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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar @lugéio da concentragdo na industria
brasileira de producéo de cerveja no periodo d® 898011, segregando-o entre antes e depois
da fusdo que originou a AmBev. O trabalho percarhistéria da cerveja, desde a descoberta da
fermentacgédo até a producéo da bebida de formatmalubem como, retrata a chegada da bebida
ao Brasil e o comportamento do setor ao longo doslgs. A analise permitiu a conclusédo de
que houve aumento da concentragédo durante o pedtetalo, bem como que houve impacto do

surgimento da AmBev no mercado.

Palavras-chave: concentracao industrial, oligogglmmdUstria cervejeira brasileira.



ABSTRACT

The present work aimed to analyze the evolutiothefindustrial concentration in the brazilian

brewery industry, between 1989 and 2011, segredgatbdfore and past the fusion that created
AmBev. This study runs through the history of bestnce the discovery of fermentation to the

production of the beverage in industrial plantswa$l as describes the arrival of the beverage in
Brazil and the behavior of the sector over the wees$. The analysis allowed to conclude that
there was an increase of industrial concentratioing that period, and that the emergence of
AmBev had impacted in the market.

Palavras-chave: industrial concentration, oligopbhazilian brewery industry.
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INTRODUCAO

O mercado da industria cervejeira brasileira faponsavel pela producdo de 10,63
bilhGes de litros de cerveja em 2008, que rendéatumamento estimado em 26 bilhdes de reais.
Estesfatos fazem do Brasil o quarto maior proddmrmundo em termos de cerveja (Lafis,
2009). Em nivel mundial trata-se de um setor notedde importante e tradicional, e que —

principalmente — nas ultimas décadas tem sofrid@ranesso global de concentragao.

No entanto, as pesquisas em economia a respei® iddsistria sdo escassas. Pouco se
estuda quais fatores influenciam seu funcionamentaratividade, e de que modo eles podem
ser trabalhados para melhorar a sua eficiénciaor@portamento das firmas e o desempenho do
setor podem influenciar na empregabilidade de mekhde cidaddos e na geracao de tributos que

possam vir a ser revertidos em prol da sociedade.

O objetivo deste estudo compreende analisar o cdampento da concentracdo na
industria cervejeira no periodo entre 1989 e o @inontrimestre de 2011. Separando este periodo
nos anos que antecederam a fusdo entre Brahmaagctcd, e 0s anos que sucederam este
acontecimento. De forma a verificar, também, o ichpague a criacdo da AmBev teve no

mercado.

No primeiro capitulo serdoretratados os conceiteisvados da Economia Industrial,
guais sejam:as concepcdes de ambientes de mediapdlios e concentragdoindustrial, bem
como os indicadores de Hirschman-Herfindahl, Thdiazdo de Concentracao.

O segundo capitulo ira abordara histéria do pracdedabricacdo da bebida, e tem como
intuito apresentar os acontecimentos relevantes paseu desenvolvimento. Ou seja, aborda

desde o processo de producdo artesanal trazide peigrantes até aconstituicdo das grandes
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cervejarias com o emprego da alta tecnologia das diuais. O capitulo também sintetiza o
processo de fusdo que originou a AmBev.

O terceiro capitulo se destina a utilizacdo dolaroeo tedrico apresentado no primeiro
capitulo de modo a analisar a industria cervejenmae os anos de 1989 e 2011.Para tal, seréo
utilizados indicadores de concentracdo com aandlis&eomportamento destes ao longo do
periodo observado.
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1 Mercado eConcentracao Industrial

Este capitulo aborda, em sua primeira parte, ogettms de estrutura de mercado,
aprofundando a analise sobre a competicdo em dligsp A segunda parte se destina aanalisar
uma das consequénciasdecorrentes deste tipo deusstra concentracdo econdmica, de que

forma ela ocorre e como mensura-la.

1.1Ambientes de mercado e oligopdlios

A linha de pesquisa em Economia, chamada na atdglide Organizacao Industrial, teve
seus primeiros trabalhos publicados proximo a neetdol século passado edecorre de uma
tentativa de aproximar a microeconomia da realidgmacipalmente no que se refere ao

convivio de empresas nos diferentes ambientesmmo@ncia (Kon, 1999).

Analisar a producdo do modo como ela funciona tatigersos aspectos. Quando se
compara mercados, em um primeiro estagio,Varia@QRpropde quatro diferenciacdes basicas:

concorréncia perfeita, concorréncia monopolistitanopdlios e oligopdlios.

Um ambiente de mercado eroncorréncia perfeitapresenta inumeras firmas ofertantes,
sendo que nenhuma detém parcela significativa doade, e a0 mesmo tempo apresenta muitos
individuos demandantes. Os produtos das diferdimteas sdo homogéneos, de forma que as
empresas partem do pressuposto de que o precordadoeéndepende de seu nivel de producéo
(Varian, 2000).

Da mesma forma, ndo ha barreiras para a entradeowleorrentes, pressupondo-se
também a transparéncia nas informacgdes. SegundanM&000), partindo dessas condi¢des, 0s
precos do mercado se formam sem que oscompradores wendedores interfiram de forma

individual.
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Um mercadamonopolizadpsegundo Varian (2000), apresenta apenas um teade
este tem a faculdade dedecidir sobre os precosidades que, combinados, maximizem seu

lucro, a despeito dos precos e quantidades quatsétimos para o consumidor.

Partindo-se deste pressuposto a situacdo permitecaopolista cobrar um preco que
ultrapasse o custo marginal de producao, resultandoma quantidade ineficiente de producéo

do ponto de vista do consumidor.

O mercado enctoncorréncia monopolisticaferta bens ndo homogéneos, mas que
apresentam substitutos proximos passiveis de o@muig. Trata-se de uma estrutura
intermediaria entre 0 monopodlio e a concorréncréefia, que se diferencia do oligopadlio pelos
seguintes aspectos: a) numero relativamente grd@dmmpradores e vendedores; b) produtos

heterogéneos; c) existéncia de barreiras a enfvsigh, 2001).

Porém, percebe-se que a maioria dos segmentosoastitda apenas por uma, ou por
inUmeras firmas, mas sim por um numero limitadetemtor de grande parcela do mercado.Este,

em geral, € o caso de um ambiente de mercado oligago.

Existe um consenso acerca das definicdes basicalsggdpolio. Este seria um regime de
mercado composto por poucas empresas ofertanteg@srdemandantes, de modo que as acoes
tomadas pelas firmas as afetam mutuamente (V&@010). Os demandantes, por sua vez, nao

sdo individualmente capazes de influenciar os pregquantidades ofertadas pela inddstria.

Por apresentar poucos produtores, observa-se quegemns setores existe competicédo
acirrada entre as empresas participantes, engeamtoutros existe cooperagado entre as firmas,

visando-se assima preservacao ou mesmo elevag¢acraividade destas.

Nessa estrutura, algumas empresas, ou todas d¥&n ducros substanciais em
decorréncia de existéncia de barreiras que difioultou impedem a entrada de novos
concorrentes. Porter (1986) afirma que as barrgiema a entrada sao estabelecidas por seis
fontes principais: economias de escala, diferefoiap produto, necessidade de capital, custos
de mudanca, acessos aos canais de distribuicaaesvantagem de custos independentemente
de escala.
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Labini (1986) propde uma divisdo em trés aspealbgopolio concentrado, oligopolio

diferenciado e oligopdlio misto.

Um oligopdlio concentrado ou puro ocorrequando iamas que dele participarem
ofertarem um produto homogéneo, com um pequeno ndgeeempresas que ao longo do tempo
deterd o controle de grande parte da producédo.eSgtatura de mercado se mantém em virtude
da necessidade de grande volume de capital paraestimento inicial, e também aos grandes
custos fixos atribuidos, que permite consideragehemia de escala. S&o claros os exemplos de
oligopdlios concentrados de empresas de setoreso csitlerurgia, petrolifera e bens

intermediarios (Labini, 1988).

Um oligopdlio diferenciado apresenta um grau deceatracdo menor que o primeiro
caso, e as firmas que dele participam ofertam peadutos com certo grau de diferenciacao
(Labini, 1988).Assim, a escolha do consumidor ndeitd apenas pelo preco, mas também por
caracteristicas individuais de cada ofertante. &i§taenciacdo pode ser feita através de atributos

tanto objetivos (qualidade) como subjetivos (mgtcas

Estes atributos garantem menor substitutibilidasteeeos produtos, pois 0 consumidor
percebe uma variedade maior neste segmento, serelangito desta percepc¢do decorre do
grande esforco de vendas exercido pelas firmagvestr de gastos com propagandas e
distribuicdo. Estas acdes buscam criar um vincalo os consumidores, através do qual um
aumento sensivel nos precos ndo afete as quardiddelmandadas, mas permita maior

lucratividade aos produtores (Labini, 1988).

Em um oligopdlio diferenciado o maior obstaculogpama empresa entrante seria o de
captar clientes, havendo necessidade de investisiesin propaganda e distribuicdo em
montantes superiores e de formas mais efetivasqgueles praticados pelas empresas detentoras

da maior parcela do mercado (Labini, 1988).

O oligopadlio dito misto surge de uma combinacd@ldens dos fatores descritos para 0s
oligopdlios concentrado e diferenciado,ou seja:caeacteriza por ndo s6 exigir elevado
investimento inicial para desenvolver economiasesleala que permitam a producdo em um

preco proximo ao praticado pelo mercado, mas tandesfruta de alto grau de diferenciacéo e
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segmentacao dos produtos, que dificulta a captdgadentes e prolonga o prazo para que haja
retorno do capital investido (Labini, 1988).

Observada a segmentacao dos oligopdlios faz-ses@te examinar mais a fundo alguns
conceitos que serdo abordados ao longo do trabalfyee originam ou mensuram uma estrutura

de oligopalio.

1.2 Concentragao Industrial

Entende-se por Concentragdo Industrial o fendmam® aporre sistematicamente na
economia globalizada contemporanea e que tem ceswtado a concentracdo do poder de

mercado em algum ou alguns dos agentes econoriiodso( 1996).

7z

O termo concentragdo industrial € recorrentemenibzagdo nos estudos sobre
organizacao industrial, sendo um elemento vitatescricdo das estruturas de mercado. Desta
forma, a concentracdo torna-se um indicador dedimedital importancia na classificagdo de um

determinado mercado monopolista, oligopolista awcoaencial (Silva Leite, 1998).

Na visdo de Braga e Mascolo (1982), concentrac@ofénémeno através do qual se
acumulam atributos econdémicos (tais como rendagegg, producédo, etc.) diminuindo, assim, o

numero de unidades produtoras (individuos, firrmatgbelecimentos industriais)

Na andlise de George &Joll (1983), a concentragdprdducdo esta diretamente atrelada
ao numero e tamanho das firmas que vendem um desstonproduto onde esta distribuigdo

influencia diretamente as expectativas relacionadasomportamento das rivais.

Partindo do pressuposto acima mencionado, Sougb)20mplementa que 0 processo
de concentracdo depende basicamente da busca decreswEnte eficiéncia técnica e da
tendéncia a producdo com custos sempre decrescisttesignifica a formacédo de grandes e
eficientes complexos produtivos e se origina noscatms onde se desenvolvem situacdes

incompativeis com a concorréncia.
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Kon (1994) supde que um segmento com elevado indieeconcentracdo, e
conseqientemente, com um reduzido numero de gréintes, desfavorece a competicdo. Esta
suposicao parte do principio de que as firmas s@orajadas a tomar decisbes em conjunto

sobre precos, producéo, e demais assuntos cogelato

Segundo Silva Leite(1998) a concentracdo de merqautte ser analisada de duas
maneiras, uma estética, fixada em um determinadbopao tempo, outra dindmica, onde se

observa suas variacdes ao longo de um determireaxtdp.

Ainda observando a concentracdo sob uma forma ttaatem-se que os efeitos sobre a
competicdo em uma industria podem ser estudadds tmm relacdo ao numero de firmas
envolvidas no processo — e nos impactos sobramaafg@#o de precos e quantidade de producéo —
guanto no que se refere a desigualdade nos tamalasoempresas —e conseqlentemente na

capacidade de inovagao e de impor barreiras adenti@ novas empresas (Silva Leite, 1998).

1.3 Fatores de Concentracao

Existem varios fatores que alteram a concentragéara mercado oligopolista,dentre os
quais se podem citar: o crescimento interno dasaBtaquisi¢cdes, fusdes,joint-ventures ou

politicas governamentais, inovagdes tecnologicagastos com publicidade (Kon, 1999).

O crescimento das firmas pode ser visto a partidale pontos de vista: horizontal e
vertical. O crescimento horizontal de uma firmastorao passo que esta aumenta sua producao,
qguer seja pelo aumento do mercado disponivel e midsnée, quer seja pelo aumento da

participacdo desta firma em seu segmento.

O crescimento vertical, por sua vez, € visto ae@agsie a firma se torna produtora de seu
préprio insumo, ou utiliza-se do produto — inicialme — final como matéria prima para outra
finalidade (Porter,1986).
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7

Aquisicdo € o fenbmeno pelo qual uma ou mais firne® compradas e
consequentemente absorvidas por outra,ficando aahampresas sob a gestdo da adquirente.
Quando uma aquisicao é feita de forma verticagrfase duas distingbes: aquisicdes a jusante e
a montante (Kon, 1999).

Uma aquisicdo é dita a jusante quando a empresgrade for cliente da cadeia
produtiva da adquirente. Por outro lado, uma agfisié dita a montante quando a empresa

adquirida fornecer diretamente para a cadeia pralda adquirente (Barros, 2001).

Outro ato concentracionista observado comumenteocestratégia das firmas para
aumentarem sua competitividade séo as fusdes. Emfuséo duas ou mais empresas se unem,

formando uma Unica empresa, conjugando seus aigsforcos (Kon, 1999).

Uma joint-ventureé uma associacao entre duas osl fimaias, que pode ser definitiva ou
ndo. Elas se unem para partilhar os riscos e ogducerentes a um projeto individual, sem que

nenhuma delas perca sua personalidade juridica.

Politicas governamentais podem interferir na commagéo do poder de mercado tanto
positiva quanto negativamente. Esta intervencaeita &través de politicas fiscais, legislacao,
estabelecimento de barreiras a entrada de contesreau direcionamento de gastos
governamentais (Kupfer, 2002).

Schumpeter (1982) define a inovagdo como uma raptarantigos processos que gera
combinagfbes mais produtivas. Esse processo derauptyprovocadopelo empreendedor, que
detém a habilidade de ser o primeiro a introdugias novascombinagdes. Schumpeter (1982)
caracteriza este processo como revolucionario natérda competicdo, uma vez que substitui
atradicional forma de competicdo (competicdo decgele por uma nova forma (diferencial

tecnolégico).

A publicidade também se aplica como forma de cdnae#io, poissua atuacao, segundo
George e Joll (1983), age atraves da diferenciagdproduto.A partir desta diferenciacdo as
firmas j4 estabelecidas podem manipular o precal fito produto.Assim como restringir a
entrada, através de um aumento dos custos de vapaeecendo sob a forma de publicidade

intensa aliada a frequentes mudancas do desentmmlmaiagem do produto.
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Conforme ja exposto, existem vérias formas de cureeo poder de mercado em menos
competidores. A este trabalho cabe também enunadgamas das razfes que justificam a

concentracao de poder por parte das firmas.

Quando uma empresa planeja sua expansao, fus&quisicao parte do principio que a
partir disto conquistard& um novo porte,através dal goderd ofertar em novos mercados,
enfrentando concorrentes de maior escala. Esta anesoala permitira que a empresa reduza
seus custos simplificando estruturas de comum aspie permite economia de escala e maior

competitividade.

Considera-se, também, como um forte argumentogiasade concentragéo o fato de que
alguns mercados saoconsiderados saturados, de fprenado ha mais expansao para fora,ou
seja: ndo mais se justificam os investimentos nester, a ndo ser pela conquista de outras
marcas e seu portfolio de clientes, garantindassim, a manutencao da lucratividade (Britto,
2000).

Da mesma forma, existem segmentos que possuenidgiasopara tamanhos especificos
de producdo, de forma que aumentos na capacidadazia somente sdo possiveis ou viaveis

com grandes mudancas de escala (Britto, 2000).

Fubini (2010) resume o0s prés e contras em um psoads fusdo. Como fatores positivos
se pode citar: a diminuicdo consideravel dos gaspmsacionais e referentes a producédo; a
diminuicdo da rivalidade e da competicdo (leal @slebl) que impediria um maior poder
econOmico; a maior rentabilidade, uma vez que pager manutencdo dos pre¢cos com aumento
da margem praticada devido a economias de escalar, #m cita que o aumento do porte da

firma se traduz também em maior crédito e respeitmercado.

Uma vez visualizadas as vantagens, tem-se comoogaruntrarios: a juncao das
empresas, que permite que sejam simplificadas @atweas em comum, culminando em
demissbes; um ato de concentracdo pode resultétanma formacdo ou consolidacdo de
oligopdlios e monopdlios, permitindo que o conswnideja lesado através do aumento dos

precos ou devido a reducédo da qualidade (Fubidi)0
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Analisando-se os pontos favoraveis e desfavordebsgrva-se que, em geral, os pontos
favoraveis sdo aplicaveis para as firmas que jjaatic do ato de concentracdo, por sua vez, 0s
pontos negativos assim o sdo para o consumidorseré penalizado com o desemprego, 0

aumento no preco e/ou com produtos de qualidaddaonf

Visto as formas de concentracao e os motivos pplas estas se justificam, necessita-se,
também, compreender até que ponto é possivel narsooncentracdo de um determinadosetor

e como conjugar os indicadores de forma a obterasuitado mais apropriado para esta analise.

1.4 Mensuracéao e indicadores deconcentracéo

Ao longo das demais secbes foram apresentadossdsvémdicativos sob os quais se
estuda o nivel de concentracdo de um segmentoel88onimero de ofertantes, quantidade
produzida, distribuicdo danarket-share (participacdo de mercado) e de que forma esta

distribuicdo se concentra no nimero de ofertantes euantidades produzidas.

A mensuracdo da concentracdo fornece elementosienspatravés do quais se torna
possivel analisar o nivel de competicdo em umasindie estabelecer comparativos com

segmentos semelhantes em diferentes mercadosggrople.

Um indice, por via de regra, € um instrumento matem que pretende simplificar um ou
mais dados de uma determinada amostra, permit@dps seja feita uma comparagdo dentro
desta mesma amostra. A partir do momento que uioeirmbnsiderar muitos dados para ser
estabelecido ele deixa de ser razoavelmente aceita,vez que permite diversas combinagcdes
dos dados para chegar a um mesmo resultado. Logsidera-se um indice confiavel aquele que

levar em conta poucos ou apenas um argumento, ggéarma coerente e nao espuria.

Os métodos mais conhecidos para se avaliar o déseloncentragdo em um mercado
seguem esta pratica e tendem a valorizar um detedmiaspecto particular, porém de formas
diferentes. Resende (1994) aponta a existéncia uBs categorias de indicadores de

concentracao: parciais € sumarios.
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Um indicador parcial considera apenas a concemtrdgadm grupo das maiores empresas
de um determinado setor, ponderado sobre o totakdgresas deste para auferir o calculo. A

razdo de concentracdo € um exemplo de indicadoiapar

Por outro lado, o indice sumario utilizatodos azdptores de um determinado segmento
industrial, ponderado sobre o total da producéoinOges de Hirschman-Herfindahl (HHI) e o

indice de entropia de Theil (ET) sédo exemplos deadores sumarios.

Obviamente indicadores que utilizam metodologidsreintes quando comparados entre
si tendem a distorcer as andlises,de forma queéildiénte uma Gnica medida refletira todos os
aspectos relacionados ao grau de concentracdo degmento. Extrai-se entdo que uma analise
mais detalhada, e feita através do conjunto deaddires parciais e sumarios, apresenta maior

efetividade na mensuragao da concentragao.

Para fins de andalise de concentracdo os indicadeseslhidos consideram em seus
calculos, em geral, a capacidade produtiva, segved de indicadores da quantidade fisica de
producdo ou através de indicadores monetéarios, corwalor das vendas, entre outros. Os
indicadores monetarios séo particularmente imptesaguando o estudo se refere a produtos néo
completamente homogéneos. Outros estudos utilizadesnimero de trabalhadores ou o total
de ativos de uma empresa para se avaliar o posdr, g@rém sem refletir adequadamente o grau

de concentracdo no mercado.

Resumindo e complementando, segundo Kon (1994)nslgspectos podem dificultar o
a utilizacao destes indicadores, tais como: a)fimid@o exata do mercado a ser estudado, que
pode se referir a um produto, bens substitutoss Benilares, a regides especificas, etc.; b) a
inclusdo ou ndo das importacdes e exportacdes dalae) a distincdo entre estabelecimento e
empresa; d) a escolha do indicador adequado; e&panibilidade de informacdes estatisticas

adequadas.

Utilizar-se-a neste trabalho trés indicadores decentracdo: a razao de concentracao
(CR), o indice de Hirschman-Herfindahl (HHI) e dige de entropia de Theil (ET).
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1.4.1Razéo de Concentracdo (CRK)

As razfes de concentracdo se estabelecem a @admddnacdo de forma decrescente da
variavel a ser estudada. Neste caso ordena-sdicigzaydo de mercado da amostra. Isto posto,
considera-se a participacdo das maiores firmastaf) bu seja, a razdo disnaiores firmas em

um mercado com firmas seria definida como:
k

(MHCR =2 (R)
i=1

OndePi indica a parcela de mercado da i-ésima firma.c@ipiente, se trabalha com a

participacao de duas, quatro ou oito maiores fir(@&2, CR4 e CR8, respectivamente).

Analisa-se este indice da seguinte forma:

Quadro 1. Padroes de concentragdo na industria atraveséo C

Percentual do Percentual do

mercado detido pelas mercado detido pelas

4 maiores empresas | 8 maiores empresas

(CR4) (CR8) Grau de Concentracao
75 % ou mais 90% ou mais Muito Alto

65% - 75% 85% - 90% Alto

50% - 65% 70% - 85% Moderadamente Alto
35% - 50% 45% - 70% Moderadamente Baixqg
35% ou menos 45% ou menos Baixo

Fonte: Elaboracéo prépria, com dados de Resen@d)19

Muito em virtude da simplicidade do calculo, estéide apresenta alguns pontos falhos,
conforme indica Resende (1994). O primeiro refere fato de que &maiores firmas em um
periodo determinado podem nao ser as mesmas emparfodo. Da mesma forma, a razdo de
concentracao desconsidera a concentracao relative & empresas, seja no grupo das maiores

seja no restante delas.
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Ainda negativamente, este indice em muitos casosewna em consideracdo a ocorréncia
de fusbes, tampouco considera mudancas na paccplativa de cada firma do grupo das
maiores no indicador. Para Brumer (1977), uma sap@izacdo do indice pode surgir ao se
desconsiderar a participacdo de importacfes emala producdo doméstica,bem como, no
caso de alguma das empresas focarem sua produc@&xpEriacdo e se considerar apenas a

parcela correspondente ao mercado interno no calcul

De maneira anéloga, o grau de concentracdo podsubgrnlorizado, poisuma grande
empresa pode, pela participacdo em outras empresafiolar uma parte ainda maior da
producéo do que aquela preconizada pelo nivel geeodracédo calculado.

Este indicador, segundo Figueiredo (2000), ofetena aproximacdo do que se costuma
chamar de concentracdo técnica de um setor ao aévéhturamento ou participacdo em um
mercado especifico. No entanto, o indicador emt§aegpresenta, de forma indireta, o poder de
mercado das firmas dominantes devido ao tamanlsuae plantas ou do montante arrecadado

com suas vendas.

A consideracdo das deficiéncias supracitadas apentirecdo da utilizacdo de medidas
sumarias que suprimam tais dificuldades. Alteraatipara complementar uma analise sobre
concentracdo em um determinado setor sdo apreasraaskguir.

1.4.2indice de Hirschman-Herfindahl(HHI)

O indice de Hirchsman-Herfindah (HHI) correspondesamatorio dos quadrados das
participacoes de cada empresa no mercado. Pagicdpasta pode ser mensurada através de
receita, producdo em quantidade, ou qualquer vatravel que possa mensurar da melhor forma
de acordo com o0 segmento a ser analisado,e confarelicitado, € calculado pela seguinte
expressao (Resende, 1994):

n

(QHHI =) (R)?

i=1
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SendoPia parcela de mercado dasimafirma para uma variavel qualquer. Elevar cada
parcela de mercado ao quadrado é uma forma deedarrpaior as firmas com maior poder de

mercado.

Tabela 1 Padrdes de concentracdo na industria atravésddio H

HHI Justificativa

inferiora 0,1 Industria pouco concentrada

entre 0,1 e 0,18 |Indudstria com concentragdo moderada
superior a 0,18 | Inddstria muito concentrada

Fonte: Elaboracéo prépria, com dados de Resen@d)19

O HHI varia entrezero e um. O valor minimo ocorvampo as firmas tém participacao
individualmente ndo significativa no mercado, coemo um mercado semelhante ao modelo de
concorréncia perfeita com um numero muito grandeudidades, o valor das participacdes
individuais de mercado é insignificante e o HHidem zero. Desta forma, quanto menor a firma,
menor é sua contribuicdo proporcional para o v@doindice.

No extremo oposto, sob o regime de monopdlio, em Ity apenas uma empresa, sua
participacdo é 100% e o HHI correspondente € uno. e de a participacdo das firmas ser
elevada ao quadrado, o tamanho destas € levadoresigderacao, isto o torna um indicador mais

completo do grau de concentragdo em um mercado.

1.4.3Coeficiente de Entropia de Theil (ET)

Este indice surgiu na area da teoria da informacéiea aplicacdo ocorreu em estudos de
organizacao industrial sugerida por Theil (196ydaResende, 1994). Esta medida representa o
inverso da concentracdo, ou seja, seu valor dintomoi 0 aumento da concentracdo. Também €
utilizada para determinar o grau de desigualdadsemtido de que quanto maior o nimero de

concorrentes e quanto mais uniforme o tamanho slessgor serd o valor do ET.
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De forma que o coeficiente é calculado da segtmtea:

(B)ET =Y Rin( ¥)

Onde In indica o logaritmo natural. Esse indice varia de a0 In(n). Apés
algumastransformacdes algébricas é possivel farergoie a amplitude calculada varie de 0 até

1, conforme a expressao abaixo:
(4 ET'=[1/In(n)]JET

Este indicador é conhecido como indice de entrogéivo. Quando existir no mercado
apenas uma firma, o que representa uma situacémlepolio,ET’ = 0 (que representa o limite
inferior deste indice) e a incerteza € minimizaBar outro lado, quando todas as firmas
controlam a mesma parcela do mercado, a entropi@axmizada e, consequentemente, igual

aum.
1.4.4Comparativo e escolha dos indicadores

Uma vez expostos os indicadores tradicionalmenibzadtos para a analise da
concentracdo industrial, faz-se necessario conlparé- justificar a escolha para compor este
trabalho.Resende (1994) descreve seis propriedattesés das quais se conclui que um

indicador é razoavel para ser utilizado para umdestie concentracéo.

a) Deve ser uma medida unidimensional ndo ambigma,outros termos, um valor

limitrofe do indice significa uma estrutura muito@ouco concentrada;

b) Deve ser independente do valor total da variénelestudo, demonstrado através de

uma funcéo relativa do mercado;

c) Deve ser afetada por uma mudanca na participfggoalquer uma das firmas;
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d) Se cada firma fosse dividida em duas de tamaséntico, o indice deveria cair a

metade. Tal propriedade ajudaria a configurar dicalidade da medida de concentragao;

e) Quando um mercado esta dividido keriirmas de mesmo tamanho, o indicador deve
decrescer, conforme se elevar o niumero de firmas;

f) O indice deve oscilar entre 0 e 1 para facibit@analise e manipulacao.

De fato, analisando as propriedades acima relatselgsercebe que apenas o HHI se
enquadra em todas. Os demais indicadores ndo smdraq em todas, mas também serdo

utilizados para que juntos apontem as melhoredusdes sobre o tema.

Da mesma forma, estabelecem-se comparativos enfralces atraveés de dois aspectos
distintos: grau de informacgéo trazida pelo indicadoo grau de informacdo necessario para
efetuar o calculo (CADE, 1999).

Em termos de grau de informacéao trazida pelo inldiceao comparar o CRk, com o HHI
e com E, tem-se que a informacado trazida pelo CRRedos completa que a dos demais
indicadores, pois enquanto o CRk traz apenas eper@ do mercado que € dominado por k
empresas, tanto o HHI quanto o ET permitem anatisgwdo desigual é a concentracdo entre as
firmas do mercado.

Como contrapartida para este maior grau de infaimaazida, tanto pelo HHI quanto
pelo E, tem-se uma necessidade maior de inform&gaonercados que possuem grande nimero
de pequenas empresas, precisar a informacao de ébaks pode se tornar, quando possivel,
extremamente dificultoso e trabalhoso (CADE, 1999).

Eis uma das facilidades apresentadas pelo CRk,gmigeral, quando é feita uma anélise
sobre concentracdo em um determinado mercado-g@de um estudo superficial através de
dados nem sempre estatisticos. Atraves deste estuglode descobrir quaiskamaiores firmas,
gue por serem maiores muitas vezes serdo de capialo e conseqientemente terdo dados

publicos sobre a sua producéo e receita.
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Através da apresentacao dos indicadores e dos catinpa estabelecidos percebe-se que
os trés indicadores apresentados possuem pontiivgosjue tornardo a analise proposta por

este trabalho mais completa.

Muito também em virtude de ambos indicadores Eamtidos mesmos dados para
retornarem seus calculos, utilizar-se-ao todogmde-se, assim, tornar a analise mais abrangente

e complexa.
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2 Histériaecondmica da industria cervejeira

Este capitulo visa tratar da historia da cerveja.pNmeira parte consta o processo de
industrializacdo desde a descoberta da ferment@¢das recentes inovacdes tecnologicas. Em
sequéncia aborda-se a chegada da bebida ao Btesde a producdo regionalizada até as
primeiras fabricas. Por fim, a terceira parte abadistoria recente de concentracdo do capital,

através do surgimento da AmBev.

2.1A industrializacéo do processo

O processo de fermentacdo da cerveja j4 era calth@ela humanidade had mais de
10.000 anos. Especula-se que a cerveja tenha sdoolierta acidentalmente, tendo sido
resultado da fermentacdo n&o induzida de algunalcekecerveja produzida naquela época era
bem diferente da que encontramos atualmente, pogseura, forte e por muitas vezes substituia
a agua, que estava sujeita a todos os tipos damoracdo. Porém,a base do produto, que € a
cevada fermentada, era a mesma. Desde aquela époebida esteve presente em todas as

civilizacdes que sucederam (Mosher, 2004).

A bebida, da forma em que hoje é concebida, apam&ddade Média, e sua cultura era
disseminada, em sua maioria, em mosteiros, semdpestiutores em média escala, e foram
elesos pioneiros na atividade comercial da bebidacerveja continuava sendo produzida
artesanalmente nas casas, e ao passo que avarggatividades comerciais, surgiram tabernas
gue produziam e comercializavam esta em seus psipstabelecimentos. Tendo em vista que
ndo havia forma de preservar a cerveja por muitgpte a producdo era regionalizada (Mosher,
2004).

Data do século XV as primeiras associacfes de foutu de cerveja, € como

consequéncia da organizacao e evolucdo do setas, &ssociacdes pressionaram as autoridades
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para que houvesse uma regulamentagcédo dos ingreslierdo processo de producdo da bebida,
gue hoje é conhecida corReinheitsgebdLei da pureza da Baviera), um marco na padronizaca
do produto(Mosher, 2004).

Com os avancgos tecnoldgicos a partir do século XMifgiram maquinas de vapor e
geracao de frio artificial, possibilitando incrigseinelhoras no processo produtivo. Da mesma
forma, as descobertas acerca do processo de fagAenpermitiram que a bebida fosse

pasteurizada, e que fossem utilizadas levedurasisebdas em sua producédo (Mosher, 2004).

A melhora no produto permitiu uma expanséo incnieproducédo e comércio da bebida
durante os séculos XIX e XX (Mosher, 2004).

2.2A chegada da cerveja no Brasil e a expanséo récalo XX

O processo de fabricacdo de cerveja veio para silBuato com os imigrantes alemaes,
no inicio do século XIX, era feito de forma artesae, também por isso, regionalizado. A
producdo artesanal ndo permitia o translado dedsdoaracteristicas do processo e as precarias

condi¢Oes das estradas da época (Cervejas do M20dib).

A primeira industria cervejeira foi fundada por Ggbleinrich Ritter em Nova Petrépolis
— RS, em 1846, e levava seu sobrenome como marngartiA desta, muitas outras apareceram, e

outras tantas desapareceram.

Em 1882 surgia a Cervejaria Antarctica Paulistas s@mos antes do surgimento da
Cervejaria Brahma Villiger, em 1888. O surgimenéstds Ultimas duas empresas foi um marco
no processo de producdo do produto, tendo em viataade que estas foram as primeiras que
realizaram grandes investimentos em capital, tatrevés de maquinario quanto de importacao

de maltes e lupulos de qualidade superior (Cerndggaddundo, 2011).

O processo de concentracdo inicia juntamente cosécolo XX, eainda em 1903 a

Cervejaria Brahmaanuncia a sua fusdo com a Ceivdjavaria,um ano depois esta se funde a
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outra cervejaria de menor expressao, consolidaedmso a maior produtora da época, com

uma producao de seis milhdes de barris (Cervejaduwhalo, 2011).

Em 1907, estatisticas apontam que as maiores ifaliservejeiras concentravam-se nos
Estados de Mina Gerais, Par4, Rio de Janeiro, Rdodg do Sul e Sdo Paulo. Destas empresas,
as quinze maiores fabricas respondiam por 90% ddupéo formal. Sendo que a Cervejaria
Brahma, a Companhia Antarctica Paulista e a FabdeaCerveja Paraense dominavam
aproximadamente 50% do mercado, 61,9% do capiaktido, 68% da capacidade instalada e

47,3% da mao-de-obra empregada (Vasconcellos, 2004)

A pujanca do mercado de cervejas era tanta no apmececulo XX que dezenas de
marcas eram registradas e outro tanto de fabrioagas. SO no Estado do Rio Grande do Sul

haviam 134 cervejarias registradas no ano de 10é&@&/¢jas do Mundo, 2011).

A primeira Guerra Mundial teve impacto positivo teesenario de pujanca do mercado
interno. Como a guerra se passou, em sua maioniaereitorio europeu, tornou-se dificultoso e
oneroso importar cerveja da Europa. Este fato ektimmuito o crescimento e dinamizacao do

setor em solo brasileiro.

Nesta época, a Brahma ja se distanciava de sees pademonstrava uma vocacao
expansionista muito forte. Em 1921 adquiriu umalitianal cervejaria carioca, a Cervejaria

Guanabara, uma das mais antigas do pais e detdetararcas ja consolidadas no mercado.

Visando impedir os avanc¢os das grandes cervejaoiasercado gaucho, as trés maiores e
tradicionais cervejarias do Estado do Rio Grand&udlose fundiram. Da unido das Cervejarias

Bopp, Ritter e Sassen nascia a Cervejaria Conahearh 1924(Cervejas do Mundo, 2011).

A fusdo das gauchas, que resultou no surgimentedeejaria Continental, fez com que
elas mantivessem o mercado gaucho mais compefitvexatos 22 anos. A Brahma possuia
maior escala e uma rede de distribuicdo exclusivdas essas vantagens econdmicas e
operacionais fizeram com que fosse mais lucratiama @ Cervejaria Continental se fundir a
Brahmaem 1946 (Cervejas do Mundo, 2011).
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A Brahma ja detinha larga vantagem na regido sedekavia consolidado sua posi¢do na
regido sul. O consumo de cerveja crescia, e a asaescava se expandir para mercados ainda
nao “conquistados”. Com essa visdo, em 1971 anurgitusdo com a Cervejaria Astra, com
sede e fabrica no Estado do Ceard. Ainda em 19¢tnganhia anunciou a aquisicdo da
Cervejaria Miranda Corréa, com fabrica no EstaddAdwmzonas. Ambas as fusdes permitiram

gue a empresa expandisse seus produtos para@essragrte e nordeste.

A Antarctica, porém, ndo deixava a Brahma abrigdarantagem. Em 1961 a Antarctica
ja havia adquirido a Cervejaria Bohemia, a maisggantdo Brasil ainda em atividade, marca de
larga aceitacdo no Rio de Janeiro,e em 1972 adcui@ervejaria Polar de Estrela no Estado do
Rio Grande do Sul, sendo estauma das marcas radisitnais do estado. Ainda em 1972 a

Antarctica adquiriu também a Cervejaria de Manaag:stado do Amazonas.

A Antarctica seguia fazendo suas aquisi¢cdes, paupad marcas ja consolidadas no
mercado e com producdo em larga escala. Em 1980riadg Cervejaria Serramalte de Getulio
Vargas, também no Estado do Rio Grande do Sul €zedo Mundo, 2011).

Em 1982 surgia a Cervejaria Kaiser, seu fundadar distribuidor das marcas do
refrigerante Coca-Cola no Estado de Minas Geraigerdia mercado pela préatica de venda
casada por parte dos concorrentes. Os comercizoiesguiam pre¢cos mais baratos pela cerveja
caso comprassem os refrigerantes do mesmo grupolofesto uma oportunidade, o empresario

Luis Gongalves resolveu investir em fabricar su@ppa cerveja (Cervejas do Mundo, 2011).

Passado um ano, em 1983, a Kaiser distribuia maraescados de Sdo Paulo, Parana,
Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Rio de JaneiEs@rito Santo, eainda em 1983, a Kaiser
passou a receber assisténcia técnica da holand@seken, que viria a fazer parte da sociedade
mais tarde (Lafis, 2009).

Em 1984, a Coca-Cola Internacional ingressou naedade, ao comprar 10% da
cervejaria. A companhia cresceu também atravésgjuisigdes e novos produtos, como a compra

da marca Xingu e o langamento de novas marcas.

Em 1989 o Grupo Schincariol, fundado em 1939, Iawgaprimeira cerveja, homonima

ao grupo (Lafis, 2009). A estratégia de ingressoingistria cervejeira fazia parte de uma
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estratégia similar a da Kaiser, a de enfrentandaeasada de refrigerantes por parte das grandes

cervejarias.

A Cervejaria Petropolis surgiu em 1993, a partiudegrupo de empresarios carioca, em
1994 lancaram a cerveja ltaipava, e, em 1998, wejeeCrystal. A partir de 2000 a cervejaria

passou a realizar investimentos no segmento Prentéubebida (Lafis, 2009).

A Cintra, originalmente portuguesa, iniciou suasrapdes no Brasil em 1997, a partir da

aquisicao de uma fabrica desativada da Kaiserg2fi09).

2.3 A criacdo da AmBev e a consolidacao da concea¢fio no mercado brasileiro.

Desde 1996 a Cervejaria Antarctica Paulista (Atitark procurava por um sécio que a
ajudasse a superar problemas financeiros. A Anhdisseh (Anheuser), fabricante da marca
Budweiser, e maior empresa produtora de cervejandodo na época, tinha interesse em se
associar a uma marca brasileira para buscar ursarfggrvisando produzir a Budweiser em solo
brasileiro.

Em 1993 a Anheuser ja havia feito proposta similarassociacdo junto a Companhia
Cervejeira Brahma (Brahma), porém as partes nagachm a um acordo e as tratativas cessaram
(Ferrari, 2008).

Em 1996, porém, as tratativas entre Antarctica bBefiser evoluiram, e em virtude do
interesse mutuo, foi firmada uma joint-venture eras duas firmas. O fruto desta unido seria a
producdo da marca Budweiser no Brasil e facilidat#eexportacao do produto brasileiro através

do know-howiconhecimento e experiéncia) dos americanos.

Nesta oportunidade, o Conselho de Assuntos em ®diesndmica (CADE) impbs
restricdes a unido das duas empresas. Como jastifis alegaram que a joint-venture colocaria
a Antarctica em uma posicdo bem superior a dasocartes, podendo comprometer a

concorréncia no mercado nacional. O CADE argumenmémbém que a Anheuser deveria
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investir em uma linha propria de producéo, e quesse no mercado como concorrente efetiva.
Durante os tramites, a Antarctica impds que a As@ege comprometesse a adquirir 20% das

acOes da Antarctica, o que inviabilizou o nego€anfargos, 2005).

No mesmo intervalo de tempo a Brahma havia tentadsolidar uma joint-venture com
outro grupo estrangeiro, a também americana Ceixéjtiller. O CADE imp6s que ambas as

unides fossem desfeitas em um prazo de dois aresglgos, 2005).

Nota-se nesse caso, que as empresas brasile@sigrasse tornando possiveis alvos de
fusdo pelos grupos estrangeiros, dado a propore&apital destas sobre aquelas. A decisdo do
CADE impediu que ocorresse uma simples troca deralendo mercado, que passasse das

empresas nacionais para empresas americanas (©aniz095).

O Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (CADEO0) comparou a
produtividade das empresas em termos de mil lpa@sempregado. Enquanto as cervejarias
americanas apresentavam produtividades superiotgs anilhdo de litros por empregado, a

Brahma alcancgava dois tercos disto, enquanto a&ita alcangcava um terco disto.

Fica claro neste ponto que as cervejarias tinhamdicdes de aumentar suas margens de
lucratividade através da racionalizacdo de prosegsopessoas), masse por um lado esta
racionalizacdo permitiria uma compresséao de custosgntendo-se as margens, poderia gerar até
reducdo de precos ao consumidor, por outro lad&ADECenxergava que, pelo menos em um
primeiro momento, a racionalizacéo seria produzitesma quantidade com menos pessoas, de

forma que haveria uma reducdo de empregos no setor.

Ao passo que foi negada a possibilidade de empieseasieiras entrarem em joint-
ventures com empresas estrangeiras do mercaddaadeaventou-se a possibilidade de ambos
os grupos se fundirem a fim de possuir maior eseédaer frente aos grandes players globais do

mercado, incluindo neste grupo as companhias Millenheuser.

Também contribuiu para o interesse na fusdo danBaalom a Antarctica o fato de estas

serem as duas maiores companhias brasileiras dgaer
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A Brahma, em 1998, possuia 16 fabricas de ceneej@rasil, obteve faturamento bruto
de R$ 7 bilhdes, sendo R$ 6,8 bilhdes no Brasnfarctica, por sua vez, possuia 12 fabricas de
cerveja no Brasil e obteve faturamento bruto de&8R%hilhdes, quase em sua totalidade no solo
brasileiro (CADE, 2000).

Em 1999 a Antarctica e a Brahma anunciaram ao mermaascimento da Companhia de
Bebidas das Américas (AmBev), resultado da fusdameas as companhias. Em virtude de a
fusdo resultar em uma companhia detentora de rmai20% do mercado de cervejas e bebidas
em geral, o caso foi analisado pelo CADE. A andlis®u nove meses, e ap0s muitos tramites e
recursos tanto da parte do CADE quanto das ceragjan CADE aprovou a operagdo com
restricdes (CADE, 2000).

Quadro 2: Sintese da fusdo entre Antarctica e Brahma.

Tipo de Unido Fusédo/Aquisicdo seguida de uma caw@Eo operacional |e
administrativa das empresas através da criacdood&roladora
(holding) AmBev

Classificagéo Fusdo horizontal, do tipo doméstico eom fing
operacionais/estratégicos.

Principais sinergias Transferéncia de competéncias; partilha de recues@aow-how
racionalizacao de processos e rotinas de producao.

Principais problemas Leis antitruste; batalhagljoais com concorrentes, distribuidores e
sindicatos

Dificuldades Choque entre culturas corporativasjergiéncias em estilos de
gestao

Objetivos Aumento do poder de mercado, reducaouséos operacionais|e

financeiros, maior produtividade e capacidade cditiyeg
crescimento internacional

Aspectos contabeis Comunh&o de interesses, negociacdo nao tributada

Fonte: Camargos (2005)

A primeira restricdo impos que fosse vendida a en&avaria e cinco (uma em cada
mercado relevante) das 28 fabricas resultantessdm fpara compradores que tivessem menos de
5% de participacdo no mercado, exigindo tambémmopeatiihamento da rede de distribuicdo

desta marca por um prazo minimo de quatro anosogioreis por mais dois.
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Restringiu-se também que fossem fechadas fabrergsoddos quatro seqlientes anos sem
que estas fossem ofertadas ao mercado. Exigia taniée os empregados que fossem
desligados da empresa em consequéncia da raceg@izie processos, decorrente da fuséo,
recebessem servicos datplacementou seja, fossem treinados e recolocados no neeres

condicdes de reemprego (CADE, 2000).

A ultima restricdo foi a mais comemorada pelos oarenites e pelo mercado de cervejas
em geral, proibia a AmBev de manter exclusividadeselus produtos nos pontos de venda. Ao

mesmo passo, proibia a venda casada e a diferénaiacprecos com o mercado (Ferrari, 2008).

Ao analisar as restricdes impostas pelo CADE persebque a logistica é tida como um
fator crucial na competicdo deste mercado. De md@mntaria o eventual comprador adquirir a

marca Bavéria e ndo ter condi¢des de coloca-laercado de forma competitiva.

A AmBev cumpriu as imposi¢cdes do CADE,vendeu a Bayg@roveniente da Antarctica,
e cinco fabricas, uma em cada mercado. E, de aoomoo Instituto Nielsen, tornou-se a maior
empresa de bebidas, considerando alcodlicas eloé@ieas, da América Latina, e a terceira
maior no ranking mundial, atrds somente da ameaiéarheuser-Bush e da holandesa Heineken
(Ferrari, 2008).

Uma vez consolidada a posicdo no Brasil, com damde aproximadamente 70% do
mercado, a AmBev passou a mirar aquisicdes em opatses da América Latina. Em 2002
tomou parte na sociedade da Cervejaria Quilmesaraanmais tradicional da Argentina, atraves
da aquisicdo de 60% do capital votante da Compaghaesfecho da operacdo se deu durante a
crise da Argentina, que estava na pior situacaad@uira e financeira do seu recente passado.
Em 2006 consolidou-se a aquisicdo do restante gibatala cervejaria, passando a AmBev a

controlar 97% do capital da Quilmes (AmBev, 2011).

A AmBev conquistou uma parcela bastante signifigatino mercado de
bebidasexportando, a partir da fusédo, seus prododna diversos paises, como: Paraguai,
Uruguai, Argentina, Coldombia, Chile, Angola, BodyiEUA, Inglaterra, Alemanha, Suica,
Espanha e Japao (AmBev, 2011).
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Ainda no tocante a AmBev, em 2004,esta anunciowsdof com a Interbrew. A
multinacional Interbrew tem sua sede na cidadealevén, na Bélgica, e foi criada oficialmente
em 1987 com a fusdo da Brasseries Artois com asBrias Piedboeuf. Em 2004 era a terceira
maior cervejaria do mundo, possuindo fabricas ens & 21 paises das Américas do Norte e
Central, Europa, Africa, Oceania e Asia (Adachiieitd, 2004 apud Camargos, 2005), além de
participacdes minoritarias em empresas de varige®paises e licencas de fabricacdo ou
comercializacdo do seu portfdlio de mais de 20Ccazaem 120 paises. Até 2005 apresentava um
estilo de gestdo pautado pelo tradicionalismo e gstratégias e planos de longo prazo, que

passam de geracao para geracao.

Segundo aAmBev (2010), as duas companhias juntsazen a produzir 19 bilhdes de
litros de cerveja por ano, com faturamento estimamioUS$ 10,6 bilhdes. A holding formada
pela fusdo — InBev —mantera sua sede em LeuveBélgica, e terd suas acles listadas nas
bolsas européias. O conselho de administracdo fmmstituido por quatro conselheiros

indicados pela AmBev, quatro pela Interbrew e raais independentes (Camargos, 2005).

Quadro 3: Sintese da fusdo entre AmBev e Interbrew

Tipo de Uniéao Fusao/Aquisicdo seguida de uma cam@@o operacional |e
administrativa das empresas através da criacao od&roadora
(holding) InBev

Classificagéo Fusdo horizontal, do tipo internagione com fing
operacionais/estratégicos
Principais sinergias Complementaridade de mercadi®satuagdo, transferéncia |de

tecnologias e competéncias, partiiha de recursosnav-how,
sinergias de poder de mercado, racionalizacéoamegsos e rotinas
de producao.

Principais problemas | Concretizac&o estrutural e definicéo dos valoresnifo

Dificuldades Choque entre culturas corporativas, divergéncias estiios de
gestdo, disputa por cargos e saida de pessodegstia

Objetivos Reducdo de custos operacionais e finargefendividamento),
maior produtividade e capacidade competitiva, acessnovos
mercados

Aspectos contabeis ComunhZo de interesses, negocia¢io nao tributada

Fonte: Camargos (2005)
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A unido das duas empresas ndo encontrou resisémeimercado interno, uma vez que
no mercado brasileiro ndo sdo empresas concorygussuindo apenas operagdes em mercados

complementares.

A operacéo foi vantajosa para o pais, diante daivealfragilidade internacional do Brasil,
dado que a AmBev passara a atuar em todo o cotdimemericano, principalmente na América
do Norte, podendo com isso representar uma fontdivdeas em moeda forte (dolar) para a

economia brasileira (Camargos, 2005).

A andlise da operacdo, em si, aponta para a veadand empresa nacional para um
conglomerado multinacional, na qual o controle daB&v foi transferido & Stichtinginterbrew.
Tal fato se contrapfe ao argumento utilizado pelmsiroladores da AmBev quando da sua
criacdo: em que a Antarctica e a Brahma sozinhaterfaon ser alvo de aquisicdo por
multinacionais. Mesmo com o poderio econdmico faongela unido entre Antarctica e Brahma,

a AmBev foi alvo de uma aquisi¢ao por parte de empresa multinacional.

A operacgédo foi vantajosa para ambos os lados, tanigue se refere ao maior poder de
penetracdo em novos mercados, quanto a complemdadi@ardos mercados de atuacdo, as
sinergias operacionais e administrativas. Em terdesiscos financeiros a empresa brasileira
obteve vantagens, aumentando sua capacidade deidanmignto com taxas de juros mais

atrativas que as praticadas no Brasil.

Tratando-se de uma fusdo horizontal, com carateeragpnal-estratégico de
complementaridade de mercados, os ganhos sinérgamsvisiveis, tais quais: aumento das
receitas, economias de escala, melhoria da efieid@ogistica, reducdo de custos e de despesas
operacionais, melhoria da qualidade, produtividadaeovacdo de processos e produtos. Bem
como compartilhamento da expertise gerencial, giagr de monopolio e aumento da

alavancagem financeira, reduzindo o custo do dg@ltamargos, 2005).

Os concorrentes da AmBev também cresceram, reatizaiusdes, aquisicdes ou
conseguiram novos soécios durante este intervaterdpo. O grupo mexicano Femsa adquiriu o

controle da Kaiser em 2006, a Schincariol comp®eeavejarias Baden Baden e Devassa em
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2007, e as cervejarias Eisenbahn e Cintra em 20@&ssando, assim, no segmento de cervejas
Premium (Lafis, 2009).

A cervejaria Petropolis investiu aproximadamentehiimdo de reais entre 2005 e 2010,
focalizando seus investimentos em ampliacdo dectdgude produtivas das plantas ja existentes e

em tornar a marca mais conhecida através de gastopublicidade (Lafis, 2009).
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3A concentracéo na Industria Cervejeira no period@ntre 1989 e 2011.

A industria cervejeira se caracteriza por uma @adei producdo que abrange diversos
setores produtivos. A cerveja se inicia atravésgtecultura, com o plantio e colheita do malte,
em um segundo momento passa pelo beneficiamentgray posteriormenteparte-se para a
terceira etapa da producdo, onde o grédo € cozidepeis fervido para receber o lupulo e o
fermento,para entdo maturar antes de ser engaarafapartir do envase da bebida, esta passa a
tramitar entre distribuidores e varejistas antegmiontrar o consumidor final, seja através de

bares, supermercados ou restaurantes.

Porém, ndo h& material que trate, suficientementencentracdo dos agentes que atuam
neste mercado. Este trabalho visa analisar a ctagcéo econdémica no tocante a
comercializacado de cervejas realizadas pelas &hnéo se atendo a forma pela qual a producéo

é distribuida.

3.1 Caracterizacado e panorama atual da Industria d€ervejas do Brasil

O mercado brasileiro consumiu cerca 10,63 bilhdeditdos de cerveja em 2008. O
consumo desta bebida apresenta sazonalidade, cos gntre dezembro e margco e quedas em
junho e julho. O principal insumo para a producaoccdrveja é o malte (produzido a partir do
grdo de cevada). O Brasil, hoje, € menos dependientevada importada, ja que os incentivos
dados aos plantadores fizeram a producédo creggtinde 2002. A fabricacdo da cerveja € feita
em cerca de 70 fabricas e estima-se que a capagladutiva do pais chegue a 11,8 bilhdes de
litros. Em 2008, o setor faturou cerca de R$ 26dais (Lafis, 2009).

Em 2008 o Brasil foi 0 quarto maior produtor muhdi@ cerveja, figurando em primeiro
lugar os chineses, com 41 bilhdes de litros, segujakelos americanos, com 23,2 bilhdes de

litros, por sua vez, 0s russos aparecem na tercelogacdo do ranking, com 11,4 bilhdes de
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litros, jaos alemaes, que produziram 10,3 bilhdedittbs, perderam a quarta colocacdo para o
Brasil, vide tabela 2. (Lafis, 2009).

Tabela 2: Producédo em milhdes de litros 2005-2008

Paises 2005 2006 2007 2008
China 30.615 35.152 39.314 41.030
Estados Unidos 23.099 23.116 23.375 23.177
Russia 8.920 9.990 11.600 11.400
Brasil 9.107 9.360 9.600 10.630
Alemanha 10.768 10.717 10.500 10.286

Fonte: Elaboracéo prépria, dados em Lafis (2009)

O consumo per capita do brasileiro foi de 58 litpms ano, aumento de 0,9 pontos
percentuais, ante 2007. Tal numero demonstra qBeasil ainda tem enorme potencial de
crescimento em termos de mercado, uma vez queisissgaleres do ranking, Republica Tcheca,
Irlanda e Alemanha, tém indices maiores, sendos:edt®d l/ano, 115 l/ano e 113 l/ano,
respectivamente (Lafis, 2009).

Gréfico 1: Consumo de cerveja per capita em 2008ttbs/ano)
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Fonte: Elaboracéo prépria, dados em Lafis (2009).
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O mercado atual € dominado por quatro grandes grapovejeiros, existem também
empresas regionais detentoras de parcelas inferi@rd% do market-share. As principais
empresas ofertantes no setor de cervejas hojeasAmBev, a Schincariol, a Petrépolis, e a

Femsa. O quadro 4 descreve quais marcas pertengeaisgoortfolios, conforme segue.

Quadro 4: Companhias e marcas sob patente
Companhia Marcas sob patente

Antarctica (Pilsen, Pilsen Extra, Malzbier, ChopparG, Chopp
Escuro); Brahma (Chopp, Extra, Light, Malzbier, ¢&ipChopp Clara,
Chopp Escuro, Black); Bohemia (Pilsen, Weiss, Esc@onfraria)
Skol (Pilsen, Beats, 360); Original; Stella Artd&aracu; Kronenbief;
Serramalte; Polar (Export, Bock).
Sol Pilsen; Kaiser (Pilsen, Gold, Bock); Bavarialggéh, Premium|
Femsa SemAlcool); Xingu; Heineken; Santa Cerva; SummeafrDos
Equis.

_ _ Glacial; Nova Schin; Primus; NS2; Baden Baden (Rée| Bock,
Schincariol Cristal, 1999, Stout, Weiss, Golden Ale); Devaskau(a, Ruiva
Morena); Eisenbahn.

Itaipava (Itaipava, Premium, Fest); Crystal (Crlysksion); Lokal;
Black Princess; Petra.

Fonte: Elaboracéo prépria, com dados em Lafis (RO09

AmBev

Petropolis

Segundo Nielsen (2009) existe trés canais baseasercializacdo da cerveja, quais sejam:

a) bar: estabelecimentos comerciais que ofertawvegera ser consumida no préprio local de
venda como bares, restaurantes, lanchonetes ercdsasas;

b) tradicional: pontos de venda, como merceariadapas e armazéns, onde o produto ndo é
consumido no local;

C) autosservico: estabelecimentos que permitemogo@nsumidor se sirva sem a presenca do

vendedor (basicamente supermercados e hipermejcados
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Grafico 2: Segmentacdo dos canais de ver

21%

m Tradicionais

= Autosservico

47%/

Fonte: Elaboracao prépria, da em Lafis (2009).

32%
Bares

As vendas sdo segmentadas conforngrafico 2. Sendamue os bares comportam 4
das vendas, representadas em sua maioria por ggametbrnaveis ou cerveja em barris.
tradicionais representam 21% das vendas realizagaslo que gride parte desta parcela é
composta por garrafas retornaveis. Por fim o aatog® comporta 32% da comercializacac
bebida, este canal de venda € dominado pelas eyebalaeciclaveis, sejam latas ou garr

descartaveis (Lafis, 2009).

A logistica da bleida ocorreatravés de distribuidoras proprias ou terceiris. As
distribuidoras proprias, de modo geral, atenderamaathda do canal de autosservico, enquar
terceirizadas comercialimaos produtos nos canais bar e tradicional. Como iarnparte de
producdo é comercializada pelas distribuidoraseigézadas - aproximadamente 709- o
atendimento adois canais exige a montagem de uma extensaiensdi rede de distribuici
para o atendimento dos pontos de v. A diferenca de preco entos canais de distribuicéo
pode chegar a 30% (Lafis, 20

A presenca de uma rede de distribuicdo com capacitladdingir diversas regides
Pais € um aspectorucial da industria de cerveja no Brasérlo sua constituicdo condig
essencial para o ingresso eeracdo competitiva nesse setor. A estrutura dekdigtdo de cad

uma das principais fabricantes de cervejas apr@esemelhanca entre
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Outro aspecto importante no mercado de cervejasosamvestimentos vultosos em
propaganda e marketing. Todas as companhias falmdes investimentos voltados para a
fixagdo da imagem de uma determinada marca jundocanosumidores. Assim, quanto mais
diferenciada uma marca em relacdo as demais, neléstica tende a ser sua demanda. Apesar
de existir certo grau de fidelidade a marca, osaondores ndo se retiram do estabelecimento
guando surpreendidos pela falta de sua cervejermafeste fato indica a importancia da

estratégia de distribuicdo para o avanc¢o do conslentieterminada marca.

Porém, apenas o investimento em marketing ndo €iesue. A Kaiser enfrentou
problemas com a rejeicdo da marca, apesar de sereumpresa com altos investimentos em
publicidade, o que a fez perder mercado, de 23%398, para 10,9% em 2004, despencando até
chegar em 8,5% em 2006. O consumidor nacional hemenque outras marcas apresentam

cervejas de melhor qualidadepor precos muito semgdh.

O principal desafio do marketing cervejeiro € inmpegie os consumidores entendam o
produto de marcas rivais como substitutos perfeppasa tanto, a necessidade de se criar uma
imagem “saudavel” da marca € eminente. Segund@mrcegpublicitaria Y&R, itens relevantes
para o mercado de cerveja sdo: diferenciacdo,ambtés, estima e familiaridade com a marca.
Dentre os fatores, o grupo AmBev apresentou os areshresultados, intercalando a lideranca

entre suas principais marcas.

Além da importancia da propaganda para alavanceeradas no setor, pode-se dizer que
o0 ramo publicitario é fortemente afetado pelo semedida em que trés grandes cervejarias
nacionais (AmBev, Schincariol e Femsa) estdo etax@ntre os 30 maiores anunciantes de
2008 (Lafis, 2009).

3.2 Mensuragéao da concentracdo industrial do setor

3.2.1 Fonte de dados
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Uma vez que ndo ha diversas publicacbes que estodemmportamento do mercado
nacional, tornou-se dificultoso obter dados quesibpdgassem a analise do comportamento das
firmas no mercado da indUstria cervejeira. Utilizaude dados publicados em trabalhos isolados,
nao abrangendo os mesmos intervalos temporais @gerhouvesse um rastro da metodologia

utilizada para atingi-los.

Para o intervalo compreendido entre 1989 e 200l aut-se de dados obtidos em Rosa
(2006) e BNDES (1996). Para o intervalo de 200®#%12 foram utilizadosdados AC Nielsen
disponibilizados por Onaga (2008, 2010, 2011), €apr(2010) e Uliana (2006).

Quanto a confiabilidade das informacdes, o trabalhiolicado em Rosa (2006) reflete
dados do Banco Nacional do Desenvolvimento Ecomdmi&ocial (BNDES), assim também o
trabalho publicado pelo préprio BNDES (1996). O BRé uma empresa publica federal, hoje
o principal instrumento de financiamento de longazp para a realizagdo de investimentos em
todos os segmentos da economia, inclusive o mercadejeiro, sob o qual detém diversos
trabalhos publicados (BNDES, 2011).

A Consultoria Nielsen é lider global em pesquisangecado, informacdes e ferramentas
de andlise e esta presente em mais de 100 pafseec€ a seus clientes um conjunto integrado
de dados do mercado, obtidos atraves de informag@sadas, ferramentas de gerenciamento e
sofisticados sistemas analiticos e metodologicassit mais de 80 anos e seus dados sao

utilizados para tomadas de decisGes em grandasdatas e varejistas mundiais (Nielsen, 2011).

3.2.2 Andlise dos dados

Através da juncao destes dados compds-se a tgbesat@ndo os indices de participacao
do mercado das principais empresas produtorasrimdpede 1989 a 2011. Sendo que para 0 ano
de 2011 foram utilizados os indicadores refereatesnés de marco, e para os demais anos 0s

indicadores referentes a dezembro.
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Os dados foram obtidos através da participacdeithdil das marcas no mercado, e para
os fins deste trabalho foram sumarizados de formeepmesentar a participacdo de cada
companhia em sua totalidade no mercado. Para italoutse do quadro 4. Também foram
consideradas fusdes, aquisicbes e outros atos ltpraram as caracteristicas juridicas das

marcas.

Tabela 3 Participagdo de mercado por companhia.

Ano | Brahma Antarctica AmBev Femsa  Schincariol Petrpolis Cintra  Outras

1989 50,3% 40,8% - 7,9% 0,2% - - 0,8%
1990 50,8% 37,8% - 9,8% 0,8% - - 0,8%
1991 51,0% 35,0% - 11,0% 2,0% - - 1,0%
1992 51,5% 34,0% - 11,5% 2,1% - - 0,9%
1993 50,2% 31,5% - 13,6% 3,8% - - 0,9%
1994 50,1% 30,2% - 13,9% 4,7% - - 1,1%
1995 46,6% 31,9% - 14,6% 5,4% - - 1,5%
1996 48,0% 26,0% - 16,0% 5,0% - - 5,0%
1997 48,0% 24,0% - 17,0% 6,0% - - 5,0%
1998 48,0% 18,0% - 23,0% 8,0% - - 3,0%
1999 49,0% 18,0% - 21,0% 8,0% - - 4,0%
2000 - - 69,0 18,0% 9,0% - - 4,0%
2001 - - 68,0% 17,0% 10,0% - - 5,0%
2002 - - 68,4% 15,4% 9,6% - 1,6% 5,0%
2003 - - 67,2% 13,3% 11,1% - 1,7% 6,7%
2004 - - 66,2% 10,9% 13,1% 36% 1,6% 4,6%
2005 - - 683% 8,9% 12,6% 52% 1,4% 3,6%
2006 - - 684% 8,5% 12,7% 57% 15% 3,2%
2007 - - 67,7% 7,6% 12,3% 8,3% - 4,1%
2008 - - 68,7% 8,3% 11,1% 8,5% - 3,4%
2009 - - 70,0% 9,6% 11,6% 7,2% - 1,6%
2010 - - 688% 8,1% 12,0% 9,5% - 1,6%
2011 - 68,5% 8,2% 11,2% 10,6% - 1,5%

Fonte: Elaboragéo prépria, dados em Rosa (2006pHEEN(1996), Onaga (2008, 2010, 2011), Carneiro
(2010) e Uliana (2006)

Com base na tabela 3 foram calculados os seguimdeEsdores: razdo de concentracao

para as duas maiores empresas (CR2), razdo dent@gé® para as quatro maiores empresas
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(CR4), indice de Hirschman-Herfindahl (HHI), coeditte de Theil (ET) e coeficiente de Theil
relativo (ET’).

Conforme o acima exposto, 0 mercado da cervejaréndalo, em sua maioria, por quatro
empresas: AmBev, Schincariol, Femsa e PetrépolifatiA restante, equivalente a 1,5% (2011)
do mercado, pertence a diversos micro-produtomgisnalizados. Em virtude da dificuldade em
apurar este namero fidedignamente para o interaeima proposto, para fins deste trabalho
considerou-secomo numero de firmas apenas aquelasagresentam mais que 1% do
mercado.Com base neste procedimento e atravésadios deproduzidos na tabela 3 chegou-

seaos indicadores que sdo demonstrados na tabela 4.

Tabela 4 Indicadores de concentracao.

Ano HHI CR2 CR4 ET ET Kk

1989 0,4258 0,9110 0,9920 0,9630 0,8766
1990 0,4107 0,8860 0,9920 1,0167 0,9254
1991 0,3952 0,8600 0,9900 1,0779 0,7776
1992 0,3946 0,8550 0,9910 1,0808 0,7796
1993 0,3713 0,8170 0,9910 1,1478 0,8280
1994 0,3639 0,8030 0,9890 1,1755 0,8479
1995 0,3434 0,7850 0,9850 1,2218 0,8814
1996 0,3286  0,7400 0,9500 1,2953 0,9344
1997 0,3230 0,7200 0,9500 11,3146 0,9483
1998 0,3230 0,7100 0,9700 1,3062 0,9423
1999 0,3246  0,7000 0,9600 1,3168 0,9498
2000 0,5182 0,8700 0,9600 0,9102 0,8285
2001 0,5038 0,8500 0,9500 0,9435 0,8588
2002 0,5035 0,8380 0,9500 0,9888 0,7133
2003 0,4864 0,8050 0,9330 11,0298 0,7428
2004 0,4710 0,7930 0,9380 1,1084 0,6887
2005 0,4945 0,8090 0,9500 1,0699 0,6648
2006 0,4957 0,8110 0,9530 1,0678 0,6635
2007 0,4878 0,8000 0,9590 11,0552 0,7612
2008 0,4996 0,7980 0,9660 1,0330 0,7452
2009 0,5181 0,8160 0,9840 0,9801 0,7070
2010 0,5036 0,8080 0,9840 11,0051 0,7250
2011 0,5000 0,7970 0,9850 1,0103 0,7288

A bhbpboooaobdbbowowdbrbbbdrprpdrpbrpbrpbdrp,brbpbpowuow

Fonte: Elaboracao prépria, dados em tabela 3.
* k representa o numero de firmas com mais que d¥ercado
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Efetuou-se o calculo do CR2 para este caso espeddi calculo deste indicador foi feito
em virtude do elevado grau de concentracao do mhetas cervejas. Através do CR2 procura-se
denotar o quanto a lider e a vice-lider dominanmgocado. E através da alternancia entre as
posicdes, demonstrar que 0 segmento ndo esté&cestatiermite que os concorrentes disputem

posicdes e mercados.

O gréfico 3 mostra a variacdo dos indices ao latigeempo.

Gréfico 3: Variacdo dos indicadores HHI, CR2 e ET'
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Para fins de analise da variagcdo na amplitude nidisadores e do comportamento da
concentracao no setor, utilizaram-se apenas osaidoies: HHI, CR2 e ET'. O indicador CR4
nao foi incluido no grafico 3, uma vez que ndo remp piso de 0,933. Esta informacéo denota
gue o mercado foi amplamente dominado por no maxjuadro companhias durante o intervalo
estudado. Da mesma forma, o indicador ET ndo fetgmo grafico. Utilizou-se apenas o

indicador ET’ que representa aquele mantendo sti@&o entre zero e um.

Para fins deste trabalho, a andlise sera segmesnadaas partes. Sendo a primeira parte
0 periodo compreendido entre 1989 e 1999, e o degpariodo compreendido entre 2000 e

2011. Esta distincdo € necessaria devido a fus@ie Brahma e Antarctica. O impacto pode ser
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percebido, facilmente, no gréfico 3, onde ha umgadie inflexdo entre os anos de 1999 e 2000.
Ao término das analises individualizadas dos pedddd uma sintese do intervalo inteiro, de
1989 a 2011.

Iniciando a analise através @eriodo que antecede a fusdmercebe-se, através do CR2
para o ano de 1989, que 91% do mercado era pemterc@penas duas companhias: Antarctica e
Brahma. Através do grafico 3 percebe-se que homeealteragdo neste quadro entre os anos de
1989 e 1999, havendo uma clara tendéncia de destoacdo no mercado.

Esta tendéncia de desconcentracdo € resultadondaudido do mercado relativo das
duas companhias lideres em 1989: Brahma e Antarc@iom foco para esta que despencou de
40,8% em 1989 para 18% em 1999. Esta parcela deadwerfoi ocupada, em especial pelas

marcas das companhias Femsa (antiga Kaiser) ecacioin

A Antarctica passava por momentos de dificuldadearfceira, ndo conseguindo
acompanhar os gastos em publicidade dos concasreatapouco as promocdes e bonificacoes
feitas por estes ao longo daquela década. Istersiou a necessidade de a Companhia procurar
um socio, foi o que aconteceu através dos primewmosatos desta com a Anheuser-Busch, unido

gue nao foi permitida pelo CADE, ainda em 1996.

Como conseqliéncia, temos que o indice CR2 dedaidé em 1989 para 0,7 em 1999.
A participagdo da Femsa neste intervalo passou, 3% @m 1989 para seu auge em 1998 no
patamar de 23% do mercado. Da mesma forma a Sdingassou de 0,2% em 1989 para 8%

em 1999, crescimento de 40 vezes no periodo.

O HHI corrobora com a tese de que houve descorgétmo periodo de 1989 a 1999.
No comeco da década o HHI era de 0,4258 chegar@8280 em 1997 e 0,3246 em 1999.
Enquanto o HHI decai; o ET’ cresce ambos ratificaaddesconcentracdo no periodo. O ET’
passou de 0,8766 em 1989 para 0,9498 em 1999. @octamento dos indicadores HHI e ET’
sao inversamente proporcionais, uma vez que o Hetdema concentragdo de um mercado,

enquanto o ET’ mede o grau de desconcentracao chadte
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No ano de 1999 foi anunciada a fusdo entre as aumgs Brahma e Antarctica,
unificando estas através da AmBev. A unido foitiegida pelo CADE em 2000, e a partir deste

fato houve uma alteracéo significativa nos indicado

A andlise dgeriodo que sucede a fusée inicia através da percepcao de que a tendéncia
de queda na concentracao, percebida entre 1989% ft® rompida pela subida de um patamar.
Apobs isso houve uma estagnacdo nas oscilagbes) gerdas variacdes foram momenténeas e

nao significativas em termos de mercado.

O CR2, que em 1999 era de 0,7, passou para 0,8hmeeguinte. A Antarctica havia
perdido a vice-lideranca para a Femsa em 199 hastipacdo desta que em 1999 era de 18%
foi acrescida na participagdo da Brahma de 49%.a8amem 1999, a participacdo da AmBev
seria de 67%. Assim, em seu primeiro ano juntasguwstaram dois pontos percentuais,

terminando o ano de 2000 com 69% do mercado.

A Femsa chegou a ostentar 23% do mercado de ceregjal998 e a partirdeste ano

enfrentou uma tendéncia de queda acentuada.

A Schincariol, por sua vez, introduziu novas mamasnercado, reformulando a antiga
Schincariol para a Nova Schin e investindo fortemem campanhas publicitarias (Lafis, 2009).
De 8% em 1999 a Schincariol chegou a ostentar 12/h%2004, ocupando a vice-lideranca no

rankingdas companhias.

Até meados dos anos 2000 a Petrépolis era uma cbrapearioca que comercializava
seus produtos apenas em esfera regional. Reahzestimentos que permitiram expandir seus
mercados para as regides centro-oeste e nordedig, @009). Os resultados foram positivos. De
3,6% do mercado em 2004 a Petropolis ocupou aitercelocacdo da Femsa em 2007, com

8,3% do mercado,chegando a 2011 com 10,6%, ameaeaasefjunda colocacédo da Schincariol.

O HHI subiu de patamar entre os anos e 1999 e 3238ando de 0,3246 para 0,5182.
Uma vez que este indice considera a participac8oed®wresas elevada ao quadrado, quanto
maior o tamanho da firma isoladamente, maior sdréice. Corroborando com os fatos o ET’
desceu de patamar no mesmo periodo. De 0,9498uppas00,8285, denotando concentragcdo no

periodo.
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A partir do ano de 2000 o indicador CR2 decaiu esete, passando de 0,87 em 2000
para 0,7970 em 2011. A queda no indicador se deeefato da ocorréncia de diminuicéo
significativa do segundo colocado. Em 2000 a Featsgpava o posto com 18%, em 2011 a
Schincariol ocupava a segunda colocacdo com adeha%o de participagdo no mercado. A
AmBev pouco perdeu em termos de participacdo ntmger passando de 69% em 2000 para

68,5% em 2011, mantendo sua posicéo de lider moes#g.

O coeficiente de Theil para este periodo apresesgoilacdes, devendo-se, em parte, as
fusBes ocorridas no periodo. Uma vez que foramiderazlas apenas as firmas significativas
para a composicdo do indice, ele apresentou o8esaquando da fusdo da Brahma com a
Antarctica em 2000, e também da Cintra com a Sahivicem 2006.

Por fim, sintetizando o periodo compreendido entre 198%sroeiro trimestre de 2011
tem-se que os indices HHI e ET' convergem parapatése de que houve concentracdo no
mercado como um todo. O HHI passou de 0,4258 e p@& 0,5 em 2011, enquanto o ET’
passou de 0,8766 para 0,7288 no respectivo periodo.

O CR2, por outro lado, aponta que o espaco relatbwpado pelas duas empresas lideres
de mercado diminuiu, considerando-se que em 198%aapduas empresas dominavam 91,1% do
mercado, as lideres Brahma e Antarctica tinham%@340,8%, respectivamente. Em 2011 as

lideres AmBev e Schincariol possuem 68,5% e 11i2%pectivamente, totalizando 79,7%.

Isto demonstra que, independente de o grau de miwac&o do mercado ter aumentado
entre 1989 e 2011, as duas lideres perderam pagém de mercado para as demais empresas do
setor.Assim, analisando-se os periodos isoladamsmtebserva um ponto de inflexdo,com
aumento de patamar, ocorrido quando do surgimemtAndBev.Isso demonstrou que este fato
causou grande impacto na concentragéo do setor.

Esta analise evidenciou, através de medidas dentracéo industrial, que este segmento
€ extremamente concentrado, independente do iradicdiizado. Da mesma forma, o produto
(cerveja), ndo pode ser considerado como homogénem,vez que através de altos gastos com

publicidade e combinacdes de receitas distintasteesim uma diferenciacado dele,permitindo
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caracterizar o setor como um oligopolio diferencidgsta diferenciacdo permite as companhias

fidelizar, de certa forma, seu publico alvo, madteau alterando suas participacdes no mercado.
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CONCLUSAO

Esta monografia teve como tema de estudo a anddiseoncentracdo econdémica na
indUstria cervejeira brasileira, especificamenteimervalo compreendido entre 1989 e 2011.

Para fins de analise o periodo foi divido em damges e depois da fusdo que originou a AmBev.

A analise parte da definicdo de mercados, oligop®lda classificacdo deste conforme o
grau de diferenciacdo do produto, barreiras a @atd@ concorrentes, etc. Definiu-se, também, a
concentracdo econdmica, seus fatores e como medasuEsta mensuracdo foi interpretada
através dos indicadores de Hirschman-Herfindabh§aae concentracéo e coeficiente de Theil.

Posteriormente foi retratada a histéria da cervégmsde a descoberta da fermentacéo,
acidentalmente h& 10 mil anos atras, passandoks@n@eesso de producdo artesanal doméstico,
chegando a industrializacdo deste processo. A aathidgou ao Brasil no final do século XIX e
logo se difundiu a cultura do consumo da cervegagds que no comecgo do século XX ja havia

diversos produtores da bebida, distribuidos regiosiate.

Ao longo do século ocorreram fusdes, aquisicdegasnfirmas, gastos com publicidade,
inovacdes tecnoldgicas e diversos fatores quemieracontribuir para a consolidacdo de dois
gigantes da industria cervejeira em 1989: Brahmftarctica. Neste mesmo ano, estas duas
empresas detinham juntas 91,1% do mercado. Ao lalegodécada a Antarctica passou por
dificuldades financeiras, e junto com a Brahma @erdarticipacdo de mercado para as demais

empresas.

Neste intervalo de tempo, tanto a Kaiser quantohén8ariol investiram e ampliaram sua
capacidade, a fim de melhor atender o mercadotarcagaior parcela deste.Em 1999 o mercado

ainda se encontrava concentrado, porém havia uana t#ndéncia para a desconcentracdo. A
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Brahma, aproveitando-se da fragilidade financeaaAdtarctica, e visando criar uma empresa

brasileira capaz de competir com multinacionaigusdiu a esta, surgindo, assim, AmBev.

Imediatamente apds esta fusdohouve uma alteragdodbono panorama da concentragao.
O mercado passou a concentrar praticamente 70%@minica empresa. De 2000 até 2011 a
AmBev pouco alterou sua parcela de participacaoneccado, mas viu 0 surgimento de uma
guarta poténcia cervejeira, a Petropolis, e o@uniento da briga pela vice-lideranca do mercado
entre esta, a Kaiser (antiga vice-lider) e a Sehiak(atual vice-lider).

Analisando o periodo como um todo, tem-se que @ader se concentrou, apesar de a
participacdo das duas maiores empresas ter dinin@ad indicadores utilizados permitem
concluir que a criacédo da AmBev aumentou o graaaheentracdo, colocando as empresas em

condicdes desiguais de disputa.

Concluindo-se a respeito da evolucdo da concemtragdndmica da inddstria cervejeira,
observa-se que a competicdo foi acirrada entre dao$989 a 1999.Entretanto, a partir do
surgimento da AmBev,estase consolidoucomo lideraeteve o alto grau de concentracdo no
segmento.
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