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1. Introducao

Desde a constituicio da AMBEYV, oriunda da fusdo dos entdo maiores
fabricantes brasileiros de cerveja, Antarctica e Brahma, em 1999,' o mercado
brasileiro vem sendo palco de discussdes acerca da conduta competitiva ado-
tada por essa empresa dominante, que, constantemente, vem sendo acusada,
junto aos érgaos antitruste, de estar exercendo de forma abusiva seu poder de
mercado. As principais queixas com refagio ao comportamento de mercado da
AMBEV dizem respeito 4s seguintes préticas de natureza predatéria: a utilizagio

! A American Beverage Corporation {AMBEV) surgiu a partir da fusdo entre a
Companhia Antarctica Paulista ea Companhia Cervejaria Brahma, Esta associago
foi anunciada em 1.° de julho de 1999 e aprovada pelo (Conselho Administrativo
de Defesa Econdmica (CADE) em 30 de margo de 2000.
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de marcas de combate selecionadas entre as que conipdem seu porifolio, o de-
senvolvimento de programas de fidelizacdo de clientes com o objetivo de alijar
4 concorréncia dos canais de venda, a expansio da rede de pontos-de-venda que
operam em regime de exclusividade e o uso de pregos predatorios.

Em 2004, assistiu-se um novo episddio importante do ponto de vista da
analise da concorréncia nesse setor, com a fusdo da AMBEVY e 0 grupo INTER-
BREW? - 0 que resultou na constitui¢io da INBEV -, aumentando o debate sobre
os efeitos dessa operacio em termos de geragio de prejuizo & concorréncia’ A
fusio da AMBEV com a INTERBREW pode ser considerada um caso particular
pelo fato de ndo serem explicitos ou claramente observaveis os seus potenciais
danos 4 concorréncia, sobretudo quando analisada sob a 6tica dos critérios
tradicionalmente adotados pelas autoridades antitruste. De fato, por ndo se
tratar de operagdode concentracao horizontal ou vertical, com efeites imediatos
sobre a estrutura, seus efeitos sobre o mercado tendem a ndo ser depreendidos
pelas andlises antitruste tradicionais, sendo que é exatamente nesse ponto que
reside a sua relevincia e especificidade. Trata-se de operagdo que gerou uma
multinacional de grande porte e com maior facilidade de acesso a0s mercados
de capitais internacionais, gerando concentragio de centros decisdrios, com
nitida amplia¢io tanto do montante de recursos financeiros quanto do portfolio
de marcas nas maos da nova entidade, o que pode propiciar condigdes para o
exercicio abusivo de poder de mercado por meio de praticas predatorias e uso de
marcas de combate em mercados especificos. Uma operagao desse tipo, mesmo
que nio incorra em sensivel variacdo nos niveis de concentracio ou em outros
aspectos da estrutura, pode gerar danos ao ambiente concorrencial, devenldo ser
juigada por 6rgaos de defesa da concorréncia, que irdo se posicionar aceitando
ou rejeitando o ato de-concentragao.

A fim de evitar o abuso de poder econémico, a autoridade antitruste,
no exercicio de suas competéncias, pode adotar abordagens ex ante ou ex post
~ correspondentes, respectivamente, as fungdes preventiva e repressiva — ou
ainda uma abordagem mista. A propria Lei 8.884/94 prevé a interagao desses
elementos quando estabelece a possibilidade de aprovagdo de atos que possam
afetar a concorréncia mediante a celebragao de um compromisso de desempenho
(art. 58 da lei). Em particular, quando diante de fusdes conglomeradas® com

z  Ato de Concentragiio 08012.002172/2004-22.

5 A INBEV tem um portfolio de mais de 200 marcas, incluindo suas quatro marcas
globais: Stella Artois, Brahma, Becks e Leffe. Tem operacdes em 32 paises nas
Amdéricas, Buropa e Asia (fonte: website da empresa).

+  (Como a fusio Ambev e Interbrew.
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efeito de portfolio e efeitos financeiros, que criam estimulos e condicges obje-
tivas a praticas de exclusio, faz sentido a adogio de uma estratégia mista, que
incorpore medidas estruturais ¢ comportamentais. Cabe ainda destacar que, no
presente caso, a SDE ¢ o CADE entenderam que o referente Ato de Concentragio
deveria ser examinado en sede de Processo Administrativo?

Dentro desse contexto, o presente trabalho visa promover - baseando-se
em estudos prévios sobre aspectos tedricos da operagio® e em estudos econo-
métricos de demanda (elasticidades) e oferta ("pardmetros de conduta™),” coma
metodologia advinda da Nova Organizagio Industrial Empirica® - uma analise
de comportamento competitivo dos fabricantes de cerveja do Pais e investigar
possiveis praticas predatdrias no mercado. No mercado analisado observaram-
se condutas complementares nos dois canais de venda de cerveja - bares e
auto-servicos. No primeiro canal, observou-se o reforco da distribuigae direta,
énfase na colocagio de geladeiras préprias nos pontos-de-venda e adogio de
programas embutindo préticas de exclusividade. No segundo canal, observou-se
a elei¢io de uma marca com caracteristicas de marca de combate e langamento
da marca de baixo preco, apenas em regiio onde se havia verificado acirramento
da concorréncia, com crescimento de outros fabricantes. '

Sendo assim, este artigo se encontra divido da seguinte maneira: no item
2 discute-se a doutrina moderna sobre priticas de exclusio, com o aprofunda-
mento tedrice da prética de pregos predatdrios; no item 3 ¢ tragado um pana-
rama sobre a inddstria cervejeira no Brasil e o posicionamento da Ambev na
mercado; os itens 4 e 5 discutemn as elasticidades-pre¢o da demanda e a conduta
competitiva dos fabricantes de cerveja no Brasil; o item 6 procura analisar o
lancamento da Serrana (outra marca da AMBEV) e seu contexto aos olhos do
mercado; e por fim, no item 7, sdo feitas as consideragdes finais,

2. A doutrina moderna sobre praticas de exclusido

Nio hd que se enganar com a aparente simplicidade da definigdo de pra-
ticas de exclusio. Conforme ensina Motta {1994), a identificagdo do comporta-
mento de exclusio € um dos tépicos mais dificeis da politica de concorréncia,
uma vez que tais comportamentos muitas vezes nio sio facilmente distinguiveis
de agbes competitivas que beneficiam os consumidores.

> PA08012.003805/2004-10.

O trabalho sumariza a argumentacio desenvolvida em pareceres econdmicos sobre
o processo de fusio de Ambev e Interbrew (Salgado et al., 2004a e 2004b).

7 Baseadas nos trabalhos de Oliveira (2004a e 2004b).

Para uma exposigao dessa abordagem, vide Bresnahan (1989},
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Atualmente, na doutring e na juri:-'|u'ud('nri;f‘, abserva seoum inleresse
renovado pelo tema das praticas de exclusio adotadas por firmas dominantes,
tema que estd na origem do antitruste. E notavel a atualizagio de teorias sobre
preco predatério, introduzindo novos elementos como a questio da assimetria de
informacao. Conforme observa Motta (op. cit.), esse ¢ o ponto de intersegio das
novas teorias de prego predatdrio; partindo de situactes e que 0s participantes
operam com incerteza, o predador sempre procura fazer uso do conhecimento
imperfeito da(s) firma(s) concorrente(s), em particular canvencer a firma en-
trante de que estando serd capaz de realizar lucros significativos.

Assim, ou a entrante desiste do mercado ou, como se pode acrescentar,
recua para uma posi¢io na franja do mercado, gue ndo incomode a hegemonta
da firma dominante. Em todos os modelos ~ reputagao, sinaliza¢do ou bolso
profundo -, o “predador” adota um comportamento de mercado agressivo — com
reducio de precoslocalizada, langamentos de marcas para combater surgimento
de novos concorrentes, politicas de bonificagéo e descontos para pontos-de-
venda, de modo amodificar as expectativas de lucratividade da “presa”.

Ap6s examinar uma série de modelos de distribuicao exclusiva e de-
tencdo de entrada, Motta conclui que “certamente, modelos recentes (Aghion
and Bolton, 1987 Rasmusen et al, 1991; e Segal ¢ Whinston, 2000} mostram
que contratos de exclusividade apresentam um forte potencial de detencio de
entrada. No entanto, nio se pode esquecer que contratos de exclusividade fre-
glientemente apresentam razées de eficiéncia também. E necessaria uma maior
compreensio de cono o8 eleitos de exclusio ¢ eficiéncia se equitibram, mas
parece seguro assumir que o primeiro efeito deve dominar o segundo apenas se
a firma que utiliza os contratos de exclusividade detém uma posigao de mercado
muito forte” (op. cit., p. 372, tradugdo livre).

O autor {op- cit.) alerta ainda que, embora descontos seletivos possam em
muitos casos representar formas legitimas de discriminagao de pregos, mesmo
quando adotadas por firmas dominantes, “alguns tipos de descontos oferecidos
por firmas dominantes devem ser cuidadosamente monitorados por conta de
seu potencial de exclusdo. O efeito de descontos por fidelidade, por exemplo, €
o de tentar induzir o varejista a nio comprar de um rival ¢, portanto, ¢ similar
a0 efeito de distribuicio exclusiva; e descontos agregados sio similares em seus
efeitos 3 venda casada ou a imposi¢o da venda da linha completa (quando um
ofertante impd&eao comprador 2 compra de seu portfolio completo de mercado-
rias). Da mesma forma, tais tipos de desconto alcangam propésito similar ac de
distribuicio exclusiva e venda casada, cujos efeitos anticompetitivos possiveis
foram discutidos acima” (p. 499-500, traducio livre).

A experiéncia antitruste européia tem liderado, em niimero de casos e na
severidade das decises adotadas, a formagio de jurisprudéncia internacional
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sobre priticas de exclugio. Deacordo com Bergh ¢ Camesasca (2001), “abusos de
exclusaa téo sido delinidos najugisprodencia dicCorte de Justica Buropéia como
aquelas priticas de uma firma dominante que ndc sdo baseadas na conduta normal
denegdcios e que procuram causar danos a posigiio competitiva de concorrentes
ou exclui-fos do mercado completamente” (p. 200, tradugio livee),

De acordo com Emch {2004}, “a preocupacio fundamental levantada
em casos de efeitos de porifolic ¢ que a fusdo de firmas sem uma relagio hori-
zantal ou vertical direta causara danos ao bem-estar do consumidor elevando
os ‘instrumentos de dominéncia’ da firma resultante, que passard a produzir
win conjunto mais amplo de produlos do que a firma antes da {usdo. O poder
fortalecido que a firma resultante deriva da produgdo de um conjunto expan-
dido de bens ¢é visto em algumas circunstincias como tao debilitador das pers-
pectivas das firmas rivais que as restrigdes competitivas geradas por elas serdo
reduzidas - seja porque serdo forgadas a deixar o mercado ou porque reduzirao
despesas em P&D ou outras necessdrias para se manterem no mercado como
competidores efetivos. Essa redugiio na competi¢do acaba por gerar danos aos
cansumidores” (p. 57, tradugio livre).

A Comissdo Européia tem concentrado suas atengdes em diversos meca-
nismos subjacentes aos efeitos de portfolio, que podem estar presentes de forma
isolada ou cumulativa:

i, uma das possibilidades verificada ¢ s¢ a fusdo dard 4 firma resultante
maior capacidade de “atar” produtos de tal forma que os competi-
dores sejam forcados a sair do mercado ou recuar para uma franja
dinnte da agressividade da nova fiemay;

ii. outrapossibilidade é que a opera¢io permita a nova empresa oferecer
“pacotes” de produtos aos consumidores a pregos que a concorréncia
nio pode replicar;

iii. além disso, reduges de custo em fungdo de economias de escala
¢ escopo pelo lado da demanda ou da oferta permitirdo  firma
resultante usufruir de ampla e duradoura vantagem sobre seus
competidores;

iv. finalmente, existe a possibilidade de a firma tornar-se mais poderosa
em fungio de seu tamanho, com maior acesso ao mercado financeiro
e de capitais e maior poder de barganha, o que lhe possibilitard a
ado¢io de condutas predatdrias.

As implicages para os consumidores desses efeitos variam de acordo
com o tipo de efeito que se trate e do mercado em que ocorra.

No que tange 3 questio de se praticas de exclusdo devem ser submetidas
a tratamento ex anté ou ex post, de acordo com Emch {op. cit.), “a vantagem do
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tratamento ex posi quando se presume possibilidade de ocorréncia de efeitos
de portfoliv é que as decisoes podem basear s¢ e evidénciu empirica sobre
estratégias efetivamente adotadas e resultados em vez de em especulages sobre
estratégias futuras e resultados. A despeito disso, na teoria, o ‘enforcement’ ex
ante pode ser adetade em casos no qual o resultade anticompetitivo ¢ particu
larmente claro e imediato ao tempo da fusdo e quando o comportamento do
ofensor seria dificil de detectar e remediar ex post” (p. 76, tradugdo livre).

A despeito do intense debate presente na literatura, verifica-se o consenso
em torno do ponto segundo o qual ¢ muito mais dificil verificar ex ante & pos-
sibilidade de predagio do que a sua ocorréncia ex post. Nos Estados Unidos hd
casos em que, por receio de que uma firma adotasse praticas anticompetitivas
de venda em pacotes, as autoridades determinaram restricoes a operagdes. Nos
casos examinados pela Comissio Européia foram identificados mecanismos que
levam a pregos mais baixos e beneficios aos consumidores no curtc prazo, mas
que sao vistos como prejudiciais por levarem a pregos mais elevades no longo
prazo em fungio do potencial de marginalizacio de firmas rivais.

2.1  Uma abordagem teérica da prdtica de precos predatorios

Uma das condutas cldssicas de exclusio tratadas pela teoria antitruste
consiste na pratica de pregos predatdrios, representada por um tipo de com-
portamento em que 0§ pregos sdo baixos a ponto de afetar o processo compe-
titivo. Considerando que pregos baixos sio também uma virtude do processo
competitivo, as autoridades antitruste enfrentam a dificil tarefa de distinguir o
que é prego predatério do que é competicdo saudével, A eliminagio de firmas
ineficientes resulta naturalmente do processo competitivo, mas tal processo pode
ser prejudicado se rivais eficientes também séo expulsos do mercado devido 2
reducdo excessiva de preqos por firmas dominantes.

Tradicionalmente, identificou’se o problema da predagio a partir da
observagio de se a firma dominante incorria em perdas, no curto prazo, em um
mercado particular, de modo a induzir a saida (ou impedir a entrada) de uma
firma rival, na expectativa de que lucros supranormais pudessem ser obtidos
no futuro, naquele ou em outros mercados.

O teste mais especifico para diferenciar redugdes de pregos competitivas
e ndo competitivas foi introduzido por Areeda ¢ Turner (1975}, De acordo
com 0s autores, pregos abaixo do custo marginal devem conclusivamente ser
considerados ilegais. Considerando que ¢ rara a documentagao de estatisticas
de custos marginais de produgdo, os autores sugeriram o uso do custo varidvel
médio comao-evidéncia para o teste.

476

tnvestigagiio de priticas predatarias em mercados de cerveja no Brasil

Passados 20 anos desde a proposi¢io de Areeda e Turner sobre o trata-
menta de pregos predaldrios, o leste fevanton conlrovérsia por anaes, ¢ o debate
foi particularmente enriguecido com o uso de conceitos de teoria dos jogos e
compartamento estratégico em mercados oligopolistas. Esses trabalhos estio
Len resenfudos con Crdover ¢ Saloner (19900, A guestio central nesses modelos
&aassimetria de informaces entre os atores no mercado. A firma dominante é
n1ais bem informada que seus pequenos rivais em modeles em gue o predador
induz a saida dos menores.

A nova literatura em organizagio industrial sobre comportamento pre-
datorio apresenta, portanto, trés tipos alternativos de modelos:

i, Haanalises de teoria dos jogos baseadas na idéia de “bolso profundo’
Nessa linha, as mais recentes contribui¢des mostram como o com-

portamento predatorio pode ocorrer em equilibrio se a informagéo -

¢ imperfeita e se os recursos financeiros da firma dominante séo
substancialmente maiores que os de qualquer competidor efetivo
ou potencial;

ii.  Existe um segundo conjunto de artigos mostrando como, na pre-
senca de informacio imperfeita, uma firma instalada pode cons-
truir uma reputagio de “jogar pesado” (toughness) e desencorajar
entrantes potenciais a se defrontarem com ela; e

iii. Finalmente, um terceiro conjunto mostra que, quando ndo € si-
métrica a informacio sobre custos e condi¢des de demanda, um
predadoer pode usar um preco baixo para sinalizar a um rival que
aquelas condigdes de custo e demanda, a saida ¢ a melhor opgéo
para o rival do que permanecer no mercado e continuar a enfrentar
a firma dominante.

O desenvolvimento da teoria dos jogos aprofundou o entendimento acerca
do comportamento predatério. Foi demonstrado que na presenga de informagao
assimétrica (sobre condigdes de mercado, custos, “gosto” pela predacéo, ousim-
plesmente estratégia das outras firmas), ou imperfei¢des no mercado financeiro,
a predacio é teoricamente possivel, mesmo na auséncia das barreiras 4 entrada,
que tradicionalmente se pensou serem condigdo necessdria.

Usma vez determinadas quais seriam as praticas anticoncorrenciais impu-
tiveis & firma dominante, cumpre estabelecer o seu cardter abusivo. Para isso,
deve-se comparar as vantagens e desvantagens por elas geradas, conforme licao
de Glais e Laurent {1983): “sobre o mercado dominado pela empresa em questio,
a concorréncia ja é debilitada, embora todo entrave suplementar aportado a ela
nio possa ser facilmente aceito pelas autoridades comunitdrias encarregadas de
controlar o bom funcionamento do mercado. A nocividade do comportamento
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reprovado dessa firma estd sempre em risco de ser copsideravel por uma dupla
raziio. As priticas restritivas, a0 reduziren ainda mais una concorréacia ji i
mitads s3o, desde logo, tio mais graves gue os concorrentes ¢ parceiros da firma
considerada nao tém poder de Ihe fazer face” (p. 353, tradugiio livre}.

£m face desses perigos particularmente sérios, as vantagens acessiveis
exclusivamente por meio de restricbes suplementares por parte da empresa
dominante devem ser considerdveis para contrabalangar s riscos. Assim, pode
ser constatado que, mesmo diante da auséncia de uma proibigio per se (tanto na
jurisdiao da Unido Européia quanto na jurisdi¢ao francesa), toda pratica anti-
concorrencial adotada por uma empresa dominante tende a ser condenada.

A questao da monopolizagic atingida por meio da estratégia de prego
predatério estd presente na historia do antitruste desde os seus primérdios.
Scherer e Ross (1990) ensinaram que a emergéncia da regra da razio coincidiu
com o julgamento pela Suprema Corte norte-americana dos casos envolvendo
a Standard Oil e a American Tobaco, ambos em 1911. No primeiro dos casos
inaugurais da aplicagio da regra da razdo, a Standard Qil era acusada de manter
o controle de mais de 90% da inddstria de derivados de petréleo (que produzia
i época principalmente querosene ¢ éleo combustivel), que foi obtido com a
aquisi¢ao de mais de 120 rivais, o uso discriminatorio de pregos de fretes fer-
rovirios, bloqueando acesso a fontes de suprimento de petréleo pela aquisigdo
de oleodutos, espionagem industrial e, finalmente, por meio da promogio de
guerras de pregos predatérios com o fito de excluir rivais do mercado ou leva-
los a vender seus negécios. Os autores observaram que se Standard Oil de fato
reduziu pregos de forma profunda para destruir ou disciplinar rivais, trata-se de
wma questao controversa, No seu entender, a empresa adotava uma estrategia
sofisticada, regido a regido, de preco limite (p. 450).

No caso American Tobaco, a Suprema Corte condenou a companhia
por monopolizacio dos mercados de cigarros e outros produtos de tabaco pela
adocio de praticas nao razodveis, como a exclusdo de rivais do acesso a distri-
buidores e a compra de cerca de 250 rivais e pregos predatorios.

Scherer e Ross (op. cit.) apresentam a estratégia de precos de exclusdo
como uma das alternativas de estratégias de preco de longo prazo da firma do-
minante. Segundo os mesmos: “quando h4 uma franja de tamanho apreciavel e
quando a firma dominante tem um custo unitdrio significante ou uma imagem
de vantagem sobre seus rivais, a estratégia de maximizagao de lucro de longo
prazo da firma dominante usualmente ser4 estabelecer seu prego abaixo do nivel
de custo unitério das firmas da franja e expulsar os rivais. Isso € mais provavel
quanto maiores as vantagens de preo-custo da firma dominante, quanto menor
a taxa de desconto temporal e quanto mais rapido as firmas da franja saiam em
resposta a pregos abaixo de seus custos unitdrios. Em muitos exemplos, dada
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suavantagem de custos, a firma dominante continuard a obter lucros positivos
cnguanlo c'.\:puln‘u as rivais, No entanlo, com |)|'(Mll|(“ﬁn da fl‘:ll]jn e valores d'e
[custo unitdrio suficientemente alte], a firma dominante pode racionalmente
cortar o preco de forma lempordria abaixo de seu custo unitirio de modo a
{orcar a saida de rivais ¢ aumentar sua participagio de mercado, Em qualquer
evento, conforme a franja perde espago, a firma dominante gradualmente eleva o
seu prego, elevando margens de lucro, enquanto a saida de rivais remanescentes
desacelera” (p. 364, tradugéo livre).

Os autores ilustram seu modelo de estratégia de pregos em oligopélios
com casos da historia industrial norte-americana, que confirmam a consisténcia
da teoria. No caso de precos de exclusio, remetem a exemplos da industria cer-
vejeira, em que as principais empresas comercializadas e anunciadas em escala
nacional detinham uma vantagem de imagem sobre as cervejas locais e regionais
e, depois de constituirem novas plantas descentralizadas durante 0s anos 1960,
ganharam também uma apreciavel vantagem de custo. Sua estratégia, com a
Anheuser-Bush desempenhando um papel dominante crescente, foi espremer
o diferencial de prego entre as cervejas populares e Premium. Como resultado,
o ntimero de cervejarias nos Estados Unidos caiu de 404 em 1947 para 108 em
1972 ¢ 16 em 1982, e 0 market share combinado das quatro lideres cresceu dos
21% em 1947 para 85% em 1987 {p. 371).

Por forca do desenvolvimento recente da Organizagao Industrial, a com-
preensdo das prdticas de precos predatorios tem evoluido para além da idéiade
perdas assumidas pela firma que adota tais praticas, Uma feitura moderna da
pratica de pregos predatérios ¢ olerecida por Eelin ¢ Farrell {2004), para quem:
“predation occurs when a firm offers consumers favorable deals, usually in the
short run, that get rid of the competition and thereby harm consumers in the
long run” (p. 502).

De acordo com os autores e, em particular, nos termos de Edlin (2001),
ndo hd razdo para restringir casos de predagiio a situagbes em que verifique a
existéncia de pregos abaixo do custo, se preos acima do custo também podem
prejudicar os consumidores, por limitarem a concorréncia.

No entanto, nem sempre o sacrificio de lucro de curto prazo estd presente
em politicas de predagdo. Uma empresa monopolista de baixo custo pode pre-
judicar a concorréncia {ndo apenas os concorrentes) usando estrategicamente
suas vantagens para excluir competidores, com pouco ou nenhum sacrificio,
conforme Edlin (2001) explica. Sacrificio que j4 foi definido por Bork (1978, p.
145) como um “investimento em lucros de monopolic” Esse sacrificio voluntario,
com o dano 4 competicio como motivagao, pode estar associado, porém, a outras
razbes legitimas. A produgdo hoje pode gerar custos no futuro memnores numa
indtistria com learning by doing ou, de uma forma mais direta, 0 “sacrificio” em
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um produto pode ser imediatamente compensado pela elevagio de lucros em
um produto complementar. Assim, ¢ sacrificio de Jucros no curto prazo nac ¢
nem necessario nem suficiente para a existéncia de dane ¢ pede estar distante
de ambos os casos.

Para a monopolizagéo, o sacrificic de lucros nio ¢ necessario se a firma
dominante detém substanciais vantagens de custo (somar as vantagens finan-
ceiras e fiscais). Edlin {op. cit.} nmostra que, por vezes, uma firma eficiente usa
suas vantagens para oferecer boas ofertas em bases consistentes, o que ¢ bom
para os consumidores e para a eficiéncia econbmica, mas por vezes uma firma
eficiente pode, a0 contrario, cobrar pregos elevados e prover produtos ou servigos
de baixa qualidade enquanto encara pouca ou nenhuma competigao e oferecer
boas ofertas apenas quando surge a concorréncia,

Para um monopolista de baixo custo oferecer boas ofertas apds uma
entrada, de modo a prejudicar e mesmo provocar a saida de um entrante, ndo
necessariamente envolve sacrificio. Deve-se mudar o foco de “sacrificio mais
recupera¢ao financeira” para “exclusao com grave dano para o consumidor e/ou
para a eficiéncia”

Farrel e Edlin (op. cit.) sugerem, por fim, uma mudanga de foco no
tratamento da predacio, de recuperagio de hucros no future para dano ao
consumidor ou a eficiéncia.

Essa andlise conceitual ¢ particularmente itil para desvendar os aspectos
anticompetitivos de praticas que vém sendo adotadas pela AMBEYV, como o
agressivo programa de fidelizacao, acompanhado de uma série de bonificagdes
e acordos de exclusividade. E também necesséria para compreender a extensdo
dos danos ao mercado que podem ser causados por praticas como a eleicio de
uma marca do portfolio - no caso a Antarctica - para combater o crescimento
de concorrentes

3. A inddstria cervejeira no Brasil

Nos anos 1990, a industria de cervejas no Brasil passou por mudangas
significativas e teve de se reajustar ao novo ambiente institucional da economia
nacional de abertura comercial e liberalizago de pregos. Nesse contexto, assis-
tiu-se a0 aparecimento de diversas aliangas estratégicas (joint ventures) entre
grandes empresas internacionais e as lideres do mercado brasileiro, a saber:
Brahma/Miller; Antarctica/Anheuser-Bush; Kaiser/Heineken; Skol/Carlsberg,
O ponto mais marcante das transformagdes ocorridas nesse periodo se deu em
1999, com a criacio da AMBEV (Companhia de Bebidas das Américas), fruto
da fusdo das empresas Brahma e Antarctica.
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A industria cervejeira brasileira passoi uma estrutura de oferta que pode
sercaracterizada como um oligopdlio altamente concentrado. Deacordo com os
dados da tabela abaixo, no periode 1993-1998 ocorreu um timido movimento
de desconcentragio que pode ser atribuido, principalmente, ao crescimento
daparticipagio de cervejarias de menor porte, como a Schincariol, e de outras
marcas de atuagio regional, como por exemplo, Lokal (R}, Petrépolis (R]),
Caatra {(R] e SP), Baden Baden {SP}, Frevo (PE), além do crescimento de ni-
cho de mercadoe das “microcervejarias’, que, entre 1997 e 1998, passaram de
duas para mais de 20 no Pals, Em 1999, com a criagac da AMBEV, ocorre um
considerdvel aumento da concentragio do setor. Em 2000, ocorre a entrada
da cervejaria canadense Molson, que adquiriu, a principio, a marca Bavdria
da Ambev e, em 2002, adquiriu também a Kaiser, constituindo-se na segunda
maior cervejaria do Brasil,

Tabela 1 - Evolugio do Market Share das Marcas (%)

1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 { 2001 | 2002 | 2003
Ambey 698 | 69,6 | 69,4 | 68,5 | 67,2
Aatarctica 35 1 302 | 318 | 255 | 203 17,5 17.0 4.7 14,6 14,4 13,5
Bahma 352 333 314 28,6 249 22,5 22,1 224 223 21,8 20,9
Stol 15,0 16,8 15,2 20,3 23,2 253 N7 335 32,5 32,3 32.8
Molson 18,5 | 17,0 | 152 | 13,0
Kaiser 13,6 13,9 14,6 16,7 5.9 15,5 14,9 14,4 13,3 12,8 10,4
Bavaria nd. | nd | nd | nd 4,9 7.3 4,0 4,1 37 2.4 2,6
Schincariol 3,8 4,7 5.4 n.d 7,8 7,3 7,5 §,2 8,9 9.6 11,1
Outros 0,9 .1 1,5 n.d. 3,0 4,6 3,8 3,7 4,7 6,7 8,6

Fomte: Sindicerv.

0O mercado de cerveja caracteriza-se pela presenga de duas barreiras den-
trada: a de distribuicdo, relativa i dificuldade de fazer chegar aos consumidores,
deforma capilarizada, produto em que é significativo o custo de transporte, em
virtude do volume e baixo valor unitirio; e a de marca, consistindo na dificuidade
detornar uma marca conhecida e desejada pelos consumidores.

Os sisternas de distribuicio sio fundamentais para garantir a posigio de
mercado das empresas cervejeiras. Embora a fabrica¢io de cerveja esteja sujeitaa
certas economias de escala, isto é, a custos unitarios decrescentes com o aumento
dovolume produzido, sio limitadas por varios fatores, especialmente o custo de
transporte. lsto significa que as grandes empresas sio obrigadas a constituir uni-
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dades produtivas em cada regiio consumidora, pois geralmente se aceita que o
frete além de 500 km inviabiliza a competitividade do predute. De outro lado, a
barreira do frete também permite o funcionamento das pequenas e médias em-
presas cervejeiras, que sustentam s competitividade em outres falores que ndoa
escala, por exemplo, por meio de uma identificacio com a regido ou diferenciacdo
de produto. Uma vez que cervejarias regionais ¢ microcervejarias tém aparecido
com destaque no perfodo recente, a concentracao por regides geogrificas do Pais
& de interesse relevante para a analise da estrutura de oferta desse mercado.

A capacidade de gerar uma imagem positiva do produto, diferenciando
o produto com relagio aos de concorrentes, ¢ fundamental para o sucesso de
uma marca, o que explica 0 expressivo gasto em propaganda que caracteriza
essa indastria.

Segundo o Sindicerv {Sindicato Nacional da Industria de Cervejal, a
cerveja Pilsen, de coloragio clara, sabor delicado e baixo teor alcodlico € a mais
consumida no Brasil, correspondendo a 98% de toda 2 cerveja consumida no
Pais. O restante se divide entre as do tipo Bock, Light, Malzbier e Stout, geral-
mente destinadas a alguns nichos de mercado premium. Devido a essa predo-
minéncia das cervejas do tipo Pilsen, 0 principal instrumento de diferenciagio
de produtos utilizados pelos fabricantes passa a ser entio a diferenciacio por
imagem subjetiva em face dos consumidores, construida mediante intensas
aces de propaganda e marketing.

Dentro desse contexto, a fim de conquistar consumidores de diferentes
perfis, as cervejarias adotam a estratégia de posicionar diferentes marcas eim
diferentes segmentos de mercado. A classificacio mais usual divide o mercado
brasileiro em trés faixas distintas, que podem ser classificadas por ordem de-
crescente de pregos como: premiunt, medium e low.

As principais vantagens relacionadas 4 proliferagio de marcas e pregos
por parte das cervejarias sao: reforcar o prego como sinal de qualidade para
o consumidor; ter a possibilidade de construir as denominadas “marcas de
combate”, que sdo langadas para disciplinar possiveis guerras de pregos sem
interferir na imagem das marcas prenium; € a diversificacio de risco do negocio,
permitida pela atuacdo em segmentos com diferentes graus de sensibilidade ao
ciclo econdmico.
rcado

Podem-se destacar alguns elementos que evidenciam o poder de me
trito,

da AMBEV e lhe conferem condigdes objetivas para seu exercicio irres
a saber: sua propria dimenséo econdmica (indicada por seu faturamento,
este alavancado por sua capacidade de endividamento e acesso ao mercado

fAnanceiro internacional); a diversificaio para intumeros outros mercados de
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bebidas; o contrele sobre a rede de distribuigiio e pontos-de-venda em dim
sd0 que virtualimente, se ndo efetivamente, bloqueia o acesso de concorrent::;
entrantes ao mercado e the permite manipular as condicées de sobrevivéncia de
concorrentes, de acordo com as estratépias adotadas pela companhia. Adicio-
nalmente, a companhia detém formidével poder de monopsdnioc com relacio
aos fornecedores de insumos, matérias-primas e materiais de embaiagem'im
torno de trés quartos de suas vendas dependem da vontade da AMBEV (Pe;eira
et al, 2003, p. 194).

Ip\lotc—se que, conforme indicado pela moderna teoria acerca de praticas
predatérias, sua adogdo ndo requer necessariamente a realizagio de prejuizos
no presente para serem recuperados no futuro. Em condigbes assimétricas de
cu§t_os, ¢ possivel a adogdo — conferme tem sido adotadas pela Ambev - de
préticas tais como descontos, bonificagdes, prémios por fideliza¢do de pontos-
de-venda, pregos predatérios associados a marcas de combate, sobretudo quando
se verificam elasticidades cruzadas positivas dentro de um mesmo portfolio
sem que a empresa predadora arque com prejuizos. Como sugerida por Edlir;
(op. cit.), para ser considerada predatdria, basta que a conduta prejudique a
concorréncia e, por decorréncia, o consumidor.

4. As elasticidades-preco da demanda no mercado de cerveja no Brasil

Este item visa analisar as elasticidades-pre¢o do consumo de cerveja
encontradas por Oliveira (2004a),° desagregadas por canal de dislribuiqﬁ(;
((‘al:'ztO-SBI’ViQOS e bares) e por marca {as seis maiores marcas dentro do segmento

Plllsen”“’), de forma a permitir uma investigacio das possibilidades de substi-
tuigdo entre os diversos competidores, scb o ponto de vista do consumidor de
Ferveja. Tem-se, como subproduto direto desta andlise, a possibilidade de tecer
inferéncias de poder de mercado, lealdade 4 marca e vulnerabilidade a préticas
predatérias no setor.

O estudo econométrico realizado por Qliveira (op. cit.) mostra que o
portfolio detido pela AMBEV, tanto no canal de distribuicdo “auto-servicos”

Neste estudo, a demanda foi estimada por meio do modelo econométrice AIDS
propostlo por Deaton e Muelibauer {(1980). Como subproduto dessa estimagio, foi
possivel calcular as elasticidades pre¢o da demanda, seguindo a li )

, inha
Alston, Foster e Green {1994). i propostper

Nova Schin Pilsen, Skol Pilsen, Brahma Chopp, Antarctica Pilsen, Kaiser Pilsen

e Balvana. Juntas, estas marcas correspodemn a aproximadamente 90% do total de
receitas do segmento.
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quanto de “ares”, representa clevado poder de mercddo paraa companhia, em
funcio das elasticidades proprias de suas marcas serem refativamente baixas
com relagio as dos concorrentes (vide Tabelas 2 ¢ 3). Constatou-se também
que a marca Nova Schin, da concorrente que mais tem incomodado o poderio
da firma dominante — ¢ grupo Schincariol -, possui alto grau de vulnerabili-
dade a perdas oriundas da concorréncia em precos e praticas predatorias. Esse
fenémeno pode ser observado em ambos os canais de distribuigdo e é reflexo
das altas elasticidades proprias dessa marca nos segmentos analisados, o que
implica baixa lealdade do consumidor,

Observou-se ainda a existéncia de relagdes de complementaridade entre
algumas marcas da AMBEV (Antarctica-Brahma, no segmente auto-$ervigos €
Skol-Antarctica, nos bares), que podem ser indicativas da existéncia de incentivo
a0 uso das estratégias de “marcas de combate™: é possivel escolher uma das marcas
complementares —provavelmente a que indica menor fidelidade do consumidor,
em termos de elasticidade-prego - para compelir em preqos tanto com as demais
quanto com as novas entrantes, cOm efeitos nocivos 2 concorréncia.

Ainda com relagio ao canal “bares”, pode-se verificar que duas das trés
marcas da AMBEV (Antarctica e Skol) apresentam as menores elasticidades
proprias, Isto se deve ao fato de essas marcas se apoiarem fortemente na presenca
em pontos-de-venda, o que torna fundamental o reforco dessa caracteristica em
uma estratégia de ampliagio de participagao de mercado. Assim, evidencia-se
0 qudo importantes sio as politicas de fidelizagio de pontos-de-venda nesse
canal, o que oferece fundamentacao econdmica para a tese de predagéo por

meio de préaticas dessa natureza.

Tabela 2 - Elasticidades-Preco -
Auto-Servigos/Latas

I ———— |

i Elasticidade cruzada
M ;all:a(cllz Elasticidade ’ :
area (2;53_04) propria Nova Skol Brahma | Antdrtica Skol Bavaria
Schin Pilsen Chopp Pilsen Pilsen Pilsen
Nova Schin 7.5% 382 - 07 0,12 0,62 1.08 0,52
Pilsen
Skol Pilsen 47.8% -1.81 1.11 - 1,47 2,46 -1,82 1,03
Brahma 140% 273 022 0,43 - 40,36 041 0,09
Chopp
Antastica 103% -464 0,85 0,53 0,27 - 131 0,76
Pilsen
Kaiser Piisen 12.8% -2.49 1.85 -0,48 0,39 1,64 - 0,72
=
Bavaria
; - X k 4 -
Pilsen 75% 409 0,52 0,16 0,05 . 0,56 0,42
Fonte: Cliveira (2004a).
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Tabela 3 - Elasticidades-Pregao -

Bares/600ml
Fatia e I Flastictelade crozd
Marca Mercado l‘.l.nl!muf.m!\' e e e -
(2003-04} propoe .\"(}w.) Skl Brahma [ Antdrtica Skol Bavaria
Schin Pilsen Cho ilse i o;
——— — opp Pilsen Pilsen Pilsen
! s
Pitsen 505 Ly - ALt 0.2 0.56 0.13 0.23
Skot Pilsen 42.7 - 3
T% 144 -0.36 - 054 -ih61 -0,12 3.50
Brahma N :
Chopp 17 154 078 0As 0.1 -0.18 7.35
Antartica 5 o :
Pilsen 12,14 {65 (.43 AT 0] - -0.18 -1.18
Kaiser Pilsc S
aiser Pilsen 6.9 107 .09 102 -0.04 1106 - 4,19
Bavaria g, -
Pilsen 0.7% 0.61 -0.02 0.06 019 -0.07 0.43

Fonte; Oliveira (2004a).

As Tabeias 4 e 5 - que apresentam os principais rivais que se defrontam
nos dois canais de distribui¢do - indicam a dimensio do poder de mercado da
AMBElV, que detém em seu portfolie as marcas que representam as alternati-
vas mais préximas de escotha para o consumidor, assim como a fragilidade da
Schincariol diante de préticas predat6rias, cervejaria que vem galgando espagos
e conquistando consumidores, na medida em que a Nova Schin tem marcas da
AMBEV como substifutos mais proximos.

No canal de distribuigdo “bares’, os dois maiores rivais da Nova Schin sio
respectivamente, Brahma e Anlarctica. Entretanto, ao analisar os maiores rivai;
dest.as 'L’lltimas, constata-se que a elasticidade cruzada de Antarctica com Nova
Schin é muito mais elevada (nio s em termos absolutos, mas principalmente
em termos relativos 3 elasticidade prépria) do que de Brahma; essa constatacio
é, indubitavelmente, uma evidéncia de que ha incentivos para que a AMB?EV
utilize 2 Antarctica como “marca de combate” & Nova Schin.

Tabela 4 - Principais Rivais - Auto-Servicos/Latas

Marca Mior Riva o vl
Nova Schin Pilsen Skoi Pilsen Kaiscr Pilsen
Skol Pilsen Brahmi Chopp Antartica Pilsen
Brahma Chopp Skol Pilsen Kaiser Pilsen
Antartica Pilsen Skol Pilsen Kaiser Pilsen
Kaiser Pilsen Antartica Pilsen Nova Schin Pilsen

Bavariz Pilsen Skol Pilsen Antartica Pilsen
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Tabela 5 - Principais Rivais =

Bares/600ml
e T
] Primeiro Segunde
Marca Maior Rival Maior Rival

Nova Schin Pilsen Brahma Chopp Antartica Pilsen

Skot Pilsen Bratuna Chopp
Bralina Chapp Skol Pilsen

Nova Sclvin Pilsen

Bavaria Pilsen
Nowa Schiin Pilsen

Antartica Pilsen Hratma Cliopp

Kaiser Pilsen Bavarin Pilsen Nowva Schin Pilsen

Bavaria Pilsen Brahma Chopp Antartica Pilsen

5. Estudo da conduta competitiva dos fabricantes de cerveja
no Brasil

Aplicando o0s ensinamentos da Nova Organizacéo Industrial Empirica
- nalinha de Genesove e Mullin (1997) - para a andlise da conduta competitiva
das fabricantes de cerveja no Brasil, Oliveira (2004b) estimou econometricamen-
te um modelo estrutural de conduta, referenciado em um jogo de competigdo
4 la Bertrand com produto diferenciado.!’ Com isso, encontrou os chamadaos
«parametros de Conduta” das firmas, que servirdo de base para as andlises do
comportamento competitivo dos players nesse mercado.

Os resultados encontrados (Tabelas 6 e 7) apontam para um acirramento
da concorréncia no periodo envolvendo 2002 e 2003 (queda significativa nos
pardmetros de conduta, que se traduz em redugio das margens de lucro). A
queda inicia-seem 2002 e pode ser atribuida a desvalorizacao cambial daquele
ano, que se traduziu em maiores custos com insumos produtivos importa-
dos, sem que houvesse repasse integral 20 mercado consumidor. Ja em 2003
houve, na maioria dos casos, situagdes de maior competitividade do que em
2002, refletindo a maior rivalidade no mercado (guerras de prego). Por néo
ter havido choques exdgenos de custos nesse ano, a conduta observada deve
ser qualificada como conduta anormal, por néo ser maximizadora de lucro.”

U Uma competigio de Bertrand ¢ aquela em que as firmas, dentro de um oligopdlio,
adotam coma varidvel estratégica os pregos. Vide Bresnahan (1989) para um apa-
nhado dos medelos de competicao no oligopolio, dentro da abordagem da Nova
Organizagio Industrial Empirica.

2 De forma bastante sucinta, considera-se a conduta maximizadora em um mercado
com diferenciagéo de produtos e competicao estdtica em pregos, resultando em
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Observando-se o recorte regional dos parmetros de conduta no canal
auto-servigos, verifica-se que as regides 4 ¢ 5 - correspondentes ao Estad lc?
Sdo Paulo - sio as mais compelitivas, com parimetros de conduta multol (') .
e em geral negativos. Margens mais elevadas sio verificadas para as re 16:;);02
e Centro-Oeste, embora em todas as regides sejam encontra.dos g‘ N
abaixo do valor de referéncia.” parsmetros

O recorte por marca da andlise revela que a Skol ¢ a marca com o
menor parimetro de conduta e que a conduta de Antarctica é excessivamente
competitiva no Estado de Sdo Paulo, com valores para 0s parametros de con

um patamar de referéncia para rivalidade equivalente a pi = cmgi + 1/(q’) qi, ond
q” = dgi/dpi. Observe-se que a segunda parcela do prego € o parémetrccl) d?;, ‘Z)fé :
de mercado, associado 4 elasticidade-prego da demanda. Supde-se ademail:s’ e
existem parametros 8% que indicam desvios de conduta COmPCtit,iVa das ﬁ;r?::::
desse patamar de equilibrio, modelados como Pi = cmgi + 01 1/(q) qi. (confi

aqui as formulas) 47 qi- tconhrmar

Qu.ando fi = 1, tem-se o resultado de equilibrio ndo-cooperativo, que corresponde
i situacdo competitiva normal, de maximizagio de lucro. Se 6 assumepvaio,
res menores do gue 1, a firma se encontra numa situagde de acirramento da
CONCorréncia, nio estd maximizando lucro. A literatura, conforme salientado
por Oliveira, indica trés razdes para tal ocorrer: 1) situacdes de informacio
imperfeita ou incompleta; 2) choques exdgenos ou inesperados de custocou
demanda; 3) conduta supercompetitiva (pregos predatérios e uso d

de combate). o e maress
Quando 8i =0, a firma estd baixando seus pregos ao nivel do custo marginal, igno-
rando o seu poder de mercado, que estd necessariamente presente em rr%erca)dfs de
bens diferenciados (onde consumidores estao dispostos a pagar um prémio sobre
nivel de precos da concorréncia perfeita pela satisfagio de consumir (l):lbem ue r;-
aliza sua preferéncia). Assim, pode-se falar com seguranga na existéncia de cgnduta
predatéria quando se observam parametros de conduta muito baixos associados a
elevadas participagdes de mercado.

13
Como no caso do lancamento da nova marca Serrana, exemplo gue serd tratado
mais adiante.

i @i = | equivalente ao equilibrio de Bertrand-Nash, de zcordo com a modelagem
resumida na nota 12. ®
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dlllﬂ sempre abaixo das oulras marcs, v gue nio adorre cmooulras l'L‘g‘l()L‘.‘{,
Conforme salienta Oliveira (2004b): “a este fato, alia-se que as andlises de
padrdes de substituibitidade ¢ complementaridade entre as marcas [estude de
demanda em Olivara, 2004a], jd indicavam d saior propensdo para o uso du
mesma (Antarctica) como “marca de combate”. E, considerando-se as altas fatias
de mercado da AMBEV (detentora da marca Antarctica) naguelas regioes e por
todo o mercado mcional, tém-se configuradas, portanto, fortes evidéncias de
préticas de precos predatorios naquelas regides, para 0 canal Auto-Servigos”
(grifos do originalk

Os resultades para s canais “bares” 830 compativeis com a existéncia de
margens mais elevadas. Como se verificou em Oliveira (2004a), as elasticida-
des-prego nesse canal s30 inferiores. No recorte temporal, observou-s¢ também
qumento consideravel da rivalidade nos mercados.

No recorte regional da conduta, observou-se que, em geral, 25 regiges 1,
2 e 5 sao as mais competitivas, com parametros de conduta menores que 0s das
demais regides, ¢, eventualmente, proximos a zero o negativos. Novamente,
tem-se as regides6 e 7 (Sul e Centro-Oeste) com conduta menos acirrada e,
em alguns casos, com valores bem acima de 6 = 1. Observa Oliveira o com-
portamento da Brahma no Centro-Oeste entre 2001 e 2002, que poderia ser
indicativo de colusio, o que indica quea companhia opta por exercer ou nio o
poder de mercado advindo de sua posigdo de firma dominante —ou seja, obter
margens de lucromais ou menos elevadas para suas marcas - deacorde com as
especificidades eo vigor da concorréncia nos diferentes mercados regionais.

O recorte para marcas revela que 03 parametros de conduta sao muito
baixos para a Skol desde 2002 ¢ verifica-se o uso no curto prazo da Antarctica
(final de 2003), provavelmente para forar o recuo da Nova Schin. Tais resultados
reforcam preocupagao de que haja, em momento posterior, elevacio de pregos,
j4 que as clasticdades-preco e a participagao de mercado permitem, quando
cessar esse esforgo, retorno & estratégia de maximizacao de lucro.'s Além disso,
por se tratar deuma companhia aberta, a redugio de lucratividade associada a
reducdo de pregos causa preocupagio para 0s investidores e gera pressoes para
a recomposigao de margens no futuro.

Q compostamento supercompetitivo observado para a Skol no canal “ba-
res” significa que com as elasticidades que foram estimadas anteriormente para
essa marca,® elapoderia ser comercializada a pregos bastante superiores, 0 que
demonstra queaAMBEV opta por fazer uso localizado e estratégico do poder de
mercado que detém, calibrando pregos de acordo com 0 comportamento mais

5 B tendendoa 1.
6 Oliveira, 2004a .
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O eNos ciiuﬁn‘nim de seus concorrentes, Frise se que tal resultado demonstra
que, uma vez afastados ou disciplinados concorrentes dindmicos e incémo\do‘s
como Schincariol, o comportamento maximizador serd o de elevar os pregos de
Skol onde vs parametros de conduta encontram-se anormalimente bnixoqs.

Assim, a andlise dos parametros de conduta estimados por Oliveira ea-
controu evidéncias de comportamento supercompetitivo das marcas Antarctica
no canal “auto-servicos” e Skol no canal “bares”. Conforme cbservou: “este
comport'flmemo exacerbadamente competitivo tem alta probabilidade de ser
ruinoso & concorréncia, na forma de préticas de pregos predatdrios, dado que
muito provavelmente, teve a intengdo deliberada de prejudicar as marcas rivais,
valendo-se do maior poder de mercado do grupo {maiores fatias de mercado’
si?arc de exposicio, distribuicio numérica e ponderada etc.). Como evidénciz;
disso, tem-se, em alguns casos, a proximidade dos preges da referéncia de custo

margn?al, indicando um comportamento incompativel com mercados de pro-
duto diferenciado” {p. 15).
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Tabela 6 — Pardmetros de Conduta por Marca - Autd-Servicos/Latas 350ml"

Schin/ .
. . . Brs Anlartics
Regiao Ane | NovaSchin | Skol Pilsen 1:111ma ‘ I:_ it
Pilsen Chaopp L ﬂ“‘,“,
<) g h 4 t
2001 0,069 1119 0.16-{ 0,389
{0.067) 1G.003) (0129 [DAREN
Regido 01 - 2002 -0.002 0.046 0.124 0.208 4
Nordeste R (0.035) {6.048) (0.149} {0.079)
2003 -0.035 0.05.2 0.072 0.14?
{0.032) {0.063) (0,195} [(LO78Y
. -0.229 ¥ a7 t 0.100 4.131%
RLE.HIOC?Z" 2001 (0F7) (.03 [GRLIAY] i “H,,,,
]“(;“““ o ko I T R S -0.074
Mi £ ]agmro_. - {0.040} (0.020} {0.114) (0.148)
inas c;‘“" o | 6 fp B0sh 0.009 EES)
ESPII’I[O Ao (0.038) {0.030) {0.081) (0,400
2001 -0.738 ¢ 0.226 4 0.039 0.340
- 10.135) (0.0531 {0.305) (0.197)
. 0469 f 0.146 1 | -0.054 0.154
Grande }_h"de 2002 (0075} 10,038} {0.402) (0.166)
faneiro s | 0A7L i] 0176 i [-0051 0.090
- (0.059] (0.052) (0.278) (0.157)
2001 -0.293 i 0.00% 0.050 -0.088
- ° [0.132} {0030} {0,075} (0.126)
- -0.211 t] -0.060 -0.039 -0.313 1
Gr“;dels'" 2002 (0073} (0036} (0.074) {00751
aule o0y | 0BT F[ 007 B.090 TR
{0.066} {0049} (0.054) (0.074)
2001 -0.034 0061 t 4.075 -0.102
{0.071) (0.031} (0.060) (0.138)
. -0.062 -0.009 -0.003 -0.328 1
1 2
Tterior ?CSZU 2002 (0.039) (0.018) {0.052) (0.093)
Faulo o0 | 09T | -0l “0.015 oass 1
(0.035) (0.027) (0.040) (0.089)
0.335 H 0.172 ¥ 0.265 T 0.224 -
* 2001 {0.108) {6.044) (6.134) (0.120
2002 0.151 t 0,095 ¥ 0.267 ‘ 0.028
Sul {0.060) (0.030) (0.158) (0.052)
2003 0.108 t 0.114 ¥ 0.171 -0.033 -
{0.055} {0.04 1} {0111} (0.079)
2001 0.5386 t 0.221 ¥ 0.613 t 0.726 t
(0.245) (0.040) {0.281) {0.230)
Regido ® - 2002 (.296 i 0.142 ¥ 0.767 t 4.577 ¥
Centro-Ceste (0.136} {0.026) (0.359) (0.198)
0.243 N 0,171 ¥ 0.514 1 0,505 ¥
2003 {0.126} (0.036) (0.255) (0.188)

Nota: as legendas #, Te*: significante ac nivel de 1%, 5% e 10%, respectivamente.

— —

17

Interpretam-se os pardmetros de conduta da seguinte forma: quanto mais baixos,
rmais acirradaéa competigo, ou seja, maior €a postura competitiva de uma deter-
minada marce Valores proximos de zero significam uma estratégia de marginal-cost
pricing, o quesignifica supercompetigio, dado ser este um mercado com produto
diferenciado. to também vale para valores negativos. Suspeitas de predagio recaem
sob condutasmuito baixas, combinadas com altas fatias de mercado (do grupo)-
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Tabela 7 - Parimetros de Conduta ~ Bares/600ml

" Sehin/ Beahma | Amartica
Regiao Ano | Nova Schin | Skol Pilsen _m A niartica
o X Pilsen Chopp Pilsen
2001 0.211 I ALtHh ! 0213 H 0,073 H
(D048} [L3U¥S) {U.0B3) {0.013)
Reé{mo ol - 2002 0.110 £ -0.051 t 0.156 ' 0.035 1
Nordeste (00z0Y (0.613) L0059} (0.008)
2003 0.090 1 -0.077 H [VRED! t 0.042 13
ST [ORIEL (0031 (6.008)
Regido 02 - 2001 (J.OF'E 0.033 : 1.303 B 0.235 H
Tateriar do Rin A foon 1 il
de Yancic, 202 [);U-H 0.0l (.239 1 0118 4
Minas Gerais ¢ 0.034) LA (0,072 (0.026)
Espirito Santa 2003 0.031 0032 2 | 0153 3| 0105 H
{{.030) | LO0E {0.027) (0021}
2001 0.052 0.049 4 1.002 1 0.2498 ¥
chi:io 3 - (0132Y [0.612) 10,330} {0.046)
Grande Rio de 2001 0.031 ) 0.01¢ 0875 +} 0Q.151 t
R (00614 (0.010) (0.284) {0.025}
Janeira
3003 0,02_0 0023 1] 0477 ¢ Q150 ¥
(0.030) {0,009} 10.145] {0.020)
2001 0.463 b 0.124 1 0.313 t 0.314 b
Rg‘giﬁf) 04 - (0.-IJD) {0.039) (0.072) (0.637)
Grande Sio 2002 ”(.uzgfu l D(':SIK,? ' 0.247 I 0.160 !
Faclo 080} ARy (O.048) {0,020}
2003 0.198  #] 0.020 0157 #] 0136 ¢
(0.052} {0.0124) {0.026) (0.017)
2001 0.040 -0.003 0.292 L 0.295 3
. 0.062 7
chlﬁu 05 - (0.062} (QL0t6) (0.087} {6.056)
Interior de Sic 2002 0.025 -0.024 t | 0228 t] 0149 %
Paula {0.028) (0.612) (00623 {0.030)
0.015 -0.053 1 0.148 + 0.129 ¥
2003
(D023} [GETRN (0.033) {0.024)
2001 0.477 ¥ 0.199 H 0.975 H 9.353 1
= ((.163) {0.020) {0.209) (0.045)
2002 0.241 i 0108 1 | 0.85] t] 0179 ¢
Sul {0.077) {0.015) (0.173) 0.024)
2003 0.204 | 0.063 ¢ | 0464 +| 0.I51 t
(0,067) (0.014) (0.085) {0.020)
2001 1.063 f] 019 | L1609 | 0599 ¥
(0.229) {0.024) {0.410) (0.074)
Regido 07 - T e AR
Centro-Oeste (0,143} (0.618) {0.356) (0.039)
2003 0.457 3| 0058 ot ] 0758 | 0247 ¢
{0.125) (0.016) {0.182) (0.031)

O estudo econométrico examinou também os indicios de que, apés o langa-
mento da marca Nova Schin, o grupo AMBEYV teria feito uso da marca Antarctica
como marca de combate, de modo a bloquear a expansio da nova marca.’®

3 O estudo da conduta focalizou-se no periodo de janeiro de 2003 a margo de 2004,
incluindo, portanto, a fase de langamento da Nova Schin, ¢ restringiu-se ao exame
dos canais de distribuicio “bares” nas regides 4 ¢ 5 (estado de Sdo Paulo).
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Lembre-se que tal utilizagio j& cra esperada desde a canstituigio de
AMBEYV, conforme exposto por Pereira, Lagroteria ¢ Leal (2003): "A AMBEV
dispunha, digamos, de todos os instrumentos para ‘intervengoes cirtirgicas’ cm
mercados especificos, para arrefecer fmpetos competitivos de empresas rivats
ot mesmo bani-las do mercado. E isso sem comprometer necessariamente sua
prépria rentabilidade. Dodia ainda a AMBEV ‘posicionar’ determinadas marcas
em nichos de mercado, sem permitir a existéncia de hiatos para o crescimenlo
de marcas de empresas estabelecidas ou 0 surgimento de novos concorrentes’.

Reproduzem-se abaixo grificos apresentados por Oliveira (2004b) in-
dicando a evolucio dos pregos das principais marcas do portfolioc AMBEV em
comparagao COm 0§ pregos de Nova Schin.

Grifico 1 - Pregos - Garrafas de 600 ml - Bares — Grande Sdo Paulo

2.50
g Io! __04—4—-——*0
M’“
225 - 8
%
2.00
Vet -
<
\
175 -
1.50 : - =
Apu-03 Set-03 Qut-03 MNov-03 Der-03 Jan-04 Tev-04 Mar-ti
~elSEOLPLSEN | —O— BRAHMACHOPR . —%= ANTARCTICAPILSEN =3 NOVA SCHIN FILSEN

Fonte: Oliveira {2004b).
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Grifico 2 - Precos — Garrafas de 600 ml - Bares - Interior de Sao Paulo

5
LB -
g LA -e - e~ - _
gor e SN A v R ——
g
D R S
S SR
N
105 A RS
x///x’/
X///
e
L.50 X"//
1.25
Apa-03 Sel-03 Out-03 Nov-03 Pez03 Jan -t Fevopyg Mar-04
- ar-
—4— ANTARCTICA PILSEN  —C— URAHMA CHOPP  —#—SKOL FILSEN =3~ Ngya SCHIN PILSEN

Fante: Qliveira (2004b).

Observa-se a convergéncia dos pregos da Antarctica com a Nova Schin
com elevada reducio de precos da marca AMBEV em ambas as regides (4 ‘c_:
5). Tai fato nio é suficiente para indicar a existéncia de conduta predatéria,
uma vez que poderia ter havido ganhos de eficiéncia (reducdes de custo) que
explicariam tamanha reducao de pre¢os.’”” Para aprofundar a investigacio, foi
realizado estudo das margens de lucro (via pardmetro de conduta). O estudo
verificou que: “para que o comportamento observado da AMBEV com rela-
30 4 marca Antarctica, no inicio de 2004, ndo possa ser caracterizado como
reduciio de conduta competitiva, haveria que se demonstrar g existéncia de
eficiéncias superiores a 20% no custo marginal na regido da Grande Sao Paulo,
e superiores a 15% na regido do Interior de Sdo Paulo. Considerando-se, por
exemplo, eficiéncias em torno de 5% (ou auséncia de eficiéncias), terfamos que
a marca apresentou queda em seu pardmetro de conduta em mais de 45%. Tal
comportamento enseja alta suspeicio de uso de praticas predatgrias, sobretudo
em se considerando o entdo j4 reduzido valor dos parimetros de conduta da
marca no periodo”.

1 Muito embora se tratasse de hipdtese pouco plausivel no curto prazo
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Assim, os resultados dus estimagoes do modelo desenvolvido por Oli-
veira parecem levar & conclusdo de que a AMBEV tentha tido comportamento
anticompetitivo ne mercado, utilizando-se de sua dominancia para, por meio
de conduta exacerbadamente competitiva {pregos proximos ou abaixo do custo
marginal) em algumas de suas marcas, prejudicar a concorréncia em mercadas
regionais especificos.

6. O lancamento da Serrana aos olhos do mercado

[ interessante constatar como o mercado recebeu a amplia¢io do por-
tfolio da AMBEV,com o lancamento da Serrana; basta para tanto acompanhar
declaracoes de analistas publicadas na grande imprensa no curso darepercussio
do langamento.

No informativo AE Financeiro - Cias Abertas, em 4 de outubro de 2004,
em matéria intitulada “Langamento da cerveja Serrana deixa transparecer he-
gemonia da AMBEV” leu-se:

“(...) embora tenha sido apresentada como uma bebida dirigida
aos saudosistas (aqueles que dao mais importincia a produtos que res-
gatam sabores e valores do passado), a novidade foi interpretada por
especialistas como forma da companhia garantir sua hegemonia no
mercado. Independentemente das razdes que levaram a AMBEV a lan-
car a Serrana, alguns pontos levam a uma reflexdo mais aprofundada. O
primeiro é o repentino interesse da companhia pelo auto-servigo, canal
historicamente considerado de importancia secunddria na categoria das
cervejas, justamente por oferecer baixa rentabilidade em relagio aos
chamadospontos de dose, que incluem os bares e restaurantes. As vendas
em supermercados e mercearias respondem por 25% de toda a cerveja
comercializada no Pais”.

A propria AMBEYV acabou por admitir que a novidade, além de se pres-
tar ao papel de uma cerveja mais artesanal e com caracteristicas do passado,
também foi lancada para complementar seu portfolio, que vinha assistindo a0
fortalecimento da concorréncia no auto-servico. A légica ¢ a de colocar um
niimero grande de produtos nesse canal, para garantir a maior participagdo
possivel. Nesse ponto vale uma nova consideragio. A Serrana foi langada, ini-
cialmente, apenas na capital paulista, Baixada Santista e regido de Campinas.
no interior de SP, ou seja, justamente nas ireas em que outras cervejas de me-
nor envergadura conquistam espago no auto-servico. E sua embalagem, bem
como seu apelo interiorano e ristico, lembra de leve a Itaipava, fabricada pela
cervejaria Petrépolis. O curioso € que esta gltima marca, que detinha 0,9% do
mercado em dezembro de 2003 e em agosto de 2004 respondia por 1,4%, tem
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concentrado seu crescimento nas regites em que a AMBEV resolveu atuar
inicialmente com a Serrana.

Conforme sabido, dependendo do posicionamento nos segmentos de
prego e de sua elasticidade, a conduta pode ser caraclerizada como anticompe-
titiva se adotada por empresa que desempenha papel dominante no mercado
de cerveja. Trata-se de mais um exemplo de manejo de portfolio para atacar a
pusicdo de concorrentes em segmentos especificos, com o uso de nova marca
como marca de combate. Observe-se o conteido da proxima matéria, extraida
da edigio do dia 29 de setembro de 2004 do jornal Valor Econdmico: "“AMBEV
langa Serrana para disputar com as populares™

“Na leitura de alguns analistas, mais do que uma ampliagao do
portfolio (...), a Serrana chega a0 mercado para concorrer com a Nova
Schin, que deflagrou o episédio da guerra das cervejas no ano passado e
até outras marcas mais populares, como ltaipava, Primus e Glacial”

A guisa de ilustragao, seguem graficos que dispoema evolucao dos pregos
das cervejas Itaipava e Serrana, em 2004, aferidos pela ACNielsen, no formato
de apresentagdo latas, no estado de Sdo Paulo. Conforme pode ser observado,
a Serrana foi lancada com pregos bem inferiores aos verificados pela Iltaipava
nesse mesmo periodo, o que vem a reforcar a tese de predagio.

Gréfico 3 - Evolugdo dos Precos Itaipava versus Serrana:
Latas — Grande SP

1,05
1.00

0,95
090 - T balps

Serrana

085

0,80 -

0,75

JAN FEV MAR ABR MAI JUN UL AGO  SET  OUT NOV

2004 2004 2004 2004 2004 2000 2004 2004 2004 2004 2004

Fonte: Oliveira (2004b}.
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Grafico 4 - Evolugio dos Pregos ltaipava versus Serrana:
Latas — Interior de SP

1,00

0,95

— ailpava
0,90

= Nerrana

0,85

0,80

0,75

JAN EEV MAR ABR Ml JUN UL AGD SET QUT NOV
2004 2004 2004 2004 2004 2004 2004 2004 2004 2004 2004

Eaonte: Oliveira (2004b).
7. Consideragdes finais

O presente trabalho - baseando-se em estudos tedricos prévios - visou
tecer inferéncias a respeito da conduta competitiva recente das marcas de cer-
veja no Brasil.

A organizagio da indistria de cervejas indica a existéncia de espaco para
a entrada de novas empresas em nichos de mercado, sobretudo de baixo prego,
sejam regionais, sejam de segmentos de produto, sobretudo quando a empresa
dominante adota de forma sustentada conduta de elevagio de pregos reais.” O
momento estudado coincidiu com a entrada de novas marcas e 0 crescimento
de marcas concorrentes j4 estabelecidas. Tal dinamismo competitive explicaria
a racionalidade do abandono temporario da légica de maximizagio de lucros
no curto prazo com a adogao por parte da empresa dominante de praticas de
disciplina e exclusdo de concorrentes.

O estudo realizado por Oliveira (2004a) mostrou que tanto nos canais
de distribuicdo “auto-servigos' quanto £nos “bares” observa-se um poder de
mercado elevado por parte da maioria das marcas da AMBEV. Além disso, a
existéncia de relacoes de complementaridade entre algumas marcas deste player
pode ser indicativa da existéncia de incentivo ao uso das estratégias de “mar-
cas de combate’, ou seja, é possivel escolher uma das marcas complementares
- provavelmente a que indica menor fidelidade do consumidor, em termos de

—_—————

®  Conforme discutido em detalhe em Salgado et al. (2004a e 2004b).
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clasticidade-prega - para compelir em pregos fanto cem as demais quanto com
novas entrantes, com efeitos nocivos i concorréncia. No segmento de auto-ser-
vicos, constataram-se fortes indicios de a Antarctica estar sendo usada como
marca de combate a Bavdria e a Nova $chin. Em contrapartida, no segmento
bares, a Brahima possuiu a maior elasticidade, 0 que pode ser explicado pelo fato
de também estar sendo usada como marca de combate 4 Nova Schin.

0 estudo evidenciou ainda que, no canal “bares”, duas das trés marcas
da AMBEV (Antarctica e Skol) apresentam as menores elasticidades proprias.
Isto se deve ao fato de cssas marcas apoiarem-se fortemente na presenga em
pontos-de-venda, o que torna fundamental o reforgo dessa caracteristica em
uma estratégia de ampliagdo de participacéo de mercado. Assim, evidencia-se
o quio importantes sio as politicas de fidelizacio de pontos-de-venda nesse
canal, 0 que oferece fundamentagio econdmica para a tese de predagdo pox
meio de préticas dessa natureza.

Além disso, & partir da andlise dos parametros de conduta estimados
por Oliveira {2004b), encontraram-se evidéncias de comportamento super-
competitivo das marcas Antarctica (“auto-servicos”) e Skol (“bares”), dentro
do pertfolio da AMBEV. Esse comportamento exacerbadamente competitivo
tem alta probabilidade de ser ruinoso & concorréncia, na forma de praticas de
pregos predatérios, dado que, muito provavelmente, teve a intencio deliberada
de prejudicar as marcas rivais em mercados regionais especificos, valendo-se
de maior poder de mercado do grupo (maiores fatias de mercado, share de
exposi¢io, distribuigio numerica e ponderada etc.). Como evidéncia disso,
tem-se, em alguns casos, a proximidade dos pregos de referéncia ao custo mar-
ginal, indicando um comportamento incompativel com mercados de produto
diferenciado.
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