadas, tendo em vista a obtengdo de vantagens competitivas que
proporcionam lucros de monopélio, ainda que temporarios”. Assim, a concorréncia é
um processo de criagao de espagos e oportunidades econdmicas para a diversidade
do sistema, embora na visdo de Schumpeter estas oportunidades devam gerar
monopdlios.

Outro fator importante na nova dinadmica concorrencial, considerado pela
teoria da economia industrial moderna, é a globalizagdo das atividades produtivas,
que representa uma mudanca paradigmatica, a qual exige a interdependéncia entre
as atividades de uma especifica empresa e seus reflexos no ambiente econdmico,
marcado por profundas transformagdes. Constitui um instrumento necessario para a
compreensao dos fendmenos de fusdes e aquisigoes.

Enfim, a partir de tudo o que foi demonstrado, a estrutura de mercado esta
profundamente afetada e vinculada por diversos mecanismos utilizados por uma
empresa para aumentar seu lucro. Dentre estes mecanismos que afetam o mercado,
esta a presenga das barreiras a entrada, as economias de escala, a diferenciacao de



33

produtos e por ultimo a forma de concorréncia, que em Uitima instancia representam
um grau maior ou menor de concentragéo industrial.

Atualmente, outro aspecto importante a se considerar na politica de
concorréncia, sobretudo na industria cervejeira, que foi profundamente marcada e
alterada a partir da década de 90, é o fenémeno das Fusdes e Aquisigdes (F&A) que
acarretaram na modificagdo estrutural do mercado de cervejas no Brasil. Porém,

antes de tudo, cumpre ressaltar o papel deste fenbmeno na indUstria e seus
impactos sobre 0 mercado.

3 CONSIDERAGOES SOBRE O FENOMENO DAS FUSOES E AQUISICOES
(F&A)

Ja ha muito tempo, as operagdes de fusdes e aquisicdes vém adquirindo
destaque no panorama empresarial, representando um crescente papel na
economia internacional e na relagdo entre as empresas de uma industria. Acabam
sendo de grande importancia na realocagdo dos recursos e na execugao de
estratégias corporativas, constituindo alternativas consideraveis para a estrutura
organizacional das empresas em face da nova conjuntura econdmica mundial.

Esta dindmica concorrencial representou uma mudan¢a evolucionaria na
cultura industrial classica, constituindo um dos fendmenos de grande impacto no
contexto econdmico internacional. Manifestada principalmente pela politica nao
intervencionista, que se caracteriza pela desregulamentagdo do mercado e pelo
desenvolvimento de novas tecnologias industriais, tais operagdes permitiram
repensar os métodos classicos de gestdo e organizagdo empresariais, 0s quais
acabaram por auxiliar a maximizagéo do crescimento da industria. Vale transcrever a
licdo de Helder Queiroz (2005, p. 440):

Isso se explica, em grande medida, como consequéncia direta dos desafios
com que as empresas [...] vém se defrontando, a partir das transformagdes
no ambiente competitivo nos ultimos 20 anos. A emergéncia de um cenario
caracterizado por transformagbes tecnologicas e desregulamentagéo
flexibilizou a definicho das fronteiras da industria e criou novas
oportunidades de negécios, ampliando, por conseguinte, ndo somente a
dimens&o, como a intensidade da competicdo na escala internacional.
Assim, para se adequarem a este novo ambiente de pressdo competitiva,
as empresas procuraram manter sua posi¢do de mercado através da
implementacéo de esforgos para: reduzir custos, aproveitar economias de
escala de ordens produtiva e gerencial, investir em novas tecnologias e,
procurar por novas oportunidades de investimento. As operagdes de F&A
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apresentaram-se, neste sentido, como um importante instrumento utilizado
para alcancar tais objetivos.

A literatura econdmica internacional demonstra a existéncia de quatro
momentos de F&As durante a histéria corporativa, as quais desempenharam um
relevante papel na concentragdo de capitais e na consolidacdo de setores
econdémicos. Entretanto, somente no final do século XX tais operagbes foram
algadas ao importante papel a que se destinavam e adquiriram relevancia pratica no
contexto econdmico internacional.

Especificamente na década de 90, verificou-se no ambito das reformas
econbmicas globais, um intenso movimento do processo de fusdes e aquisi¢oes,
que encerrou uma grande reestruturagao produtiva, necessaria para fazer frente as
novas condigbes surgidas no ambiente competitivo até entdo, especialmente em
face da globalizagdo das atividades produtivas, do desenvolvimento tecnolégico da
economia, da maior integracdo dos mercados e da abertura de mercados de
diversos paises.

Segundo Rocha (2003, p. 28), quatro caracteristicas podem ser destacadas
em relagao as F&As no Brasil: a predominancia das aquisi¢gdes sobre as fusdes e de
compras majoritarias (por empresas multinacionais) sobre minoritarias (empresas
nacionais), a grande abrangéncia setorial destes processos; a periodizagdo das
F&As e, finalmente, a forte presenga de empresas multinacionais como
compradoras, que pode ser observado em todos os setores da economia.

No Brasil, assim como em outros mercados competitivos, a politica liberal e a
falta de regulamentagdo auxiliaram na flexibilizagdo das fronteiras industriais,
ampliando a dimensao e a intensidade da competi¢do concorrencial na industria,
especialmente em relagao a industria cervejeira, que teve que se ajustar ao novo
modelo institucional para fazer frente perante o resto do mercado mundial de
cervejas.

Porém, antes de se prosseguir no tema sobre as operagoes de F&As, é
necessario identificar o que se entende por fusdo e aquisicdo. O conceito esta
previsto na legislagdo brasileira, nos artigos 227 e 228 da Lei 6404/76 e nos artigos
1116 e 1119 do Coddigo Civil Brasileiro de 2002. Resumidamente, pode-se definir
incorporagdo como, a operagao pela qual uma ou varias sociedades séo absorvidas

por outra, que Ihes sucederd em todos os direitos e obrigacdes, enquanto fuséo é
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definida como a operagao pela qual se unem uma ou varias empresas para formar
uma nova empresa, que sucedera a antiga em todos os direitos e obrigagdes.

Demonstrando a relevancia desses fendmenos, & importante se ter em vista,
segundo estatisticas fornecidas pela UNCTAD®, o periodo compreendido entre 1980
e 1999, que representou a grande ascensao das operagdes de fusdes e aquisigbes,
crescendo a uma razdo anual de aproximadamente 42%, tendo atingido o valor
maximo de 2,3 trilhdes de dolares em 1999 e a participagao no PIB mundial passou
de 0,3% em 1980, para aproximadamente 8% em 1999, o que ressalta a importancia
do fendmeno e de seus efeitos sobre a economia mundial. Mais ainda, segundo as
empresas de consultoria KPMG apud Kupfer (2003, p. 8)’, no Brasil, entre os anos
de 1991 e 2000 foram registradas 2.353 operag¢des de F&A, das quais mais de %
concentradas apds 1996, sendo que até 1999 o montante de transag¢des foi de US$
115 bilhdes®.

Neste primeiro momento, verificou-se a realizagao de diversas aliangas
estratégicas entre as grandes empresas internacionais que, juntamente com as
empresas nacionais, formaram as ‘“joint ventures®, a fim de potencializar a
participa¢do no mercado e, consequentemente, a concentragao industrial e o poder
de mercado dessas empresas.

Enfim, as operagdes de fusdes e aquisicées até hoje representam uma das
grandes forgcas da economia mundial contemporanea, da alocagao de recursos e do
desenvolvimento da indUstria. Se naquele primeiro momento, tais fenémenos
iniciaram um sucesso significativo para o desenvolvimento do mercado, atualmente

essas praticas ja4 se encontram praticamente consolidadas como fator de

® Dados extraidos de;: ONU/UNCTAD - Conferéncia das Nagdes Unidas para o Comércio e o
Desenvolvimento. Disponivel em: <http://www.unctad.org/Templates/StartPage.asp?intitemID=2068>.
Acesso em: 02 de abril 2008.

7 Dados disponiveis em: <
http://www.ie.ufrj.br/gic/pdfs/a_industria_brasileira_apos_10_anos_de_liberalizacao_comercial.pdf>.
Acesso em: 02 maio 2009.

8 A titulo de comparagéo, expde Miranda e Martins (2000, p. 2) que “segundo a Securities Data Inc.,
em 1997 ocorreram 11.123 fusbes e aquisicdes de empresas nos Estados Unidos, correspondendo a
transagdes de USS$ 913 bilhdes”.

® A “joint venture” consiste num contrato de risco celebrado especialmente entre associagbes de
empresas nacionais com outras estrangeiras, a fim de explorar determinado negécio, sem que
nenhuma delas perca sua personalidade juridica. Normalmente, sdo utilizados entre empresas para
fortalecer seu poder de mercado, e consequentemente, a competitividade e a concentrag&o industrial.
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desenvolvimento das empresas. Somente durante o 1° trimestre de 2009, as F&As
ja moveram aproximadamente 131,4 bilndes de reais, conforme o grafico a seguir'®:

Fusdes e A.q“m‘i“@ Total - Montante e N° de Operagdes - R$ bithGes

Fechamento Jan-Mar/og (Bioco 1 + Bloco 2) - Fechamento
o Operacoes Fechadas no 1° Trimestre de 2008 (Bioco 1 + Bloco 2)

- " RS Bilhdes N° 55 74 125 94 20
1° Trimestre 2009 1314 17
2008 899 84 131.8 1324
2007 93.2 110 117.8 s
2008 89,7 83 sy
2005 20,0 42 i
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GRAFICO 1 - OPERAGOES DE F&A E MOVIMENTAGAO FINANCEIRA (2005 — 2009)
FONTE: ANBID — ASSOCIAGAO NACIONAL DOS BANCOS DE INVESTIMENTO.

Dentro do montante total de movimentagdo de recursos em relagao as
operagbes de Fusdes e Aquisicdes, a industria de bebidas e alimentos ocupa
atualmente o 4° lugar deste montante, ou seja, aproximadamente 15% do total de
transagdes, conforme demonstrado a seguir:

Nuamero
Transporte e Adm. Shopping

Tt/ Telecom logistica Centers
5.0% 10,0% 5,0%

Alimentos e
Petraleo e Gas Bebidas
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GRAFICO 2 - F&A EM RELAGAO A PARCELA DA INDUSTRIA.
FONTE: ANBID — ASSOCIAGAO NACIONAL DOS BANCOS DE INVESTIMENTO.

' Dados extraidos da ANBID — Associagdo Nacional dos Bancos de Investimento. Disponivel em: <
http://www.anbid.com.br/Pub/Financas_corporativas/Area_Documentos/Boletins_mensais/Boletim_05
09.pdf>. Acesso em: 05 maio 2009.
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Por outro lado, representam um grande impacto sobre a concorréncia
industrial. Como abordado anteriormente, a teoria da concorréncia é o substrato
necessario, a disciplina obrigatéria, para a compreensao sobre as operacdes de
F&A, uma vez que, ndo raras vezes, ocorre o engessamento do mercado em virtude
da monopolizagéo das grandes empresas “geradas” ou modificadas a partir de tais
fendmenos, e, assim, surgem também as diversas controvérsias acerca das
operagdes de F&As.

Em dultima instancia, a politica de concorréncia visa o bem estar social,
explicado pela afirmag&o dos chamados direitos sociais e a realizagdo de objetivos
de justica social, objetivo primordial de qualquer sociedade. A par disso, 0 monopélio

implica no desfalecimento de tais principios, gerando, como bem lembra Mateus
(2002, p. 6):

[...] uma perda social liquida (deadweight loss), por vender uma menor
quantidade do produto a um prego mais elevado. Neste caso, temos uma
perda de excedente do consumidor € uma distor¢do na afetagéo 6tima dos
recursos. O monopdlio € uma situagdo extrema de poder de mercado, mas
€ facil demonstrar que o indice de Lerner, que mede esse poder, esta
relacionado, por exemplo, com o indice de concentragdo de Herfindhal-
Hirschman (HHI).

Sob tais aspectos, a avaliagao sobre a politica concorrencial em detrimento
das operacgbes de fusdes e aquisigdes, com o objetivo de se proteger a liberdade
econdmica, tanto dos demais vendedores, como dos consumidores e,
consequentemente, a prépria sociedade, torna-se relevante, ja que, como explicita o
referido Autor (2002, p. 6), “o monopdlio € uma situagdo extrema de poder de
mercado’, e, assim, deve-se analisar os impactos, os motivos e as controvérsias
sobre as operagdes de F&A.

Assim, as operagdes de fusdes e aquisicdes representam um grande impacto
sobre a estrutura de mercado, ja que influenciam o comportamento das empresas
componentes de certos mercados, que por sua vez, devem se adaptar a nova
conjuntura surgida com a empresa nova, ja detentoras de um grande espago de
concorréncia e de dominio no mercado. Tudo isto é explicado a partir da
concentragdo industrial j& que o agente econdmico, que apresenta um
comportamento dominante, condiciona a parcela de mercado das demais empresas
e a existéncia de barreiras a entrada.
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Contudo, é importante analisar em que medida as F&A podem auxiliar no
desenvolvimento ou, entdo, prejudicar uma indUstria em fungdo da reestruturagao
produtiva. Mesmo porque a literatura ndo é consensual sobre os impactos trazidos
por elas. Assim, ainda que brevemente, proceder-se-4 a analise dos principais
motivos e controvérsias, especialmente em relagdo a questdo da concentragio
industrial e da concorréncia.

3.1 ATENDENCIA PARA A CONCENTRAGAO E A FORMACAO DE CARTEIS

O crescimento constitui um dos principais objetivos das empresas e, nesta
medida, as operagdes de F&As sado de grande importancia para o desenvolvimento
das grandes corporagdes. Porém, a realizagao de uma fusédo horizontal — como foi o
caso da Brahma e Antarctica, estabelece uma nova relagdo com o mercado na
medida em que se esta possibilitando a criagdo de condigdes para a concentragao
industrial e para a provavel existéncia de um maior poder de mercado da empresa
originada.

Na realidade, a concentragao industrial e a centralizagao do capital, gerados a
partir de uma operacao de F&A, levam ao desenvolvimento de estruturas de
mercado cada vez mais oligopolizadas ou entdo monopolistas, conforme o caso,
com a interdependéncia entre as empresas que buscam dominar a concorréncia.
Portanto, o maior grau de concentragdo e centralizagéo resulta num mercado nao
atomizado, acirrando a concorréncia entre as empresas remanescentes, o que torna
vantajoso o surgimento de fusdes, cartéis e trustes (KON, 1994, p. 54).

Essas mudangas nos niveis de concentracdo resultam de fatores que
induzem mudang¢as nas politicas estratégicas, nas economias de escala, no
tamanho e crescimento do mercado — ja que se observa uma conduta
interdependente das firmas em relagdo aos pregos e a produgdo, ou ainda a
ocorréncia de outros fatores — como os cartéis, que afetam as condi¢gdes de entrada
de novas empresas naquele mercado.

Os cartéis estao baseados em acordos entre empresas rivais, as quais
mantém independéncia financeira e administrativa, que se comprometem para a
realizagdo de um objetivo comum em seus negécios a fim de dominar o mercado,
estabelecendo controles mais rigidos sobre o prego, possibilitando a diferenciagao

de produtos e a existéncia de barreiras ou condigdes a entrada.
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Trata-se de pratica comum na economia a realizagdo de acordos entre
empresas para potencializar o poder de mercado, a fim de enfrentar concorrentes
comuns e, assim, controlar o mercado, ampliando seus lucros em detrimento das
demais firmas competidoras. Contudo, tais associagées levam, normalmente,
prejuizos ao bem estar social e aos préprios consumidores na medida em que se
possibilita, as empresas participantes, o poder de fixar unilateralmente os pregos e
de diminuir a oferta do produto.

Considerando que a fusao resulta de um acordo comum entre empresas para
criar uma nova empresa, que potencializara a participagdo no mercado das antigas
empresas e uma maior competicdo, verifica-se a existéncia de cartéis legalmente
instituidos, os quais tendem a concentracao industrial. Mesmo porque a fusao entre
duas ou mais empresas que detém uma grande parcela de poder de mercado acaba
por criar uma nova entidade ja detentora de relevante setor do mercado. Decorrente
disso é o prejuizo a competitividade, ja que se originam economias de escala e ao
préprio bem estar social.

Assim, para fazer frente a possibilidade de formacéo de cartéis, foram criados
diversos sistemas e medidas que controlariam, fiscalizariam e regulariam as
operagdes de fusdes e aquisigbes, como € o caso do Sistema Brasileiro de Defesa
da Concorréncia, e, especialmente, o Conselho Administrativo de Defesa Econdmica
— regulado pela Lei 8.884/94.

Tais conselhos tém por finalidade ultima, a defesa da competitividade — cujo
objetivo precipuo é a maximizagao do bem estar social, considerando que o controle
das concentragbes visa avaliar os efeitos econémicos da operagdo de F&A,
impedindo a consecugdo de atos que gerem prejuizos a eficiéncia econémica ou ao
bem estar do consumidor. Estdo ligadas diretamente a politica antitruste,
apresentada a seguir.

3.2 O CONTROLE DA CONCENTRAGAO E A POLITICA ANTITRUSTE

O controle da concentragdo visa, em Ultima instancia, salvaguardar a
liberdade econémica, representada pela competitividade, e de uma politica de
concorréncia que atenda aos interesses da coletividade, ou seja, ela avalia os
efeitos econdmicos da operagao, impedindo a execugao de atos que possibilitem

gerar prejuizos a eficiéncia econdmica. Na pratica, as legislagbes modernas se
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orientam exclusivamente para a defesa dos interesses do consumidor, medidos pelo
seu excedente. Citando a pratica européia, Mateus (2003, p. 23) afirma que “na
analise de uma operagdo de concentragdo, toma-se em consideracdo o
desenvolvimento do progresso técnico e econdmico, desde que tal seja vantajoso
para o consumidor € nao constitua um obstaculo a concorréncia”.

Nesta medida, a politica antitruste exerce um importante papel no controle da
concentragéo gerado a partir de uma operagéo de fusao e aquisicdo. O papel da
politica antitruste — a qual se baseia na teoria neoclassica dos mercados, € garantir
condi¢des para o livre funcionamento da estrutura de mercado existente, bem como,
para a livre iniciativa dos agentes econdémicos, evitando a limitagdo da concorréncia
através do abuso do poder de mercado. Conforme expde Possas (1996, p. 13):

A politica antitruste assume o papel de, dada a constatagdo de que poucos
mercados concretos operam em condigdes proximas as da concorréncia
perfeita, procurar evitar que a presenga de (i) barreiras a entrada, (ii)
tendéncias a concentragdo dos market shares e, (iii) oportunidades de
a¢des discricionarias a partir das quais as firmas possam restringir as
margens de escolha dos consumidores ou a agdo dos concorrentes e
repercuta negativamente sobre a eficiéncia técnica/alocativa ou permita aos
produtores elevar pregos e margens de lucro em detrimento do bem estar
dos consumidores.

Ora, as legislagées procuram coibir os comportamentos empresariais que
possam ser considerados problematicos por refletirem a utilizacdo do poder de
mercado para restringir a agdo de concorrentes, limitando o alcance da competicdo
por meio da colusdo empresarial, impondo aos consumidores condigdes
desfavoraveis para a compra de produtos.

Assim, qualquer processo de fusdo e aquisicdo deve ser analisado sob um
enfoque que impossibilite a colusdo entre empresas e a formagéo de trustes ou de
cartéis, a fim de se preservar a concentragdo industrial, bem como, garantir aos
consumidores a oferta e a escolha entre produtos substitutos préximos, como o caso
da cerveja. E, assim sendo, a politica antitruste — considerando a criagédo daqueles
conselhos (SBDC/CADE), é fundamental para o controle da concentragdo e,
consequentemente, 0 desempenho positivo ou negativo da F&A.
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4 O MERCADO DE CERVEJAS NO BRASIL ANTES DA AMBEV

O mercado nacional de cervejas é constituido por empresas do final do século
XIX, que sempre tiveram a promogéo e divulgagao de suas marcas e a compra das
firmas concorrentes como o principal objetivo para assegurar seu desenvolvimento e
sua participagao no mercado.

4.1 CARACTERIZAGAO DO MERCADO DE CERVEJAS

O mercado de cervejas tem como caracteristica principal a produgido de
produtos relativamente homogéneos e substitutos proximos entre si, destinados,
geralmente ao consumo interno. Como envolve um processo de fabricagdo que nao
requer uma grande capacitagdo tecnolégica, e principalmente, as técnicas ja se
encontram amplamente difundidas e as barreiras a entrada em relagdo aos
investimentos em pesquisa ndao sao impeditivas ao ingresso de novas empresas no
mercado, embora inovagdes nos processos e técnicas de comercializagdo
constituam um importante fator para o sucesso nesse mercado.

Segundo especialistas, desde o inicio da década de 90, o mercado de
cervejas apresentou (e, ainda apresenta) um crescimento continuo a uma razéao
anual de 2,2%, gerando aproximadamente 40 mil empregos diretos além de outros
100 mil empregos indiretos. Dados do Sindicato Nacional da Industria de Cerveja —
SINDICERV demonstram que a industria nacional de cervejas, em 1998, produziu
8,1 bilhdes de litros de cerveja e o consumo per capita era de aproximadamente
50,2 litros/ano. O foco da industria a época era o mercado nacional. Por sua vez, em
2000, as exportacdes de cerveja superaram em 12 vezes as importagoes deste
produto (MACIEL; BRETTAS, 2002, p. 12).

Conquanto, a produgdo da cerveja & ainda cercada de controvérsias,
principalmente considerando que a cevada e o lupulo s&o importados, o que
representa um alto custo para a empresa em fungédo do valor da commodity desses
produtos. Por sua vez, a embalagem representa o item mais importante no custo da
producao da cerveja, conforme demonstra o grafico a seguir:
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GRAFICO 3 — CUSTOS NA PRODUGAO DA CERVEJA
FONTE: BNDES (2007)

Por sua vez, os diferentes tipos de cerveja representam um importante papel
na diferenciagdo de produtos, na concentragado industrial e, em especial, na conduta
dos consumidores que, no Brasil, ttm uma preferéncia especifica por determinado
tipo e que acaba por influenciar nos fatores de concentragao industrial, bem como no
desenvolvimento de determinada marca, como se verificou com a AmBev, a
Schincariol, dentre outras.

41.1 O Desenvolvimento das Empresas, o Tamanho e a Segmentacdo do
Mercado de Cervejas

Como visto, o mercado cervejeiro no Brasil &€ constituido por empresas do
final do século XIX e do comego do século XX, definindo-se apenas na década de 30
quando comegou a ser estabelecido o conceito de marca na industria brasileira e,
por conseguinte, a competicdo entre as marcas. A partir deste momento, ganham
destaque duas empresas no mercado nacional: a Companhia Cervejaria Brahma e a
Companhia Antarctica Paulista.

A Brahma foi fundada em 1888, pelo imigrante suico Joseph Villiger que
instalou a sua sede na cidade de Porto Alegre. Ja na década de 30, apés a
realizacdo de diversas operagdes de fusdes e aquisicdes, a Brahma passou a ser a
marca mais consumida e a mais importante no cenario do mercado brasileiro,
constituindo uma empresa bem estruturada e voltada para o desenvolvimento
corporativo. Em 1934, a producédo desta empresa ja chegava a 30 milhdes de litros
de cerveja ao ano e, em 1954 a Brahma ja tinha 6 fabricas em funcionamento.
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Posteriormente, nas décadas de 80 e 90, a empresa apresentou uma grande
evolugdo na sua participagdo de mercado, especialmente em face de acordos
celebrados e de aquisicdes de outras firmas regionais. Assim, a companhia
concretizou um acordo com a Cervejaria Astra S.A, que liderava o mercado no norte
e nordeste do pais, ampliando sua participagdo nestes mercados regionais; ainda, a
Brahma adquiriu o controle acionario das empresas Cervejarias Reunidas, Skol e
Caracu S.A., assegurando sua posi¢ao nos mercados sul e sudeste.

Em 1989, o grupo Garantia comprou a Brahma e introduziu grandes
mudangas no mercado nacional de cervejas. Os novos dirigentes da companhia
adotaram uma administragdo agressiva, implementando um profundo e extenso
processo de expansao, modernizagao em busca da maior eficiéncia da firma. A
empresa mudou radicalmente suas estratégias, passando a utilizar politica agressiva
de promogdo de vendas, de redugdo de custos, de aumento da capacidade
produtiva e de expansao internacional.

A década de 90 representou um grande desenvolvimento da empresa, em
especial face a instalagdo da maior fabrica de cervejas da América Latina, no Rio de
Janeiro — onde é sua atual sede, ampliando sua capacidade de produgéo para 12
milhdes de hectolitros ao ano, bem como capacidade de exportagdo ao mercado
norte-americano e europeu, consolidando sua posicdo no mercado brasileiro.
Ademais, a companhia ampliou sua participagdo também ao mercado de bebidas
em geral (refrigerantes, cervejas, chas, aguas, isotonicos).

Nos anos anteriores a criagdo da AmBev, a Brahma participou de diversas
operacdes de F&A e associagdes (joint ventures) conjuntas com outras empresas
nacionais e do MERCOSUL, sendo que se destacam a constituicdo, em 1995, em
conjunto com a Miller Brewing Company, da Miller Brewing do Brasil LTDA,, o
licenciamento com a cervejaria dinamarquesa Carlsberg — uma das maiores
empresas mundiais de cerveja, para a fabricagdo e comercializagao desta marca no
Brasil e na América Latina e, finalmente, adquiriu outras companhias do mercado
latino. A Brahma possuia “apenas” onze marcas sob seu controle, como a Caracu, a
Skol e a Miller, sendo que a Caracu é considerada uma das maiores distribuidoras
de cerveja bock no mercado, e a cerveja Skol detém grande parcela da preferéncia
dos consumidores nacionais.

Diferentemente da Brahma, a Antarctica — fundada em 1885 e com sede em

Sao Paulo, desenvolveu-se frente a diversas indefinicdes e mudangas continuas em
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sua estrutura, principalmente em virtude de que os ultimos proprietarios faleceram,
em 1940, sem deixar herdeiros. Assim, a empresa passou por diversos gestores, até
ser adquirida por investidores e se transformar na Companhia Antarctica Paulista.
Toda esta reformulagdo auxiliou o desenvolvimento da empresa, proporcionando
sua maior participagdo no mercado, principalmente apés diversas F&As com
empresas regionais, como a Cervejaria Adriatica de Ponta Grossa — Parana.

Em 1960, a produgcdo desta companhia ja chegava a 3,9 milhdes de
hectolitros ao ano, englobando tanto cervejas, quanto refrigerantes. Porém, a
Antarctica foi marcada, em especial, por diversas aquisi¢des a fim de eliminar focos
de competicdo no mercado de cervejas. Adquiriu, assim, o controle acionario da
marca Bohemia — marca de grande importancia no mercado cervejeiro brasileiro e
que ainda hoje faz parte do portfélio da AmBev. Devido a estas constantes
aquisicbes, a companhia se constituiu em um gigante industrial, sendo que na
decada de 80, a empresa se direcionou a internacionalizagdo da sua participagao,
exportando produtos para a Europa, Asia e Estados Unidos.

Entretanto, esta nova abertura comercial para outros paises obrigou a
companhia a aumentar a producdo de bebidas, para conseguir igualar a relagao
entre oferta e demanda. Assim, a década de 90 € marcada pelas aquisicées de mais
fabricas e da abertura de novas filiais e, especialmente em virtude da produgéo de
outros produtos, como € o caso da Kronenbier — a primeira cerveja sem alcool
produzida no pais. Ainda mais, em 1992 a Antarctica iniciou um profundo processo
de modernizacdo, para enfrentar o mercado que se tornara mais competitivo, em
funcao da presenca de novas companhias na disputa pelo mercado de cervejas.

Porém, o que realmente destacou a Antarctica neste periodo e garantiu seu
importante desenvolvimento, foi o acordo celebrado entre a companhia e a gigante
mundial norte-americana Anheuser-Busch — empresa lider do mercado norte
americano e produtora da cerveja Budweiser, que acabou gerando a constituicdo da
Budweiser Brasil, cujo objetivo era a cooperagéo, marketing e distribuigao da cerveja
norte americana no pais e, em troca, o incremento e distribuicdo das marcas de
refrigerante e cerveja pertencentes a Antarctica nos Estados Unidos. De qualquer
forma, a Antarctica possuia um portfélio muito maior do que o da Brahma,
constituido por trinta e trés diferentes marcas, como a Bohemia, a Bavaria, a Polar, a

Kronenbier, e posteriormente a Budweiser.
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Portanto, dentre as marcas comercializadas pela Brahma e pela Antarctica,
anteriormente a criagdo da AmBev, tem-se o quadro abaixo:

BRAHMA ANTARCTICA
BRAHMA BOCK ANTARCTICA
BRAHMA CHOPP ANTARCTICA BOCK
BRAHMA EXTRA BAVARIA CHOPP
BRAHMA LIGHT BAVARIA PILSEN
CARACU BAVARIA PREMIUM
CARLSBERG BOCK POLAR
CHOPP BRAHMA BOHEMIA
CHOPP SKOL BUDWEISER
MALZBIER CHOPP ANTARCTICA BOCK
MILLER CHOPP BOCK POLAR
SKOL PILSEN CHOPP KRONENBIER
CHOPP MUNCHEN
CHOPP NIGER
CHOPP PILSENER
CHOPP POLAR

CHOPP SERRAMALTE
EXTRA SERRAMALTE
GUT

KRONENBIER
KRONENBIER SERRAMALTE
MALZBIER ANTARCTICA
MOSSORO

MUNCHEN EXTRA
NIGER

ORIGINAL

PEROLA EXTRA

PILSEN EXTRA
PILSENER CHOPP
PINGUIM

POLAR EXPORT

POLAR PILSEN

PORTER NACIONAL

RIQ CRISTAL

QUADRO 1 — MARCAS PERTENCENTES A BRAHMA E A ANTARCTICA
FONTE: CADE (1999)

Em outro momento, tém-se o desenvolvimento de outras empresas no
mercado de cervejas, como € o caso da Schincariol e da Kaiser, que ndo adquiriram
tanta relevancia no desenvolvimento do mercado de bebidas quanto as duas outras
durante o século XX. E certo que sua evolugdo no quadro do mercado de cervejas
aumentou consideravelmente no decorrer do século XX, captando boa parte da
participa¢ao das empresas Brahma e Antarctica.

A cervejaria Schincariol surgiu somente em 1939, quando o mercado de
cervejas ja se encontrava praticamente consolidado, mantendo um nivel de
producao e distribuicao regional. Em 1989 esta empresa se destacou com a
producao da sua primeira cerveja tipo pilsen; atualmente, a companhia possui 7
fabricas no pais, responsavel pela producado de aproximadamente 2,1 milhdes de
hectolitros ao ano (0 que abrange cervejas, refrigerantes, aguas) e, ainda, pela
exportagao para varios paises da Ameérica Latina e da Europa.
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Por sua vez, a Kaiser € bem mais recente, iniciando suas atividades apenas
no ano de 1980 no estado de Minas Gerais. O desenvolvimento desta companhia
possibilitou, ja em 1983, sua participagdo nos mercados do sul e sudeste,
principalmente considerando que a cervejaria holandesa Heineken — uma das
maiores exportadoras de cervejas do mundo passou a dar apoio a Kaiser para
competir no mercado brasileiro. Ainda, a Coca Cola Internacional adquiriu parte da
empresa para fazer frente ao mercado de refrigerantes, que se encontrava
ameacado pela Antarctica.

Ao longo dos anos 90 o segmento de cerveja comegou a ficar cada vez mais
competitivo com o fortalecimento destas novas empresas que tinham por objetivo
fazer frente a Brahma e a Antarctica, que comegaram a perder relevantes parcelas
do mercado. A perda de participagao das duas empresas se tornou constante e o
grau de endividamento ficou cada vez mais alto, chegando a R$ 550 milhées em
1999, quando o desanimo atingiu a todos os membros do grupo (HIGUTHI, 2001, p.
06). No quadro abaixo, tem-se a participacdao de cada empresa no mercado de
cervejas durante os anos de 1993 a 2003:

Empresa

AMBEV - - - - - - 698 696 694 685 67,2
Antarctica 315 302 319 255 203 17,5 17 147 146 144 135

Brahma 352 333 314 286 249 225 221 224 223 218 209

Skol 16 16,8 152 20,3 232 253 30,7 325 325 323 328
Molson - - - - - - - 41 3,7 15,2 13
Bavaria B - - - 49 7,3 4 41 3,7 24 26

Kaiser 136 139 146 167 159 155 149 144 133 128 104
Schincariol 3,8 47 54 53 7,8 73 7,5 8,2 8,9 9,6 11,1

Outros 0,9 1,1 1,5 3,6 3 4,6 3,8 3,7 47 6,7 8,7

QUADRO 2 - RANKING DAS EMPRESAS BRASILEIRAS E SUA PARTICIPACAO NO MERCADO
MUNDIAL
FONTE: ADAPTADO DO SEAE/MF (2004)
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Assim, no inicio da década de 90, a participagdo das marcas relacionadas a
Brahma era de aproximadamente 50%, superando amplamente a participagao da
Antarctica de 31,5% (HIGUTHI, 2001, p. 3), enquanto as demais empresas
(Schincariol e Kaiser) ainda ndo detinham grande parte de concentragdo no
mercado. Apbés a criagdo da AmBev, o desenvolvimento destas duas Ultimas
companhias aumentou sua participagdo no mercado consideravelmente,
especialmente a Schincariol que cresceu 4%.

Somente nos Ultimos anos é que se verificou o desenvolvimento das “novas”
empresas, que tiveram sua participa¢do no mercado de cervejas aumentada em
funcado da criagdo da AmBev e das medidas tomadas pelo CADE a fim de preservar
a concorréncia no mercado e impedir a concentragdo industrial. Tem-se, assim, a
decadéncia da participacdo da AmBev, enguanto houve fortalecimento da Molson -
que adquiriu a Kaiser e a Bavaria, tendo uma participagcao de 26% no mercado de
cervejas, da Schincariol que saltou para 11% e de outras pequenas empresas
regionais.

De qualquer forma, insta considerar que as empresas Brahma e Antarctica
figuravam, em 1994, na 82 e 152 posi¢cdes no ranking mundial das maiores
produtoras de cervejas, competindo com companhias que detinham grande parte do
mercado cervejeiro. Esta € uma das razées que motivaram a criagdo da AmBev:
justamente para possibilitar uma maior atuagdo competitiva no mercado mundial e,
reflexamente, fortalecer a economia brasileira. No quadro a seguir, ttm-se o ranking

das maiores cervejarias em 1994:



RANKING EMPRESA PAIS MILHOES DE HL
1 Anheuser-Busch, Inc. Estados Unidos 140,7
2 Heineken NV Holanda 81,9
3 Miller Brewing Co. (Philip Morris) Estados Unidos 73,3
4 Kirin Brewery Co. Ltd. Japao 48,3
5  Forester's Brewing Group Australia 46,7
6 South African Breweries Ltd Africa do Sul 453
7  Carlsberg A/S Dinamarca 40,9
8 Companhia Cervejaria Brahma Brasil 40,7
9 Danone Group Franga 37,7

10  Cerveceria Modelo SA México 342
11 Santo Domingo Group Colémbia 33,7
12 Coors Brewing Co. Estados Unidos 33,1
13 Guinness PLC Reino Unido 32,6
14  FEMSA México 26,9
15 Companhia Antarctica Paulista Brasil 26,9
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QUADRO 3 — RANKING DAS MAIORES CERVEJARIAS EM 1994
FONTE: IMPACT INTERNATIONAL, COMPANY REPORTS AND SALOMON BROTHERS INC.

Por outro lado, a Brahma e a Antarctica estavam entre as marcas mais
consumidas em ambito mundial, figurando respectivamente na 42 e 5 posigdes, 0
que ressalta sua importancia perante o mercado mundial, bem como a estratégia de
vendas das duas empresas que se voltava principalmente para a exportagdo dos
seus produtos ao mercado externo. No quadro abaixo, temos o ranking das marcas
mais consumidas em 1994:
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RANKING EMPRESA PAIS MILHOES DE HL
1 Budweiser Anheuser-Busch Inc. 68,4
2 Kirin Lager Kirin Lager Co. Ltd 26,7
3 Bud Light Anheuser-Busch Inc. 26,4
4 Brahma Chopp Cia Cervejaria Brahma 25,8
5 Cerveja Cia Antarctica Paulista 25,3

Antarctica
6  Miller Lite Miller Brewing 25,0
7  Heineken Heineken NV 21,5
8  Coors Light Coors Brewing Co. 21,1
9  Asahi Super Dry Asahi Breweries Ltd. 20,5

QUADRO 4 — RANKING DAS MARCAS MAIS CONSUMIDAS EM 1994
FONTE: IMPACT INTERNATIONAL, COMPANY REPORTS AND SALOMON BROTHERS INC.

4.1.2 Perfil do Consumidor

O consumidor representa um importante fator no sucesso ou no fracasso, na
produgao, na participagao e nos lucros de uma empresa num mercado especifico.
Assim, as companhias investem seus recursos em publicidade justamente para o
deslocamento dos consumidores de outras firmas; e, desenvolvendo a demanda,
consequentemente a oferta dos produtos devera aumentar, de modo que a
diferenciacao de produtos somente podera gerar beneficios ao bem estar social e,
também, a concentragdo industrial e a existéncia de barreiras a entrada estara
diretamente vinculada ao perfil do consumidor, sendo a conduta das empresas
reflexas destes padrées de consumo.

Ja mesmo antes da criagdo da AmBev, o setor de cervejas ja apresentava um
crescimento constante e um mercado de consumidores mais ou menos delineado.
Quando se fala em consumo nacional de bebidas, a cerveja representa a 2° maior
bebida de consumo, perdendo somente para 0 mercado de refrigerantes, sendo que
a cerveja tipo Pilsen representa aproximadamente 98% da preferéncia dos
consumidores brasileiros, mesmo porque é a mais produzida no pais.

Na realidade, o perfii do consumidor esta diretamente ligado a condigao

socioeconémica da populagdo brasileira, e ainda, o consumo da cerveja também
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esta vinculado a diversos fatores que modificam sazonalmente a comercializago
deste produto, como exemplo, a estratégia de marketing, a mudanga nos padroes
consumistas, as proprias condigdes climaticas, dentre outras condigdes.

Apesar do grande crescimento na produgdo da industria, o consumo per
capita de cervejas no Brasil mantéem-se praticamente estavel desde 1995, e

comparado aos padrées mundiais, 0 consumo é relativamente baixo, com uma
média de 49 litros/ano por habitante, conforme dados do SINDICERV:

ANO PRODUGAO (Milhées hi) CONSUMO (I/Hab/Ano)

1980 545 36,1
1981 58,0 38,7
1982 47,7 31,3
1983 509 32,9
1994 65.0 415
1985 80,0 50,3
1996 80,0 49,7
1997 81,0 48,9
1998 81,0 49,2
1998 78,0 46,9
2000 820 48.5
2001 845 48,0
2002 84.1 48,2
2003 822 48,5
2004 85,0 46,8

QUADRO 5 - PRODUCAO E CONSUMO DE CERVEJA PER CAPITA NO BRASIL (1990 - 2004)
FONTE: BNDES/SINDICERV

A sequir, tém-se o grafico adaptado do quadro acima:
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GRAFICO 4 - PRODUGAO E CONSUMO DE CERVEJA PER CAPITA NO BRASIL (1990 — 2004)

Apesar do consumo ter permanecido praticamente constante a partir de 1995,
o grafico mostra como a quantidade produzida aumentou, o que significa que a
industria cervejeira brasileira deixou de ter o foco exclusivamente para o mercado
nacional e focou suas atividades também no mercado externo.

Comparativamente, segundo dados extraidos do BNDES, o consumo em
paises europeus € muito maior, considerando que a maior parte € importada, tais
como a Republica Tcheca (160 litros/hab.), a Irlanda (155 litros/hab.), a Alemanha
(122 litros/hab.), Luxemburgo (100 litros/hab.) dentre outros paises.

Nao obstante, tem-se que o mercado brasileiro de cervejas & formado
principalmente pela populagdo jovem, predominantemente do sexo masculino e de
baixo poder aquisitivo, sendo que estas classes (‘C”, “D” e “E”) sé@o responsaveis por
aproximadamente 77% das vendas totais de cervejas no Brasil e se concentrando
no estado de Sao Paulo, que representa 40% do mercado de consumo. As mulheres
ja correspondem a aproximadamente 34% dos consumidores, curiosamente, ja que
o marketing de investimento das empresas em geral € direcionado ao publico

consumidor masculino.
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4.1.3 As Redes de Vendas

Os canais de comercializagdo/vendas de cervejas sao classificados, conforme
a metodologia empregada pela A/C Nielsen, em trés categorias, a saber. a)
consumo local — que abrange os bares, restaurantes, lanchonetes e casas noturnas,
ou seja, sdo os estabelecimentos que possuem aparelhamento para consumo no
local de venda; b) consumo tradicional — sdo os pontos de venda onde estédo
inseridos os locais em que nao é permitido o consumo no local e ha a presenga de
um vendedor para auxiliar na venda, tais como as padarias, as mercearias € 0s
armazens, e por ultimo, c) o consumo auto-servigo, composto por estabelecimentos
onde o consumidor pode se servir sem a presenca do vendedor, tais como os
supermercados e hipermercados.

Segundo dados da Secretaria de Defesa Econdmica (SDE), no ano de 1998,
o setor de consumo local representava aproximadamente 51% da venda de cervejas
no Brasil, enquanto o setor tradicional representava 23% e o setor do auto-servigo
ocupava 26%. Mais ainda, dados da A/C Nielsen, demonstram que os canais de
comercializagdo tradicional e de consumo local, também denominados de “pontos
frios”, responderam por 70% do volume de vendas € 74% do valor total, estando
espalhados por aproximadamente 1 milhao de pontos de venda no Brasil, enquanto
o grupo que abrange mercados engloba 30% do volume total, 26% do valor e esta
espalhado em 70 mil diferentes pontos de venda.

42 A CONCORRENCIA ENTRE AS EMPRESAS

A politica de concorréncia tem por objetivo principal evitar a concentragao
industrial, impedindo o controle por parte da empresa concentrada e balanceando o
poder de mercado, proporcionando escolhas aos consumidores e o desenvolvimento
do mercado. Uma visao estatica, pautada no paradigma ECD, poderia levar a
conclus@o que o controle do mercado e a concentragao industrial tornariam possivel
a utilizagao do poder de mercado, provocando a existéncia de barreiras a entrada e
a diferenciacao de produtos. Porém, o controle de uma consideravel parcela de
mercado é uma condi¢do necessdria, mas nao suficiente para que a empresa decida
exercer seu poder de mercado unilateralmente, aumentando a margem de seus

lucros e reduzindo a competi¢do. Isto se deve pelo fato que outros fatores também



53

devem ser considerados na analise da concorréncia, em especial, quando o
mercado em questéo é de produtos heterogéneos.

Entretanto, num mercado de produtos heterogéneos, a diferenciagéo
de produtos pelas empresas € uma forma de reduzir a rivalidade no mercado. As
diversas marcas nele existentes, que sdo bastante diversas entre si, situam-se num
espaco abstrato de caracteristicas que somente podem ser mensuradas a partir das
preferéncias dos consumidores. E, neste padrdao de competicdo, o importante papel
da estratégia de investimento € um importante fator que representa a modificacao do

perfil do consumidor e o aumento do consumo no mercado, conforme dados
extraidos do SINDICERV:

Populagao Consumo Consumo per Investimentos
Nacional capita previstos

em milhdes milhées de HC litros/hab US$ milhdes
1995 155,9 75,0 50,0 239
1996 157,8 82,5 493 230
1997 159,8 89,5 50,9 257
1998 161,8 95,8 50,2 284
1999 163,7 101,5 48,0 315
2000 165,7 106,6 49,8 840
2001 167,6 111,9 50,3 920

QUADRO 6 - ESTRATEGIA DE INVESTIMENTOS DA INDUSTRIA CERVEJEIRA — CONSUMO
VERSUS INVESTIMENTOS
FONTE: SINDICERV

Toda a concorréncia afeta ao mercado de cervejas proporcionou o
desenvolvimento de ambas as empresas, que tiveram que se adaptar a nova
conjuntura para fazer frente as grandes companhias estrangeiras e, por fim,
possibilitou as condi¢gdes necessarias para a criagdo da AmBev. Por outro lado, a
competicdo neste setor estd diretamente relacionada a conduta da Brahma e da
Antarctica frente ao mercado.

4.2.1 A Conduta da Brahma e da Antarctica

Dentro do referido paradigma estrutura-conduta-desempenho, a conduta se
refere ao comportamento das empresas no mercado em busca do desenvolvimento
da sua participagao, estabelecendo custos limites, os orcamentos e seus gastos,

sempre visando maximizar os lucros da empresa. Considerando que a Brahma e a
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Antarctica sempre foram concorrentes entre si, competindo pelo mercado de
cervejas em ambito nacional, a concentragdo de mercado pode ser considerada
como o principal instrumento para ganhar competitividade e, assim, participagao.

Neste passo, tanto a Brahma, quanto a Antarctica adquiriram diversos
fabricantes e distribuidores de bebidas, inclusive em outros paises, como
demonstrado anteriormente'’, justamente para aumentar sua participacao de
mercado e especialmente, em relagdo a distribuicdo de suas marcas no mercado
latino americano. A eficiéncia logistica da distribuigdo € um fator essencial para a
competitividade num setor caracterizado por uma extensa rede de distribuigio e pela
producao de bens heterogéneos e substitutos proximos.

Por outro lado, uma importante estratégia utilizada pelas empresas consiste
na diferenciagdo de produtos por meio da diferenciagdo da imagem subjetiva frente
aos consumidores, uma vez que a propriedade fisica da cerveja é igual em sua
maioria (tendo-se em vista que 98% da cerveja consumida no Brasil é do estilo
Pilsen). Este aspecto de diferenciagdo se concentra nos grandes gastos com
propaganda e marketing e nas intensas agdes que fazem apelos psicolégicos aos
consumidores ao construir modelos de beleza, aceitagao social, prazer dentre
outras. Tais condutas foram, e ainda hoje sdo amplamente empregadas pelas
empresas do mercado cervejeiro com o objetivo de aumentar a participagao da
marca.

Com o objetivo de conquistar consumidores de diferentes perfis, as duas
empresas adotaram a estratégia de manter no mercado aquelas firmas regionais
que foram adquiridas, posicionando-as nos diferentes segmentos de consumo. Na
realidade, o objetivo ao manter estas “pequenas” marcas estd relacionado a
formacao de prego, uma vez que elas ja detinham uma carteira de consumidores
formada, e o risco na transferéncia desses, fora os gastos com publicidade da
empresa controladora, ndo compensariam um novo investimento. Assim, a Brahma e
a Antarctica mantiveram suas diversas marcas em comercializagdo, atingindo todas
as camadas da populagdo brasileira e, ainda, possibilitou-se um maior controle dos
precos, acarretando em maior lucro a elas. Exemplificativamente, enquanto a
Brahma poderia comercializar sua prépria marca com um custo de R$ 1,10 a lata, a

" para maiores consideragbes sobre o desenvolvimento das duas marcas e de suas participagbes no
mercado, ver item 4.1.1 supra (o desenvolvimento das empresas, o tamanho e a segmentagéo do
mercado de cervejas).
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Carlsberg poderia ser comercializada a R$ 2,00 a lata, visando atingir os segmentos
‘A’ e “B”.

Dentre os principais vetores da conduta das empresas que auxiliam no seu
desenvolvimento estéo centrados na etapa de produgao, distribuicio e consumo. Na
etapa de produgdo, estdo as economias de escopo e de escala, isto &, estas
possibilitam o maior lucro da companhia por meio da diminuicdo dos custos
logisticos e de propaganda; ja aquelas se referem aos lucros com a produgdo de
diferentes itens na mesma fabrica. Quanto as etapas de distribuicdo e de consumo,
a estratégia de pregos, as proprias economias de escala, a diferenciagao de
produtos foram importantes fatores explorados pelas empresas para fortalecer seu
poder de mercado.

5 O MERCADO DE CERVEJAS NO BRASIL APOS A AMBEV

Na deécada de 90, o mercado cervejeiro, assim como toda a industria,
experimentou uma mudanga estratégica que teve que se ajustar ao novo ambiente
institucional da economia nacional — uma economia desregulamentada e
competitiva, 0 que ensejou uma ampla reestruturagdo produtiva para fazer frente a
esta nova conjuntura institucional.

Na realidade, os processos de liberalizagao financeira, de abertura comercial,
de estabilidade de precos e da ampla concorréncia marcaram radicalmente a
economia globalizada como um todo, moldando novas condutas e redefinindo
padrbes de conduta e desempenho — influenciada, principalmente, pela nova
dindmica empresarial, fazendo com que o mercado de cervejas, no Brasil, se
tornasse cada vez mais concentrado para enfrentar as grandes empresas
multinacionais que buscavam competir no mercado nacional.

Em um primeiro momento, a consequéncia dessas transformag¢des na
industria cervejeira € caracterizada, pela realizagdo de diversas aliangas
estratégicas, ou joint ventures, entre as grandes empresas, nacionais e
internacionais, como exemplo tem-se os acordos firmados entre a Brahma/Miller, a
Antarctica/Anheuser-Bush, a Kaiser/Heineken e a Skol/Carlsberg. Ja num segundo
momento e na esteira destes acordos, ocorreu a incorporagdo de diversas empresas
regionais pelas duas maiores companhias do mercado brasileiro — a Brahma e a

Antarctica, transpassando de uma situagdo de desconcentragdo e regionalizagéo,
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para a consolidacdo de uma estrutura concentrada em escala nacional e
internacional.

Por derradeiro, no dia 1° de julho de 1999, o mercado de cervejas e
refrigerantes foi surpreendido com o anuncio da Brahma e da Antarctica — juntas
responsaveis por aproximadamente 70% do mercado bebidas, que iriam se fundir,
formando a terceira maior cervejaria do mundo: a AmBev — “American Beverage
Company”. Muito embora a fusdao das lideres do mercado tenha ocorrido para
competir com outras empresas internacionais, especialmente no mercado da
Ameérica Latina, a noticia da fusdo desagradou a muitos no setor, gerando polémicas
dentro e fora do SBDC e mobilizando a opinido publica em geral, o que levou ao
CADE suspender a fusao até avaliagao do impacto que traria sobre o mercado.

Esta “guerra” se deveu pelo fato de que as diversas marcas de cerveja
competiam por um mercado bastante promissor e altamente rentavel. A respeito
disto, importante considerar que o Brasil ocupa a 4° posicao entre os maiores
fabricantes do mundo, veja-se o quadro abaixo:

Paises

EUA 23.300 23256 23220 23.300 23.456 23.130 23.330 23.024
China 17.300 18.500 22.313 22,700 23.558 24.405 29.100 30.615
Alemanha 11.170 11280 11.043 10.850 10.840 10.599 10.619  10.545
Brasil 8.164 8.040 8.260 8.450 8.441 8.220 8.500 9.020
Russia 3.253 4.320 5.490 6.300 7.020 7.320 8.520 8.920
México 5.466 5.726 5.781 6.230 6.370 6.642 6.848 7.250
Japéo 7179 7.151 7.099 7.103 6.930 6.497 6.549 6.343
TOTAL 75.832 78273 83.206 84.933 86.615 86.813 93466 95.717

QUADRO 7 - RELACAO DE PAISES E RANKING MUNDIAL DE PRODUGAO (1998 — 2005)

FONTE: SINDICERV E FERRARI. DADOS EXPRESSADOS EM MILHOES DE HECTOLITROS
(1HC =100 LITROS).

Os opositores a criagdo da AmBev argumentavam que a participagado de
mercado desta nova empresa seria potencialmente danosa a livre concorréncia e
aos consumidores, tornando o mercado pouco competitivo em fungdo do grande
poder de mercado e da concentragdo industrial que ela apresentaria, e ainda

revelaria um elevado grau de barreiras a entrada de novas empresas, em especial
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firmas pequenas, de modo que a medida de concentragdo nao poderia ser aprovada
como havia sido apresentada ao SBDC.

Portanto, com a fusdo das duas empresas nos moldes planejados,
determinar-se-ia um violento crescimento no poder de mercado, ja que ambas
detinham a maior parte do consumo total no territério nacional, assim como a
produgdo de cervejas. Assim, tal crescimento acarretaria o aumento da
subordinagao das demais empresas, que tendo seu poder contestavel reduzido pelo
poder da AmBeyv, sujeitar-se-iam aos comandos desta nova empresa.

Alegavam, ainda, que caso fosse efetivada a fusdo, a AmBev seria detentora
de ampla logistica para o escoamento de sua gigantesca producdo, atingindo
concorrentes, distribuidores, comerciantes e consumidores, praticamente retirando-
lhes alternativas e a possibilidade de escolha de qual produto seria
comercializado/consumido.

Concluiu-se, por fim, que a criagdo da AmBev possibilitaria a concentragéo do
mercado de cervejas, bem como a existéncia das barreiras & entrada de novos
concorrentes, determinando o dominio daquela empresa, o que provaveimente
poderia acarretar danos ao regular andamento do mercado e as demais cervejarias,
que nao teriam condigdes de competir num mercado com caracteristicas de
monopdlio.

Em outro sentido, os defensores da operagdo de fusdo sustentavam que
somente empresas de grande porte estdao em condi¢ées e podem competir numa
economia globalizada e interdependente como se verifica atualmente, e, assim
sendo, a fusdo deveria ser aprovada com o objetivo de possibilitar a participagdo da
empresa no mercado internacional, auxiliando no desenvolvimento da economia
brasileira e gerando maior riqueza ao pais.

Dessa forma, o mercado brasileiro de cervejas reveste-se de consideravel
importancia pratica para a economia nacional em fungéo do valor da producgéao e da
quantidade de consumo — apesar de ainda nao se comparar com outros paises, o
consumo em termos totais € ainda grande no Brasil, bem como do elevado
dinamismo que tem se apresentado o mercado, especialmente considerando o
crescimento econémico notavel da AmBev, o que a faz com que ocupe uma posi¢ao
de destaque no cenario internacional.

Em virtude destas razdes, o Conselho Administrativo de Defesa Econdmica

aprovou o ato de concentracao da AmBev, porém desde que esta implementasse
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algumas medidas visando a defesa da concorréncia no mercado de cervejas
nacional. Determinou-se, assim, a alienagao da marca Bavaria — que acabou sendo
adquirida pela Kaiser, e de unidades fabris aptas a disputarem o mercado regional.
Iguaimente, outras medidas foram determinadas antes da fusdo, apesar da
argumentacgéo contraria das duas partes interessadas; enquanto a AmBev defendia
a criacdo de uma grande empresa nacional, com a possibilidade de enfrentar as
gigantescas multinacionais, os concorrentes e o CADE afirmavam que a dominagao
do mercado, nos moldes como fora apresentado, feriria a liberdade comercial, e,
principalmente, a liberdade de escolha do consumidor.

Assim, a Companhia de Bebidas das Américas (AmBev) surgiu em 1999,
formando-se a partir da fusdo da Companhia Cervejaria Brahma e da Companhia
Antarctica Paulista, como uma nova estratégia das empresas nacionais do mercado
de cervejas para se desenvolver e enfrentar as novas oportunidades e desafios
surgidos na conjuntura econdmica global nesse periodo, em especial, com a
finalidade de competir no mercado internacional com outras grandes empresas do
setor.

Assim, analisado o lado financeiro e estratégico, esta fusdo apresentou
diversas vantagens, dentre as quais 0s ganhos sinérgicos resultantes foram muito
maiores em fungao da estrutura destas empresas ja existente no mercado. Por outro
lado, analisada a fusdo sob a o6tica das tendéncias prevalecentes no mercado
mundial, de concentragao industrial e de poder de mercado, é possivel afirmar a sua
necessidade com essa realidade.

Apéds longos meses de negociagdes entre as empresas, bem como com o
Conselho Administrativo de Defesa Econdémica (CADE), chegou-se a um acordo
sobre a fusdo entre as duas companhias, que ja logo apés a fusdo constituiu a
terceira maior cervejaria do mundo e a maior da América Latina em termos de
producéo; e, ainda, no mercado de bebidas mundial assumiu a quinta colocagdo no
ranking, sendo responsavel pela atuagdo e exportagdo aos mercados da Asia,
Américas e Europa, dominados por empresas tradicionais, como a Anheuser-Busch,
a Miller Brewing e a Interbrew, segundo o ranking a seguir:
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Empresa Pais Bilhoes de litros

1 Anheuser-Bush EUA 12,1
2 Heineken NV Holanda 1.3
3 AmBev Brasil 6,2
4 Miller Brewing EUA 5,2
5 S. African Breweries Africa do Sul 43
6 Interbrew Bélgica 3,6
7 Carlsberg Dinamarca 3,3
8 Ceveceria Modelo AS México 3

9 Kirin Japao 29
10 Foster's Australia 2,8

QUADRO 8 — RANKING DAS MAIORES EMPRESAS POR PRODUGAO EM 2000
FONTE: IMPACT DATABANK CONSULTORIA.

Ja no dia 1° de julho de 1999, quando da realizagdo da operacao de F&A, a
nova companhia deixou claro que seu objetivo era a expansdo ao mercado
internacional, especialmente com a estratégia de distribuicdo do seu portfélio a
mercados dominados por empresas tradicionais, tais como a empresa norte-
americana Coca-Cola. Ressalte-se que, na mesma oportunidade, o grupo de
controladores das duas marcas utilizou como argumento, a favor da operagao de
fusdo, o fortalecimento da empresa para nao sofrerem com a “internacionalizagao”
do capital, ou seja, o controle acionario passa-se a ser feito por empresas
multinacionais.

Com efeito, esta unido ja de inicio passou a ser responsavel por nada mais do
que aproximadamente 70% do mercado de cervejas no Brasil (SEAE/MF — 2004),
fato este que desagradou a muitos no setor, em especial as concorrentes Kaiser e
Schincariol, levando a sua atuagdo a 18 estados da Federacao, além da presenca
de fabricas no Uruguai, Argentina e Venezuela — o que possibilitava competir nos
mercados da América Latina, e contando com franquias de refrigerantes nos EUA,
Japao e Portugal, sendo que as operagdes de exportacdo da empresa ja se
encontravam em mais de 25 paises.

Na realidade, o grau de concentragdo neste mercado apresentou um grande
salto em virtude da participagdo da AmBev no segmento brasileiro de bebidas'?,

'2 Para se ter idéia, segundo Ferrari (2008, p. 32) o célculo realizado do indice de HHI para o periodo
pré-fuséo, entre 1° de julho de 1998 e 1° de julho de 1999 foi de 3.211,23 enquanto para o periodo
pos-fusdo 5.451,94 — imediatamente apdés 1° de julho de 1999, indicando que a concentragao
industrial quase dobrou.
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refletindo a estrutura da gigante que havia sido criada, e que no final acabou
auxiliando o desenvolvimento do bem estar econdémico brasileiro, com ganhos de
eficiéncia de cerca de R$ 177 milhdes ao ano. Se antes da criagdo dessa
companhia, a estrutura de mercado era um oligopdlio competitivo, apés a fusédo o
mercado de cervejas tornou-se um oligopdlio altamente concentrado, apesar da
ascensao das companhias Kaiser/Molson e Schincariol.

Assim sendo, a AmBev tornou-se a maior empresa do mercado brasileiro de
cervejas e a lider do mercado, sendo detentora das principais marcas
comercializadas neste segmento, tais como: a Brahma, a Skol, a Antarctica e a
Bohemia, produzindo e vendendo, ainda, marcas internacionais — a Miller e a
Carlsberg, em fungdo dos diversos acordos de cooperagdo firmados com as
companhias estrangeiras, em troca da distribuicdo das marcas pertencentes a
AmBev nos mercados da Europa e dos Estados Unidos, além de ter uma produgao
segmentada em outros tipos de bebidas, como refrigerantes, chas e agua.

Ja na esteira da fusdo, a companhia visando o controle do mercado no ambito
do MERCOSUL, incorporou outras importantes empresas, tais como a peruana
Embotelladora Rivera, a equatoriana Cerveceria SurAmericana e as uruguaias Salus
e Cympai (produtoras das marcas Nortea e Prinz — lideres do mercado uruguaio).
Entretanto, a principal incorporacdo foi a da argentina Quinsa — produtora da
Quilmes e lider do mercado, ocorrida em 2003, fato este que lhe permitiu ingressar e
dominar o mercado da América do Sul por meio do acesso a paises como a
Argentina, Bolivia, Paraguai, Uruguai, Venezuela e Peru. Tudo isto possibilitou a
AmBev o terceiro lugar dentre os maiores fabricantes mundiais de bebidas, inclusive
com a aproximacao da norte americana Anheuser-Busch, conforme o quadro abaixo:

e H%ggggggs
Coca-Cola 2335
Anheuser-Busch/Budweiser 1258
Ambev/Quilmes 100,8
Carlsberg 88,2
Interbrew 87,3

QUADRO 9 — RANKING DOS MAIORES FABRICANTES MUNDIAIS DE BEBIDAS — 2002
FONTE: AMBEV (2002)
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Ressalta-se que nao foi apenas no setor de cervejas que a AmBev direcionou
suas atividades de produgado e comercializagdo. Por meio de diversas operagdes de
F&As e fortes campanhas publicitarias, a companhia langou novos produtos em
mercados pouco tradicionais, 0 que desagradou a gigante norte americana Coca
Cola, que viu seu monopdlio de mercado ser questionado pela empresa brasileira.

Por outro lado, a fusdo possibilitou que as marcas pertencentes a AmBev se
sobressaissem no mercado mundial de cervejas, principalmente a marca Skol, uma
das componentes da Brahma, veja-se o grafico a seguir:

RANKING MARCA CERVEJARIA PRODUCAO PARTICIPAGAO
(Bilhdes NO TOTAL
de Litros) MUNDIAL
(%)
1 Bud Light Anheuser-Busch 4,47 3.0
2 Budweiser Anheuser-Busch 435 29
3 Skol AmBev 3.19 2,2
- Corcna Extra Grupo Modelo 2,70 1.8
5 Heineken Heineken 2,21 1.5
5 Coors Light Coors Brewing Co. 1,95 1.3
4 Asahi Super Dry Asahi Breweries Ltd. 1,88 1,3
8 Miller Light SAB-Miller 1.86 1,3
9 Brahma Chopp  AmBev 1,63 1.1
10 Palar Cerveceria Polar, C.A. 1,44 1.0

QUADRO 10 - RANKING DAS MAIORES CERVEJARIAS EM 2003
FONTE: BNDES (2003)

Os principais indicadores econdmico-financeiros da AmBev, em 2004 (antes
da unido com a Interbrew) demonstravam os seguintes valores: o patriménio liquido
de R$ 17 bilhdes, com ativo total de R$ 33 bilhdes e faturamento anual de R$ 12
bilhées, o lucro liquido anual era de R$ 1,2 bilhdes e o EBITDA (lucros antes de
juros, impostos, depreciagdo e amortizagao) de R$ 3,5 bilhdes, além de bons indices
de endividamento, liquidez e rentabilidade, sobretudo considerando a grande
elevacdo dos precos médios de suas agées no mercado de agdes de Sao Paulo e
de Nova York. Dados da A/C Nielsen demonstram que, em 2005, as trés maiores
companhias cervejeiras do Brasil responderam por aproximadamente 90% do total
de vendas, sendo que a AmBev sozinha era responsavel por 69%, seguida pela
Schincariol (12%) e pela Molson (9%), sendo o restante ocupado por marcas
regionais.
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Entretanto, o mercado ndo havia absorvido por completo a jungdo da Brahma
com a Antarctica quando a empresa anunciou a unido entre ela e a Interbrew — uma
empresa da Belgica, detentora de grande parte do mercado europeu. Completada as
operacoes em 03 de margo de 2004, a criagdo da InBev estabeleceu a maior
plataforma de comercializagdo e produgao de cervejas no mundo, uma empresa
com mais de 200 marcas no seu portfélio, empregando aproximadamente 85.000
pessoas e com a presenga em 32 paises.

Com a concretizagdo desta alianga, uniu-se a AmBev — a quinta maior
cervejaria do mundo e a de maior margem de EBITDA, a InterBrew (InBev) — a
terceira maior cervejaria do mundo, com vendas em mais de 140 paises e com um
dos maiores crescimentos de lucro por agdo em sfock market da industria nos
ultimos dez anos, com média ponderada de 24,6% ao ano. Para a realizagéao desta
fusdo, a AmBev incorporou uma empresa canadense, a Labatt Canadd, detentora de
43% de participagédo do mercado canadense, com vendas domésticas na ordem de
9,1 milhdes de hectolitros, o que aumentou ainda mais a importadncia da AmBev no
cenario mundial.

Atualmente, a AmBev/InBev € a maior empresa cervejeira do mundo, tendo
vendido cerca de 202 milhdes de hectolitros de cerveja e 31,5 milhdes de hectolitros
de refrigerantes somente em 2004, com participagao no mercado mundial chegando
a aproximadamente 14%, vendas liquidas avaliadas em 2004 na ordem de 9,287
bilndes de euros, além de se beneficiar de posi¢gdes lideres nos mercados das
Ameéricas e da Europa, na comercializagdo das trés marcas mundiais: Stella Artois,
Beck’s e Brahma.

Assim, com esta nova unido, a InBev passou a ser a maior produtora e a

marca mais consumida no mundo inteiro, conforme demonstra o quadro a seguir:

RANKING EMPRESAS PAiS PRODUGCAO % PART. MERC.
{Bilthdes hl) (Volume)
1 Interbrew-AmBev Bélgica-Brasil 13,6 11,2
2 Anheuser-Bush Estados Unidos 12,7 10,3
3 SAB-Miller Africa do Sul 12,6 9,3
4 Heineken NV Holanda 8,6 6,7
5 Coors-Molson Canada 6,0 4.0
8 Carlsberg Dinamarca 4.5 8.0

QUADRO 11 - MAIORES PRODUTORES DE CERVEJAS EM 2004
FONTE: LAFIS (2005)
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5.1 MOTIVOS E CONTROVERSIAS SOBRE A FORMAGAO DA AMBEV

A questéo aqui levantada € importante para a compreensao do sucesso ou do
fracasso das operagdes de fusbes e aquisigbes, inclusive o impacto sobre a
economia e sua legalidade. N&o obstante, diversos autores procuram explicar os
motivos subjacentes a tais operagdes e as controvérsias, tanto no plano empirico,
quanto teoricamente, demonstrado por meio de diversas perspectivas e teorias:
porém, o objetivo aqui & tdo-somente explorar os temas relevantes e necessarios
para entender o processo de criagdo da AmBev. Segundo Penrose (1959, p.192),
avaliando a sustentabilidade desses processos:

O sucesso ou falha das fusbes industriais tem sido freqilentemente
analisado a luz de varios critérios diferentes. Do meu ponto de vista, uma
fusdo € ‘bem sucedida’ se ela é capaz de criar uma organizagdo industrial
maior, que sobreviva e seja a base para o crescimento futuro.

Normalmente, as F&As aumentam o poder de mercado das entidades
participantes, por meio do crescimento empresarial — vale ressaltar, sob a
perspectiva dinamica da economia industrial, aqui se compreende, o poder de
mercado, o crescimento patrimonial, a concentragao industrial € os planos e limites
de expansao, com consequéncias diversas para o interesse coletivo e o bem estar
social.

Assim, permite-se um aumento significativo de concentragao industrial,
especialmente em face da internacionalizagéo do capital, uma vez que as empresas
multinacionais tém maior interesse nas F&A, caracterizado por situagdes de
oligopdlio, que definem a nova estrutura da economia mundial. Desta maneira, o
principal objetivo das empresas multinacionais € quebrar as barreiras nacionais e
impulsionar a globalizagédo produtiva e financeira.

Na realidade, as operagbes de F&A estdo profundamente ligadas a
globalizagdo da economia e a internacionalizagdo do capital. Neste sentido, afirma
Carvalho (2005, p. 2) que:

A globalizagdo representa uma nova fase no processo de
internacionalizagio e de dispersdo da produgdo internacional. Ela se refere
a um conjunto de condigdes emergentes em que o valor e a riqueza estéo
sendo crescentemente produzidos e distribuidos dentro das redes
corporativas mundiais. Grandes empresas multinacionais operando em
estruturas de oferta concentradas sdo o foco central destas condigbes. A
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globalizagdo estd marcada por um novo ranking de fatores criando
interdependéncias. Atualmente, os investimentos externos diretos (IED) na
manufatura e nos servigos em vez do comércio estdo liderando a
internacionalizagdo e estdo influenciando fortemente os padrdes
internacionais de alocag&do da produgao e a troca de bens e servigos.

A concentragé&o industrial majorada por tais operagdes implica num aspecto
negativo, ja que se esta possibilitando a criagédo de condigbes para a coligacéo de
empresas e, assim, para a existéncia de uma concorréncia monopolistica ou do
préprio monopdlio, resultante do fato que passa a existir menor numero de
concorrentes, e em geral, pelos seguintes fatores:

a) a existéncia de barreiras a entrada: uma vez existente menor nimero
de empresas e maior concentragdo e poder de mercado, a estrutura de mercado em
oligopdlio acaba sendo prejudicada, especialmente em face da existéncia das
barreiras que impedem que novas empresas possam se estabelecer no mercado;

b) a existéncia de participagdes cruzadas: implica na coordenagéo de
acbes corporativas, na troca de informacgdo entre as empresas, traduzindo-se em
prejuizo a politica de concorréncia e

C) a inexisténcia de um contra - poder: uma vez que possibilita a
inexisténcia de grandes empresas que possam concorrer diretamente com a
empresa incorporada.

Estas transformagdes, bem como a possibilidade de existéncia de monopélio,
podem produzir sinais contrarios nos pre¢os ao consumidor, contrariando o principal
fim a que se destina a concorréncia — 0 bem estar social. Ora, a expansao
provocada pelas fusdes e aquisi¢ées pode vir acompanhada de um incremento no
poder de mercado, e, assim, uma pressao negativa nos pregos, de modo a alterar o
equilibrio de mercado e a diferenciagao de produtos.

Entretanto, o aumento da concentragao industrial e do poder de mercado nas
F&A é compensado pelo acréscimo de eficiéncia gerado pela operagéo, justificando
o crescimento econdmico e, assim, um controle maior destas entidades no mercado.
Em verdade, os supostos ganhos de eficiéncia e sinergias sdo apontados pela
doutrina como as principais justificativas para a ocorréncia das fusdes e aquisigoes.
Justamente por isto, os efeitos anticompetitivos causados pelo monopélio e pela
concentragdo devem ser balanceados com o ganho de eficiéncia; considera-se que

essa eficiéncia €& positiva somente se aqueles efeitos forem pequenos, néo
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influenciando em demasia na politica econdmica do mercado. Como bem ressalta
Mateus (2003, p. 21):

Tipicamente, as fusdes aumentam o poder de mercado das entidades que
se fundem, com consequéncias adversas para o bem estar social. O
aumento de poder de mercado pode, contudo, ser mais do que compensado
pelos ganhos de eficiéncia que a fusao possa gerar. Quanto maiores forem
os efeitos anti competitivos da fusdo, maiores devem ser os ganhos de
eficiéncia verificaveis especificos para que a fusdo se justifique. E mais
provavel que os ganhos de eficiéncia influenciem positivamente a anélise da
fusdo, se os efeitos anti competitivos forem pequenos.

De qualquer modo, é possivel dizer que a realizagdo da F&A apresenta
vantagens em relacdo a estratégia de investimentos em outra empresa, como o
tempo de implementagao, a publicidade e a demanda, a vantagem competitiva — por
intermédio da tecnologia e conhecimento gerados pela operagdo, o aumento de
produgdo, dentre outras. Assim sendo, a literatura especializada, em atencdo a
estratégia de investimento, ressalta como vantagens trazidas pelos fenémenos de
F&A, as seguintes:

a) o tempo de implementagado: enquanto, no caso de criagdo de uma nova
empresa, deve-se considerar todo o tempo de construgdo do empreendimento, dos
custos e de diversos outros fatores necessarios para a divulgagao da empresa, no
caso da F&A, ndo existe tal ébice, sendo, normalmente suprimida. Porém, tal como
lembra Penrose (1959, 162), isto pode trazer sérias dificuldades na medida em que
0S recursos ndo conseguem se adequar a velocidade necessaria as demandas
geradas por uma F&A, representando um problema ao aproveitamento das
oportunidades geradas a partir do emprego desta estratégia;

b) a condigao de oferta e demanda: no caso de uma nova firma, para o
investimento em nova capacidade a demanda necessaria para fazer frente a esta
oferta devera ser obtida através da criagdo de demanda, seja por meio da
divulgagao, seja pelo deslocamento dos consumidores da concorréncia. Entretanto,
no caso da F&A, ja existe anteriormente uma demanda especifica que, dificilmente,
ird se modificar, e portanto, nao ha a necessidade de se criar nova oferta. Assim, no
caso de n3o ser possivel criar uma nova demanda, o fenémeno de F&A € a unica

solugao para a expansao da firma;
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C) as alternativas ao investimento: os fenémenos de F&A auxiliam no
desenvolvimento tecnoldgico e outras formas de conhecimento desenvolvidas pelo
mercado concorrente, conferindo as empresas participes vantagem competitiva;

d) a reducéo das barreiras a entrada da empresa adquirente e aumento
das barreiras & entrada das empresas concorrentes.

Mais ainda, os estudos da economia industrial avaliam o sucesso dessas
operagbes por meio do exame de dados das empresas envolvidas, como, por
exemplo, a lucratividade, a rentabilidade e o comportamento das vendas.
Normalmente, ao se examinar o crescimento das empresas apés a F&A, tém-se
resultados positivos.

Em relagdo a AmBev, o0 processo de fusdo teve grande repercussido na
economia industrial brasileira, jA que as duas empresas (Brahma e Antarctica)
detinham a maioria da parcela do mercado. Na realidade, a fusdo dessas empresas
teve como objetivo o desenvolvimento corporativo e a expansao do mercado,
necessarios para competir com as grandes empresas estrangeiras e, ainda, pela
demanda da industria na América Latina. Para se ter uma idéia sobre o impacto
dessa operagao, ja ao iniciar suas atividades, em 1999, a AmBev passou a ser a
terceira maior industria cervejeira e a quinta maior produtora de bebidas do mundo.

A discussdo sobre a legalidade desta operagdo foi amplamente debatida,
principalmente em face do surgimento de uma nova companhia com alto poder de
mercado e, da grande concentracao industrial resultante da fusdo, muito embora o
controle de uma parcela de mercado suficientemente alta nao € condigao absoluta
para que a empresa decida exercer unilateralmente seu poder de mercado.

Assim, submeteu-se a processo perante o Sistema Brasileiro de Defesa da
Concorréncia'®, que concluiu pela nao aprovagao do ato como havia sido proposto,
recomendando que, para a aprovagdo, fosse requerida a alienagéo de todo o
negécio de cervejas associado a marca Skol e a alienagao de algumas industrias. O
quadro abaixo a seguir sintetiza a avaliagéo feita pelo CADE quanto a possibilidade
da criagdo da AmBeyv, veja-se:

B0 processo a que se refere é o Ato de Concentragdo n°® 08012.005846/99-12, cujo parecer
encontra-se disponivel em: <http://www.seae.fazenda.gov.br>. Acesso em: 22 maio 2009.
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Opcoes Alternativas Desvantagens
1. Aprovacio sem restrigoes Perda de wn concormente sem Compensacio
T P —— Mdo resolve o problema em todas 3s regioes;
wvigbilizs o negocio; perds de eficiéncia.
3. Venda Skol ou Antarctica ou Brabma Idem acima
‘ = % Perda de eficiénciz de no puninw RS 177
4. Desconstituigao da opers gl ;
: & an mithoesano possivel perda de concorrente.
5. Decisio do Cade Eliminazao dos danos a concomrenciz sem perds das
- eficiencias.

QUADRO 12 - DECISAO DO CADE: CASO AMBEV
FONTE: MINISTERIO DA JUSTIGA — CADE, RESUMO DO CASO AMBEV.

Por fim, ap6s a venda da marca Bavaria, o CADE aprovou o ato de
concentragdo, surgindo assim, a Companhia de Bebidas das Américas — AmBev.

5.2 CARACTERIZAGAO DO MERCADO DE CERVEJAS

Com a criagdo da AmBev, o mercado nacional de cervejas passou a ser
dominado por trés empresas: a AmBev, a Kaiser (Molson/Femsa/Heineken) e a
Schincariol, que juntas correspondem a aproximadamente 98% do consumo
nacional, sendo que a aquela detém cerca de 70% da producgédo nacional e, ainda, €
responsavel por exportagdes aos mercados das Ameéricas, Europa e Asia. Nao
obstante, atualmente novas empresas nacionais ganham importancia neste cenario,
desenvolvendo-se regionalmente, como € o caso da Cervejaria Coldnia, porém
ainda nao ameagam o mercado das empresas ja estabelecidas.

A estrutura ja consolidada da companhia (rede de distribuicao) favoreceu o
desenvolvimento e a comercializagdo das marcas pertencentes a AmBev, muito
embora o padrdo de consumo ja fosse delineado. Assim, a empresa continua
liderando o mercado brasileiro de cervejas, apesar de ter perdido uma parcela de
concorréncia para aquelas outras firmas, e, ainda, vem apresentando um
crescimento continuo, ressaltando sua importancia para a economia brasileira,

sobretudo considerando que ela ja € a maior empresa de consumo do pais.

5.2.1 A rede de distribui¢cdo, seu tamanho e o padréao de consumo

Dentre os principais fatores de competitividade no mercado de cervejas, esta
a eficiéncia da logistica de distribuicdo, especialmente tendo-se em vista um setor
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caracterizado por uma extensa rede de distribuicdo (com mais de um milhao de
pontos de venda) e pela produgdo de bens de baixo valor agregado, sendo os
custos de distribuicao responsaveis por aproximadamente 10% dos custos do preco
ao consumidor.

Normalmente, toda a distribuigdo é feita por meio de revendedoras proprias
ou terceirizadas, em funcdo da aquisicdo ou de acordos firmados com outras
empresas. Assim, as distribuidoras préprias sdo empregadas para atender a
demanda do canal de auto servigo, enquanto as distribuidoras terceirizadas fazem,
em regra, a comercializagao e entrega dos produtos nos canais de consumo local e
tradicional. Como visto anteriormente, a maior parte da produgdo é comercializada
para o consumo local (bares, restaurantes, casas noturnas) e para o setor
tradicional, exigindo volumosos investimentos na montagem de uma extensa rede de
distribuicdo, abrangendo pontos-de-venda dispersos em dreas geograficas
diferenciadas. De qualquer modo, a rede de distribuigdo prépria da AmBev abrange
todas as demandas do mercado.

Com a finalidade de garantir maior eficiéncia na comercializagao e distribuicao
da cerveja, a companhia estabeleceu varios contratos de distribuicdo exclusiva
(como o firmado com a Pepsi Company), fato este que permitiu a fabricante aplicar
melhor sua estratégia de comercializagdo por meio do distribuidor terceirizado e,
assim, expandir sua rede de distribuicao. Na realidade, ao celebrar estes contratos
de distribuicao exclusiva, o que se busca € o aperfeicoamento da atuagéo das suas
marcas e produtos nas regides referentes aos contratos firmados, possibilitando uma
maior eficiéncia a empresa ao se incrementar a cooperagao entre produtor e
distribuidor, visando sempre o alcance do consumidor final e o desenvolvimento da
firma.

Ainda assim, algumas das empresas do segmento de cervejas tém preferido
ampliar seu sistema de distribuigao direta, em especial nos grandes centros urbanos
— onde o consumo per capita € maior, com a finalidade de capturar parte da margem
de intermediagdo e melhorar sua posi¢do de negociagao com o varejo. Esta, em
parte, tem sido a conduta da AmBev que detém uma grande rede de distribuigao
tanto no mercado interno, quanto no externo, o que facilita o desenvolvimento da
companhia.

O controle de uma grande rede de distribui¢cao representa para a AmBev uma
vantagem competitiva no mercado brasileiro em razdo da grande quantidade de
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pontos de comercializagéo, além do predominio de embalagens retornaveis, como
no caso das cervejas, que devem ser transportadas para os setores de venda e,
ap6s o consumo, serem retornadas a origem. Ora, para a cerveja chegar ao
mercado, € necessario a efetivagdo da distribuicdo da produgdo que, conforme seu
destinatario apresenta caracteristicas bem delineadas.

Assim, pode-se considerar que a rede de distribuicdo representa um dos
principais elementos geradores de barreiras a entrada no mercado na medida em
que impede a entrada e comercializagao das outras marcas, especialmente em nivel
regional. E notério que os distribuidores das cervejarias atuam em dareas
praticamente determinadas e exclusivas, e que a AmBev dispbe de mais de
oitocentos revendedores que atendem cerca de um milhdo de pontos de venda
distribuidos por todo o pais.

Com efeito, a presenga de uma grande rede de distribuicao exclusiva e com
capacidade para atingir milhares de pontos de vendas localizados nas diversas
regides do pais, e ainda, no mercado do MERCOSUL, parece ser um trago distintivo
do mercado de cervejas no Brasil, sendo sua constituicdo condigao essencial para o
ingresso e operagao competitiva neste setor do mercado.

Em outra analise, ao lado dos gastos com publicidade, uma das principais
conseqliiéncias da rede de distribuicdo & a alteragdo no padréao de consumo no
mercado de cervejas, ou seja, uma vez que a companhia detém uma vasta
comercializacdo e, assim, o dominio do mercado, isto representa um importante
papel sobre os habitos dos consumidores, que normalmente tenderdo a adquirir
estas marcas lideres. Veja-se o quadro abaixo que mostra a comercializagéo e o
market share das diversas marcas no pais:
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UF KAISER COM BRAHMA SKOL ANTARCTICA
FUSAO

Alagoas 142 794 488 56 250
Bamia 05 o 0 7 o
Ceara 3.8 03,7 8.6 28 643
Distrito Federal | 4.8 528 139 37.0 31,0
Espiito Santo | 9.9 73.7 306 0.8 133
Goias 37 829 25,4 436 13.0
Mato G. do Sul | 153 714 300 7 13,7
WMato Grosso 108 LB 38 ELgE 6.0
Minas Gerals 107 305 288 353 168
Para 1.9 384 3.8 17 180
Darana 272 55,1 11,5 732 204
Praui 3.7 937 333 0.5 30,9
Ric de Janemo | 3.0 1) 15.6 30,5 26,1
Rio G. do Sul 179 678 219 20.9 25.0
Santa Catarina | 17.9 70.7 26,2 289 15.6
Sao Paulo 235 65,5 26,5 16.9 2.1
Sersipe 243 68,8 196 4.2 450
Média 16.0 732 245 23,4 253
Nacional

QUADRO 13- MARKET SHARE DAS MARCAS DA AMBEV - 2007
FONTE: AC NIELSEN

Conforme se extrai do grafico acima, a AmBev detinha o controle da maior
parte dos mercados nas unidades da federagao; isto se deve, em parte, pela rede de
distribuicdo presente em cada regido, pelos gastos em publicidades realizados pela
companhia no fortalecimento e divulgagdo de suas marcas e, também, pelos

proprios consumidores.

5.2.2 O Grau de Concentracao

A industria cervejeira no Brasil sempre foi considerada uma estrutura de
mercado oligopolizada — diversas empresas competindo num mercado onde
algumas detém a maior parte da concentragéo, que possui uma estrutura de oferta
altamente competitiva e concentrada, tendo-se em vista que um pequeno numero de
empresas domina um mercado com muitas empresas. Realmente, o que variou
especialmente na década de 90, e ainda varia atualmente, € a participagao da
empresa lider do mercado (AmBev), que teve parcela de seus consumidores
deslocados para companhias que se desenvolveram e ainda vém se desenvolvendo
(Kaiser/Molson/Heineken, Schincariol e Colénia), alterando o equilibrio e o esquema

de competigdo no mercado nacional de cervejas.
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Com efeito, o desenvolvimento de marcas como Kaiser e Schincariol, e outras
mais, que competem em ambito regional, se nao foi o suficiente para fazer frente a
AmBev e todas as marcas pertencentes a ela, com certeza fez com que o grau de
concentragao e participagdo desta empresa fosse amenizado. Segundo dados do
Sindicerv, a participagdo do mercado das pequenas empresas do setor aumentou de
1,5% em 1995 para 9% em 2005, havendo um incremento de 600% no volume
comercializado no mesmo periodo. Ainda assim, a grande maioria da produgao e do
consumo esta concentrada na AmBev, com grande impacto, tanto positivo, quanto
negativo, sobre a economia brasileira. Segue quadro abaixo:

Ano 1992 1993 1994 1995 2002 2003 2004 2005
Producéo (milhées de 47,70 50,90 65 80 8410 82,20 84,70 90
HC)

AmBev 85,50 81,70 80,30 7850 6840 67,20 66,20 68,30
Brahma 37,40 35,20 33,30 3140 21,80 20,90 19,80 20,40
Skol 14,10 15 16,80 1520 32,30 32,80 31,60 32,60
Antarctica 34 31,50 30,20 3190 1430 11,60 13 13,60
Bohemia - - - - - 1,90 1,80 1,70
Kaiser 11,50 13,60 13,90 1460 1540 13,30 10,90 8,90
Schincariol 2,10 3,80 470 5,40 9,60 11,10 13,10 12,60
Outras marcas 0,9 0,9 1,10 1,50 6,70 8,40 9,80 10,20
Petropolis - - - - - - 3,60 5,20
Outras - - - - 5,10 6,80 460 3,60

QUADRO 14 — PRODUGAO NO MERCADO CERVEJEIRO DAS MAIORES EMPRESAS (1992 —
2005)
FONTE: SINDICERV (2007) APUD FERRARI

Conforme se extrai da tabela anterior, a evolugdo da concentragdo tem
demonstrado uma queda constante das empresas lideres, que tiveram parte de sua
participagdo deslocada a outras marcas, apesar da produgédo ter aumentado
consideravelmente; veja-se, ainda, o grafico abaixo que utilizou o indice Herfindahl-
Hirschman para demonstrar a concentragdo do mercado das marcas pertencentes a
AmBev (Brahma, Skol, Antarctica e Bavaria), no periodo compreendido entre 1993 a
2003:
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GRAFICO 5 - EVOLUGAO DA CONCENTRAGAO DAS MARCAS PERTENCENTES A AMBEV NO
MERCADO CERVEJEIRO (INDICE HH) - 1993 A 2003

FONTE: BNDES (2004)

A partir do que se verifica do grafico acima, durante os anos de 1993 e 1998
houve uma pequena desconcentracdo do mercado de cervejas em fungcdo da
expansao de pequenas empresas no mercado, tais como a Schincariol e outras
empresas regionais, o que acabou por resultar numa perda de participagdo da
Brahma e da Antarctica neste mercado. Ja, posteriormente a realizagao da fusdo em
1999 que ensejou a criagdo da AmBev, a concentragdo teve um grande salto em
funcdo da nova companhia criada, apesar de que mesmo assim a tendéncia é da
diminuigdo da concentragéo industrial e, por outro lado, o desenvolvimento da
competicao neste setor de mercado.

5.2.3 As Barreiras a Entrada e as Formas de Concorréncia

A concorréncia esta diretamente vinculada a estrutura de mercado do setor,
que abrange diversos fatores condicionantes a competitividade das empresas,
geralmente apresentando caracteristicas de uma competicao imperfeita. Como visto
o mercado nacional de cervejas sempre foi considerado um oligopdlio altamente
concentrado, onde um pequeno numero de empresas detém a maior parte do poder
de mercado.

Uma das razdes que explicam este fato é a existéncia de barreiras a entrada
— uma manifestagado concreta do poder de mercado das maiores companhias, que
impedem a livre mobilidade de outras sociedades com menor participagdo. Na
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realidade, todos estes fatores (poder de mercado, concentragdo industrial,
diferenciagédo de produtos, economias de escala, barreiras a entrada) néo podem ser
considerados individuaimente, ja que todos eles refletem um importante papel na
conduta das empresas.

Impende ressaltar que uma das grandes estratégias realizadas tanto pela
Brahma, quanto pela Antarctica, enquanto componentes da Ambev, foi & aquisigao
de pequenas empresas regionais com a finalidade de impedir o desenvolvimento no
mercado de cervejas da Kaiser e da Schincariol. Com efeito, esta foi exatamente a
conduta das outras empresas, que buscaram em mercados regionais a expanséo de
sua atuagao por meio da fusao/incorporagao de outras companhias em um mercado
especifico.

Outras importantes estratégias que determinam a existéncia de barreiras a
entrada é a presenga de economias de escopo e de escala na producgao, ou seja, a
AmBev produz nas mesmas industrias: cervejas, refrigerantes, chas, agua e outras
bebidas, diminuindo os elevados custos na produgdo € aumentando
consideravelmente os lucros da empresa; ja as economias de escala determinam a
negociagado e compra de maior volume de matéria prima, a produgao, por meio de
maior produtividade a partir de um volume maior produzido por industria e a
distribuicdo, pela redugdo dos custos logisticos e de propaganda. Tudo isto auxilia
no desenvolvimento da companhia, que opera numa escala industrial tal que as
demais empresas ndo poderdo enfrenta-la.

Com efeito, a AmBev segue com mais vigor a estratégia de economias de
escala. Hoje ela é considerada uma multinacional brasileira e esta entre as maiores
fabricantes de bebidas no mundo, sendo a maior. A fusdo entre a companhia e a
argentina Quilmes proporcionou uma forte estrutura a esta nova empresa,
especialmente no MERCOSUL, que por meio de sinergias conseguiu aumentar seu
lucro em 92% em apenas um ano.

Também, outra importante estratégia consiste na diferenciagdo de produtos
no sentido de fortalecimento do mercado com venda de marcas com baixo ou aito
valor agregado, conduta esta mais aplicada pela Schincariol, ja que os pregos da
Skol, Brahma e Antarctica sao parecidos, embora a Bohemia tenha um maior valor
agregado.

Por fim, outras importantes condutas das referidas empresas, na existéncia

das barreiras, esta ligada a propria estratégia de investimento, aqui considerados os
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gastos com marketing e publicidade — uma vez que quanto maiores forem os gastos,
maior sera a tendéncia de preferéncia de consumo, e também, a prépria logistica de
distribuicao das marcas em ambito nacional. O elevado requerimento de capital
necessario para a constituicdo de uma rede de distribuicio eficiente implica na
existéncia de barreiras a entrada de novas empresas.

5.2.4 A Atuacédo da AmBev e o Mercado Atual de Cervejas no Brasil

A industria cervejeira brasileira, conforme foi visto no capitulo anterior do
presente trabalho, sempre possuiu caracteristicas que tornam a abordagem da
diferenciagédo particularmente util na explicagdo da evolugdo de sua estrutura de
mercado, a saber: () € um oligopdlio altamente concentrado, mesmo quando
comparado a outros paises e (ii) a diferenciagdo de produtos via criacdo de
preferéncias subjetivas através de gastos em propaganda, € variavel fundamental no
processo de concorréncia desse mercado.

Adicionalmente, verificou-se que os determinantes tecnolégicos e as
economias de escala nao sao suficientes para, sozinhos, explicar as causas da
concentragao, embora constituam importantes instrumentos que elevam o poder de
mercado. Essa insuficiéncia abre espago entdo para solugdes alternativas, uma
delas sendo a diferenciag@o de produtos. A abordagem da diferenciagao vertical, ao
identificar gastos em propaganda com o investimento no atributo vertical “qualidade
percebida” torna-se o instrumental candidato a prover a resposta a pergunta inicial.

Contudo, ainda hoje, o mercado de cervejas € um segmento da industria que
apresenta grande crescimento, aumentando a concorréncia entre as empresas
desde setor do mercado. Toda a evolugéo, a busca pelo aperfeicoamento pelo qual
as empresas tém passado ressalta a importancia da competicdo que refletem em
ganhos a toda sociedade. Apesar de ainda hoje a AmBev deter a maior participagao
do mercado, isto ndo causou a impossibilidade do surgimento de novas
concorrentes, nem tampouco a existéncia de barreiras a entrada ou a livre
mobilidade das companhias ja existentes. Com certeza todo o desenvolvimento da
AmBev fortaleceu a posicdo da economia brasileira no contemporaneo ambiente
econdémico. O quadro a seguir compara a situagdo da companhia nos primeiros
trimestres dos ultimos quatro anos:
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Brasil — Cervejas

Volume 16.113,00 16.934,00 16.908,90 17.875,60
(em milhdes de hc)
Receita liquida 2.217,00 2.450,00 2.615,00 2.866,00
(em bilhdes de R$)
Lucro Bruto 1.592,90 1.795,80 1.828,00 2.079,30
(em bilhdes de R$)
EBITDA 1.166,10 1.276,70 1.269,60 1.497,40

QUADRO 15 — COMPARATIVO DOS RESULTADOS CONSOLIDADOS ENTRE O PRIMEIRO
TRIMESTRE DE 2006 A 2009
FONTE: AMBEV

5.2.5 Publicidade

Os gastos em propaganda sédo efetivos custos capazes de deslocar
positivamente a demanda das firmas que os realizam - feitas as ressalvas
apontadas quanto a “qualidade” e o componente estratégico envolvidos em tais
gastos. Na realidade, os bens de consumo tendem a apresentar maiores gastos com
publicidades que os demais bens e, portanto, a publicidade é determinante da
estrutura de mercado.

Esta forma de publicidade, em regra, podera ocorrer de duas formas: a) a
publicidade cooperativa, a qual se dirige para o crescimento do mercado por meio do
fornecimento de informagdes uteis aos consumidores, permitindo-os a escolherem e,
assim, aumentando a competicdo entre os vendedores e, b) a publicidade
predatdria, onde néo ha o interesse de crescimento de mercado, ja que a empresa ja
detéem a maior parte de participagdo no mercado e, assim, a propaganda se destina
basicamente a persuadir o consumidor por meio de apelos subjetivos, criando uma
diferenciagcao de produtos irreal. A conduta da AmBev em relagdo a publicidade se
pauta pela informagcdo aos consumidores sobre as suas diferentes marcas,
conquanto se deve ter em vista que as suas diferentes marcas fazem concorréncia
entre elas mesmas, ja que nao € objetivo da empresa a publicidade predatéria.

Esta diferenciagdo das marcas beneficia o0 consumidor que podera selecionar
os produtos de maior qualidade e confiabilidade, estimulando os produtores a

manterem padrées de qualidades adequados ao consumo. Toda esta informacgéo
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contribui diretamente para maior eficiéncia na distribuigdo dos produtos e, portanto,
no sucesso da empresa. Porém, Scherer e Ross (1990, p. 582) advertem que a
influéncia da publicidade sobre os gostos do consumidor cria, ou reforca, a
preferéncia por determinadas marcas, tornando a demanda por elas menos elastica
e, assim possibilitando maior poder de mercado.

Assim, em tese, quanto maior for a concentragdo num mercado, menor serdo
os gastos com publicidade, uma vez que a empresa ja apresenta uma estrutura de
mercado consolidada, enquanto para as demais empresas que buscam competir
necessitardo gastar mais para fortalecer suas marcas. Como visto antes, a condigéo
de Dorfman-Steiner apud Seixas (2002, p. 08) determina que em mercados pouco
competitivos as condigdes de oferta e de demanda dependem de maiores gastos
com publicidades do produto por parte das empresas que visam competir, enquanto
em mercados competitivos, ndo ha tal necessidade.

O quadro a seguir demonstra os gastos com publicidade das principais
empresas do segmento de cervejas do Brasil durante o periodo compreendido entre
1991 a 1996, veja-se:

Empresa 1991 | 1992 | 1993 | 1994 1995 1996
Brahma

1. Publicidade 21.5 148 24 2 435 27.6 50.4

2. Vendas liquidas | 1.102 892 895 982 1.178 | 1.229

(1/2) em % 19% | 1.7% | 2.7% | 44% | 2.3% | 4.1%
Skol

1. Publicidade 6.6 11.1 9.9 18.7 14 0 11.5

2. Vendas liquidas 386 336 382 496 570 784

{1/2) em % 1.7% | 33% | 2.6% J 3.8% | 2.5% | 15%
Antarctica

1. Publicidade 147 1.7 33.5 47 6 429 390

2. Vendas liqudas | 1.018 | 811 802 801 1.196 | 1.060

(172} em % 1.4% 1.4% 4 2% 5.3% 3.6% 3.7%
Kaiser

1. Publicidade 12,2 155 20,2 26.2 354 457

2. Vendas liqmdas 336 274 346 410 547 660

(1/2) em % 36% | 5.7% | 5.8% | 6.4% | 6.3% | 6.9%
Vendas Totais

Valores 2900 2.385 2.545 2 950 3.750 4125

Milhdes de Hl 58.0 47,7 50.9 59.0 75.0 g2.5

QUADRO 16 — GASTOS COM PUBLICIDADE DAS QUATRO MAIORES EMPRESAS (1991-1996)
OBS: GASTOS EM PUBLICIDADE EXPRESSOS EM MILHOES DE REAIS.
FONTE: BARRIONUEVO FILHO (1997, P. 52-53)
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Conforme se extrai do grafico acima, as empresas lideres do mercado
gastaram mais com publicidade, apesar de ja estarem com uma estrutura de
mercado consolidada, o que determinou um acréscimo nas vendas liquidas destas
empresas.
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6 CONCLUSAO

Com o advento da década de 90, as industrias necessitaram se adaptar a um
novo mercado de concorréncia, obrigatério para competir em mercados
transnacionais. Ainda durante o final do Século XIX, observou-se no mercado de
cervejas nacional a criagdo de uma nova empresa com o objetivo primordial de fazer
frente a esta nova demanda, especialmente para competir internacionalmente e se
tornar a principal empresa no mercado mundial.

Esta empresa, em 1999, passou a ser conhecida como AmBev - decorrente
da fuséo entre as antigas empresas Brahma e Antarctica, grandes concorrentes no
mercado de cervejas brasileiro. A par do que ficou dito, esta nova companhia
estendeu amplamente sua participagdo no mercado, aumentando o seu poder de
mercado e criando um ambiente altamente concentrado devido a imposicao de
barreiras a entrada, a diferenciagdo de produtos.

Nao obstante o objetivo para a criagdo da companhia fosse a criagdo de uma
companhia com capital nacional que fosse competitiva no mercado internacional,
tendo em vista o interesse de empresas estrangeiras que se sobreponham neste
setor do mercado de importante desenvolvimento, a evolucdo demonstra que a
AmBev passou a ser, senao a principal, uma das principais comercializadoras de
bebidas em ambito global.

De fato, o mercado cervejeiro brasileiro sempre foi e ainda € considerado um
segmento de industria extremamente dinadmico e lucrativo, apesar da grande
concentragdo de mercado presenciado apds a criagdo da AmBev, que determinou
uma grande expansdao das suas marcas componentes por meio de ganhos
sinérgicos da operagdo. Constata-se que as demais empresas concorrentes do
mercado vém focando suas estratégias no sentido de adquirir sua parcela no
mercado, para atuagdo num mercado em constante transformacéo.

A partir de tudo o que ficou demonstrado, conclui-se que a criagdo da AmBev
provocou, direta ou indiretamente, aspectos positivos e negativos na industria
brasileira. Se por um lado, houve um enorme salto na concentragéo industrial, ainda
que atualmente se tenha verificado a evolugdo de outras empresas (Kaiser e
Schincariol), por outro, a empresa trouxe grande desenvolvimento a economia
nacional, competindo no mercado internacional com outras grandes companhias de
bebidas.
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Ainda no que concerne aos aspectos positivos podemos destacar o aumento
do lucro da Ambev e conseqiientemente o aumento de arrecadagéo via tributos. Ja
no que se refere aos aspectos negativos temos também a redugdo do quadro
funcional no estado da Bahia e principalmente no estado do Rio Grande do Sul,
onde foram fechadas todas as fabricas, com exce¢do da fabrica da cidade de
Viamao.

A fim de maiores elucidagdes, faz-se necessario ressaltar que neste trabalho
foi dado maior énfase ao mercado no que tange o lado empresarial, por isso, dados
como alteragdo de pregos para o consumidor final, a posi¢cdo deste frente a fusao,
qualidade de vida dos trabalhadores da AmBev, entre outros, ndo foram aqui
abordados.
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