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Capitulo 1: Uma Revisdo Tedrica

1.1 - Introducio

Um dos tragos caracteristicos do desenvolvimento das sociedades capitalistas ¢
a observacdo da elevacio do tamanho médio da unidade produtiva. Como
conseqléncia, observa-se um crescente processo de concentracdo de capital e de
oligopolizagio dos mercados. Esse processo conduziu a uma visio sobre as
estruturas de mercado que se diferenciou da tecria microecondmica marginalista
tradicional e ¢ comumente chamada de teoria da Economia Industrial ou da

Organizacdo Industrial.

A Economia Industnal estd voltada particularmente para o comportamento das
empresas ¢ dos mercados, no decorrer de processos de crescimento, concentragio,
diversificagdo e fusdes, em que ndo se aplicam as condigdes de equilibrio da perfeita
competigdo preconizadas pela Microeconomia tradicional, uma vez que esta estd
mais voltada para a determina¢do do equilibrio da empresa e dos mercados
econdmicos. Nesta abordagem, as empresas operam como agentes passivos das
forcas de mercado, sendo que o equilibrio de mercado é garantido pela suposta
vigéncia de condi¢des de concorréncia perfeita. Ndo hé, portanto, lugar para o

comportamento arbitrario por parte das empresas individuais.

A Economia Industrial da énfase ao conhecimento empirico detalhado e as
condi¢des institucionais especificas da empresa individual. Sendo assim, esta
abordagem, baseada na observagdo empirica e nas especificidades dos contextos
hustoricos e reconhecendo que as forgas econdmicas geram mudangas
organizacionais, apresenta-se como uma abordagem mais realista na andlise do
comportamento das emprasas e das tendéncias das estruturas de mercado. E a partir
deste novo enfoque metodologico, a analise tedrica do comportamento das
 empresas, apolada na observagdo empirica, pefrnjte refutar as premissas Lrealistas

da concorrdneia parfetta e das condigdes de equilibrio.



O processo de globalizagdo que marca a década de 90, vem reforcar a
tendéncia & concentragdo do capital industrial. Em particular porque predominam
operagdes de aquisigdo e fusdo de empresas ja exustentes (ocorrendo, assim, apenas
uma mudanga de propriedade e ndo uma criagdo de novos meios de produgdo).
Como conseqiliéncia, hd uma maior concentragdo dos mercados, com possiveis

implicagdes sobre as barreiras & entrada.

Esta tendéncia a concentragdo nos faz volver para a questio antitruste, como
forma de controlar as estratégias empresariais em defesa da concorréncia araves da

intervencdo do Estado sobre os negodcios privados.

A visdo da politica antitruste a ser adotada neste trabalho serd aquela que
incorporara uma visdo alternativa 4 da teoria neoclassica, sendo que esta ultima
vincula o processo de concorréncia & alocagdo de um montante dado de recursos
produtivos da economia, que supostamente assumuria uma configuragdo otima caso
os mercados fossem perfeitamente competitivos. Para esta teoria, situagdes
monopolisticas seriam ineficientes, do ponto de vista social, na medida em que
restingiriam produgdo e gerariam pre¢os acima do nivel competinvo. Trata-se,
portanto, de uma teona estatica do processo de concorréncia. Sendo assim, a teona
abordada aqui terd uma visdo mais dindmica do processo de competigdo,
englobando um conceito de concorréncia e uma analise do funcionamento dos

mercados capitalistas diferente da abordagem tradicional, seguindo mais uma linha
sy .
neoSchumpeteriana.
O objetivo deste trabatho ¢ discutir a relagdo entre concentragdo e barreiras &
entrada, utilizando-se, para isso, a visdo abordada pela teoma da Economia
Industrial. O capitulo 1 apresenta, de forma sucinta, uma revisdo conceitual sobre o

terna. Os capitulos 2 e 3 apresentam os resultados do estudo de caso, objeto deste

projeto.



1.2 - Concentraciio ¢ Barreiras 4 Entrada: Uma Breve Revisdo Conceitual

1.2.1 - A Importancia e o Conceito de Barreiras 2 Entrada

A analise de barreiras a entrada é fundamental para uma avaliagdo do poder de
mercado. No longo prazo, umé'empresa pode exercer poder de mercado apenas se
existirem barteiras a entrada. Assim, na discussdo dos efeitos dé uma fusdo = da
eventual ampliagdo do poder de mercado, a analise de condiges de entrada toma-se
imprescindivel. E € por isso que esta andlise serd abordada a seguir a partir de uma

breve revisdo conczitual sobre 0 assunto.

Em oligopdlic, as empresas normalmente ndo praticam 0S mMaiorss pregos
possiveis e nem pre¢os com “lucro normal™ apenas (prego = CMe). Um prego maior
geralmente ¢ ewvitado pelo fato de as empresas terem a percepgéb de que existe
permanente ameaga a entrada {ou s¢ja, uma concorréncia potencial), fator de decisiva
importancia na determinacdo do prego. Por outro lado, o prego que garanta apenas o
lucro normal também ndo ¢ comum justamente devido & exusténeia de barreiras a
entrada. Estas fornecem as empresas a capacidade de manterem retornos acima da
média sem atrair a entrada de novas empresas. Na auséncia de barretras a entrada,
taxas de retomno elevadas (mais altas do que a taxa referencial de livre mercado)
estimulam o nfluxo de capital em uma inddstria, ou por meiw de novas entradas, ou
por meio de investimento adicional dos concorrentes ja existentes. E € neste sentido
que as barreiras a entrada, assentadas em vantagens competitivas, determinam asé que

ponto este influxo de capital pode ocorrer.

“ A existéncia de barreiras 4 entrada em um mercado é que permite a emprasa
manter um determinado preco sem atrair a entrada de concorrentes potenciais.
Mesmo que a barreira a entrada ndo seja alta o suficiente para umpedir a entrada de
uma nova empresa. ou mesmo que uma empresa resolva praticar um prego mais alto

que ndo evite a entrada, as barreiras poderdo impedir que apo6s a entrada de uma



nova firma, esta obtenha lucros tdo altos quanto os que ja operam no mercado, ja

que, provavelmente, tera que Operar com Custos mais elevadosy-

Em sintese, pode-se considerar que barreiras & entrada expressam vantagens
das empresas estabelecidas, de forma que impedem a entrada de um potencial

concorrente em uma Industria ou em um mercado.

f
Cabe observar, no entanto, que a entrada de uma nova empresa deve ser

entendida como sendo a combinagdo de dois eventos: “/) o estabelecimento, como
produtor, de uma entidade legal independente, nova na industria; e 2) a
concomitante constru¢do ou introducdo pela nova firma de capacidade produtiva
Jisica que ndo era usada para producdo na industria antes do estabelecimento desta
nova firma” (Bain,1956:6). [sto implica ndo somente novas empresas no mercado,

como tambem ampliacdo da capacidade produzida. ,

Tratam-se, portanto, de barreiras estruturais, assentadas em vantagens
competitivas, sendo um dos elementos que caracterizam as indistrias modernas e,
num certo sentido, pode-se dizer que representam uma sintese da natureza e dos
determinantes da concorréncia num dado mercado oligopolistico. As estruturas
oligopolisticas tendem a “adnﬂnjstrm"%/meac;a da concorréncia externa e, com 15$0,
a preservar os beneficios que as vantagens diferenctais conferem as empresas
melhor situadas. Sendo assim, as propriedades usualmente atribuidas ac oligopdlio
podem ser deduzidas da presenca de barreiras & entrada como fundamento da
existéncia e, portanto, da propma definicdo de oligopdlio. Em outras palavras, as
barreiras 4 entrada sdo comumente necessarias para a existéncta de oligopdlios. As
barreiras 4 entrada tornam-se, assim, “wma expressdo-sintese [quantitativaj do

processo competitivo em dadas condicoes e momento” (Possas, 1985:166).

Seguindo a linha de argumentacdo de Bain, deve-se analisar primeiro a
condicdo de entrada (muito importante como co-reguladora das anvidades
empresariais) para entdo se poder entender barreiras a entrada. Neste senrido, a
condicdo de entrada pode ser avaliada “pelas vaniagens dos vendedores
estabelecidos em uma industria sobre potencials entrantes, vantagens estas que se

refletem no grau em que os vendedores estabelecidos podem, persistentements,
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elevar os seus pre¢os acima de um nivel competitivo, sem atrair a'entrada de novas

empresas na industria” (Bain, 1936:3). Trata-se de um conceito de carater estrutural
e relativo a industria. Pode ser medida pelo hiato maximo entre preco e custo
minimo, com ¢ qual 2 entrada pode ser impedida. Assim sendo, 0 prego a longo
prazo passa a refletir as barreiras 4 entrada. Ou seja, se o prego ao longo do tempo ¢
apenas um pouco malor que o custo médio, 1ss0 significa que as barreiras 4 entrada
sdo baixas, mas se o pre¢o mantém-se persistentemente bastante acima do custo
médio, pode-se dizer que as barreiras sdo altas. E o mesmo que afirmar que quanto
maior for o valor da condicdo de entrada, maior serd a barreira & entrada, sendo que
0 valor dessa condigdo de entrada dependera da magnitude das fontes de vantagens

competitivas, ou s¢ja, das fontes de barreiras & entrada.

'1.2.2 - Fontes de Barreiras a Entrada

As barreiras & entrada, como ja observado, se assentam em vantagens
competitivas, que fazem com que a empresa que as possul se torne mails competitiva
que as outras em um mesmo mercado ou industria. As principais fontes das barreiras

a entrada estio enumeradas a seguir,

1) Diferenciacdo de produto: verifica-se quando as empresas estabelecidas
possuem uma marca 1dentificada e desenvolvem assim um sentimente de lealdade
em seus clientes, originado do esforgo de publicidade, servico ao consumidor,
diferencas de produto ou simplesmente por terem entrado primeiro na mdustia.
Sendo assim, essas vantagens resultam das preferéncias dos compradores pelos
produtos das empresas ja estabelecidas em relagdo aos produtos das potenciais
entrantes.

A diferenciagdo c¢ria uma barreira & entrada na medida em que forga os.
potenciais entranies a eferuarem despesas pesadas para superar 05 vinculos

estabelecidos com 0s clientes. Este esfor¢o acaba acarretando prejuizos niciais que



dura geralmente um longo periodo de tempo. Estes investimentos na formagido de
uma marca sdo particularmente arriscados, ja que ndo tém nenhum valor residual se

a tentativa de entrada fathar.

2) Economuas de escala: referem-se ao declinios nos custos unitarios de um
produto a medida que o volume absoluto por periodo aumenta. Economias de 2scala
criam, assim, barreiras a entrada, uma vez que forcam a -pc:tencial entrants a
ingressar em larga escala e arriscar-se a uma forte rteacdo das empresas ja
estabelecidas ou a ingressar em pequena escala e sujeitar-se a desvantagens de

CUStO,

Pode-se dizer que, na forma mais elementar, as economias de escala resultam
da indivisibilidade de certas instalacdes industriais. Mas hd outras formas
importantes. Uma esta associada aos mvestimentos em pesquisa ¢ desenvolvimento.
Sdo nvestimentos de alta rentabilidade esperada, porém de enorme risco, exigindo
portanto volume para enfrentd-los. As economias de escala na comercializagdo
também se revelam cada vez mais importantes. Quem cornpra € vende em grandes

quantidades consegue descontos, dilui despesas de prOpagandé ¢ pode operar com

margens untfaras menocres.

Assim, observa-se que as economias de escala podem estar presentes em quase
todas as atividades de um negécio, incluindo fabricagdo, compras, P&D, marketing,

rede de servigos, utilizacdo da for¢a de vendas e distribuigio.

3) Vantagens de custo absoluto: verificam-se quando as empresas existentes
posstiem vantagens de custos que dificilmente podem ser igualadas pelas entrantes
potenciais, como por exemplo patentes, acesso favordvel a matérias-primas,

localizagdes que permitam certas vantagens, ete.

4) Necessidade de capital: cria uma barreira & entrada na medida em que
existe a necessidade de investir vastos recursos financeiros para competir com as

empresas ja existentes.



5) Custos de mudanga: custos com que se defronta o comprador quando muda

de um fornecedor de produto para outro.

6) Acesso aos canais de distribuigdo: pode consistir em uma barreira a eatrada
na medida em que existe a necessidade de a nova entrante assegurar a distribuicdo
para seu produto. Considerando que os canais de distnbuigdo ja estdio sendo
atendidos pelas empresas estabelecidas, @ nova empresa precisa persuadir os canais
a acettarem seu produto por meio de descontos de prego e verbas para campanha de
publicidade em coopera¢do, o que acarreta uma reducdo dos lucros. Sendo assim,
quanto mais limitados os canais para um produto, mats dificil sera a entrada na
industria. Os concorrentes existentes podem ter ligagdes com 0s canais com base em
relacionamentos duradouros, servigos de alta qualidade ou mesmo relacionamentos
exclusivos nos quais o canal somente se identifica com um determinado fabricante.
Algumas vezes esta barreira ¢ tdo alta que, para ultrapassa-la, ¢ necessario que 2

nova empresa cric um canal de distribuicdo inteiramente novo.

7) Integracdo vertical: verifica-se quando hé a combinagdo de processos de
producdo, distribui¢do, vendas e/ou outros processos econdmicos tecnologicamente
distintos dentro das fronteiras de uma mesma empresa. Este tipo de integragdo pode
consistir em uma barreira a entrada quando verifica-se a existéncia de vantagens
gcondmicas nesta integracdo. Nesta situacdo, a empresa que decide entrar neste
mercado deve entrar de forma integrada ou enfrentar uma desvantagem de custo,
assim como uma possivel exclusdo de insumos ou mercados para seu produto se a
maioria dos concorrentes estabelecidos estiver integrada. “A exclusdo nestas
situagdes deriva do fato de que a maior parte dos clientes compra de unidades
filiadas, on a maioria dos fornecedores vende seus produtos para o mesmo grupo a
que pertence. A empresa independente passa por uma dificil situagdo procurando
precos compardveis e pode ficar espremida se os concorrentes integrados lne
oferecerem condicdes diferentes daquelas que sdo oferecidas as suas unidades

cativas” (Porter, 1986:27).



8) Politica governamental: pode limitar e até mesmo impedir a entrada em

inddstnias com controles como licengas e limites ao acesso a matérias-primas.

Essas barreiras a entrada podem ser maiores ou menores dependendo das
condicdes do mercado, das oportunidades de progresso técnico (quando novas
empresas entram com teécnica ou produto diferenciado), ou se a empresa

potencialmente entrante ja é estabelecida em outra indastria.

1.2.3 - O Processo de Concentracio

.
O caprtalismo € um processo evolutivo, sendo uma forma de mudanca

econdmica, em que a produttvidade apresenta uma tendéncia ao crescimento no
longo prazo, com o aumento da concentracio (Schumpeter,1942:112). O capitalismo
€, por sua propria natureza, uma forma de wansformagdo econdmica revestindo-se
de um carater evolunivo ¢ ndo estactonario. Ele possul em st a tendéncia de aumentar
0 tamanho minimo do capital individual e de os capitais malores derrotarem os
menores. Em outras palavras, o processo de concentragdo € inerente a este sistema

capitalista.

Um dos aspectos caracteristicos do processo de concentragdo dos mercados é a
existéncia de significativas descontinuidades tecnoldgicas (Labini, 1956:33). O
crescimento na empresa ocorre em saltos e isso reflete a forca das economuias de
escala, O fato ¢ que as economias de escala se traduzem em vantagens que sdo
acessiveis 4s maiores empresas, mas nio as menores. Somente empresas de maior
porte podem aplicar certos métodos € somente elas podem obter economuas de
escala. Essa assimetria que desfavorece as empresas de pequeno porte permite
afirmar que ndo se passa gradativamente das empresas menores para as maiores,
devido a existéncia de saltos tecnoldgicos, que podem ser potencializados com a
concentragdo. O fato € que as tecnologias acessivels as grandes empresas ndo o sd0

as pequenas. A descontinuidade tecnologica representa, assim. uma barreirz 4



entrada ¢ ao crescimento das empresas menores, jA que impde a necessidade de
realizar um enorme salto tecnoldgico para poder competir com as empresas de mator
porte, o que requer vastos recursos financeiros ¢ acesso a tecnologia. Além disso,

quanto mais concentrado o mercado, maior tende a ser este salto e, portanto, maior a

barreira a entrada.

Mas, além das barreiras criadas pela descontinuidade tecnolégica, existem
também as oriundas da diferencia¢@o dos produtos, que se traduzem, em geral, na
realidade, em altas despesas com vendas. Esta ultima torna-se um obstaculo para a
entrada de novas empresas, as quals terdo que imcorrer em gastos suficientemente
altos, ndo so para tornar conhecido ¢ seu produto e conquistar consumidores, como
também para poder obter uma organizacdo de vendas capaz de competir com
aquelas das empresas ja existentes. Quanto maiores 0s gastos de venda necessdrtos
para a implantagdo, tanto maior devera ser a faixa de mercado a ser conquistada para

compensar aqueles volumes de gastos.

Assim, 0 maior obstaculo a implantacdo nio € a obtencdo de recursos
financeiros {embora este também constitua um obstaculo séro para as empresas de
menor porte), mas sirm a obtengdo de um nimero de consumidores que possibilite a
recuperacdo dos custos de implantagdo e produgdo. Essas barreiras oriundas da
necessidade de comquistar “clientelas” ocasionam efeitos de descontinuidades
semelhantes aos das descontinuidades tecnologicas. Para conquistar certa clisntela,
0s concorrentes potenciais devem sustentar um custo ndo divisivel em pequenas
partes, e esse custo nio € considerado isoladamente, estando relacionado com o
tamanho previsto da faixa de mercado a ser atendida. O fato de tal previsdo ser

extremamente incerta faz com que aumente ainda mais a barreira a entrada.

Além disso, quando conectados com a barreiras tecnolégicas, as patentss e os
procedimentos técnicos especificos também podem operar como barreiras, uma vez
que “exigem dirigentes e operdrios especializados, que sdo enconirados em niimero
limitado e cuja formacdo requer um amplo espago de tempo™ (Kon, 1994:43).

Os métodos para a diferenciagdo do produto podem assumir muitas formas:

imagem da marca, tecnologia, servi¢os sob encomenda, rede de formecedores e



outras dimensdes. A diferenciagdo proporciona certa protegdo contra a concorréncia
devido a lealdade dos consumidores com relagdo a4 marca e & conseqilente menor
sensibilidade ao preco. Ela também permite aumentar as margens, o que exclui a
necessidade de uma posigdo de baixo custo. A lealdade do consumidor e a
necessidade de um concormrente superar a supremacia colocam barreiras & entrada.
Porém, alcancar vantagens de diferenciacdo geralmente exige atvidades
dispendiosas, como pesquisa extensiva, projeto do produto, materiais de alta

qualidade ou apoto intenso ao consumidor.

As barreiras tecnologicas e as que se relactonam com os gastos de venda com
implantacdo constituem, portanto, entraves fortes a enwrada de novas empresas.
Ambas requerem grande extensdo de mercado para compensar os Investimentos
iniciais e tmpde dificuldades ao exigir que se obtenha consurmdores em tal nimero
que possibilite ndo apenas a recuperacdo dos custos de producdo, mas também as
despesas com a implantagdo. “Seus efzitos restritivos em relagdo a entrada de novas
empresas consistem, em ultima andlise, no fato de impor aos potenciais
concorrentes investimentos ¢ dimensdes relativamente grandes, fazendo surgir,
para elas, a necessidade de ter que contar, desde o inicio, com um volume de
vendas relativamente grande’ {Labini, 1956:68). Sendo assim, a barreira a entrada
esta, em ultima instincia, na extensdo do mercado. Quanto maior sua extensio, mais
dificil se tornard a entrada de uma concorrente potencial, uma vez que maior tende a
ser a dimensdo média das empresas e menor tende a ser o preco de longo prazo.
Portanto, se uma empresa quiser entrar em um mercado extenso, terd que entrar com
um volume de vendas alto, e isto implicard incorrer em maiores custos com
investimentos (pois neste caso a descontinuidade tecmolégica tende a tornar-se
extremamente significativa) ¢ com gastos em vendas, a fim de poder concorrer com

as empresas estabelecidas.

Essas barretras normmalmente operam conjuntamente, embora se¢ combinem de

forma diferente em cada mercado especifico.

A acdo antitruste aparece, entdo, como forma de preservar a concorrencia €

evitar que barreiras & entrada sejam erguidas desnecessariaments.

10



1.2.4 - Estratégia de Crescimento ¢ Politica Antitruste em uma

Aberdagem mais Dinfmica

As empresas capitalistas sdo o lugar central de acumulagdo de capital e sdo,
portanto, constantemente impulsionadas & procura de novas oporturudades de

crescimento da produgdo e de aplicagdo do capital acumulado.

Sendo assim, as legislagdes antitrustes procuram inibir comportamentos
empresartals que sdo considerados danosos pelo-fato de configurarem a utilizacdo
do poder de mercado. A politica antitruste procura evitar assim a formacgdo de
estruturas concentradas que possam ser originadoras de um maior poder de mercado,
utilizando como insgumento o controle sobre fusdes e aquisigdes. Contudo,
defende-se aqui que “o estabelecimento de condicionantes institucionais sobre as
formas como as empresas competem pode ter efeitos positivos sobre o
Juncionamento dos mercados, desde que sua construc@o ndo seja exclusivamente
orientada por uma andlise estdtica do processo de concorréncia” (Possas,

Fagundes & Ponde,1995:270).

Além disso, pretende-se ressaltar que ha casos em que oS arranjos
institucionais (no processo de criagdo de assimetnias) ndo geram nenhum tipo de
limitagdo da concorréncia, mas sim ganhos de eficiéncia. A propria concorréncia
estimula as empresas a wmtroduzirem movagdes institucionals, que numa analise
estatica poderdo ser vistas como perniciosas. A integracdo vertical pode servir como
um exemplo, na medida em que pode ser vista como um limite a concorréncia ja que
¢ uma das fontes de barreira a entrada. No entanto, adotando-se uma visdo mais
abrangente, pode gerar ganhos de eficiéncia uma vez que constitui-se em uma forma
de minimizar os custos de transacdo (os quais sdo criados para atenuar o

Oportunisme € a incerteza), que por sua vez nio sio desprezivels.

Esta foi apenas uma maneira de se ilustrar que o propno processo competiivo
obriga as empresas a criar inovagdes institucionals que busquem gerar ganhos de
eficiéncia A cnacdo e ampliagio de assimetnas constituem, assim, aspectos

mseparaveis do processo de concorréncia.

11



Sendo assim, o processo de concorréncia leva as empresas a adotar estratégias
em dire¢do a um esforgo de diferenciagdo e criagdo de vantagens compefitivas a fim
de obterem ganhos monopolistas. Sdo, em geral, estratégias de crescimento e
ampliagdo de mercados apotadas na inovagdo (caracterizada por novas mercadorias,
novos métodos de produgdo ou transporte, novas tecnologias, novos mercados e
novas formas de organiza¢do industrial que a empresa capitalista cria) e no esforco

de vendas e campanhas promocionais, na busca de ampliagdo dos mercados,

Na verdade, a movagdo constitui-se o principal impulsionador da dinamica
econdmica capitalista. [mpulsionadas pela concorréncta, as empresas lancam mio da
inovagao, engendrando um processo de destruigdo das estruturas velhas, que se
tomam obsoletas e de criagdo de novas estruturas, mais eficientes. Em sintese,

engendrando um processo de destruigdo criadora, nos termos de Schumpeter.

Em outras palavras, a inovagdo provoca um processo de mutacdo mdustrial
que ‘incessantemente revoluciona a estrutura econdmica a partir de dentro,
incessantemente destruindo a velha, incessantemente criando uma. nova”
(Schumpeter,1942:113). Nisso consiste o processo de destruigdo criadora; nisso
consiste em esséncia ¢ capitalismo e a ele deve se adaptar toda a empresa capitalista
para scbreviver. Nesse contexto, a inovagdo constitui-se a principal arma da
concorréncia. O permanente processo de inovagdes, no longo prazo, resulta em
aumento da produtividade e redugdo dos custos, tomando maior a margem de lucro
da empresa mnovadora. Portanto, esta poderosa arma que € a inovagdo pode servir
como uma barreira & entrada na medida em que pode desencorajar possivels
concorrentes potencials de entrarem em um mercado que exige constantes mudangas
¢ que implicania, pelo menos no tniclo, uma necessidade elevada de capital para

entrar com uma tecnologia oportuna.

Apesar disso, as inovagdes devem encontrar oportunidades adequadas “para
serem ndo 50 defendidas, como geradas e incorporadas num ritmo intenso, dentro
dos limites possibilitados pela tecnologia e pela limitagdo de recursos e dos
padrdes internacionais. Em termos de bem-estar ;s-ociaJ, 0 pressuposto implicito ¢ o
de que o processo de inovagdo é essencial para o desenvolvimenio economico e que

proporciona beneficios socials, impossiveis de auferir de imediato, superiores aos
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beneficios que permite apropriar privadamente, e sem 0s quais ndo haveria
inovagoes numa economia capitalista” (Possas, Fagundes & Pondé 1993:286).
Como conseqiidncia, a politica antitruste deve levar em conta estes aspectos, ndo
podendo se contrapor a esta forga inovativa, devendo, assim, estar sempre articulada

com a politica industrial.

Isto ndo significa, porém, que a lnovagdo seja a Gruca arma da concorréncia.
Para enfrentar a incerteza, inerente ao processo de decisdo capitalista, a empresa
adota também estratégias defensivas. Schumpeter justifica a estratégia restniiva no
processo de destruicdo criadora, argumentando que qualquer investimento (em um
ambiente em constante mudanga) exige certas agdes de salvaguarda e artificios
protetores. E € neste senfido que afirma que praticas monopolisticas como politicas
de preco e restrigdes a producdo sdo necessartas & comumente inevitdveis como uma
das formas para os capitalistas se protegerem contra o risco € a mcerteza, nirinsecos
ao processo de inovacdo. Esta forma de ewitar que tais ganhos monopolisiticos
sejam rapidamente exauridos torna-se condi¢do indispensavel para assegurar retomo

econdmico aos investimentos, principaimente em P&D.

Portanto, toma-se de extrema relevdancia que os Orgdos defensores da
concorréncia saibam distinguir entre estes casos de protegdo contra o 1misco 2 2
incerteza ¢ de mero abuso de poder de mercado. Torna-se mecessirio que estes
6rgdos tenham em mente que institucionalmente a economia deve dotar de
condi¢des para o seu desenvolvimento ¢ de um ambiente propicio para as inovagdes
e difusdo do progresso técnico, devendo intervir somente quando houver um abuso

pernicioso do mercado.

Dado que a concentragdo é inerente ao proprio sistema capitalista, ha o
desenvolvimento de estruturas de mercado cada vez mais oligopolizadas. A
concentragdo de malores parcelas de mercado nas méos de um namero reduzido de
empresas pode, por vezes, tormar mais vantajoso o caminho da combmagdo entre as
empresas, s¢ja em cartéis, trustes ou fusdes.

“Os efeitos sobre a competicdo em um mercado podem ser observados e

avaliados ndo apenas com relacdo ao miimero de firmas envolvido e nos tmpactos
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sobre a formagdo de precos e os niveis de produgdo, mas também sobre a
desigualdade nos tamanhos das firmas. sobre a capacidade de inovagdo e sobre as
barreiras & entrada de novas firmas” (Kon,1994:56). Uma mudanca nos niveis de
conceniragdo de uma indistria resulta de fatores que induzem mudangas no poder
dos produtores individuais, como, por exemplo, alterag3es nas politicas estratégicas
das empresas lideres, nas economias de escala das empresas, no tamanho e no
crescimento do mercado, ou ainda a ocorréncia de fusdes ou outros fatores, que

afetam as condigdes de entrada de novas empresas naquele mercado.

Enfim, um nivel superior de concentracio ndo é resultado apenas de
economias de escala com plantas maiores, mas também de um nimero maior de
plantas sob uma propriedade em comum, 0 que por sua vez implica economias de
escala em marketing. Ainda que esgotadas as condigdes de obtencdo de economias
de escala, a concentragdo pode ser estumulada a permanecer ou a aumentar, no
sentido de possibilitar as empresas malores a preservacdo de sua posigdo quanto &
formacdo de barreiras a novos entrantes, impedindo o acesso a fornecedores de

insumos ou a mercados consunmudores potenciais.

1.3 - O Processo de Concentracdo: Duas Abordagens

Ainda no que diz respeito ao processo de concentragdo, alguns autores
defendem que a alta concentragdo na industma implica em consegiidncias
desfavoraveis, resultantes da falta de competicdo. Estes autores referem-se ao fato
de que a concenfragdo faz com que os pregos tendem a ser superiores e a produgdo
inferior, em relagdo a situagdes competitivas Sendo assim, a falta de competig¢do
que assegura a obtencdo garantida de lucros afetaria a eficiéncia interna das
empresas, uma vez que poderia ocorrer uma falta de estimulo para a inovagdo ¢ para
a melhoria dos processos de produgdo e dos produtos, bem como para

‘desenvolvimento na eficiéncia organizacional e gerencial, j& que ndo ha um contexto
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de competigdo. Como ja observado, trata-se de uma visdo simplista e estatica do

processo de concorréncia que nio leva em conta a dindmica capitalista.

Em contraposi¢do a esta visdo, ha os que defendam, com um maior
dinamismo, que a alta concentragdo pode, por outro lado, refletir o crescimento das
empresas até um tamanho suficiente, para garantir o nivel mais eficiente de
producdo que reflita economias de escala, proporcionadas particularmente pelo
desenvolvimento tecnoldgico, e que acarretem menores custos de produgdo, j& que
somente as empresas de grande porte é que terdo livre acesso 4 tecnologia e a vastos
recursos financeiros. Esta sim ¢ a visdo defendida neste trabalho e continuara sendo

abordada ao longo deste.
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Capitulo 2: Uma Analise sobre a Concentracio de Mercado a partir

de um Estudo de Caso

2.1 - Uma Breve Analise do Setor de Higiene ¢ Limpeza no Brasil

Antes de se abordar o caso a ser analisado neste trabalho, apresenta-se uma
breve caracterizagdo do setor de Higiene e Limpeza, em geral, e do mercado de

denafricios, em particular.

O ano de 1994 foi um ano muito significativo para o crescimento do mercado
de Higiene e Limpeza. Influenciado pele plano de estabilizacdo, o mercado de
limpeza doméstica cresceu 10%, e mais 8% em 1995 e 1996. O faturamento do
segmento de higiene pessoal cresceu nos Gltimos tréds anos 61,34%, saltando de USS
1,43 bilhdo em 1993, para USS 2,31 bilhdes no dltimo ano (Gazeta Mercantil,
24/07/97, pe. C-1, Higiene e Limpeza Desafiam o Real).

A rentabilidade das vendas' do setor de Higiene e Limpeza, para efeito de
comparagdo, aumentou em 7,3% em 1994, 4,1% em 1995 ¢ 2,5% no ano de 1996
(Revista Exame Melhores ¢ Maiores, edi¢do de 07/97, pg. 113). No entanto, ¢ ano
mais significativo para o crescimento das vendas e do mercado foi ¢ de 1993,
influenciado pelo plano de estabilizagdo econdmica, o qual causou um “boom™ no
consumo, principalmente dos bens populares. 'Apoés este ano, 0 mercado continuou

crescendo, porém a taxas mais baixas.

O ano de 1995 fot bom para alguns setores e ruim para outros. Dentre 22
setores da economuia, nove tiveram suas receitas maiores gue as do ano de 1994, O
setor de Higiene e Limpeza foi um deles, fechando 0 ano com um aumento de 13%

de suas receitas em relagdo a 1994 (Exame Melhores e Maiores, edigdo de 08/96,

p

gQ

112). Este bom desempenho foi possivel pelo fato de o setor produzir ¢

" A rentabilidade das vendas é calculada pela revista Exame como sendo o lucro Liquido gjustado (lucro liquide
real depois de reconhecidos os efeitos da inflagdo nas demonstragdes contdbels) depois do imposto de renda
sobre as vendas.
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comercializar bens de consumo popular, os quais puderam absorver um beneficio
tmediato do aumento geral de renda que o Plano Real proporcionou com a
estabiliza¢do monetaria, decorrente de aumento de poder aquisitivo. Pode-se dizer
que a melhora do poder aquisitivo da populagdo, principalmente nas faixas de menor
renda, deu um empurrdo nas vendas de artigos de higiene e limpeza. Algumas
informacdes do IBGE (Exame, 17/04/97, O que as Estatisticas Ndo Contam sobre o
Brasil) ajudam a entender melhor o porqué do “boom” no consumo; principalmente

dos bens populares, proporcionado pelo Plano Real:

e O rendtmento meédio mensal dos domicilios passou de 519 reais em 1992
para 719 reais em setembro de 1993. Isso representou um crescimento de
38%.

o  Verficou-se também uma elevacdo da renda média de 3,2 para 72

salaros minimos por domicilio, onde residem, em média, cinco pessoas.

. O niumero de trabalhadores com rendimento de até um salario minimo

catu de 21,5% em 1993 para 16,4% em 1993.

Em 1996, os resultados continuaram positivos. Embora em um patamar mais
baixo, a vana¢do do valor das receitas exibiu-a significativa taxa de 9,4% de

CrescUmento.

A revista Exame Melhores e Maiores, edigdo de 1996, apresenta dados
referentes ao ano de 1993 para quatorze empresas do setor de Higiene e Limpeza,
sendo 11% de capital privado nacional e 89% pertencentes a empresas estrangairas,
representando um total de vendas de USS 8.264 milhdes. Ja na edigdo de 1997, que
reune dados sobre 1996, sdo listadas treze empresas do setor, sendo que a
participacdo das empresas privadas nacionais correspondia a 13% e das estrangeiras
a 87%, totalizando um montante de USS 8.900 miihdes de vendas. Assim, constata-
se que, apesar de se referir a um menor numero de empresas, as vendas do ano de

1996 aumentaram em relacdo ao ano anterior.

“O consumo elevado coloca o Brasil na posi¢do de quinto maior mercado do
mundo, incluindo higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. No entanio, somos o

27° colocado em consumo per capita” (Gazeta Mercantil, 24/07/97, pe C-1,
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Higiene € Limpeza Desafiam o Real), o que significa que h& ainda um grande
potencial a ser explorado nesses produtos. Porém, em um mercado objeto de
acurada disputa entre poderosas multinacionais, as empresas participantes terio que
interpretar as necessidades do consumidor, oferecendo qualidade e satisfacdo com
seu produto, se quiserem se destacar como forma de atingir esse potencial. Isto
exige investimentos em tecnologia ¢ desenvolvimento de novos produtos, resultando
em produtos tecnologicamente mais avangados, 0s quals, por sua vez, possuem um
maior volume agregado, pelo fato de poderem ser vendidos a um prego mais alto

devido as caracteristicas que os diferenciam.

Apesar da umporténcia da inovagdes tecnoldgicas no esforo de oferecer
produtos de melhor qualidade e de criar vantagens de diferenciagdo: de produto, o

prego tem grande relevéncia, por se tratarem de bens de consumo popular.

Além do consumidor final, a industria de higiene e limpeza atende também ao
mercado institucional, cujos negdcios movimentaram USS 1,6 bilhdo em 1996 ¢
deverdo crescer 25% neste ano. O setor vem se beneficiando cada vez mais com o
aumento da terceirizagdo dos servigos de limpeza. Somente a prestacdo de servigos
movimenta US$ 4,4 bilhSes anuals ¢ emprega 900 mil pessoas (Gazeta Mercantil,

24/07/97, pg. C-1, Higiene ¢ Limpeza Desafiam o Real).

A lideranga no mercado brasileiro de higiene e limpeza € exercida pela Gessy
Lever, responsavel por uma fatia de 37,7%, seguida por: Natura com 6,5%, Bombril
com 6,2%, L’Oreal Brasil com 4,9%, Gillette com 4,2% e Procter & Gamble com

1,9% do mercado (Revista Exame Melhores e Maiores, edigdo de 67/97, pg. 160).

Para efeito de compara¢do, a Tabela | 1lustra o desempenho de algumas
empresas do setor de Higiene e Limpeza: Gessy Lever, Procter & Gamble e Colgate.
Estas estdo incluidas na Tabela 1| para conhecermos um pouco mais dessas
empresas, j4 que serdo extremamente importantes para o caso a ser analisado. Deve-
se ressaltar que estes dados referem-se ao conjunto do setor de Higiene ¢ Limpeza,

no Brasil.
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Tabela 1
[ Brasil: Desempenho das Empresas Lideres dao Setor de Higiene e Limpeza - 1995-1996 ]
[ Discriminagio | 1995 ] 1998 ]
r Gessy Lever | Procter & Gamble | Calgate | Gessy Lever | Procter & Gamble | Colgate
Vendas (USS milhdes) 3.383.1 3053 267.2 3.4985 30356 2488
Crescimento das Vendas [%) -17 18 27,3 1.7 -2.7 g.4
Patr.Liquido (LSS milhGes) 737 53C Nl 7343 NI Nl
Lucre Liquida (Y53 milhdes) 142.7 NI NI 102.8 i : NI
Margem das Vendas {%) 42 NI M 22 NI ) I
Vendas/Empregado {USS$ mii) 302.9 1348 N 341.8 1873 A
Invest Empregado {USS mil) 104,3 39,4 N 112,2 NI Nt
Empregados 10.750 BRI -1 Ni 9.724 1.319
Controle Acionario anglo-holandds americano americanal anglo-halandds americana | amaricana

NT - dados nio informados

Fonte: Exame Melhores ¢ Maiores, edigdes de 1996 ¢ 1997

2.2 - Caracterizacio Geral do Mercado Mundial de Dentifricios

Pode-se dizer que este mercado se traduz em “trés competidores em escala
planeidria ¢ uma vasta constelacdo de marcas microscdpicas, que vivem de nichos
muito bem determinados” (Exame, 09/10/96, Comédia de Erros). Trata-se, portanto,
de um mercado concentrado e dividido entre trés grandes concorrentes: a Colgate-
Palmolive, a Procter & Gamble e o grupo anglo-holand€s Unilever. Juntas, as trds
empresas- Colgate, Procter & Gamble e Unilever- possuem mais de 80% de
participacdo do mercado mundial de dentifricios, sendo que a Colgate contribui com
uma fada de 40% (Fotha de Sdo Paulo, 10/01/93, pg. Dinheiro-2, Colgate Compra a
Kolynos da Anakol).

O mercado de dentifricios se trata de um mercado concentrado, acirrado enfre
os trés oligopblios mundiais que lideram o setor. Como forma de enfrentar a
concorréncia, as trés maiores empresas do setor precisam estabelecer estratégias que

sobrevivam as mudangas no marcado, construindo, para 1330, alicerces fortes. Sendo



assim, o papel desempenhado por inovagdes, diferenctagio de produto, canais de
distribuido, publicidade, marca ¢ cconomias de escala ganha importdncia como

forma de criar barreiras a entrada apoiadas na geragio de vantagens competitivas.

Uma das armas mais importantes para uma estratégia de posicionamento
dinamico e solido da empresa € a inovagdo. Além da necessidade de a empresa estar
sempre mnovando para ndo perder a sua posi¢do no mercado (principalmente se ela
tiver a lideranga tecnoldgica), a mntrodugdo desta poderosa ferramenta serve como
uma das formas de inibir a entrada de um potencial concomrente. A inovacdo
desencoraja esses possiveis entrantes, pois exige que estes obtenham elevado capital
e tecnologia para poder entrar em um mercado que exige constantes mudangas. A
inovagdo cria ¢ amplia as vantagens competitivas da empresa. A empresa que
sempre esta inovando tem menos chance de sofrer ameacas quanto ao surgimento de
outras inovacgdes que desafiem o seu predominio tecnoldgico. Por meio da inovagio
uma empresa diminui a chance de uma outra empresa obter a oportunidade de lancar
no mercado uma tecnologia mais avangada, uma nova mercadoria ou até mesmo um
novo método de produgdo. A movagdo tende a colocar a empresa empreendedora na

frente de suas concormrentes.

Ainda para conquistar uma forte pbsigﬁo no mercado, a empresa necessita
diferenciar seu produto de todos os outros existentes no mercado. Uma empresa
pode diferenciar seus produtos com base em muitos fatores: tecnologia, preco,
qualidade, servigo, canars de distnbuig¢do, clientes especificos, ete. {McKenna,
1992). A diferenciacdo de produto € uma podercsa arma para que a empresa ganhe a

lealdade de seus consumidores, -0s quais passam a identificar a imagem da marca
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{que ¢ neste mercado um dos principais ativos de uma empresa), fixada em geral por

meio de intenso do esforgo de publicidade. Todo este esforgo em diferenciar os seus
produtos ¢ uma das formas de se ganhar a preferéncia de seus clientes e de tornar o
seu produto menos sensivel ao preco. Isto significa que a diferenciagdo proporciona
0 isolamento contra a nivalidade competitiva devido a lealdade dos consumidores,
permitindo 3 empresa obter retomos acima da media. Além desta vantagem, a
diferenciagdo também serve como uma barreira & entrada, na medida em que faz

com que os entrantes tenham que efetuar altos investimentos e despesas para



acabarem com os vinculos que a empresa estabeleceu com seus clientes e para

Superar a sua suprernacia.

Como forma de manter a lideranga e sobreviver neste mercado dindmico, as
empresas também precisam estabelecer posi¢des baseadas em fatores intangiveis,
tais como experiéncia, conhecimento, relagdes estabelecidas e imagem criada. Esses
fatores tém a especificidade de criar assimetrias em relagdo 4s outras empresas que
ndo os possuem. E, sendo assim, o papel da marca e da publicidade contribuem
Muito para isso.

A marca torna-se, entdo, fundamental para uma melhor inser¢do no mercado,
uma vez que ela possui as caracteristicas de sugerir as qualidades e os beneficios do
produto, de facilitar o reconhecimento do produto e, ainda, de toma-lo
inconfundivel. Pode-se dizer que a marca proporciona certa prote¢do contra a
concomréncia devido a lealdade dos consumidores com relacdo a ela e a conseqjiiente
menor sensibilidade ao preco, Neste caso, a publicidade entra como um fator

necessano para a divulgagdo dessa marca ¢ 0 postenior reconhecimento da mesma.

Além disso, as empresas também precisam conhecer a estrutura do mercado.
Por isso precisam desenvolver relagdes com formecedores e distribuidores,
investidores, clientes e outras pessoas € empresas importantes -do mercado
(McKenna, 1992). A medida que a concorréncia mundial se intensifica, a
distribuigdo passa a assumir um ‘papel cada vez mais cenfral na estatégia das
empresas.

Entende-se por canal de distribuigdo o conjunto de instituigdes, intermediarios

e estabelecimentos pelos quals o produto ou servigo passa até chegar ao consurmidor.
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Este canal tem dupla fungdo: satisfazer e criar demanda, o que o torna essencial para”

a estratégia da empresa {Folha Management, 25/12/93, Descubra o seu Sistema de
Distribuicdo e Conquiste o Cliente). O acesso a esses canais de distribuigdo pode
consistir em uma barreira & entrada, na medida em que existe a necessidade de a

nova entrante assegurar a distribuigdo para seu produto.

Uma foante de barreira 4 entrada muito importante para o mercado de

dentifricios sdo as economias de escala. Elas sdo imprescindiveis para assegurar



vantagens de custo, uma vez que ocorre um declinio dos custos unitarios a medida
que o volume de produgdo aumenta. Além disso, as economias de escala permitem
dituir as despesas com propaganda, a qual, neste mercado, se toma um fator de
extrema relevincia para a divulgagdo de seus produtos e a conquista de seus
clientes. E necessario, porém, que a empresa tenha grande porte, pois o porte
signmfica ganhos de escala, e isso exige o uso intensivo das tecnologias avangadas,
reforcando mais uma vez a necessidade da criagdo de inovagdes. S6 se ganha

eficiéncia na escala de producdo quando se usa uma tecnologia mais avancada.

As 2conomuas de escala servem como uma barreira 2 entrada, na medida em
que desencorajam 0 potencial entrante, que terd que ingressar em grande escala ou

em desvantagem de custo se quiser ganhar uma participacdo neste mercado.

23 - Caracterizagao Geral do Mercado Brasileiro de Denfifricios:

Situagdo até 1994

As caracteristicas do mercado mundial de dentifricios abordadas acima
também cabem ao mercado brasileiro de cremes dentais, Este também ¢ um
mercado concentrado, embora com algumas diferengas com relagio as empresas que
lideram o setor. Este, até 1994, estava dividido entre trés grandes empresas:
Kolynos, Colgate ¢ Gessy Lever. Segundo dados de 1994, a Kolynos era a empresa
que detinha a maior fatia do mercado, com 51% do total, enquanto a Colgate ¢ a
Gessy Lever respondiam por 27% e 21%, respectivamente (Folha de Sdo Paulo,
19/09/96, pg. Dinheiro-2-3, Cade Condiciona a Compra da Kelynos). Essas trés
empresas que conwolavam o segmento no pais produziam um faturamento anual de
cerca de USS 200 mithdes (Gazeta Mercantil, 01/01/96, Procter Pede Pressa na

Decisdo sobre a Compra da Kolynos).

A Tabela 2 fomece uma melhor visdo do mercado, uma vez que apresenta a
distribuicdo percentual do volume fisico e do faturamento entre as empresas mais

significativas deste sator, nos anos de 1990 a 1994
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Tabela 2:

Brasil: Distribuicdo do Mercade de Dentifricios entre Empresas Lideres,

Volume de Producio e Faturamento - 1996-1994 (%)

Discriminacdo 1990 1991 1992 1993 1994
Velume fisico

Kolynos 33,6 349 36,3 34,7 30,9
Colgate-Palmolive 26,7 26,1 25,8 26,3 26,6
Gessy Lever 18,8 18,2 17.4 18,7 223
Qutros 0,9 0,8 0,3 0,3 0,2
Total 100,06 100,0 106,0 100,0 100,0
Faturamento

Kolynos 50,35 33,3 35,1 346 51,7
Colgate-Palmolive 26,6 24,8 25,4 26,2 27,4
Gessy Lever 20,3 19,3 17.8 17,9 19,6
Qutros 2,6 2.4 1,7 1,3 1,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Gazew Mercandl, 16/03/97

Como pode-se observar, a Kolynos detinha a maior fana do mercado tanto em

termos de volume fisico de produgdo quanto de faturamento.
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O fato € que este mercado tem se tornado, a partir de 1990, cada vez mais

concentrado nas mdaos das trés grandes empresas do setor (Kolynos, Colgate e Gessy

Lever), acentuando seus poderes de mercado e deixando as empresas de menor porte

cada vez mais fracas {é o que pode se confirmar pela Tabela 2, venficando-se que

tanto a fatia do mercado em termos de velume fisico quanto de faturamento

diminuiram ao longo do periodo para essas empresas). Um exemplo disso pode ser



‘ilustrado pela "queda do percentual de faruramento das empresas menores

(representadas por outros na Tabela 2) de 2,6% em 1990 para 1,3% em 1994.

Além disso, trata-se de um mercado em que o peso das importagdes € muito
pequeno. O prego do produto importado €, em média, quatro vezes mais caro que o
nacional, devido a uma combinagdo da aliquota de 18% com o custo de internacio
de 28%, além possivelmente do fato de a importagdo se concentrar em produtos nio
populares. Sendo assim, mesmo uma abertura comercial ndo seria suficiente para
garantr que produtos importados competissem com 0s nacionais. Nao é por acaso
que, em todos os paises relevantes para esse mercado, 0 comércio exterior
representa uma parcela inferior a 10% da produgdo. No caso do Brasil, a parcela é
de somente 4% da producdo (Fotha de Sdo Paulo, 23/09/96, Prestigiado, Cade

Pretende agora Enfrentar a Gerdau).

Os dados acima referidos ajudam a entender porque © mercado nacional de
dentifricios tornou-se um grande atrativo para quem quer investir no pais, como € o
caso da empresa Procter & Gamble. Com uma produgio de 34 mil toneladas anuais,
o Brasil se enconira posicionado entre os cinco maiores consumidores mundiais de
creme dental, sendo que o consumo por habitante deste produto esta estimado em
451 gramas por ano (Exame, 23/04/97, pg. 24, O que as Estatisticas ndo Contam
sobre o Brasil). Sendo assim, o Brasil ocupa hoje a quarta posicdo mundial em
faturamento do conjunto de produtos de higiene bucal, dado que o mercado
brasileiro foi estimado em 1995 em USS 400 milhdes (quase 900 milhdes de tubos
vendidos) (Folha de Sdo Paulo, 13/11/95, pg. Especial-3, Kolynos Usa Bindmio

para Manter Lideranca).

Além disso, tem-se o fato relevante de que, nos paises em desenvolvimento
(como € o ¢caso do Brasil), o mercado de cremes dentais esta crescendo de 7% a 9%
a0 ano, o que acaba se tomando mais um fator para anmentar 0$ interesses dos
mvestidores no Mercosul e, em particular, no Brasil (Folha de Sac Paulo, 20/01/97,

Colgate-Palmolive Investira RS 130 milhies).

Apbs esta caracterizagdo do mercado de cremes dentats, sera abordado a seguir

um ¢aso que envolve uma aquisi¢do neste mercado, tornando-o ainda mais
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concentrado. Sera feita uma andlise sobre esta operagdo, com maior destaque para a

racionalidade econdmica da aquisigdo e suas implicagdes para as barreiras 4 entrada,

2.4 - O Caso Kolynos - Colgate

2.4.1 - A Aquisicido da Kelynos pela Colgate

A Colgate-Palmolive dos Estados Unidos adquiriu, em 10 de janeiro de 1995,
a Kolynos, da American Home Products, por USS 1,04 bilhdo, com efeitos
significativos sobre o mercado brasileiro de dentifricios (Gazeta Mercantil,

27/03/96, Colgate ja tem Projetos para a Kolynos).

Como a lel antitruste brasileira prevé que os negdcios entre empresas que
resultem em dominio superior a 20% do mercado devam se submeter ao aval do
Conselho Administrativo de Defesa Econdémica - Cade, autarquia federal
responsavel pela vigildncia da concorréncia entre as empresas, o negécio Kolynos-
Colgate teve que se submeter a essa exigéncia. Assim, o Cade teve que julgar o caso
e apresentar o seu parecer sobre a aquisi¢do (Folha de Sdc Paulo, 03/03/93, pg.

Dinheiro-2, Cade Recebe Parecer sobre a Venda da Kolynos).

A decisio do Cade foi a de que esta aquisicdo, tal como tinha sido
originalmente apresentada, ndo preenchia o0s requisitos necessarios para ser
aprovada. O indice adotado pelo Cade para medir 0 grau de concentragdo de
mercados aponta que, com a ransacdo, o mercado de pasta de dente no Brasil pulou
de 3.851,66 pontos para 6.633,8. Ou seja, houve um incremento de 2.782,14 pontos.
De acordo com este critério, conhecido como indice Herfindha!l Hirschman {criado
pela agéncia antitruste dos Estados Unidos), um mercado com mais de 1.800 pontos
¢ considerado altamente concentrado (Folha de S&o Paulo, 03/03/95, pg. Dinheiro-2,
Cade Recebe Parecer sobre Venda da Kolynos). Sendo assim, o Cade condicionou a

aprovacdo da operagdo a uma série de providénctas que visavam reduzir o potzncial
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de dano a concorréncia ¢ ao mercado de creme dental, a0 mesmo tempo em que

estimulariam a entrada de novos competidores.

A aquisicdo envolveu quatro mercados relevantes distintos: creme dental,
escova dental, fio dental e enxagiiante bucal. Em cada um deles, a competigdo opera
de forma distinta, seja porque os produtos sdo de natureza diferente, mais ou menos
essenclais, mals ou Mmenos sujeitos a avaliacio do consumidor sobre sua qualidade,
seja porque o grau de concentragdo ¢ diferente em cada mercado. Assim, o Cade
entendeu que os efeitos da operagdo sobre 0s mercados de escova dental, fio dental e
enxagiiante bucal ndo envolviam maiores riscos & concorréncia €, por conseguinte,
ao coosumidor. Para esses mercados, a operagdo foi aprovada (Home Page

http://www.mj.gov.br/cade).

No entanto, para 0 mercado de creme dental, o Cade concluiu que a posigdo
obtida peia Colgate, com o controle das duas principais marcas no mercado,
eliminaria a rivalidade competitiva nesse setor e, por conseguinte, o potencial de
beneficios ao consumidor gerados no processo: produtos em maior variedade,
melhor prego e qualidade. Além disso, a elevagdo do grau de concentragio
aumentarta os riscos associados & entrada no mercado, dada a maior capacidade
possibilidade de reacdo da empresa dominante. Os altos custos de propaganda e
promog¢do para a fixa¢do de uma nova marca (custos irrecuperaveis) tomariam
dificil a contestagdo de uma forte posi¢do dominante nesse mercado (Home Page

http://’www.mj.gov.br/cade).

Seguindo este raciocimio, o Cade impés para o mercade de cremes dentais a
defimig3o de condigGes que methor adequariam a operacdo as regras da defesa da
concorréncia que vigoram no Brasil. Tais condigdes visaram eliminar o dano
potencial ou real causado pela operagdo 4 concorréncia, restabelecendo o vigor
concorrencial do mercado e estimulando a entrada de novos participantes (Home

Page http://www.mj.gov.br/cade).

O Cade deu & Colgate twés opgdes como forma de reduzir o grau de
concentracdo do mercado: suspensdo tempordria do uso da marca Kolynos por

quatro anos, licenciamento exclusivo para tercetros da marca Kolynos por vinte anos
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ou alienagdo da marca em favor de um comprador que ndo detivesse participacio
maior que 1% no mercado. A escolha da Colgate foi pela suspensio da marca,
solicitando apenas seis meses de caréncia para queimar 0s estoques € cumprir

compromissos (Home Page http://www.mj.gov.br/cade).

Além da suspensdo da marca, na qual inclui-se a suspensdo de qualquer
material de embalagem, propaganda e promoc@o relacionada & mesma, a empresa
terd que colocar 4 disposicio dos seus concorrentes, por meio de oferta publica,
parte da capacidade produniva da Kolynos. As concorrentes da Colgate vio poder
assinar contratos para comprar 14.000 tonecladas de cremes dentais ao ano das
antigas fabnicas da Kolynos. O Cade também determinou que a empresa tera que se
comprometer a aumentar as suas exportagdes de creme dental para até USS 40

milhdes (Folha de Sdo Paulo, 12/06/97, Cade Exige Investimento).

Essa foi a solugfo adotada pelo Cade para atacar o problema inicial, o qual
seria a dificuldade de surgimento de novos concorrentes em funcdo do grande
periodo necessario para se fixar uma marca num mercado com nomes tdo fortes

quanto Kolynos.

2.4.2 - A Racionalidade Econdmica da Aquisicio

A questdo a ser examinada aqui ¢ exatamente a racionalidade econdmica
envolvida na compra da Kolynos pela Colgate que justificou o pagamento de um
valor tdo alto na operagdo (USS 1,04 bilhdo), o qual corresponde a quamo vezss a
venda anual da Kolynos e vinte vezes seu lucro (Folha de Sdo Paulo, 16/02/93, pg.
Dinheiro-2, P&G Contesta Compra da Kolynos). A Procter & Gamble, que também
tinha interesse na compra da Kolynos, acusa a sua concomente de ter pago o
equivalente a rds vezes 0 prego que a empresa realmente valia,

Torna-se relevante fazer uma breve descricdo da Kolynos, para entendermos a

sua importancia para o mercado de dentifricios. A empresa foi criada em 1908 nos

Estados Unidos e, a partir de 1929, ganhou versio brasileira. Durante esse periodo. a
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marca Kolynos se consolidou até assumir a lideranca nas vendas, justificando,
assim, a sua grande fatia no mercado de cremes dentais com uma poderosa mérca
que existe ha 80 anos, ja que se trata de um mercado em que a fidelidade do
consumidor se traduz na longa vida das marcas. Ela comercializava cremes dentais,
escovas de dentes e fios dentais, com uma forte presenga na Amérnca do Sul, sendo
que seus principais mercados sdo Brasil, Argentina, Coldmbia, Venezuela, Equador,
Urugual, Paragual, Bolivia e Suriname. A empresa possuia, em 1995, uma verba de
propaganda de USS 19 milthdes ¢ um volume de vendas de 483,4 milhdes de tubos
de creme dental (Folha de Sdo Paulo, 13/11/93, pe. Especial-3, Raio X Kolynos).
Suas vendas anuals se encontravam na faixa de USS 300 milhdes e apresentaram um
crescimento médio de 18% nos ultimos trés anos anteriores a venda {(Gazeta
Mercantil, 10/01/93, Colgare-Palmolive Adguire Controle da Kolynos por USS 1,04
bilhdo).

Portanto, percebe-se que a Kolynos era uma empresa que possuia uma marca
forte, principalmente na Amérnica Latina, sendo que seu creme dental era o ntimero
um no Brasil (a maior economia da América Latina), na Argentina, no Peru e no
Paraguai. (Gazeta Mercantil, 10/01/95, Colgate-Palmolive Adquire Controle da
Kolynos por USS 1,04 bilhdo). Devido a esta forte presenca, ela hiderava mais da
metade do mercado brasileiro de cremes dentais. Isto nos ajuda a entender por que
no inicio de 1993 uma companhia global como a Colgate pagou aproximadamente 1

bithdo de délares a Amencan Home Products para incorporar a marca Kolynos.

Sdo esses fatores intangiveis que explicam a racionalidade econdmica do
negocio. A Colgate-Palmolive é uma companhia lider mundial na area de produtos
de consumo, concentrada nos segmentos de higiene bucal, produtos de uso pessoal,
de limpeza e ouwos (Gazeta Mercantl, 10/01/93, Colgate-Palmolive Adquire
Controle da Kolynos por USS 1,04 bilhdo). Portanto, essa aquisi¢do torna-se uma
operagdo estratégica muito Importante para a ¢mpresa, consistente com a sua €nfase

de fortalecer ainda mais a sua lideranca no mercado mundial de cremes dentais.

Antes do negécio, a Kolynos detinha 31% do mercado brasileiro de cremes
dentais e a Colgate outros 27%. Juntas, as duas empresas passaram a controlar cerca

de 78% desse mercado. Com a aquisicdo, a lideranga da Colgate aumentou de mais
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de 40% para quase 50% no mercado mundial de cremes dentais, e vai levar as
vendas da empresa na area de produtos de higiene bucal para quase USS 2.3 bilhdes
a0 ano. A empresa espera ter um crescimento de 10% em 1997 em relacdo ao ano de
1996 {Gazeta Mercantil, 10/01/95, Colgate-Palmolive Adguire Controle da Kolynos
por USS 1,04 bilhdo).

Outra vantagem advinda apos a aquisigdo que se tornou estratégica foi o fato
de a Colgate-Palmolive passar a dominar 70% das vendas de pasta de dente em todo
o Mercosul (Folha de Sdo Paulo, 03/03/93, pg. Dinheiro-2, Cade Recebe Parecer
sobre Venda da Kolynos). Trata-se de um mercado em que os seus paises est3o em
desenvolvimento, 0 que permite ao mercado de cremes dentais obter um
crescimento anual de 7% a 9% (Folha de Sdo Paulo, 20/01/97, Colgate-Palmolive
Investira RS 130 milhdes). Portante ¢ um mercado que possui ainda um grande
potencial a ser explorado e que, por ter esta caracteristica, vem se tornando um
atrativo para as multinacionais. Sendo assim, a aquisi¢do tornou-se compativel com
a estratégia da Colgate de aumentar a sua participagdo nesses paises latino-
americanos, o que podera ser obtido com base em largas taxas de crescimento anual,
apoiado pela forte presenga da Kolynos em toda a América do Sul. Com a Kolynos,
a participacdo da Colgate no mercado de cremes dentais da América Latina crescera
significativamente acima do atual nivel de 354% (Gazeta Mercantil, 10/01/95,
Colgate-Palmolive Adquire Controle da Kolynos por USS 1,04 bilhdo). A
subsidiaria brasileira era a mais importante. Seu valor foi estimado em cerca de USS
750 milhoes (Exame, 14/02/96, pg. 36, A P&G Quer Acabar com esse Sorriso). 56
para se ter uma idéia de sua exceléncia, uma pesquisa revelou que Kolynos era a
marca de creme dental que aparece em primeiro lugar na memoéna do consumidor
brasileiro (Folha de Sio Paulo, 13/11/93, pg. Especial-3, Kolynos Usa Binémio para

Manter Lideranca).

A Kolynos possula uma vocagdo exportadora muito evidente, e 1sto faz com
que a Colgate pretenda fazer da Kolynos uma base mundial para a exportagdo de
cremes dentais. Para isso, touxe para o Brasil o centro de pesqusa e
desenvolvimento da empresa, antes sediado nos Estados Unidos (Exame, 14/02:96,

pe. 38, 4 P&G Quer Acabar com esse SOrriso).
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As exportagdes do creme dental Kolynos para o Mercosul e outros 14 paises
somavam cerca de USS 14 mulhdes ao ano, o que representa pouco maié de trés
milhdes de bisnagas mensais. Em 2001, por determinacdo do Cade, esse volume de
vendas no mercado externo devera pelo menos triplicar, alcangando os USS 43
milhdes anuais. De acordo com a Colgate, essa meta devera ser naturalmente
alcangada. De 1994 até agora (1997), as exportacdes de cremes dentais cresceram
150% e a Colgate espera que as exportagdes deverfo ganhar cada vez mais
importancia para a Kolynos (Gazeta Mercanul, pg. C-3, Kelynos Investira USS 193

mi em SP).

Além destas conveniéncias adquinidas com 2 aquisi¢do, soma-se o fato de que
a Kolynos e a Colgate domunavam a tecnologia da producdo de dentifricios a base
de carbonato de calcio, uma maténa-prima abundante no Brasil, que di uma
vantagem de custos de cerca de 60% comparando-se com a matéria-pnima silica
utilizada pelos seus principais concorrentes mundiais: a Unilever ¢ a Procter &

Gamble (Gazeta Mercantil, 27/03/96, Colgate Jd Tem Projetos para a Kolynos).

A Colgate também conseguiu com a operagdo ampliar suas economias de
escala, as quais tornam-se de extrema importincia no mercado de dentifricios e
possibilitam vantagens que podem ser vistas pela diminuigdo da concorréncia nas
economias de marketing e nos canais de distribuicdo. A possibuidade de um

crescimento com maior velocidade e seguranga também foi favorecida.

Portanto, analisando-se todos estes fatores, entende-s¢ o porque do
envolvimento de um valor tdo alto nesta operago. A compra da Kolynos
representou uma estratégia muito importante para a Colgate fortalecer ainda mais a
sua lideranca no mercado mundial de cremes dentais. Era necessario pagar um prego
elevado para afastar a possibilidade de que outra concorrente sua adquirisse a

Kolynos.
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2.4.3 - Implicagées sobre as Barreiras & Entrada

As vantagens adquindas com a aquisi¢do da Kolynos pela Colgate
aumentaram ainda mais a lideranca da empresa no setor de higiene bucal. A Colgate
ja era um oligopolio em nivel mundial com fabricas em 80 paises, sendo que seus
produtos eram comercializados em cerca de 180 paises (Exame, 24/05/93, Enguanto
0 Cade Ndo Decide). A empresa possuia uma parcela de 40% do mercado de
dentifricios, ficando atras apenas da Procter. J& em nivel nacional, vinha logo atrds
da Kolynos, detendo 27% do mercado brasileiro. Portanto, nota-se que esta operagido
tornou este mercado ainda mais concentrado, gerando implicagdes sobre as barreiras

a entrada.

O mercado de cremes dentais € um mercado em que a fidelidade do consumidor
se traduz na longa vida das marcas. E a marca € um dos pnncipais ativos de uma
empresa que atua neste ramo. Sendo assim, uma aquisigdo deste porte acaba
dificultando o surgimento de novos concorrentes, uma vez que seria Necessario um
grande perfodo de tempo e um grande montante de investimento para se fixar uma
marca em um mercado t30 forte e concentrado como este. O envolvimento de marcas
tem wm papel muito importante para o posicionamento de uma empresa, € a Kolsmos
possuia uma marca tradicional, que existe ha 80 anos, e que ¢ garantida pela
fidelidade de seu consumudor. Sendo assim, a aquisicdo inviabiliza qualquer
estratégia utilizada pela concorréncia. Em tese, qualquer empresa pode produzir
cremes dentais no pais, pois o investimento na construgdo de fabricas € relativamente
pequeno (Folha de S&o Paulo, 23/01/96, pg. Dinheiro-2-7, Parecer Critica a
Aquisicdo da Kolynos). Mas, o problema € que ndo adianta criar novos produtos se

eles nfo encontram espa¢o no mercado.

E este o arpumento utilizado pela Procter & Gamble, maior fabricante de
produtos de higiene e limpeza dos Estados Unidos. A empresa € a malor anunciante
do mundo e detém marcas poderosas nos EUA (Exame, 03/06/96, Como LEncontrar a
Porta de Entrada). Ela atua no Brasil ha cerca de oito anos ¢ ainda ndo dispde de

nenhuma marca de creme dental fabricada no pais. A empresa fabrca no extenor
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importa para o pais a marca Crest. A empresa distribui produtos para mais de 140
paises & possui um faturamento anual superior a US$ 35 bithdes (Fotha de Sdo Paulo,
20/01/97, Marca Kolynos Fica Fora do Mercado). Fla argumenta que a compra da
Kolynos pela Colgate resultou em uma pengosa concentragdo do mercado brasileiro
de dentifricios. Segundo ela, essa conceniragde forma uma barreira intransponivel,
unpedindo qualquer investimento em fabricas no Brasil. A empresa sustenta que tem
interesse em produzir a Crest no Brasil, mas o quase monopélio da Colgate impediria
a entrada de concorrentes (Folha de Sio Paulo, 23/01/96, pg. Dinheiro-2-7, Parzcer
Critica a Aquisi¢do da Kolynos).

A solucdo adotada pelo Cade de suspender a marca Kolynos criou uma fresta de
oportunidade para novos investidores, diminuindo em parte a altura das barreiras a
enfrada. Mas mesmo com essa restricdo, a Colgate continua com uma forte presenga
no mercado e com planos para ¢ futuro. A empresa resolveu investir ¢ até comprou
um outro laboraténio de cremes dentais para o langamento de uma nova marca. Ela
resolvey investir RS 12 milhdes em 1996 e programa um montante de investimentos
que chegam a RS 130 mithdes at€ 2001. At 2006, os projetos incluem a consgucio
de nova fabrica de creme dental no pais (Folha de Sdo Paulo, 20/01/57, Colgate-

Palmolive Investira RS 130 milhdes).

S6 a Kolynos do Brasil ira mvestir em 1997 US$ 40 muilhdes para fortalecer a
sua nova marca, sob o nome de Somso. Metade desse investimento 1rd para as
campanhas publicitarias na televisio € o restante serd gasto em promogdes e
merchandising nos pontos de venda {Folha de Sdo Paulo, 12/06/97, pg. Dinheiro,

Sorriso Substitui Kolynos durante 4 Anos).

Estes dados demonstram que, apesar da suspensdo da marca Kolynos, a Colgate
ir4 investir ofensivamente, principalments no que diz respeito ao marketing, como
forma de ndo perder fatia do mercado e de ndo abrir espago para novos concorrentes.
Portanto, mesmo com as condigdes impostas pelo Cade, a aquisigdo resultou em

concentragdo de mercado, com impacto direto nas barreiras a entrada.

Além disso, deve-se ressaltar que a decisdo do Cade teve validade apenas para

os cremes dentais. A Colgate podera continuar utilizando a marca Kolynos em fios
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dentais, enxagiiantes e escovas. [sto significa que os consumidores continuario
comprando produtos da marca, € esta continuard em suas memorias, para daqui a
quatro anos a marca voltar a fazer parte de novo dos cremes dentais. A Colgate
pretende utilizar a marca Kolynos nestes outros produtos de higiene bucal,

expandindo também a sua presenga neste mearcado.

Nota-se, assim, que tal aquisigdo representou uma mailor concentragdo do
mercado nas maos de uma empresa. Porém, o que deve ser ressaltado € que hd uma
diferenga entre concentragdo e abuso econdmico. € este ndo € necessariamente filho

daquela.



Capitulo 3: Conclusido

O controle do poder econémico tem sido uma preocupagio compartilhada por
todas as economuas contempordneas. A globalizagio das estratégias empresarais,
estimulada inclusive pela formacdo de mercados comuns, incentiva as assoclagdes,

fusdes e acordos entre megafirmas.

Este crescente processo de concentracdo industrial, acentuado em alguns
momentos historicos, como o atual, leva, conseqgiientemente, a uma elevacdo do
nivel das barreiras 4 entrada. Isto pode ser empiricamente comprovado pelo estudo

de caso apresentado no capitulo anterior.

A compra da Kolynos pela Colgate resultou em uma concentragio do mercado
nacional de dentfricios de cerca de 78% (Folha de Sio Paulo, 19/09/96, pe.
Dinheiro-2-3, Cade Condiciona a Compra da Kolyros). Além disso, a aquisigdo
aumentou a lideranga da Colgate de mais de 40% para quase 30% no mercado
mundial de cremes dentais (Gazeta Mercantil, 10/01/93, Colgate-Palmolive Adquire
Controle da Kolynos por [,04 bi). Esta concentracdo levou a um aumento das
vantagens da Colgate frente as potenciais entrantes, devido a uma elevacdo do nivel

das barreiras a entrada.

Esta operagdo tornou-se estratégica para a empresa tortalecer ainda mais a sua

lideranca no mercado de denfifricios, criando novas barreiras a entrada.

Abaixo estdo relacionadas algumas vantagens competitivas adquiridas com a
aquisi¢do, as quais geram implicagdes sobre © nivel das barreiras 4 entrada,

comprovando a hipdtese deste trabalho:

oA (olgate, através da aquisicdo da Kolynos, conseguiu ampliar suas
economias de escala. Isto possibilitou - - um declinio dos custos unitarios
de seus produtos. Sendo assim, essas economias de escala atuam como uma
fonte de barreira a entrada na medida em que forgam a potencial entrante a

ingressar em larga escala e amiscar-se a uma forte reagdo das empresas ja
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estabelecidas ou a ingressar em pequena escala € sujeitar-se a desvantagens

de custo.

* A aquisigdo também possibilitou - vantagens de custo absoluto, na medida
em que a Colgate passou a dominar a tecnologia de producdo de
dentifricios & base de carbonato de calcio, obtendo, assim, uma vantagem
de custo de cerca de 60% frente as suas principais concorrentes mundiais,
que utthzam wma maténa-prima mais cara ( Gazeta Mercantil, 27/03/96,

Colgate Ja Tem Projetos para a Kolynos).

e Assimetrias também foram criadas com a aquisi¢do de fatores intangiveis.
Pode-se destacar a marca como um dos fatores mais importantes. A marca
proporciona uma protecdo contra a concorréncia devido & lealdade dos
consumidores, que passam a identificar a imagem da marca. Além disso,
uma marca forte resuita em uma menor sensibilidade ao prego por parte dos
consumidores. Esta diferenciagdo criada por meio da marca funciona como
uma barreira 4 entrada na medida em que dificulta o surgimento de novos
concorrentes, uma vez que exigina grande periodo de tempo e grande
montante de investmento para se fixar uma marca tio forte quanto a ja

existente e superar os vinculos ja estabelecidos com os clientes.

Estas sdo algumas das vantagens adquiridas com a operagdo que levaram a
uma maior concentracdo de mercado, exemplificando um aumentc do nivel das
barreiras & entrada. E claro que outras vantagens também foram adquiridas, como ja

se destacou no capitulo anterior.

Como um aumento da concentracdo leva a uma elevagfio do nivel das barreiras
a entrada, a acfo antitruste surge como forma de evitar que essas barreiras possam

ser erguidas desnecessariamente,

No caso brasileiro, a lel antitruste imple que negocios entre empresas que
resultem em dominio superior a 20% do mercado devam ser julgados pelo Cade,
responsavel pela vigildncia da concorréncia entre as empresas. No caso estudado, 0

Cade concluiu que, no mercado de dentifricios, a aquisicdo da Kolynos pela Colgate
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eliminaria a nivalidade competitiva nesse setor devido 4 sua alta concentracdo e a
conseqiiente elevagdo do nivel das barreiras 4 entrada, aumentando, assim, os riscos
associados 4 entrada no mercado, dada a possibilidade de reagio da empresa
dominante. Sendo assim, o Cade impds para 0 mercado de cremes dentais a
definigdo de condigGes que, na sua visdo, methor eliminariam o dano potencial ou
real causado pela operagdo a concorréncia, restabelecendo o vigor concorrencial do

mercado e estimulando a entrada de novos participantes.

Ja foi mencionado que um aumento na concentragdo amplia o nivel das
barretras 4 entrada, no entanto, deve-se ter em mente que O processo de
concentragdo ¢ inerente ao sistema capitalista. Em outras palavras, é uma tendéncia
do proprio sistema aumentar o tamanho minimo dos capitais individuais e de os
capitais malores derrotarem os menores. Além disso, deve-se levar em conta
també€m, apoiado em uma analise dinamica, que a alta concentragdo pode garantir
um nivel mais eficiente de produgdo que reflita economias de escala, proporcionadas
particularmente pelo desenvolvimento tecnoldgico, e que acarretera menores custos

de produgdo, j4 que somente as empresas de grande porte € que terfo methores

condi¢des de acesso 4 tecnologia € a vastos recursos financeiros.

J& que os 6rgaos defensores da concorréncia possuem o poder de intervir nas
operagles entre as empresas em favor da concorréncia, eles devem ter o bom senso
de saber distinguir entre uma alta concentragdo apenas e uma concentragdo perigosa
em que ha abuso pernicioso do mercado. Mais precisamente, quando a elevagdo do
nivel das barreras & entrada ¢ uma conseqliéncia natural e necessaria da

concentragdo e quando é desnecassaria.

Sendo assim, o objeto da legislagdo de defesa da concorréncia ndo deve ser o
poder de mercado expresso em um elevado market-share, mas, sim, o uso abusivo
desse poder. Uma vez observado esse uso abusivo, ai sim deve-se aplicar a lei sob a

acusacdo de infracdo a ordem econdmica (uso abusive do poder de mercado).
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