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INTRODUGCAO

Distribuidores ¢ fornecedores de alimentos, representados principalmente pelas grandes
redes supermercadistas ¢ pela industria alimenticia, respectivamente, sdo dois segmentos
fundamentais e interdependentes da economia brasileira. A relagdo de negociagdo entre
ambos nunca fol amistosa. Tanto em um contexto inflacionario quanto em uma conjuntura
de controle do nivel de precos hd assimetria de poderes. No primeire, prevalecem as
determinagdes da indistria, porém, no segundo, sdo os distribuidores que exigem pregos

cada vez mais baixos, tornando dificil a vida dos seus fornecedores.

Nas altimas décadas, principalmente de 1990 pra ca, houve uma 1mportante mudanga na
configuragdo desse mercado. As maiores empresas de cada ramo passaram a expandir cada
vez mals a sua participagdo em seus mercados, tanto por causa das alteragles
administrativas internas, como pelas fusdes e aquisig¢des que marcaram o setor alimenticio

como um todoe no periodo.

Pelas caracteristicas de cada setor (varejo e inddstria), o ritmo dessa expansdo em cada um
foi diferente. A concentragio de mercado nas mios dos maiores grupos varejistas foi muito
mais forte e rapida — devido a varios fatores, como a inclusio de novas marcas ¢ produtos
motivada pela expansio da demanda advinda com o controle da inflagdo, a abertura
comercial ¢ o acirramento da concorréncia entre os diversos agentes. As mudangas
econdmicas, tecnolégicas e organizacionais, aliadas as transformacdes do padrio de
consumo do periodo, modificam a relagdo de poder e as formas comerciais até entio
prevalecentes entre esses agentes, onde & cada vez mais notavel o aumento do poder de

barganha do varejo perante a indiistria na busca por maiores margens ¢ fatias de mercado.

O objetivo deste trabalho ¢ analisar a expansfo e concentragio do setor de distribuigdo no
Brasil a partir dos anos 90, que conferiu aos grandes grupos supermercadistas ganhos de

escala e escopo jamais imaginados pela indiistria. Os distribuidores, além de determinarem



o prego, a qualidade ¢ a pontualidade da entrega dos produtos, passaram também a exigir

dos seus fornecedores descontos para langamentos, promogdes, inauguragdes de lojas, ete.

Gragas ao Plano Real, a democratizagdo da politica brasileira e & abertura da economia do
Pais, a participagéc de investidores internacionais no mercado de alimentos vem adquirindo
muita forga. Isso se reflete tanto no lado do varejo como no ladoe da indistria, tendo certos

ramos do mercado completamente dominados por capital estrangeiro.

O primeiro capitulo deste trabalho contém uma andlise sobre o processo de
internacionalizagio da distribuigdo no Brasil a partir dos anos 90 e a importéncia do prego

como estratégia competitiva das empresas do setor a partir do Plano Real.

Um estudo da expansdo dos principais fornecedores da indistria de alimentos desde o

inicio da década de 90 no Brasil ¢ o tema do segundo capitulo.

Existem diferengas importantes entre o foco dos varejistas e as metas dos produtores.
Enquanto os primeiros ddo prioridade aos pregos, os industriais se preocupam em agregar
valor ao seu produto. E neste contexto em que ocorre a disputa entre distribuidores e seus
fornecedores ¢ que sera analisado neste trabalho, de forma imparcial, em seu terceiro
capitulo, procurando explicar como se da essa relagho assimétrica em cada uma das

situagdes, com ou sem inflagédo.

O quarto capitulo discorrera sobre essas transformag¢des ocorridas na economia do Pais e
seus efeitos no mercado estudado, além de analisar as principais conseqiiéncias da ruptura e

das mudangas na assimetria de poder.

Por fim, serdo apresentadas algumas consideragdes conclusivas possibilitadas pelo presente

estudo,



CAPITULO | — AS MUDANCAS NA ECONOMIA BRASILEIRA NOS ANOS 90 E
SEUS IMPACTOS NO COMERCIO DE ALIMENTOS

A década de 90, em particular em sua primeira metade, trouxe transtormagdes nunportantes
no cotidiano da populagdo brasileira como um todo. Depois de uma ditadura que perdurou
por duas décadas e de uma fase de transi¢cdo que levou cinco anos, o Pais tinha novamente a
oportunidade de escother um presidente em eleigdes diretas. O Brasil passou a integrar uma
unifo aduaneira, o Mercosul, com trés de seus pafses vizinhos. A tio sonhada estabilidade
monetaria se tornou, enfim, realidade. A selegdo brasileira de futebol se consagrou
novamente camped mundial depois de um jejum de mais de 20 anos. Um intelectual de
esquerda com renome internacional se tornou o principal governante da nagdo. O poder de
compra das clagses mais baixas aumentou substancialmente — por conta da contengéo da
inflagdo —, o0 que abriu novos nichos nos mais variados mercados, de eletrodomésticos ¢
eletroeletrdnicos a alimentacdo, higiene ¢ vestuario, passando pelos mercados editorial e

musical.

O conjunto de todos esses fatos levou a populaciio brasileira a experimentar significativas
mudangas sociais, culturais ¢ econdmicas durante essa década. Embora isso néo tenha sido
suficiente para instaurar um clima de euforia popular, houve uma injecdo de dnimo
naqueles interessados em investir em terras brasileiras. Muitas oportunidades de negdcios
se abriram, originando novos mercados, novas profissées ¢ novas téenicas de conquista e

manutengio de clientes.

A estabilidade institucional advinda com a democracia, somada ao fato de termos um
presidente, Fernando Henrique Cardoso, interessado (e bem-sucedido) em implementar
politicas econfmicas e arranjos legais satisfatérios para o investidor internacional,
acarretou em maiores estimulos para o crescimento da participagio estrangeira na formagao

da economia brasileira.

J4 a estabilidade econdmica trazida com o Plano Real, implementado pelo mesmo FHC

quando este era o Ministro da Fazenda durante o governc Itamar Franco, trouxe a



possibilidade da populacgio brasileira como um todo ter uma melhor nogdo do valor de seu
dinheiro e ter melhores condigdes de planejar o seu orgamento familiar. Isso, aliado ao
aumento do poder de compra das classes mais pobres realizado pelo controle da inflagae,
acarretou numa maior demanda por bens de consumo baratos — o que se refletiu no
comportamento tanto de quem os produzia guanto de quem os comercializava ao

consumidor final.

“A politica de redugdo drastica no ritmo inflaciondrio (...) provocou mudangas significativas
em toda a dindmica da economia brasileira e reestruturou o mercado de consumo. As
empresas varejistas, que sustentavam sua rentabilidade com as operages financeiras,
passaram a nfio mais contar com essa fonte de recursos. Com seus ganhos fortemente
diminuidos, restava &s empresas de varcjo assegurar seus lucros a partir do exercicio quase

exclusive de suas opera¢des mercantis (Angelo, Siqueira & Favero, 2003: 150)”.

Essa necessidade de garantir seu funcionamento somente através das operagdes mercantis
levou o varejo a se concentrar em dois pontos: “maior preocupagdo com o0s elementos
geradores de custos e maior interesse em conhecer os elementos condicionantes dos

. . 1
diversos mercados (/dem)” .

O advento dessas estabilidades, legal e financeira, se tornou o grande responséavel pelas
maiores transformagdes no mercado de alimentos, tanto no lado dos fornecedores quanto no
lado dos supermercados. A entrada de novos participantes, as mudangas na composicdo do
mercado e as diferentes estratégias de concorréncia estio entre as alteragdes mais
importantes. Visto que mais de 16% de todo o orgamento médio das familias brasileiras ¢
comprometido com o item alimentagiio (IBGE, 1998), todas essas alteragdes acarretaram

em transformagdes significativas para toda a economia do Brasil.

' Como sera detalhado mais tarde, no que diz respeito ao comércio de alimentos, essa rigidez operacional
levou os supermercados a batalhar por condi¢des cada vez mais favoravelis junto aos seus fornecedores, Isso,
junte a demanda da populacdo por mercadorias baratas, foi o estopim para que a chamada “ditadura do
varejo” se¢ instaurasse.



Para a maioria da populagdo, as mudangas que ocorrem na ponta final da cadeia produtivo-
distributiva sfo as mais visivels. Fatos como a entrada de empresas multinacionais na
grande distribuigdo brasileira ¢ a concorréncia acurada entre esscs grupos estrangeiros
recém-chegados e 0s nacionais que perduraram séo percebidos pelas pessoas em seu dia-a-

dia.

Desde os anos 70 o consumidor brasileiro vem lidando com esses embates no ramo de
supermercados. O Carrefour inaugurou a sua primeira loja no Brasil em 1975, fato

imediatamente sentido pelas demais empresas do sctor, pois:

“{...) foi um marco que introduziu novos métodos de trabalho, novo layout e novo mix de
mercadorias. Imediatamente, o seu apelo de prego mais baixo (ladeado pelas suas
novagdes) exigiu uma rdpida adaptacio dos demais supermercados, que passaram a adotar
uma postura cada vez mals agressiva. Nos anos 70, a competicde ne ramo de

supermercados que era apenas local, se espalha para tode o Brasil (Belik, 2001: 125).

Os anos 80 trouxeram consigo a crise da divida externa e uma inflacdo que deixou o
mercado brasileiro pouco atrativo para investidores. Houve estagnacio industrial, aumento
do desemprego e desacelera¢ac no consumo ({dem) %, Foram as transformacgdes ocorridas
na década seguinte que trouxeram o setor varejista para a sua configuracdo atual. A dura
competi¢fio com que o varejo se deparou a partir de meados dos anos 90 pode ser explicada

pelos mais diversos fatores, dentre os quase se destacam:

“0 primeiro aspecto relevante diz respeito & ampliagdo das importagbes de bens de
consumo, ocorrida como parte da propria légica do Plano Real. O segundo ponlo associa-se
a malor consciéncia de valor por parte do consumidor. As baixas taxas de inflagdo, ou até
mesme deflagdo em alguns momentos, permitiram aos consumidores formar idéias mais
claras sobre valor dos produtos comprados ou dos servigos contratados. Iinalmente, a
estabilidade da economia brasileira trouxe para 0 mercado de consumo cadeias vargjistas
estrangeiras, que até entdo apresentavam certos receios em relagdio a possiveis

investimentos diretos no Brasil (...). E, paralelamente a todas essas mudangas, também

z o N . P . . . .
= lsso prepiciou, aqueles supermercados que tinham condi¢Ses para tal, ganhos financeiros significativos,
conforme serd mostrado a seguir, mas as dificuldades operacionais trazidas pela inflagdo impuseram uma
formidével barreira a entrada de novos competidores.



ocorreu uma valorizagio do consumidor, cujo codigo de defesa, implantado poucos anos

antes, comegava a surtir seus efejtos (Angelo, Siqueira & Favero, 2003: 150y,

Esse capitulo procurara detalhar melhor dois desses aspectos: intensificagho da insercio do
capital mundial no coméreio de alimentos no Brasil e a batalha pela conquista de clientes,

catalisada, principalmente, pela redugéo de pregos.
1.1 — A internacionalizac¢iio do varcjo

Em paises desenvolvidos, a expansiio do mercado consumidor interno limita-se ao
crescimento vegetativo, visto que o poder de compia da populagdo, em termos gerais, se
encontra em patamares elevados e bem estabilizados, dificultando um acréscimo
substancial na parcela da renda nacional destinada & alimentagdo — além do fato da
distribuicio de renda entre os individuos ser mais eqjiiitativa, fazendo com que um eventual
acréscimo do mercado consumidor via erradicagdo da pobreza ndo seja tdo robusto, uma
vez que a pobreza ndo se faz muito presente em tais nagdes. Isso pode for¢ar as maiores
empresas a se precaverem de eventuais riscos, expandindo sua participacdo no mercado a
fim de obterem economias de escala ¢ maior controle sobre os precos. Nos Estados Unidos,
por exemplo, a participagdo das cinco maiores redes supermercadistas no total de vendas
nacionais do setor ¢ de 41%. Ja na Europa, ¢ dificil encontrar um pais em que esse
percentual ndo chegue a 50% — na Franga, Alemanha e Inglaterra, a participacdo dos cinco

maiores players é de 75%.

O Brasil, apesar de ser um pais em desenvolvimento e contar com uma distribuicdo de
renda deficiente, possui um percentual alto de participacdio das cinco maiores empresas que
atuam em seu mercado varejista — 40% das vendas totais do setor em 2001 3. Conforme
mostrado em Belik (2001), as imimeras dificuldades fiscais, trabalhistas ¢ politicas
presentes no Brasil durante praticamente todo o século XX restringlam muito a participago
de um grande mimero de empresas nesse segmento. Eram poucas aquelas que conseguiam

lidar com tantos entraves impostos pela maneira arcaica com que eram dispostas as regras

* fn: Belik & Rocha dos Santos (2003).



para a participagdo dos players, que 1am desde os procedimentos burocraticos até os modos

de captacio de recursos.

“A concentragdo do ramo de supermercados esta na origem do setor. O Brasil, até hoje, nio
conta com wn mercade aciondric que facilite a capitalizagio das suas empresas; entre as
empresas supermercadistas sdo raras aquelas de capital aberto e, na década de 60 o quadro
ndo era muito distinto. Por esse motivo, o ramo supermercadista j& nasce concentrado em

termos de capitais (Belik, 2001: 122)",

Os supermercados, em relagdo ao vargjo como um todo, vém aumentando a sua
participagdo percentual ao longo das décadas (como serd mais detalhado na sec@o 3.2), o
que também contribuin para a atratividade desse mercado para os investidores

nternacionais.

De modo geral, ¢ cenario da década de 90 até os dias atuais foi propicio, tanto para os
supermercados quanto para a inddstria, para que as aquisicbes e fusdes ocorressem. A
estabilidade econdmica, com © controle da inflagiio gracas a implantacio do Plano Real,
melhorou as expectativas dos investidores no longo prazo. A abertura econdmica a partir do
governo Collor ¢ FHC eliminou qualquer possibilidade de resiricio a entrada de grupos
estrangeiros no pais. A reestruturagio produtiva ¢ tecnologica internacional permitiu as
empresas economias no seu processo de produgdo e distribuigfio. As politicas de
valorizagio cambial e de juros altos do governo, feita no intuito de atrair capitais externos,
dificultaram a sobrevivéncia das empresas nacionais. A primeira aqueceu as importagdes ¢
a segunda alavancou o custo do crédito colocando as empresas nacionais em dificuldade
competitiva — 0 que Incentivou a reestruturagdo produtiva de algumas cadeias de
supermercados ¢ a venda de varias redes e lojas, tanto para grupos multinacionais de
distribuigio como para grandes varejistas brasileiros. Ademais, o aumento de salarios reais
com o controle da inflagdo e a facilidade de financiamento das compras de pessoas fisicas a
partir de 1994 com o Plano Real motivou a expansdo do mercado consumidor brasileiro

atraindo interesses tanto do varejo quanto da industria.



Essa estabilidade financeira e o comprometimento cada vez maior dos governantes em
respeitar € cumprir regras, tratados e acordos internacionais de comércio funcionaram como
um forte atrativo para investidores estrangeiros dispostos a realizar suas operagdes no

Brasil.

No que diz respeito ao mercado de alimentos, o advento do Mercosul foi um catalisador

dessa tendéncia, conforme mostrado em Belik & Rocha dos Santos (2003}

“Entre 1990 e 98 o comércio entre os paises do Mercosul cresceu 4030%, sendo que mais da
metade do que o Brasil atualmente importa de seus parceiros é proveniente da agricultura
ou agroindustria. Ndo € por acaso que estdo sendo feitos grandes [nvestimentos de empresas
locais ou transnacicnais ne aperfeigoamento dos sistemas de comercializagio de ahmentos
dado que boa parte do coméreio estd baseada nesses produtos (Belik & Rocha dos Santos,

2003)™.

Logo, os disiribuidores multinacionais, “empurrados por um aumento da concorréncia em
seus paises de origem ¢ reagindo a um processo de concentracdo da industria alimentar
ocorrido nos anos 80 (Belik & Rocha dos Santos, 2003)”, encontraram na América Latina,
em especial no Cone Sul, uma nova oportunidade de negdcios. Além disso, o mercado
consumidor onde se localizavam ja cstava consolidado — tanto pela baixa taxa de natalidade
desses paises como pela estabilidade e distribuigdo da renda per capita — ¢ havia em
[ronteiras mais recentes oportunidades de comércio com boa base logistica € infra-estrutura

em constante aperfeigoamento, além de wm mercado consumidor em expansio.

Essas mega-empresas de distribui¢do encontraram, também, um ambiente institucional
bastante positivo para seus negdcios. Vale lembrar que esses paises do Cone Sul, em
especial o Brasil, passaram por graves crises de abastecimento durante a década de 80. A
partir disso, nos anos subseqiientes, tanto 0s governanies como a opinido piblica em geral
ndo enxergavam problema algum em criar uma situagfo onde os supermercados pudessem
pressionar os seus fornecedores de modo que o abastecimento fosse sempre garantido.
Além do que, o efeito colateral — bem-vindo durante os primeiros anos de controle

inflacionério — que surgin dessa conjuntura foi a pressio exercida pelo varejo sobre a
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industria por pregos mais baixos e margens diminutas (a concorréncia-preco, que sera
abordada mais detalhadamente no préxime item), muito embora isso nem sempre seja
plenamente aproveitado pelo consumidor final — afinal, esse tipo de distor¢do exdgena traz
mudangas nos pregos relativos da economia ‘ De todo modo, o aciramento da
concentragiio das redes de distribui¢do no Brasil ¢ uma realidade, conforme mostra ¢

quadro abaixo.

Quadro 1

Brasil: Principais fusdes e aquisi¢des recentes no varejo

COMPRADOR o EMPRESA ADQUIRIDA
R -y el
| | Cidorade

‘Lojas Americanas

iS¢ Supermercados

"Rede Barateiro de Supermercados

Demeterco

. ‘Candia Mercantil

mféSupermcrcédos Peralta

HéExxtra Econémico
;Nacional CDA

Coletio

.EPaes Mendonga

;Rcde Planaltio

Rede Mineirdo

Fonte: Belik & Rocha dos Santos (2003)

Tanto formecedores como analistas do setor dizem que o setor do coméreio de alimentos é
dominado por um oligopsénio de grandes distribuidores — formado por mega-redes

supermercadistas internacionais {(como a francesa Carrefour e a Royal-Ahold, da Holanda,

* Vale lembrar, no entanto, que esse tipo de distorgéio foi pequena se comparada dquela presente nos pregos
de bens e servigos durante os anos 80 € primeira metade da década de 90, como diz Botelho e Urdan {2003),
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cntre outras) € a Companhia Brasileira de Distribuigdio (Grupo Pdo-de-Agicar).
Logicamente, isso pode vir a irazer graves complicagdes ¢ distorgbes importantes no
mercado alimentar brasileiro, tanto no que diz respeito a margens quanto na questdo da

acessibilidade de certos produtos,

1.2 — Concorréncia-preco

A necessidade de atrair e fidelizar consumidores através da prestagdo de servicos € o que
diferencia o varejo da industria — cujo foco € a produgfio. A partir do momento em que os
consumidores se die conta de que uma loja oferece valor pelo seu dinheiro, cria-se uma
relago de confianga entre ambas as partes. Enquanto a indistria mantém um certo tom
impessoal na relagdo direta com seus clientes, ¢ varejo € a conexdo direta entre consumidor

¢ mercadoria. Quanto as distingdes estruturais:

“O vargjo suporta uma pesada estrutura financeira e margens baixas — dai o foco nos pregos.
A industria é especialista em tecniologia, inovagdo, segmentagdo e proliferagio de marcas.
Sdo diferengas que explicam por que o enfoque de marketing bem-sucedido para os
fabricantes ndo pode ser perseguido pelo vareio. A garantia de rentabilidade de um varejista
¢ a fidelidade de seus consumidores. Por isso, o prego é considerado a pedra angular do

varejo (Blecher. 12/jun/2002b: 55)™.
Assim sendo, para qualquer analise que vise avaliar a estrutura de funcionamento do varejo,

deve-se sempre levar em consideragio esse foco nos pregos e sua importdncia para a

conquista e manutencao de espagos no mercado.
q

1.2.1 — Histérico °

Durante o periodo de forte crescimento da economia mundial no pds-Segunda Guerra, as

familias passaram por profundas transforma¢des em seus héabitos alimentares,

* Esse item foi feito tendo como inspiragio a leitura do texto de Belik & Rocha dos Santos (2006). As
informagdes aqui contidas, exceto aquelas devidamente creditadas, foram tiradas das partes 2 e 3 do artigo.
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A emancipagdo da mulher e sua entrada no mercado de trabalho frouxeram um acréscimo
substancial & renda familiar. Isso trouxe duas novas situacdes para o mercado de alimentos:
a necessidade de se oferecer alimentos mais praticos, semi-prontos (jd que as donas-de-casa
estavam, agora, envolvidas com outras atividades fora do lar) e a real possibilidade das
pessoas comprarem esses alimentos (geralmente mais caros do que aqueles vendidos crus),
gracas ao aumento da renda doméstica. Os salérios das mulheres permitiram as familias,
inclusive, comprar os aparelhos certos para desfrutar melhor desse tipo de alimento — as

pessoas podiam equipar suas casas com freezers e fornos de micro-ondas, por exemplo.

Preocupagdes novas como alimentos ecologicamente corretos € manuseamienio e transporte
de produtos frescos passaram a fazer parte das preocupagdes de uma clientela cada vez
mais exigente. Isso deu um certo poder aos supermercados, que, gragas a sua estrufura

profissional e melhor fiscalizavel, trazia mais tranqiilidade aos seus compradores.

Ainda que essas transformagdes ocorridas nas economias capitalistas desenvolvidas tenham
chegado ao Brasil fragmentadas ¢ com certo atraso, & correto dizer que durante o periodo
do “Milagre Econdmico” as familias brasileiras passaram por diversas mudang¢as no seu

comportamento a mesa.

O governo milttar, inclusive, no intuito de promover o “American way of life”, facilitou
muito a expansdo e consolidacio das grandes redes supermercadistas no Brasil. Com uma
legislacdo mais adequada a formagio de redes de distribuigdo por todo o territdrio nacional
e incentivos crediticios (via BNDE) bastante favoraveis, os militares se encarregaram de
apolar as cadeias de varcjo que se assemelhavam aquelas norte-americanas que a classe

média local assistia pela televiso °.

Tudo mudou, porém, com a chegada da crise da divida externa nacional: o PIB do Pals

passou a crescer menos € houve o surgimento de um forte processo inflacionario. A

® Cyrillo (1987) diz que essas linhas de crédito, no entanto, ndo foram disponibilizadas para aquelas redes que
possuiam menos de seis lojas, independentemente do volume de seus negdeios, o que pode ser visto como
uma das raizes da concentracao encontrada no setor.

13



desaceleracdo do crescimento brasileiro, conjugada com a elevagio acentuada da inflaciio

trouxe a realidade nacional a concorréncia-prego.

Com seu maior poder de negociagdo junto aos produtores ¢ condigdes logisticas melhores,
os supermercados foram menos afetados por essas condigbes macroecondmicas adversas.
Através de acordos com seus fornecedores, os varejistas compravam os produtos com um
amplo prazo de pagamento — um prazo maior até que o necessario para que as mercadorias
fossem vendidas. Isso permitia aos supermercadistas obterem lucros financeiros com suas
vendas, o que, por sua vez, dava a eles a condigdo de venderem suas mercadorias a prego de
custo — ou mesmo abaixo disso —, desde que conseguissem vender em montantes cada vez
maiores, de modo a ressarcir os produtores. Além disso, a gestdo das lojas e todos “os
aspectos operacionais relacionados a administragio varejista foram negligenciados e as
vastas e rentaveis possibilidades oferecidas pelo mercado financeiro permitiam que as
empresas do setor compensassem com grande facilidade seus problemas operacionais

{Angelo, Siqueira ¢ Favero, 2003: 150)".

O ponto surpreendente que Belik & Rocha dos Santos (2006} nos traz, no entanto, ¢ quanto
a formagiio dessa estratégia baseada em barateamento de produtos. Seria normal supor que
a venda de bens abaixo de seus pregos de custo fosse motivada pela competitividade dos
demais players do mercado — uma tentativa de se fazer um dumping, ou algo parecido. No
Brasil, contudo, as maiores redes varejistas, além de encontrar condi¢des crediticias e
fiscais cada vez mais favoraveis, tinham uma concorréncia formada por supermercados
pequenos, que encontravam muitos obsticulos 4 sua expansdo € ndo representavam um
perigo evidente. A conjuntura econdmica problemdtica, por sua vez, empurrou os
supermercadistas a agirem de tal maneira, embasando seus negocios nos ganhos financeiros
obtidos com o giro rapido de mercadorias, o que, por conseguinte, acabou fazendo da

concorréncia-prego uma espécie de instituicio no varejo alimenticio brasileiro.

1.2.2 — A concorréncia-pre¢o pos-Real
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O advento da estabilidade monetdria no Pais trouxe uma parcela significativa da populagio
para o contingente de consumidores. Uma vez que o valor da moeda nacional nido se¢
desintegrava a medida que o tempo passava, como ocorria outrora, o poder de compra dos

consumidores mais pobres se garantia por todo o més.

A demanda por produtos populares aumentou substancialmente ¢ tanto fabricantes como
vendedores tiveram que se adaptar a isso. No montante do faturamento de ambos, os
produtos destinados as classes mais baixas passaram a adquirir uma importancia cada vez

malor.

Isso fez surgir um movimento de diversificagdo ¢ incremento na qualidade desses produtos,
o0 que, por sua vez, despertou o interesse da classe média por tais mercadorias. Fabricantes e
supermercadistas passaram a ter csse segmento de produtos populares como parte
importante de seu faturamento, tanto no que diz respeito as vendas para pessoas mais

pobres, como também uma parte da estratégia de atrair clientes relativamente abastados .

Porém, mesmo com toda a importincia assumida pela competigdio via prego, outras formas
de concorréncia intersupermercadista continuam sendo relevantes, principalmente de
algumas décadas pra ca. Com ¢ advento ¢ consolidagio das mega-redes de distribuicdo por
todo o Pais, e o conseqliente acirramento da competicdo entre elas, houve um importante
movimento em busca de diferenciais que conquistassem a simpatia ¢ trouxessem
comodidade ao fregués, “como a prestagdo de servigos adicionais: ampla gama de produtos,

amplos estacionamentos, cartdo de crédito, etc. (Prado Jr., 1999: 34)7,

O que distingue a concorréncia-prego da segunda metade da década de 90 daquela praticada
outrora, entretanto, € o seu poder de penetragiio tanto junto as classes localizadas mais
abaixo no estrato social como em relagio as familias com melhores condigdes financeiras —

fato reforcado pela estabilizagdo monetéria e pelas caracteristicas do mercado de alimentos

" Utilizar-se de produtos baratos para atrair freguesia ndo é uma estraiégia nova. Autores como Cyrille (1987)
e Prado Jr. (1999) os denominam de produtos “chamariz”. O que talvez diferencie o mercado atual daquele de
décadas atras & que, dentro da cesta de produtos da classe média de hoje, tais mercadorias t€ém um pese maior,
além de serem mais variadas e diferenciadas do que em outros tempos.
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{baixa elasticidade da demanda, dificil diferenciagdo de produtos, bens facilmente

substituiveis, etc.).

No que diz respeito a formagfio da configuragdo do mercado supermercadista
contemporineo, a concorréncia-prego contribui no sentido de apertar as margens de lucro
do setor como um todo. Isso, por sua vez, direciona as empresas rumo a fusdes e
aquisi¢des, visando economias de escala que viabilizem o negdcio. O que nos leva a
concluir que, dentre outros fatores, “o aumento da concentragdo do segmento
supermercadista ¢ resultado do aumento da concorréncia-prego, que, por um lado, reduz a
dispersdo por pre¢os, mas por outro, torna o mercado mais monopolizado (Prado Jr., 1999:

41)".

Qutro componente desse jogo de mercado € a correlagdo negativa entre aberfura comercial
e inflagdo que ocorre em alguns paises como o Brasil. Dados mostrados em Machado,
Sachsida & Mendonga (2005) comprovam que, a medida que a economia nacional se abre a
investimentos estrangeiros, a tendéncia verificada ¢ de queda da inflagdo pela via cambial f
A entrada facilitada de dinheiro estrangeiro no pais forga uma valorizagdo da moeda local,
o que, por sua vez, diminul 0 espago para a remarcacdo de pregos, principalimente em casos
de commaodities, onde os produtos, em sua maior parte, sio cotados internacionalmente. O
mercado de alimentos, bastante influenciado por commodities em geral, acaba por seguir

naturalmente essa légica.

A concorréncia-preco, portanto, da o tom do mercado alimentar em geral. A entrada e o
fortalecimento das grandes redes varejistas internacionais trouxeram barreiras adicionais a
entrada de novos concorrentes no mercado de varejo de alimentos — somando-se o fato de
tais redes estarem se posicionando de uma forma que sua presenca € marcante em todas as
regides do Brasil. O poder de barganha alcangado por essas mega-redes de distribuigdo tem
imposto & industria alimenticia local novos desafios. Sdo esses desafios que serdo

comentados no capitulo a seguit.

¥ Os autores, no entanto, fazem uma ressalva. A correlagio € encontrada somente em paises com elevado
endividamento externo. Paises que ndo possuem problemas em seu balango de pagamentos nio sio afetados
por esse encadeamento macroecondmico.

16



CAPITULO 2 - A EVOLUCAO DA INDUSTRIA ALIMENTICIA NACIONAL

Embora ¢ segmento de produgdo de alimentos esteja se modificando desde a década de 70,
foi a partir dos anos 90 que o setor adquiriu a sua configuragdo atual. As industrias de
alimentos de toda a América Latina estdo passando por uma importante reestruturago
produtiva, “cuja tdnica ¢ a centralizag@o industrial e a ampliagdo da internacionalizagio das
atividades, com vistas a consolidagiio do mercado regional do Mercosul (Martinelli Jr.,
1997: 129)". Grandes empresas, em sua maioria multinacionals, passaram a controlar a
maior parte dos ramos do mercado local depois de um forte movimento de concentragédo

que ocorreu em meados da década passada.

“A industria brasileira de alimentos e bebidas foi o principal alvo das fusées e aquisi¢des na
economia brasileira nos anos 90. Enire 1992 ¢ 1998 foram observados 208 movimentos,

representande uma participagéo de 12,6% no total de todos os setores (Belik, 2001: 94)™.

A concentragdo industrial brasileira ocorreu como conseqiiéncia direta da concentragio
ocorrida na Europa e nos Estados Unidos anos antes. Essa nova configuragdo das
multinacionais tomoun forma, em seus paises de origem, a partir de um “processo de
centralizagfo industrial promovide pelas grandes empresas com forma de agambarcar

market share em mercados de baixa taxa de crescimento (Martinelli Jr., 1997: 18)” 4

O mesmo autor fornece, ainda, uma interessante explica¢éo técnica a respeito das vantagens

do processo de fusdes e aquisi¢fes (F&A) ocorrido nessa inddstria:

“A aquisigho de uma empresa ja em atividade possibilita & empresa adquirente obter, em
menos tempo, uma série de vantagens, destacando-se: a} um menor custo de inveslimentos

necessarios e menores dificuldades téenicas e gerenciais inerentes (...} a0 novo mercado; b)

’ Tomando como base os dados das 100 maiores empresas fomecedoras de alimentos do mundo, o autor
chega 3 conclusdo que o faturamento delas estd se concentrando cada vez mais nos estratos mais elevados.
S&0 poucas as que conseguem aumentar as stas vendas e a participagdo relativa das demais diminui ano-a-ano
{Martinelli Jr., 1997: 185),
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derivado do anterior, a aquisigdo de uma geréncia e de pessoal técnico e de vendas (rede de
distnibui¢do, assisténcia ao consumidor etc) acarreta uma mimmizagdo das pressoes
competitivas dos rivais no novo mercado, ja que esles, em situacdo diferente, detertam um
maior conhecimento de sua operacionalidade e, evidentemente, os beneficios de maior
aprendizagem tacita, ou seja, a firma adquirida geralmente possui ‘qualificagbes especials’
no nove (..} mercado, que possibilitam a empresa adquirenle ampliar o ritmo de
crescimento a um custe infetior aquele que seria imputado pela via do crescimento intero,
por meio da construgdc dessas qualificagdes a partir de sua organizagdo interna (Martinelli

Ir., 1997; 62-63)",

Com a consolidagdo das maiores empresas do setor, medemas formas de produgfo,

administragdo e captagdo de recursos foram sendo introduzidas. As empresas comegaram a

0

. 1 - . . .
se voltar para seu core business = e suas atividades produtivas se mecanizaram em ritmo

acelerado.

A industria obedece uma dindmica oligopolista, onde sdo erguidas barreiras a entrada de
novos competidores, de modo que as empresas tradicionais do sctor possam ditar os seus
rumos sem maiores sobressaltos ', No que diz respeito a0 mercado de alimentos, Martinelli

Ir. (1997) traz & tona uma questdo fundamental:

“Entende-se que o padrio de concorréneia nas atividades alimentares é conformado
preponderantemente em fun¢io dos limites comerciais e tecncldgicos dos segmentos e das
linhas de produtos em que as empresas atuam, pois €& nesses planos que os atributos dos
produtos (especialmente 0s que se associam ao potencial de diferenciagdo}, das marcas
{entendida aqui no sentido mais amplo, isto €, como um ativo capaz de portar e preservar ao
longo do tempo um guastum de riqueza ccondmica e comercial) € a agdo de outros ativos
intangiveis da empresa constituem-se em efetivas barreiras 4 entrada. Desse modo, além das
vantagens competitivas derivadas das economias de custos, de escala, de escopo e das

sinergias de rede de distribuigio efou comercializagdo, tormam-se fundamentais as

' Expressdo usada em Belik {2001), que denota a atividade primordial da firma. Muitas empresas iniciaram
es5¢ movimento rumo ao core business visandoe garantir suas respectivas posicdes nos mercados em que mais
tinham condiges de prosperar — mercados onde suas marcas ja eram conhecidas e prestigiadas pelo grande
piblico ¢ suas operagdes estavam mais consclidadas.

1 . : @ : : = H

Ag empresas procuram criar um “campo organizacional”, expressao usada em Belik (2001} que relrata uma
configuragdio mercadoldgica onde as maiores empresas do ramo se organizam para agir de uma maneira tal
que as instituigdes que regem o mercado em questdo se tornem cada vez mais favoraveis a sua situagio,
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vantagens de diferenciagio/inovacio de produtos — e os custos de P&P associados — que
definem € regem os estilos de concorréncia e as condutas competitivas das empresas a partir
das particularidades dos produtos quanto aos scus atributos, finalidade ¢ mesmo a sua
representatividade simbélica para os consumidores. E nesses planos que podem scr
identificados também o tamanho e as potencialidades dos mercados relevantes, em fungio
do potencial tecnologico de diferenciagdo dos produtos e das caracteristicas econdmicas e

socio-culturais dos consumidores (Martinelli Jr., 1997: 29 — Grifos do autor)”.

Assim, os produtos se tornaram mais diferenciados e o valor agregado contido neles foi
acrescido — movimento compensade pela redugiio nos custos advinda da modemnizago

. 12
setorial “.

Embora as grandes companhias multinacionais ganhem destaque nas prateleiras dos
supermercados, vale notar que existem importantes empresas regionais que, gracas ao
advento do Mercosul, passaram a atuar em escala internacional, atuando em mais de um

pais do bloco. Belik (2001: 55) relaciona esses dois tipos de empresas da seguinte maneira:

+ Empresas Transnacionais: Empresas atuantes em vérios mercados, buscando matérias-
primas em diferentes regides. Possui atividades integradas com um enorme portfolio de

produtos. Esquema de distribui¢do préprio

+ Novas Transnacionais: Empresas de origem brasileira, argentina ou mruguaia que estdo se

desenvolvendo na sombra do acordo de livre comércio do Mercosul.

Nas secdes seguintes passaremos a fratar, em separado, das transformag¢oes ocorridas na
inddstria brasileira de alimentos e das diferentes influéncias com as quais ela tem tido
contato. Primeiramente, a ascensfio das empresas transnacionais locais, formadas por

grupos de empreendedores do Cone Sul que passaram a atuar em escala regional. A seguir,

"* Dentro do setor “custos”, Belik & Rocha dos Santos {2003) tecem varias consideraces, citando a teoria de
que os custos de produgdo tendem a cair, ao passo que os custos de transagdo {supervisie, marketing,
gerenciamento, elc.) se elevam. “Caberia portanto as organizagdes promover a redugdo nesses custos atraves
do acesso a informacio (Belik & Rocha dos Santos, 2003)”. Ha uma ampliacio de mercado, permitindo o
aumento de escala e a conseqliente reducio de custos de produgio. Resta & empresa buscar constantemente a
redugio nos custos de transagao,
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sera feito um estudo sobre a atuaciio dos grandes grupos intercontinentais alimenticios no

Brasil e em nossos vizinhos.

2.1 - O poder das empresas nativas do Mercosul

Ainda que seja um fendémeno pouco observado nos demais setores da economia, muitas
companhias produtoras de alimentos vém s¢ afirmande no mercado regional. Além da
vocagdo natural que os paises do Cone Sul t8m para o mercado de alimentos (clima, relevo
e densidade demografica favordveis & agropecuaria em grandes extensdes de seu territorio),
os empreendedores do setor souberam como aproveitar algumas condigdes que seus

negocios ofereciam. Walter Belik (2001) traga muito bem um panorama geral do segmento:

“As novas transnacionais regionais sdo empresas pertencentes aos grandes grupos locais
que atingiram uma certa preeminéncia nos mercados nacionais. Dado o seu conhecimento
das fontes de matérias-primas, caracleristicas culturais regionais ¢ circmtos de distribuigiio,
essas empresas tém-se expandide rapidamente embora sua presenca no exterior seja ainda
um t{anto timida. A expansfio desses investimentos e dessa produgiio para outros paises do
Cone Sul estd ligada ao fator escala como também a oportunidade de novos negécios.
Assim, a busca por novos mercados tem duas faces, uma delas defensiva — de ocupacdoe de

espagos —, € a outra decorrente de sinergias na produgdo ou distribui¢do {Belik, 2001: 95)°

L3

A seguir, um quadro contendo as empresas regionais mais importantes do setor de

alimentos e a maneira como cada uma vem agindo na busca por novas fronteiras.

"> 0 mesmo autor cita ainda um outro fendmeno propiciado pelas tfacilidades advindas do acordo do
Mercosul. Ele explica que “*as empresas transnacionais (...) atuavam de forma a maximizar os seus esforgos de
langamento de produtos e também visando a uma certa sinergia de esforgos com relagio 4s fontes de matérias-
primas. O que muda a partir da constituigiio do Mercosul & que as barreiras tarifarias se reduzem a niveis
bastante baixos viabilizando o jogo dos suprimentos. A queda de barreiras tem propercionado inclusive o
surgimento de cwtsiders que compram a matéria-prima de quem vende mais barato e a transformam
aproveitando oportunidades de mercado. Estes produtores sio denominados pejorativamente de ‘sem-fabrica’
¢ ja chegam a incomodar as indistrias tradicionais (Belik, 2001: 54)",
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Quadro 2

Novas Transnacionais Regionais — A¢des recentes na década de 99

éEMPRESA MERCADOS TIPO DE ATUACAO " DESTINO
éSancor (ARG) QLatlclnlos :IHVEBUIHCHIO direto em instalagdes ¢ Brasil

: dmtnbmgao prépria :

gMasthIonc (ARG) nvestimento direto em instalagdes e ‘Brasil
distribuigdo propria

Aquisigoes e dlqtubmqao proprn rasil

?Rali{a[iimtkiié)

Investimento Direto Brasil

Associagdes para plodugao e Centro
de letrlbutgao

?Argentina

Brasil

iArgentina

‘Brasil

A1gemma :

Investimento direto em produgao e

_Al'gcntina

: distribui¢do

Malteria de ‘ . e |

5 | d é 3 Brasil

Pacifico (CHI) Bebidas Instalagiio de unidades locais Brasi |

éAntarctlca (BRA) EBcbidas qutnbmgao :Argentina

éMacri (ARG) Farinhas e carnes f?]gzllblcao de firmas paIa plodugao iBrasil

Arcor (ARG) Guloseimas e biscoitos Instalag:ao de Unidades Produtivas ¢ Brasil ¢ Chile
;qutrlbm(;ao

élansa (CHI)* Legumcs € Vevetals 'Aqmsn;ao de Unidade Local Brasil
?Mollnoq Araemmo . Aqulslcao de Umdades Loca1s e ?'éfa'si'l €
(ARG) _G] aos, Came ¢ Massas Depdsitos Uruguai
f.Ceval (BRA) ;Oleos e Cereais Aqms;cao de umdade local AI’“CI]II]‘ld R

*Mantém uma parceria com a francesa Bonduelle.
Fonte: Belik & Rocha dos Santos (2003}

Belik {2001) da especial atengio ao fato de tais movimentos terem seguido uma tendéncia

de especializagdo, onde as empresas se afirmam nos mercados em que seus paises de

origem possuem certas vantagens competitivas. Um exemplo notdvel ¢ a maciga presenga

dos laticinios argentinos no comércio intra-regional,
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Seguindo a tendéncia a se concentrar em seu core business ', as empresas do Mercosu!
passaram a realizar um intenso comércio intra-industrial, visando consolidar suas posigdcs

no mercado. Em outras palavras:

“(...) percebe-se que a implementacdo do Mercosul tem propiciado, ac longo do tempo, um
maior intercdmbio de produtos de um mesmo segmentoe industrial, evidenciando o efeito de
um aumento da especializagdo da produgfo. (...) o aumento do comércio intra-indlstria
possibilitaria, atraves do ganho de escala e diferenciacio de produtos, a especializacio das

firmas em poucas linhas de produgdo (Vasconcelos, 2003: 310)7,

A respeito dessas empresas, vale ainda dizer que elas tém enfrentado todas as
transformagdes sociais ocorridas em seus paises de origem, dada a instabilidade de seus
indicadores macroeconémicos — exceglo feita ao Chile —, e, mesmo assim, se mantido

competitivas.

2.2, — As grandes companhias internacionais tradicionais

A maneira como a industria de alimentos se moldou durante as primeiras décadas do século
XX fez com que surgissem algumas empresas alimenticias que foram as responsaveis por
trazer ao grande publico varios produtos que utilizavam as mais recentes tecnologias em
processos de produgdo, embalagem, pasteurizagdo, armazenamento, transporte, etc. Gracas
a estabilidade de alguns pardmetros — tais como a previsibilidade da demanda ¢ a rigidez
tecnoldgica —, foi possivel que essas empresas se tornassem lideres em praticamente todos
0s mercados que atuavam. “Isso levou ao surgimento de estruturas oligopélicas estaveis

que ainda podem ser observadas nos paises desenvolvidos (Martinelli Jr., 1997: 44y

" Esse movimento, contudo, néo pode ser confundide com falta de diversificagio de atividades empresariais.
Muitas destas empresas realizaram um significativo aumento em seus portfdlios (com a presenga cada vez
mais marcante de ativos financeiros) e passaram também a operar através de “acordos/contratos produtivos
e/ou tecnpldgicos, ou em ‘economias de rede’ que ampliam o cscopo de atividades das empresas (Martinelli
Jr.,, 1997: 69}, na medida em que isso possa trazer & firma uma estratégia de diversiticagdo baseada na
complementaridade, seja de produtos, seja de processos de produgao ou ainda quanto & comercializagdo e a
logistica.

22



Aproveitando as vantagens competitivas advindas da apropriagdo dessas novas técnicas,
muitas dessas empresas se tornaram mega-corporagdes, ampliando suas operagdes a escala
global. Como nfio poderia deixar de ser, o surto desenvolvimentista experimentado pelo
Brasil durante as décadas de 60 ¢ 70 atrairam investimentos dessas grandes companhias .
Ainda que durante os anos 80 o Pais tenha passado por dificuldades de todos os tipos e,
essas empresas mantiveram suas estruturas por aqui. Entretanto, as mudangas ocorridas a
partir da década de 90 foram fundamentais para que elas continuassem se interessando pelo
mercado nacional e, principalmente, para que novas firmas passassem a realizar suas

. = . 17
mversdes por aqul .

A consolidagio do Plano Real, a abertura da economia brasileira ¢ a formagao de um bloco
econdmico com alguns de seus vizinhos facilitaram a insergdo do capital internacional no

Pais. E também, logicamente, nos seus parceiros do cone sul.

“Por exemplo, na industria de alimentos Argentina durante os anos de 1991 e 1995 foram
formalizadas mais de 50 F&A, especiaimente nos selores de biscoitos, chocolates e
laticinios, cujo principal resvitade foi o ‘aumento da competitividade, através de um
substancial incremento do tamanho econdmico da unidade predutiva no setor, com o que as
fabricas atuais se aproximam mais dos padrdes mundiais (Gazeta Mercantil, 23/09/96)°.

(Martinelli Jr., 1997: 128)”

Do mesmo modo que as empresas multinacionais de distribui¢do foram beneficiadas com o

advento do Mercosul, fornecedores provenientes dos mais variados paises também

' Durante as décadas seguintes & segunda guerra mundial, as companhias multinacionais como um todo
passaram a investir macigamente em paises menos desenvolvidos que passaram por um processo de
industrializagio e urbanizagdo acelerado — como foi o caso do Brasii, da Argentina e de alguns outros paises
da América Latina —, o que gerou, por sua vez, “mercados urbanos atraentes e boa base produtiva agricola. As
multinacionais continuam a explorar 0s produtos de base, porém comegaram a explorar os mercados urbanos
de renda pessoal mais elevada com produtos de maior valor adicionado (Martinelli Jr., 1997: 144)".

'* As crises econdmicas e politicas que assolaram toda a América Latina nessa época fizeram a regido perder
sua importancia relativa dentro do total de investimentos diretos externos {IDE} advindos dos paises
desenvolvidos. Para citar um exemplo, no inicio da década as empresas estadunidenses destinavain 17,4% de
seus investimentos dessa categoria para os paises latino-americanos, enquanto ne fim dos anos 80 essa parcela
caiu para 13,2%. (Martinelli Jr., 1997: 135).

'" Para se ter uma idéia do efeito positivo que se sucedeu apos a superagio dessas dificuldades, Martinelli Jr.
{1997: 136) mostra que o IDE origindrio dos Estados Unidos teve um substancial acréscimo entre o periodo
de 1982 a 1994, tanto para 2 América do Sul {85% de aumento) como para o Brasil (76,05% a mais).
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aproveitaram as vantagens de entrar em um mercado integrado, com infra-estrutura em
constante aperfeicoamento e uma conjuntura econdmica, social, populacional, politica e
institucional interessante para investimentos no setor de alimentos. Tudo isso somado a
uma oportunidade impar para essas companhias flexibilizarem suas estratégias de
comercializagio — dadas as restrigbes dc crescimento de mercado nos paises mais
desenvolvidos — e aproveitarem a emergéncia de novos contingentes de consumidores.
Segundo Martinelli Jr. (1997: 145-146), sfo trés fatores complementares que pautam essa

estratégia de reposicionamento global das multinacienais:

* Reaglio oligopdlica: A concorréncia cada vez mais acirrada das multinacionais e das
companhias nativas {4s vezes com maiores vantagens de marcas e produtos regionais

fortes) forga cssas empresas a flexibilizarem suas estratégias de comercializagéo;

« Methores oportunidades produtivas e comerciais: Nos paises desenvolvidos o mercado ¢
caracterizado pela baixa taxa média de crescimento e alta saciedade alimentar da
populagdo, enquanto em paises como o Brasil ha um crescimento significativo do tamanho
absoluto do mercado e uma relativa escassez em alguns segmentos de produtos

(principalmente aqueles de maior valor agregado)'®;

* Reciclagem de produtos: Mercadorias que ja foram, de certa forma, depreciadas nos
paises desenvolvidos, tém seu ciclo de vida ampliado gragas a inser¢éo dessas mesmas nos

’ o 19
mercados dos paises periféricos .

® 0 mesmo autor ainda lembra que o processo de irradiagio dos valores da cultura ocidental s vem a
corroborar com essa entrada das multinacionais em mercados periféricos, tanto no que diz respeito aos
produtos em si como também em relagdo ds marcas,

1 Apés um certo periodo de comercializagio em economias desenvolvidas, essas mesmas mercadorias — mais
sofisticadas e, portanto, com processos de fabricagio mais dispendiosos — se tornam mais acessiveis a
consumidores menos abastados, facilitando seu comércio em outros paises.
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Quadro 3

Expansédo das Transnacionais no Cone Sul na década de 90

EMPRESA  IMERCADOS TIPO DE ATUACAQ

‘Brasil, Argcﬁti.né;
Uruguai, Chile ¢
Paraguai

Alimentos em §Aquisic:—‘10 de unidades locais, associagdes €

éParmaIat (ITA) geral ccentros de distribuigdo

Brasil, Argentina e

Alimentosem
icentros de distribuigio Uruguai

‘Danone (FRA) |
igeral

éGrupo Bunge Alimeniosem
;(ARG) geral

Brasil, Argentina e
Uruguai

‘Cargill (EUA) Carnes e grios  Operagdes de coméreio exterior

Dreyfus (FRA) Grios

Alimentos em

Unilever

{GB/HOL) .geral

‘Sorvetes e §Lant;amento de produtos ¢ complementacgao
chocolates «de linhas Argentina

“Bebidas em
lgeral

EEOpel‘acécs conjuntas ‘Brasit e Argentina

éOperacécs conjuntas Brasil e Argentina

Fonte: Belik & Rocha dos Santos (2003).

A abertura econdmica, as facilidades institucionais e os incentivos fiscais foram

determinantes para a ascensdo dessas empresas, mas € notdvel o ntmero delas que

resolveram, simplesmente, adquirir unidades produtivas locais ao invés de construir plantas

novas. Martinelli Jr. (1997) sugere que esse fato possa ser explicado pelo seguinte motivo:

para as grandes empresas do ramo alimentar, ¢ mais fécil ter contato com tecnologias novas

via aquisi¢do de concorrentes ou parcerias com empresas de setores afins. Como inovagdes

radicais no produto raramente sio bem-sucedidas (pois, em sua maioria, implicam em

mudangas nos habitos alimentares, o que exige uma juncdo complexa de fatores sociais e

culturais), as grandes inovagdes experimentadas pela industria alimenticia sdo ao nivel do
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processo de produgio °. Assim, ao adquirir um concorrente que possua alguma inovagéo
nesse sentido, a firma passa, consegiientemente, a utilizar seus métodos produtivos e
destrutar de suas eventuais vantagens. Quanto as parcerias com empresas de outros ramos,
o vinculo produtivo e tecnologico “ocorre principalmente via pacotes tecnoldgicos de
noves equipamentos da linha produtiva, nas inovagdes de insumos e ingredientes, bem -
como pelas inovagdes de uso generalizado como a robética e a informatica (Martinelli Jr.,

1997: 48)”. *!

De qualquer modo, € notavel que, em relagiio as suas matrizes, essas “filiais estrangeiras
passaram a ter maior importancia econdmica, sendo crescentemente responsavels por um
maior volume relativo das vendas e dos ativos (Jdem: 138)”. Fato que ocorre paralelamente
“com uma forte reestruturacio técnico-produtiva, cuja ténica € a elevagio global da relagio

ativo/empregado, gerando filiais mais intensivas em capital constante (Jdem)”.

Em relagdo as operagdes conjuntas, o autor explica que, nos casos das joint ventures,
também bastante comuns no setor alimenticio, o socio estrangeiro forncce “a superioridade
de seus ativos intangivels, notadamente o poder comercial das marcas da empresa e {...) o
socio local (..) prové o acesso as matérias-primas e o conhecimento técito do

comportamento e idiossincrasias do mercado local ({dem: 149)”.

Toda essa concentragdo ocorrida na indistria nacional teve como efeito o aumento da sua
capacidade de alavancagem de recursos, o que permitiu, por sua vez, que os financiamentos
para a agricultura fiquem ‘“‘cada vez menos dependentes do governo, assim como as

condi¢des industriais de produgfo. Resta, portanto, trabalhar a questio da infra-estrutura de

‘' E, ainda que os lucros derivados dessas mudangas estruturais sejam importantes, talvez as conseqiiéncias
mais relevantes para as empresas que aplicam essa pelitica de incentivo a inovagdo sejam as barreiras a
entrada de novos concorrentes que esse modis operandi acarrcta € a garantia {ao menos temporaria) da sua
participagdo efetiva no mercado. Em outras palavras, “mais importante do que colher de forma exclusiva os
lucros das posigdes inovativas ¢ continuar vislumbrando a possibilidade de tet alguma pariicipagio no
processe, tanto o inovativo como o econdmico (Martinelli Ir., 1997: 106)™.

* O autor c¢ita estudos que chegaram & constatagio “paradoxal” de que a inddstria de alimentos linha
aunientado a sua produtividade “a semelhanga de outras, mas com gastos relativos em P&D substancialmente
menores (Martinelli Ir., 1997: 47)".
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cscoamento da produgdo, armazenagem e das politicas de apoio a exportaciio (Belik, 2001:

74)".

CAPITULO 3 — AS ASSIMETRIAS DE PODER ENTRE VAREJO E INDUSTRIA-

Sdo varios os fatores que determinam a correlagdo de forgas de um mercado. Variaveis
como incentivos fiscais, tecnologia empregada, gestdo de recursos, logistica, estabilidade
institucional e politica, transparéncia administrativa, oferta de mao-de-obra, infra-estrutura,

elasticidade da demanda ¢/ou da oferta, indicadores macroecondmicos em geral, etc.

Varejo e industria sdo negdcios de natureza diferentes: o primeiro é setor de servigos e o
segundo ¢ de producdo. O varejo focaliza os pregos (concorréncia-preco) como a principal
estratégia de competitividade, e utiliza marcas proprias para exercer pressio sobre os
produtores, obrigando-os a investir na diferenciagdo de seus produtos. Em se tratando de
industria, esta € especialista em tecnologia, inovagdo, segmentagdo e proliferagio de

marcas, logo, ndo privilegia somente os pregos em suas estratégias.

Isso, porém, é num sentido mais amplo, numa economia onde hé um certo equilibrio entre
0s seus pregos relativos e o nivel de competitividade entre os players ¢ razoavelmente
estavel. No Brasil, ocorreram diversas mudangas recentes que levaram o mercado a sua

configuracfo atual.

“Com o fim da inflagdo e o crescimento da competitividade, as negociagdes entre indlstria
a distribuidores mudou suas caracteristicas. No passado, as discussdes entre fornecedores ¢
varejistas eram focadas nos prazos de pagamento. No presenle elas se concentram em

precos e na oferta de servigos adicionais (Belik & Rocha dos Santes, 2006).”

Vale notar que, em qualquer periodo que se analise, sempre o preco pelo qual a mercadoria
sera comercializada € o centro da questdo. A negociagio de prazos era importante por causa
da oportunidade que eles davam aos varcjistas de conseguirem alguma rentabilidade

financeira com o giro de suas mercadorias, podendo, assim, reduzir suas margens de lucro —

27



conseqiientemente, os pregos dos produtos — ao mesmo tempo em que evitavam um
prejuizo futuro. J4 a pressdo recente em cima dos fornecedores na busca por alguns servigos
(descontos, donativos para a abertura de novas lojas, prazos de entrega cstreitos, taxas de
exposi¢do de mercadorias em areas “nobres”, parcerias na logistica, etc.} visa a diminuigio
dos custos operacionals dos supermercados, de modo que eles possam, novamente, reduzir

Suas margens e se manterem rentaveis.

No varejo, em especial no mercado de produtos alimenticios, o componente preco,
conforme visto no item 1.2, € parte fundamental de gualquer andlise que vise compreender
seu funcionamento. A demanda, principaimente no que se refere & alimentagio basica, é
pouco elastica, mas os bens comercializados sic muito facilmente substituiveis — a
concorréncia-prego torna-se um principio basico para todos os agentes do mercado. Tal fato
traz consigo uma maior necessidade de redugdo nas margens de lucro do setor como um
todo, o que implica em redugdo de custos e cortes nos pregos. A experiéncia vivida pelo
mercado de alimentos mostra que tals caracteristicas, quando associadas a uma politica
econdmica favoravel, direcionam o setor a uma maior concentragdo, tanto no varejo como
na industria. Se tal concentragdio serd favoravel a quem produz ou a quem distribui,
dependera da reunido de fatores interdependentes: o grau de abertura comercial do pais ¢ a

presenga ou ndo de inflagéo.

No Brasil, a evolugiio dessa estrutura com tendéncia a concentra¢do nas ultimas décadas é a

seguinte:
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Tabela 1: Concentra¢io do mercado nas mios das 3 maiores empresas em operacio

no Brasil em cada ramo de atividade

RAMO DE 3 MAIORES
ATIVIDADE EMPRESAS PARTICIPACAO NO MERCADO EM CADA
ANO (%) '

Derivados de trigo Bunge&Bom, 40,2 431 45 47
I.Macedo ¢ Pena

_ Branca

Achocolatado em pé | Nestle, Quaker ¢ -- - 75 60
Garoto

Supermercados Carrefour, Pdo de -- - 30 36,5
Agacar (CBD) e
Royal-Ahold

1987 1992 1996 1998

Fontes: Belik (2001), Blecher (17/abr/2003¢) e Sordili (17/abe/2003).
Elaboragdo propria.

Ainda que sejam poucos os numeros obtidos para que seja feita uma comparagio
pormenorizada quanto aos rumos do comeércio de alimentos no Brasil, o que da pra ser
inferido a partir desses dados € que o ritmo de concentrag¢do no ramo de supermercados ¢
mais acelerado que aquele que ocorre no lado das indastrias. Em alguns casos, as maiores
empresas de um determinado setor de produgdo estdo até perdendo lugar para outras
empresas menores, além de enfrentarem a competigfo cada vez mais acirrada das marcas

proprias dos supermercados, como serd discutido mais detalhadamente mais adiante.

As condi¢bes que trazem essa desigualdade na velocidade de concentragdo nos dois setores
sdo dadas pelo grau de abertura comercial da economia e pela situagfio macroecondmica,
notadamente no que diz respeito ao controle da inflacfo. Se o balango das for¢as tende para
um ou para o outro dos lados, dependerd dos acertos feitos entre os agentes econdmicos

como um todo.
3.1 — O mercado nas mios da indistria
Para que determinado segmento da economia seja direcionado por aqueles que produzem, a

mercadoria em questdo deve ser diferenciada, facilmente distribuida e seu prego relativo

deve estar de acordo com aquilo que o consumidor se permite pagar.
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O mercado de alimentos, em particular, reflete claramente os padrées comportamentais,

tecnologicos, institucionais € conjunturais do periodo que se pretende analisar.

Durante o pos-guerra, entre meados da década de 40 ¢ final dos anos 70, a populagio
mundial passou p{n; muitas mudangas ¢ passou a ter contato com modernas formas de se
relacionar, se vestir, se comunicar, se expressar ¢ trabalhar. Todas essas novidades toram,
pouco a pouco, se refletindo no comportamento das pessoas a mesa. Conforme mencionado
no item 1.2.1, a entrada da mulher no mercado de trabalho trouxe importantes mudangas
para os agentes do mercado em geral {(fornecedores e distribuidores) — tanto o micro-ondas
como a popularizacio das geladeiras e freezers implicaram em uma maior flexibilidade na
alimentacdo das pessoas. Esse movimento, associado a intensificacdo do uso do
computador e da produgdo automatizada nas fabricas — o que permitiu o controle mais
efetivo do processo industrial (controle de matérias-primas, estoques, etc.}) ¢ o
gerenciamento de varias unidades produtivas — e também ao refinamento técnico da
guimica, permitiu aos produtores incrementos substanciais em suas linhas de produtos. Isso
possibilitou a criagdo de “um campo proficue para o exercicio concorrencial via
diferenciagio ¢ introdugdo de novos produtos, caracteristica que se consolida ¢ se expande
fortemente durante os anos sctenta e oitenta na atividade (Martinelli Jr., 1997: 83)". As

empresas passaram a explorar os mercados via diferenciagio produtiva.

Conforme citado em outras partes deste trabalho, alimentos s3o, em geral, pouco
diferencidvels ¢ facilmente substituiveis. Até as primeiras décadas do século XX, os
fabricantes baseavam suas estratégias unicamente através de economias de escala, escopo e
producio. As transformagdes do pos-guerra trouxeram melhores condigdes para que estes
diversificassem seus métodos de conquista de mercado. No entanto, as estratégias ndo

mudavam muito de uma empresa para outra.

*{...) mesmo considerando as especificidades e as diversidades econdmicas, tecnoldgicas e
comercials  existentes nas  diferentes atividades alimentares, bem como a maior
heterogeneidade dos elementos constitutivos da demanda de produtos alimenticios, pode-se

perceber, na maioria das atividades, uma certa convergéneia das decisdes estratégicas das
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enpiesas, que buscam o ajustamento de seus vetores competitivos aos novos clementos

constitutivos do padrdo de concorréncia do oligopdlio mundial (Martinelli Ir., 1997: 191)"

A medida que os produtores conquistavam sua clientela, as redes de distribuicdo, que ainda
ndo estavam tdc bem consolidadas quanto as marcas dos produtos que as pessoas
consumiam, tentavarn se posicionar de maneira que pudessem sempre colocar a disposi¢do
de seus fregueses as suas marcas favoritas, Seus produtos favoritos jamais poderiam faltar

: 22
em suas prateleiras =,

(Quanto a conjuntura econémica, agora s¢ atendo ao caso do Brasil, o Plano Cruzado (1986)
¢ 0 Plano Collor (1990) foram emblematicos para demonstrar o poder que os produtores de
alimentos possuiam. Mesmo com o Estado brasileiro realizando esforcos enormes — e
expondo a populacdo a grandes sacrificios — em seus pacotes econémicos na luta contra a
inflacdo, os fornecedores detinham o controle do mercado de tal maneira que, as custas do
prejuizoe do varejo € algumas lacunas tempordrias no abastecimento de certos produtos,

conseguiam impor seus anseios.

No Plano Cruzado, em 1986, foi instaurada no Brasil a fiscalizacdo popular de pregos, onde
o consumidor ¢ a populagdo em geral foi incumbida de monitorar os comerciantes,
checando se estes estavam mesmo seguindo as orientagdes governamentais de manterem
seus precos congelados. O problema € que esse tipo de presso fo1 exercida somente sobre a
ponta final do comércio. O resultado foi que os produtores passaram a cobrar agios dos
varejistas — para cobrir seus gastos com os insumos da produgdo, que continuavam tendo
seus pre¢os remarcados e estes, sem poder repassar esses custos aos clientes, deixavam de

oferecer algumas mercadorias em suas lojas.

Na busca por conter a inflagdo, o Plano Collor instaurou o confisco de praticamente todos

os meios de pagamento bancdrios, o que, além de retirar dos supermercados suas receitas

2 Martineili Jr. (1997: 44) mostra que a indistria alimentar teve um periodo onde o “ciclo de vida™ de um
produto cra bastante grande, devido a vérios fatores como a rigidez tecnoldgica ¢ a previsibilidade dos
indicadores sdcio-econdmicos. Contudo, a competitividade concorrencial e a volatilidade do capital como um
todo trouxeram para essa inddstria, nas Oltimas décadas, a necessidade de lidar com produtos com ciclo de
vida cada vez menor.
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financeiras, ainda retirou uma parcela muito grande de dinheiro da economia, fazendo suas
vendas cairem bruscamente. Belik & Rocha dos Santos (2006) dizem gue as margens brutas
¢ operacionais, tanto dos supermercados como do varejo em geral, diminuiram bastante ¢
isso foi, em parte, causado por pressdes dos fornecedores. Novamente, os distribuideres nio
conseguiam repassar aos consumidores os aumentos dos produtos que vendiam — dessa vez,
nio por congelamento de pregos, mas pela impossibilidade dos seus clientes pagarem mais

por suas mercadorias.

“Até o inicio da década de 1990, além das clevadas taxas de inflagdo, empresas ¢
compradores conviviam com mudangas abruptas nestas taxas, devido aos planos
governamentals para o contrele da inflagdo, o que contiibuiu para desorganizar ainda mais
os precos relativos de bens e servigos. Em decorréncia, o estudo académico do prege, como
elemento do composto mercadoldgico, perdeu importdncia no Brasil naguela ¢poca. Ja na
década de 1990, a queda da inflagdo veio revitalizar o prego e desafiar as empresas

brasiieiras a melhorarem suas praticas de apregamento (Botelho & Urdan 2005: 166)".

Conforme mostrado anteriormente, o varejo S0 comega a tomar pra si o controle do
mercado de alimentos quando se depara com a necessidade de cortar custos e basear sua
estratégia na formagio de pregos. Durante os anos em que os pregos relativos da economia
eram por demais instavels, esse tipo de planejamento nem era levado em conta no Brasil —
ja que a rentabilidade dos supermercados era muito mais garantida pelas suas operagdes

financeiras do que pelo setor mercantil.

Por fim, no &mbito mundial, Martinelli Jr. (1997: 72) sugere que muitas multinacionais, em
particular as norte-americanas, se tornaram economicamente fracas, ja nos anos 80, gragas
4 especulagfo financeira. As caracteristicas do mercado aciondrio norte-americano,
associadas as novas técnicas de captagio de recursos {modernas formas de engenharia
financeira), trouxeram a tona uma onda de aquisi¢des de empresas alimenticias por grupos
de investimento. Estes, por sua vez, nio ¢ faziam objetivando reestruturar produtivamente a
indastria de alimentos, mas sim de desmembrar os conglomerados industriais em varias

partes para depois revendé-las a outros grupos. Isso enfraqueceu essas empresas, bem como
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suas marcas, o que levou, mais tarde, a perda de sua capacidade de negociagico com os

. . . . . . 3
demais agentes do mercado (distribuidores ¢ competidores, em especial) >*.
3.2 — O mercado nas maos do varejo

O advento das grandes redes de lojas de auto-servico (super ¢ hipermercados) nas primeiras
décadas do século XX frouxe uma nova concepgdo de coméreio. Como os clientes
passaram a pegar as mercadorias que iriam levar com suas proprias mios, a medida que
transitavam por entre os diferentes produtos € marcas, as compras por impulso passaram a
ter uma importincia cada vez maior. Por exemplo, a localizagfio de uma certa mercadoria

dentro do estabelecimento pode determinar a sua vendagem:

*(...) a simples mudanga do produto do nivel dos olhos para prateleiras mais baixas pode
acarretar reducfio de vendas em cerca de 45%; e a colocagio de produtos em displays de
fim-de-corredor pode aumentar as vendas em 420% se comparadas com a posicdo em

corredores normais {Martinelli Jr,, 1997: 37)”

Torna-se interessante notar que esse poder que os supermercados detém s¢ pode ser melhor
usufruido com o passar do tempo e a consclidacdo do atual padrdo de concorréncia do
setor. Até a década de 70, um supermercado brasileire “nfio passava de uma grande
mercearia com sistema de auto-servigo (Belik, 2001: 123)”. Todas as transformacgdes ja
mencionadas, quanto ao layouf e quanto ao mix de mercadorias, somadas a intensificagdo
da competitividade do setor e 4 mudanga do quadro econdmico, tornam os supermercados

muito mais participativos nos totais de vendas no varejo nacional.

* A Nabisco, que o autor cita como exemplo de aquisigao financeira nesses termos, teve uma forte queda em
seu faturamento anual entre 1987 e 1993 — passou de 21,2 bilhdes de dolares para 15,1 bilhdes (Martinelli Ir.,
1997: 23).
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Tabela 2 : Participacao do auto-servigo no total das vendas no Brasil

Ano Lojas Tradicionais (%) Auto-Servigo (%)
1970 70,7 293

1982 24 76

1991 16 84

1997 - 154 85,6

Fonte: Belik (2001)
Elahorag@o prdpria

Por causa da forga adquirida pelas grandes redes supermercadistas, estas podem negociar
com seus fornecedores esse tipo de servico em suas lojas. Até pouco tempo atras, os
supermercados colocavam em suas partes “nobres” os produtes que pudessem trazer maior
rentabilidade para a loja — rentabilidade esta unicamente derivada das vendas totais da

.24
mercadoria **,

Outros detalhes, como alguns servigos adicionais ¢ um Jayout bem estruturado, no intuito
de deixar o cliente 0 maior tempo possivel dentro da loja — sujeito aos permanentes e
variados estimulos 4 compra —, além da arrumagéo das gbndolas, de forma que produtos
complementares fiquem préximos uns dos outros =, também sfo trunfos dos quais os
supermercados passaram a langar méo na busca por aumentos em suas vendagens (Angelo,

Siqueira & Favero, 2003).

%(...} as idéias presentes na microeconomia suscitam uma aciio de consumeo razoavelmente
plancjada. Muitos estudos indicam, entretanto, que o comportamentoe de compra €, na
verdade, bastante impulsivo, ou de outro modo, ndo plangjado. Um estudo recente {...)
revela que cerca de 85% das decisdes de compra sdo realizadas no intenor da loja (fdem:

152)"

Os supermercadistas, a medida que ficavam cientes do poderio que tinham em suas maos,

passaram a exigir cada vez mais de seus fornecedores. Além das taxas de exposigido de

! Conforme mostrade em Belik (2001), hoje em dia é cobrado um prego (em geral bastante alto) para qie
determinado produto seja exposto em uma prateleira de fim-de-corredor.

3 . P . I

~ Qs autores, no entanto, alertam para indicios que mostram que, caso a pessea seja pouco suscetivel a
compras por impulso, estando a loja bem organizada quanto a proximidade dos produtos, o gasto do cliente €
menor ou inalterado em relagio ao anteriormente planejado.
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produtos, havia também a cobranca por doacdo de produtos em casos de inauguragio de
novoes supermercados, donatives {em dinheiro ou mercadoria) em certas ocasides (como
reforma ou ampliacdo de alguma loja) e prazos de entrega ¢ pagamento cada vez mais

favordveis ao varejista.

Issc deu uma maior liberdade para os supermercados se dedicarem quase que
exclusivamente d concorréncia-preco — gragas a diversificagdo de suas fontes de renda,
todos os players puderam reduzir suas margens, de modo a aproximar seus pregos daqueles
praticados pelos demais concorrentes. Conforme visto anteriormente, quando a dispersio de
pregos diminui, o varejo tende a se concentrar. Essa concentragdo, por sua vez, aumenta
ainda mais o poderio dos distribuidores em relagdo aos seus fornecedores, conforme

mostrado em Belik & Rocha dos Santos (2003):

“A constitui¢io de grandes redes no setor de distribuigio conjugada 4s possibilidades dadas
pelas novas formas de organizagio e pela tecnologia confere igualmente as empresas de
distribuigdo um maior poder de negociagdo junto aos Fornecedores, que dependem cada vez
mais dos distribuidores para que seus produtos possam ser consumidos em escala ampliada,
pois apenas poucas empresas dispdem de cobertura territorial nacional de distribuicdo. O
conhecimento dos habitos de consumo ¢ a capacidade de coordenagdo de atividades através
da logistica torna os distribuidores mais independentes dos fornecedores, o que permite

langar marcas proprias (marcas de distribuicio, com o nome da rede), recorrende a

fornecedores locals ou estrangeiros € a importagdes {Belik & Rocha dos Santos, 2003) ™

O surgimento das marcas proprias, como explica Martinelli Jr. (1997: 177-178), embora
tenha ocorrido para, em um primeiro momento, estimular a concorréncia em segmentos de
produtos com menor valor agregado, ao passo que os varejistas se conscientizavam de seus
beneficios, passou a ser explorado em diversos nichos de mercado. As marcas tradicionais
desses mercados acabaram perdendo muito de seu poder competitivo e quanto ao valor de
seus ativos intangiveis, reduzindo sua liberdade para a execug@o de suas politicas
comerciais e de mark-ups. Como sio produtos fabricados em empresas de pequeno porte 2

(que tém certo interesse nessa operagdo, pois anexam 2 sua mercadoria um rétulo contendo

20

O autor cita casos pontuais em que indistrias grandes passaram a fornecer mercadorias via marca propria,
mas alerta que tais ocorréncias devem ser encaradas como excegio.
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o nome de uma rede famosa, trazendo certa credibilidade ao seu produto e tornando o bem
mais “compravel”) e as condi¢es de compra sio mais favordveis (através de acordos de
exclusividade), as vantagens conferidas aos distribuidores sfio evidentes: primeiro, esses
produtos sdo bem mais baratos que aqueles de marcas famosas, trazendo ao setor como um
todo uma tendéncia de queda — ou, no minimo, de paralisia — nos precos *’; segundo, as
margens de lucros proporcionadas pelas marcas proprias sédo, em geral, muito maiores que

pelas demais.

Com relagdo as tecnologias (organizacionais, de informagio ¢ monitoramento), cada vez
mais presentes no ambiente supermercadista, a instalacio de scanners de leitura de codigos
de barras nos caixas das lojas durante a década de 90 tornou possivel “o uso de dados
escaneados, obtidos por meio de leitura dtica dos codigos de barras dos produtos e cartdes
de fidelidade dos clientes, {...) facilitando o estudo académico de preco (Botelho & Urdan,
2005: 166).” Com mais essa arma na mao 2 os varejistas puderam fazer um melhor
controle sobre as marcas ¢ os produtos comercializados em suas redes e os pregos pelos
quais estes eram vendidos. Isso, por sua vez, tornou possivel a implementagéo de conceitos
como “fluxos continuos”, “estoques zero” e da implementagdo do ECR — Efficient
Consumer Response *° —, 0 que fez os varejistas demandarem ainda mais esforgos dos seus
fornecedores. Os prazos de entrega se tornaram ainda mais apertados, ja que os varejistas
passaram a condicionar suas compras a ndo-necessidade de estocarem os produtos que

comercializavam.

I «Nos lltimos anos, as marcas proprias tém aumentado o seu espago e, nas principais redes, os produtos de
marcas proprias ja representam algo em torno de 10% do volume de produtos mas apenas algo entre 1 e 2%
do faturamento dos supermercados (Belik, 2001; 88)”, o que evidencia que se tratam de produtos muito
baratos, destinados, basicamente, a for¢ar uma redugéo geral nos pregos do setor como um todo.

** Conforme aponta Belik € Rocha dos Santos {2006), essa tecriologia ja estava disponivel nos Estados Unidos
desde a década de 70, mas somente apds a abertura comercial brasileira a partir de 1990 foi possivel trazer ao
Pais esse tipo de equipamento.

* «0s programas de ECR (Resposta Eficiente do Consumidor) sio programas sistémicos de informatica que
uniem as lojas da rede varejista e as empresas processadoras, implicando um estreitamento das relagdes com a
demanda dos consumidores. Isso permite diluir os custos de transporte e armazenagem de produtos, bem
como redimensicna esferas de suprimento das empresas. (...} a introdugio do ECR resulta numa diminuigao
de 35% dos custos operacionais das lojas de varejo (Martinelli Jr., 1997: 173)".



Isso ajudou na reacdo do setor diante das dificuldades impostas pelo Plano Collor no
comego dos anos 90 *°. Por causa da queda de suas receitas financeiras — e também como
forma de reagir a pressdo dos fornecedores, que passaram a encurtar os prazos de
pagamento € reduzir seus descontos —, as grandes redes de supermercados brasileiras
sentiram a necessidade de mudar o seu mix de mercadorias. Suas a¢des consistiam em
“ampliar ainda mais o seu foco, diversificando produtos fe fornecedores] e almejando

manter baixos tanto os custos como os precos (Belik & Rocha dos Santos, 2006)”.

A internacionalizagdo do setor reforgou a modernizacdo via utilizagdo de novas tecnologias
nas empresas do ramo. Segundo Vidal, Zwicker & Souza (2005}, a intensidade no uso das
tecnologias de informa¢fio € maior nas companhias multinacionais em relagdo aos seus
pares nativos. As firmas estrangeiras tém entre seus funcionédrios uma equipe, geralmente
numerosa, de profissionais especializados em tecnologias de informagio, enquante as
empresas locais, em sua matoria, contam com somente um ou poucos profissionais dessa
area, em geral terceirizados. Isso faz com que o ganho de escala nas multinacionais seja
evidente, enquanio o acréscimo de qualidade nos servigos prestados pelas empresas
brasileiras é proporcionalmente menor. Franco & Carvalho (2005), junto a Alfranca, Rama
& Von Tunzeimann (2004), também concordam que o que difere as multinacionais das
companbhias locais é exatamente quanto a sua melhor condigio — gragas a disponibilidade

técnica — para elaborar métodos inovadores para seus negdcios.

Toda essa transformacfo na base técnica das empresas trouxe consigo importantes barreiras
4 entrada de novos competidores, principalmente na area de distribuigiio nacional. A
concorréncia entre os grandes varejistas nacionais € os estrangeiros deixou o ambiente
supermercadista muito mais seletivo. Assim, os supermercados, de um modo geral,
aprenderam a sobreviver em um ambiente em que sentiam pressido de todos os agentes do
mercado (governo, fornecedores e clientes). Inflagdo estavel, players cada vez mais
competitivos & abertura comercial potencializam esses efeitos. Ndo so as aplicages

financeiras, mas também a parte operacional dos supermercados passou a ver seus lucros

¥ Belik & Rocha dos Santos (2006) explicam que, gracas ao congelamento dos meios de pagamento
hancarios, as margens de lucro das operagdes financeiras do varejo passaram de positivas (entre 1987 ¢ 1989)
para negativas a partir de 1590.
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em queda. SO restou a essas firmas realizar um esforge cada vez maior, procurando se
segmentar ¢ frazer diferencials importantes, tanto nos produtos guanto nos S$ervigos

oferecidos ao cliente (Belik & Rocha dos Santos, 2006).

A concentragio cada vez maior do setor nas maos de poucas mega-redes de distribuigio
trouxe ao setor niveis de acirramento competitivo nunca antes vistos. O fortalecimento
dessas redes, por sua vez, aprofundou o movimento rumo & diversificagdo de fornecedores
por que passou o varejo brasileiro. No caso do Brasil, em particular, e entrada de um
consideravel contingente de pessoas no mercade consumidor a partir do Plano Real
reforgou ainda mais essa tendéncia, ja que os novos players tinham interesse em conguistar
essa clientela, com produtos baratos e inovadores.

E interessante notar que esse movimento rumo 3 diversificagiio de fornecedores trouxe
consigo uma maior substituibilidade dos produtos oferecidos ao cliente final no
supermercado. Alimentos sdio, em geral, facilmente substituiveis, mas em determinados
segmentos ¢ dificil o consumidor encontrar opgdes. Através da diferenciag@o do mix de
marcas ofertado nas prateleiras, os distribuidores estimularam o surgimento de novos
fabricantes de produtos que outrora eram fomecidos por somente uma empresa {ou, na
melhor das hipbteses, por algumas delas 1. O mercado de alimentos como um todo voltou
a ter como caracteristica a facil substituigdo de um produto por outro de igual valor

nutritivo.

As novas tecnologias de monitoramento de vendas permitiram aos supermercados
registrarem, dia-a-dia, o movimento das mercadorias — o que resultava na eliminacéo
daquelas que permaneciam por muito tempo nas gdndolas. Sob tais circunstincias, os
fornecedores se viram obrigados a reestruturar seus custos e seus processos de producdo, na
busca por oferecerem aos seus distribuidores melhores pregos e maijor qualidade (Belik &

Rocha dos Santos, 2006).

' Conforme dito no item anterior, certas empresas, durante o pés-guerra, gragas a implementacic de
inovagdes técnicas em suas linhas de produgdo, passaram a deter o monopoélio de certas qualidades em suas
marcas. Um modo schumpeteriane de conquista de mercado.
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QOutro fator importanic na modelagem desse mercado é a tendéncia verificada em
determinadas economias de que o processo de abertura comercial acaba por reprimir uma
clevagdo muito acentuada nos pregos. Machado, Sachsida & Mendonga (2003), confoime
dito anteriormente, demonstram, empiricamente, que hd correlagdo negativa entre abertura

comercial e inflagdo em paises que possuem significativo endividamento externo 2.

Segue-se al uma espécie de “circulo viciose” que acaba por valorizar a concorréncla-prego
como estratégia de mercado. A abertura comercial traz comerciantes com grande poder dc
negociagdo no mercado e isso, por sua vez, inibe que a remarcaglo de precos possa ser feita

com a velocidade desejada pelos produtores.

O problema € que o varejo acaba por estimular tantos cortes na renda dos produtores que as
industrias passam a dispor de pouco dinheiro para promoverem as suas marcas. Os gastos
com propaganda e promocdo se arrefecem ano a ano em varias empresas do setor, o que,
por sua vez, enfraquece as marcas da industria (Blecher, 17/abr/2003b) ¢ tornam ainda mais

dificil a diferenciagfio de seus produtos junto ao consumidor.

Blecher (17/abr/2003c) disponibiliza pesquisas que mostram o quanto é complicade manter
consurmidores fidis a determinadas marcas por muito tempo, quando se tem opgdes de
compra (Ue se mostrem come mais vantajosas. Produtos alimenticios sdo, em sua maioria,
facilmente substituiveis. Para uma imensa parcela da populagio, o que determina a compra
de um produto de uma tal marca ou de outra € o prego mostrado na prateleira. Como as
grandes marcas de outrora enfrentam uma concorréncia cada vez mais pulverizada, fica
dificil fazer frente as pressdes de reducfio nos pregos — ou, na melhor das hipdteses, de

x B e . .
manutengdo des mesmos ~ . Afinal, quando se val a um supermercade, “(...) na maioria das

3* Os autores colocam que sdo varios os estudos que apontam para uma correlagdo negaliva entre abertura
comercial e inflagio, mas que, entretanto, quande os dados eram analisados pals por pais, essa relagio
desaparecia, dependendo de outros fatores. A conclusdo que o trabalho deles traz € que a causa principal desta
correlagdo € a presenca de divida externa relevante nas contas nacionais. Em paises como o Brasil, com
dificuidades externas importantes, a correlagiio negativa entre abertura comercial e inflagdo se torna flagrante
ao analisarmos as transformagdes ocorridas na economia brasileira durante a segunda melade da década de

90.

** A entrada de novas e competitivas marcas no mercado € bem vista aos olhos dos varejistas, inclusive por
domar a gana por remarcagdes nos pregos dos produtos das marcas mais antigas e famosas,
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gondolas (...} ha pelo menos seis marcas disputando a aten¢fio do cliente (Blecher,
17/ab1/2003¢)”. Na mesma matéria, o autor informa que, entre 1998 e 2001, “metade das
marcas lideres em 35 diferentes prateleiras acusou queda de participagée (/dem)”, perdendo
posigdes para centenas de marcas de baixo pre¢o que inundaram o mercado apds o Plano

Real.

Tem-se ai uma juncéo de fatores que deixa as industrias alimenticias tradicionais em meio a
varias frentes de ataque na “guerra” pela manutencdo ¢ expansdo de seu mercado
consumidor, Primeiramente, temos a concentragdo do varejo nas mios de poucas e
gipantescas redes supermercadistas, o que deixa poucas alternativas para que seus produtos
sejam distribuidos em todo territorio nacional. Em segundo lugar, a pressiio exigida pela
concorréncia-preco praticada por essas mesmas redes varejistas forca os fornecedores a
reduzir seus custos (inclusive em marketing e propaganda), ¢ que leva, por sua vez, ao
enfraquecimento do poder de penetragio de suas marcas perante o consumidor final, O
terceiro problema enfrentado pela industria do setor foi o surgimento e fortalecimento das
marcas “talibas”, que, com seus produtos baratos e de forte apelo popular, vém tomando
espago das empresas lideres . A maior dificuldade, no entanto, reside no fato de que esses
trés fatores {concentragdo varegjista, concorréncia-prece e competicio nas prateleiras) se
alimentam reciprocamente; uma situa¢o curiosa, onde cada um fortalece os demais, em

detrimento da rentabilidade da industria de alimentos como um todo *°.

CAPITULO 4 — 0 MERCADO ALIMENTICIO BRASILEIRO DO SECULO XXI

A ruptura do balango do poeder no comércio de alimentos, ocorrida num passado ainda
recente, tem como conseqiiéncia mais direta uma configuragio mercadologica que pode ser

considerada, a principio, favordvel aos grandes distribuidores em detrimento dos

™ Nio podemos esquecer que, somadas as “talibds™, os fornecedores tradicionais ainda enfrentam a
concorréncia das marcas proprias dos supermercadistas.

¥ Martinelli Jr. (1997: 184) informa que as 100 maiores empresas de processamento e fabricacio de
alimentos do mundo tiveram as suas vendas agregadas acrescidas em 54,4% entre 1983 e 1990, enquanto nos
anos seguintes eslas permaneceram pralicamente inalteradas. O que mostra, talvez, um reflexo da nova
configura¢do do mercado alimentar, que ja comegava a tomar sua forma atual nessa época.
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fornecedores. A entrada de novos e importantes players no segmento supermercadista e a
crescente insatisfacdo dos maiores produtores proibe-nos, no entanto, de considerar essa

situagio como sendo Inalteravel.

O que parece sc consolidar cada vez mais no que tange a esse segmento € a grande presenga
dos supermercados como um todo no faturamento do setor. Segundo o BNDES®, em 1996
os supermercadistas ficavam com 85% de todo o faturamento dos negdcios ligados a
produtos alimenticios. O Censo da Nielsen Servigos de Marketing 37 de 1995, por sua vez,
apontava que, embora os supermercados fossem somente 15% do total de lojas — contra
85% do vargjo tradicional —, o auto-servigo, onde os supermercados sdo absolutos,

38
concentrava 85% das vendas .

Quanto a lucratividade do setor, observagdes interessantes contidas em Prado Jr. (1999) nos

levam a crer que ela pode ser relativamente alta. Diz o autor:

“A operacionalizagdo das vendas dc um mix de produtos, comjugada as estrategias de
difercnciagio, viabiliza o mix de margens. Isto €, alguns produtos sdo precificados a partir
de baixas margens enguanfe para outros as margens sdo bastante significativas. Nesse
conlexto, & exatamente o processo de diferenciacdo do servige do supermercado ¢ o mix de
produtos que viabilizam uma margem média mais significativa do que ocorreria sob um

regime tipicamente concorrencial (Prado Jr., 1999: 34).”

Tem-se ai um caso que a Microecononna trata como “Concorréncia Monopolistica”, onde
os agentes do mercado atuam como monopolistas ¢ podem discriminar clientes, tanto no

- - 4
que se refere a precos como em relagio aos produtos oferecidos 3,

% fu: Prado Jr. (1999: 34).
3 n: Angelo, Siqueira & Favero (2003: 151).

*% Mais detalhes na secéo 3.2, na tabela 1 ¢ em Belik (2001}, O autor explica, por exemplo, que as redes de
auto-servico possuiam somente 2,2% do total de lojas em 1970, enquanto o vargjo tradicional era responsavel
pelos outros 97,8% do total de pontos de venda. A desproporgiio entre as vendas de um ramo ¢ de outre, no
entanto, ja existiam, mas nfo com & predomindncia supermercadista de hoje.

0 . . . - . . - .
% Em teoria, essa discriminacio poderia ser perfeita a ponto de se cobrar de cada cliente um preco difcrente
pra cada produto, atingindo um luere maximo.
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O fato dos supermercados atuarem com esse¢ mix de produtos € pregos, no entanto, traz

algumas dificuldades operacionais para a fiscalizagdo do setor. Visto que “0s pregos dos

milhares de produtos ofcrtados oscilam de forma independente {Corenato, 2003)”, ndo ¢

possivel que se faga uma analise do setor supermercadista como um todo — tem-se que

avaliar produto por produto. Os fomecedores cobram do governo cstudos que

demonstrariam a excessiva forga dos grandes varejistas.

. I ;- 40 ~
Analisando a variag#o dos pregos da cesta-basica * e comparando-a com a evolugio do

Indice de Precos ao Consumidor (IPC) da Fundaciio Instituto de Pesquisas Econdmicas

(FIPE), dentro do intervalo de janeiro de 1997 a dezembro de 2004, tem-se¢ os seguintes

resultados:

Tabela 3: Variacao nos precos da cesta basica e inflacdo anual (1997-2004)

Més
Jan/97
Dez/97
Dez/98
Dez/99
Dez/00
Dez/01
Dez/02
Dez/(3
Dez/04

Cesta Basica (R$)
92,18
98,32
102,09
111,96
119,54
128.6
158,73
164,79
1722

Variagdo Anual (%)
0,7
3.8
9,7
6,8
7.6
234
3.8
4.5

Fonte: FGV ¢ Botelho & Urdan (2003).
Elaboragéo propria.

Inflagdo
4.8
-1.8
8.6
4.4
7.1
9.9
8,2
6.6

it - N ;. - . ~
® Os dados referentes & cesla basica sdo convenientes a esse lrabalho por tratarem de produtos que sdo,
basicamente, comercializados por supermercados c afins.
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Grafico 1: Evolucio, em indice, dos precgos da cesta basica ¢ do IPC (Jan/97 = 100)

200 —
150 - indice da
Cesta Basica
| 100 -
| = |PC — FIPE
0

Jan/03 -

Jan/97
Jan/99 -
Jan/01

Fonte: FGV e Botelho & Urdan (2005).

Elaborag@o propria.
Analisando-se a evolugdo dos pregos da cesta basica e comparando-a com o IPC, observa-
se que, dentro do periodo observado, as mercadorias que sao comercializadas, em sua
maioria, dentro dos supermercados ficaram proporcionalmente mais caras que as demais.
Somente nos anos de 2003 e 2004 houve uma desaceleragdo do custo da cesta basica com
relagao ao IPC — um fato que, embora recente, talvez, explique a paciéncia do Estado para
com os varejistas, afinal, “para o governo, o que indica se a concorréncia esta ou ndo em

nivel razoavel sdo os precos que a dona-de-casa vé nas gondolas (Coronato, 2003).

Observa-se, no entanto, que o faturamento do setor tem permanecido estavel, muito embora
o volume de vendas cres¢a ano apos ano. Segundo pesquisas feitas pela ACNielsen, o
volume de vendas em supermercados aumentou 5,4%, enquanto o faturamento cresceu o

i 2 i PO 1
bastante somente para cobrir a defasagem inflacionaria *.

No que diz respeito aos fornecedores, ha uma intensa movimentag¢ao nas posig¢oes ocupadas
pelos produtos mais vendidos. Embora as marcas lideres permane¢am nas primeiras
posicoes, nota-se “que os produtos com pre¢os mais baixos ganharam mais participagao de

mercado (Souza, 2002)".

! Dados citados em matéria da revista “SuperHiper”, escrita por Walter de Souza ¢ publicada no site da
ABRAS — Associagdo Brasileira de Supermercados — em 2002.



[sso mostra bem a evolugdo das marcas chamadas “talibds”. Acirrando a disputa por
clientes de baixa e média renda, essas empresas barateiras acabaram beneficiando, de certa

maneira, 0s supermercados:

“Um fator que conlere forga aos grandes varejistas € o excesso de oferta. *Como ndo ha
ainda no Brasil muitos produtos com altissima diferenciagio, tanto faz ofertar a marca A ou
B se a percepgdo de qualidade for semelhante’, diz o economista ¢ consullor Nelson
Barizzelli. Pense nas talibds com suas marcas baratas que fizeram a festa depois do Plano
Real. Ou na Coca-Cola desafiada pelas tubainas, que fizeram despencar o prego dos

refrigerantes (Blecher, 12/jun/2002a: 48)".

Tem ainda a questdo das marcas proprias — conforme detalhado na se¢do 3.2 —, que sfio um
importante instrumento utilizado pelas cadeias de distribuigdo. Os produtores tradicionais,
com marcas conhecidas pelo grande publico, se deparam cada vez mais com esse desafio
imposto pelas mercadorias de baixissimo prego ofertadas por empresas de pequeno e médio
porte, acirrando a concorréncia-preco e todas as suas conseqiiéncias. E notavel, entretanto,
que, mesmo do lado da produ¢io, ha quem se benetficie com esse tipo de disputa — ndo sdo

s6 os distribuidores que obtém ganhos com essas operagdes:

“A introducdo de marcas proprias do varejo impacta diretamente no desempenho das
pequenas ¢ meédias empresas industriais. A relagiio com o supermercado chega a viabilizar
economicamente determinadas empresas industriais bem como cria um elo dc ligagdo com
as bases de fornecimento locais. Nao ha duvida de que existem inumeros constrangimentos
financeiros para a pequena indistria no seu relacionamento com a distribuicdo, mas &
impossivel negar esta nova realidade colocada pela flexibiliza¢do da produgdo (Belik, 2001:

BEY".
Na tentativa de se precaver contra uma concentragdo ainda maior do sctor de distribuicéo,

as grandes fabricantes estdo investindo pesado na diversificagdo de seus canais de vendas.

Entre 1999 ¢ 2001, “a participagiio do pequeno varejo e dos supermercados de vizinhanga
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(lojas com dez a 19 caixas, a maioria delas controladas por redes independentes) avangou

de 55,5% para 58,1% no faturamento do setor (Blecher, 12/jun/2002a: 52)” 2

Com esforgos crescentes na busca por mais e melhores fornecedores, as pequenas e médias
redes varejistas conseguem fazer frente as grandes, basicamente, por utilizarem estruturas -
mais enxutas, permitindo a elas cobrarem pregos de 3% a 16% mais baixos — e com custos
operacionais 25% inferiores aos das grandes redes (Rebougas, 2003). Como essas redes tém
poder de barganha reduzido, também ndo fazem as usuais exigéncias para que os
fornecedores exponham os produtos em suas lojas — taxas cobradas para a abertura ou
reforma de um supermercado, por exemplo, ou mesmo a cobranga de um alto percentual
sobre as vendas liquidas de um determinado produto quando este € exposto em algum lugar

estratégico do estabelecimento comercial.

Isso vem ocorrendo, a despeito do atraso presente nessas pequenas firmas do setor de
vargjo. Muitas delas sobrevivem no limite da legalidade, devido as altas taxas de juros e a
elevada carga tributdria, como mostra Lahéz {2000). Isso nio chega a afetar as redes de
médio porte, mas as mercearias de auto-servigo ¢ pequenos supermercados familiares

muitas vezes tém que driblar a legislagdo para conseguir permanecer em seus negdcios.

A maior aposta para as industrias do setor, no entanto, se refere aos itens destinados as
classes média e alta. Em matéria publicada do Portal Exame, Nelson Blecher
(17/abr/2003a) demonstra como produtos diet ¢ light, sucos prontos e logurtes sofisticados
tiveram um significativo crescimento em 2002 nas compras feitas em supermercados em
geral, Além disso, o autor alerta sobre a maneira que as fabricantes tém de driblar o efeito-

prego e o poderio varejista.

“Para fazer frente a implacdvel ditadura do varejo, que pressiona os pregos para baixo, resta
ao fabricante entender o que tem verdadeiro valor para o consumider. E essa percepeio que

faz o cliente se dispor a pagar mais pelo produto e libera a indastria de langar mao de

* Utilizando como exempio a Johnson & Johnson, o autor cita dades que mostram que 08 grandes varejistas,
que ja foram responsaveis por 89% das vendas da empresa, perderam espago para 0§ supermercados menores,
que realizaram 58% das vendas da companhia em 2001,
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artificios promocionais que tém o efeito deletério de corroer as margens e também a
fidelidade dos consumidores, Ninguém gosta de pagar mais caro depois que experimentou o
gostinho de pagar menos por um produto. Além disso, a rentabilidade das empresas que
gastam mais em promogoes mal chega 4 metade daquelas que investem parte de suas verbas

em publicidade (Blecher, 17/abr/2003a)",

Conforme visto anteriormente, os gastos com Publicidade e Propaganda (P&P), sio,
inclusive, uma parte fundamental da estratégia das grandes marcas e empresas alimenticias
para reafirmarem seu poder na indistria. Investimentos em P&P sfo importantes porque,
além de diferenciar o produto em si — e dar a indiistria uma oportunidade de agregar valor a
sua mercadoria, recompondo suas margens —, também impdem uma importante barreira i
entrada de novos concorrentes. Martinelli Jr. (1997) traz um conceito muito interessante, de

“razfo de intensidade de propaganda”, que reforga essa tese:

“Ao se analisar a ‘razdo de intensidade de propagands’ entre os tipos de produtos, que
quantifica para cada produto a relagio entre o gasto publicitirio associado a ele € seu peso
relativo no orcamento familiar de alimentos, constatou-se, por exemplo, em 1990, que
cercais ¢ produtos de panificagfio representavam 8,7% nas despesas de alimentos mas eram
responsaveis por 17,5% do total de gastos com P&P, portanto apresentando uma ‘razéo de
intensidade de propaganda’ igual a 2 (17,5/8,7); vale dizer, os gastos com P&P desses
produtos eram duas vezes o que eles representavam em termos de importancia relativa nos
gastos com alimentos das familias. (...) as ‘razbes de intensidade de propaganda’ de
diversos produtos sio substancialmente diferentes, sende que os produtos altamente
processados apresentam sempre o$ maiores valores quando comparados com menos
processados. Assim, as razdes de produtos como confeitos e chocolates (3,2), ou bebidas
(2.4) eram sigmficativamente maiores que a razdo de alguns segmentos de produtos mais
homogéneos e/ou de baixa concorréncia cin mareas, como cames ((,2), ou frutas ¢ vegetais
(0,7). Esse fato realga, portanio, a importancia dos gastos de P&P como fator determinante
na concorréncia dos segmentos e linhas de produtos de maior valor agregado e de maior

diferenciabilidade (Martinell Jr., 1997: 33 — Gritos do autor)”,

O mesmo autor mostra dados que mostram que as empresas alimenticias em geral gastam,
na busca pela diferenciag@o de seus produtos, bem mais em P&P do que em P&D (Pesquisa
e Desenvolvimento), muito embora os gastos com esse departamento sejam bastante

significativos. A explicagdo para isso reside nos seguintes fatos:
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“A criagdo de novos mercados alimentlares esta condicionada (...) pelos valores que regem
as decisdes de consumo e vinculada ds esferas histérico-culturais dos agentes
consumidores. (...) fisso faz com guef o perfil dos mercados dos produtos alimentares seja
determinado pala coexisténcla de produtos ‘novos’ e ‘antigos’, cujas diferengas sio
estabelecidas pelas formas de combinagio de matérias-primas tradicionais e pelo nivel de
servigos acrescentades as matérias-primas. As novagdes tecnoldgicas, assim como a
introdugdo de produtos radicalmente novos, seriam raros ¢ de dificil aceilagdo por parte dos

consumidores (Idem: 43 - 44)”

Destarte, o tipo de inovagio preferida pelas indistrias é quanto a formula¢do do produto,
onde é feita a “adi¢do e/ou utilizacdo de novo ingrediente que oferece um beneficio novo
aos consumidores (/dem: 38)”. Esse tipo de inovagio é cada vez mais usado, em detrimento
de outros — como mudangas na embalagem ou no pesicionamento do produto em relagio

aos diferentes nichos do mercado. Nas palavras do proprio autor:

“as inovaghes mais importantes se ddo via ingredientes ¢ processos, em geral ndo
produzidos nas proprias empresas, pois a indastria de alimentos € fortemente dependente
das imovagdes geradas em outros setores produtivos, notadamente dos ramos de bens de

capilal, quimica e farmacéutico {fden: 183)".

Assim, surgem os produtos diferenciados, sofisticados e de maior valor agregado, voltados
as pessoas com certo poder aquisitivo. O autor cita pesquisas que mostram que, 8 medida
que a renda per capita aumenta, ocorre “uma tendéncia de substituigdo intra-bens, de
produtos basicos para produtos com maior elaboracio industrial, associados aos novos
quesitos presentes nas decisGes de compra, tais como os de saide, praticidade, qualidade
({dem: 171)”. Reforcando essa idéia, Alfranca, Rama & Von Tunzelmann (2004), dizem
que os principais campos de inovagdo nas companhias agroalimentares sio justamente
quanto a qualidade, 4 seguranca, a durabilidade e a apresentagiio pratica ¢ atrativa dos
alimentos junto aos olhos do consumidor € que fazem isso combinando em seu interior
diferentes tipos de conhecimentos técnicos, notadamente biotecnologia, guimica e

maquinaria.
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Por contarem com estruturas, em geral, muito maiores do que as das companhias locais, as
multinacionais de alimentos levam vantagem nessa disputa. Somando-se ao que dizem
Alfranca, Rama & Von Tunzelmann (2004}, Franco & Carvalho (2005) mostram que as
corporagbes transnacionais que tém afiliadas no Brasil baseiam suas estratégias de
conquista de mercado na importagio de bens de capital (o8 mesmos utilizados em suas
matrizes da Europa ¢ da América do Norte), um mode de transferir tecnologia no esforgo
de adaptar melhor seus produtos ao gosto do consumidor brasileiro — cada vez mais

cosmopolita ¢ exigente com os atributos das mercadorias que pretende ingerir em sua dieta.

Ainda tratando desse tema, existe tambeém a questio da queda acentuada do poder de
compra da classe média brasileira durante os Gltimos anos. E possivel que, diante de poucas
possibilidades de se trocar de carro com certa freqiiéncia, as pessoas se conformem em ir ao
supermercado para comprar iogurtes que contém Omega 3, bolos com os mais variados

recheios e chas gelados de diferentes aromas e sabores.

Outra maneira que a indistria encontrou para fazer frente 4 chamada ditadura do varejo ¢
diminuir custos foi reduzir 0 peso dos produtos ¢ o tamanho das embalagens (Blecher,

17/ab1/2003b), de modo a manter o prego cobrado anteriormente € recompor suas margens.

Na questio da formacio de pregos, existem ainda muitas outras consideragSes a serem
feitas no que diz respeito ao mercado alimenticio brasileiro. Vimos que a concorréncia-
preco tem seus eleitos sobre a cadeia produtivo-distributiva como um todo, mas, além da
pratica concorrencial, ha um elemento cada vez mais importante na constituigdo das
cotagBes: o efeito trazido pela globalizagdo da economia nacional em seus mais variados
setores. No Brasil, em particular, esse tipo de efeito se faz muito presente em alguns
segmentos do mercado de produtos agricolas ou agroindustriais. O Pais ¢ um grande
exportador de mercadorias como café e suco de laranja. As safras brasileiras desses

produtos sdao fundamentais para a determinacio de seus respectivos pregos. O Brasil, no
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. . 43 v . . . .
caso, € um price-maker nos mercados de café e suco de laranja, pois € o maior

exportador mundial em ambos.

Em referéncia aos mercados onde o Brasil € price-taker, ou seja, onde o Pais ndo € capaz de
determinar os pregos dos respectivos produtos por si sd, mas onde tem intensa participagdo
— como no mercado de soja, por exemplo —, © que ocorre ¢ um alinhamento natural do
preco cobrado ao consumidor local com aquele cotado nos mercados internacionais. A
dificuldade de remarcar precos ao sabor da conjuntura interna se faz cada vez mais

presente, 4 medida que a economia se insere mais no contexto global.

Esse tipo de dificuldade traz uma espécie de “selecio natural” entre as empresas do setor,

onde somente conseguem se manter aquelas que podem lidar com essas particularidades.

Tal situagio forga as empresas a formarem algumas parcerias que visam sua consolidago
ou mesmo a sua permanéncia no mercado. Aguiar & Barros (1995), ao estudarem os
mercados de arroz e feijdo, chegaram a uma interessante conclusfo: a comercializag8o
desses produtos é definida muito mais por variagdes na oferta e na demanda do que pela
oferta de insumos de comercializagdo — tais como fertilizantes, o dleo diesel usado para

transportar os produtos e indicadores macroeconémicos como saldrio minimo ¢ taxa de

juros.

“Em geral, como as margens /de comercializagdo] sio fortemente afetadas por choques de
oferta agricola ¢ de demanda primaria, medidas que promovam a estabilizacdo dos
mercados a niveis de produtor e vargjo, amenizando eventuais choques, parecem ter maior
impacto sobre a margem dos dois produtos do que medidas que aumentcm a oferta de

insumaos de comercializagdo (Aguiar & Barros, 1995: 609)”.

* Terminologia usada em Vasconcelos (2003). O pais ¢ um price-maker quando ¢ responsével pela formagio
do preco pelo qual determinado produto € cotado intemacionalmente. Quando ocorre o contrario, quando o
pais ndo tem a capacidade de determinar esse prego, é usado o termo price-taker para se referir a esse pais
dentro desse mercado especifico.
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A 1mplicagdo politica dessa constatagdio € que a jungdo de esfor¢os dos agentes do mercado
alimenticio rume a4 maxima contencdo de riscos traz mais beneticios do que certas praticas

antes tidas como otimizadoras.

As grandes Centrais de Compras (CCs) e as Centrais de Distribuigio (CDs) s@o parcerias
montadas entre produtores e distribuidores na busca por mais eficiéncia na logistica e no
comércio de produtos alimenticios (principalmente itens que precisam ser comercializados
em estado fresco como hortifrutigranjeiros). “Eficiéncia, nesse caso, se traduz por menores
precos, menores perdas e maior qualidade (Belik, 2001: 152)”. Mas, ainda que essas

parceiras tragam beneficios para ambos, ndo ¢ certo dizer que seja totalmente equilibrada.

1

“{..) n3o se pode dizer que haja uma ‘dependéncia bilateral’ entre distribuicac e

tornecedores. O que ha € o exercicio do poder de oligopsénio por parte do vargjo. (...} Cada
vez mais, cabe ao fornecedor {...) colocar o produto na area de venda responsabilizando-se
pela sua apresentagdo e satisfagio do cliente. No caso de a venda ndo ocorrer como ¢
previste, o fornccedor se encarrega de retirar o produto arcando com todos os custos

decorrentes das perdas. (Belik, 2001: 155)",

H4, portanto, uma co-responsabilidade comercial entre fabricante e distribuidor, mas

cabendo o dnus ao primeiro e ¢ bdnus ao segundo, em termos extremos.

CONSIDERACOES FINAIS

As transformagdes ocorridas nas relagbes entre varejo e industria nas 1iltimas décadas [oram
forjadas a partir de diferentes condi¢des e aspectos estruturals e institucionais distintos. A
bibliografia consultada sugere que, nos paises desenvolvidos, notadamente Europa e EUA,
a assimetria presente no mercado de alimentos em favor dos distribuidores foi motivada
pelas transformagdes tecnologicas e as novas possibilidades sociais advindas ou motivadas
pelo novo paradigma tecnolégico. E evidente que muitos fornecedores também colheram
bons frutos gragas a essas inovagdes técnicas. Mas a impresséo que se tem, apds a leitura de

tais textos, € que as telecomunicagdes, 0s novos eletrodomésticos, os bancos de dados, a
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mformatica ¢ a globalizacdo (que nfo sc¢ sabe até que ponto ¢ causa ou conseqiiéncia de
todas essas mudangas) foram determinantes para que os varejistas pudessem ter uma
melhor nogio de seu negdcio, monitorar todas as suas atividades de forma precisa e rdpida,
expandir seu mix de mercadorias e de fornecedores e se posicionar de forma estratégica nos

mais variados paises.

No caso do Brasil, as causas das trocas de posicdo entre os plavers, no exercicio efetivo da
hegemonia nas relagBes da cadeia producfo-distribuicdo de alimentos, trocas essas que
produzem as assimetrias de poder entre os setores, sdo mais numerosas. As mudangas
drasticas que se abateram sobre o Pais nas duas Gltimas décadas tornam muito dificil
escolher uma causa como a mais relevante para que o mercado alimenticio brasileiro tenha
adquirido sua configuragdo atual. As transformacles no paradigma tecnolégico, por
exemplo, 86 passaram a ser sentidas por aqui apds a abertura econdmica promovida no Pais
no inicio dos anos 90. A abertura econdmica, por sua vez, ainda intensificou no &mbito
local, a concorréncia das grandes cadeias varejistas internacionais. Essa internacionalizagio
do mercado brasileiro, por seu turno, também foi motivada pela formag¢ao do Mercosul ¢ a
conseqliente expansio de possibilidades comerciais para aqueles que realizavam seus
negdcios em terras nacionais. E todas essas mudancas s6 vieram a tona gragas as
significativas mudangas no quadro politico-institucional brasileiro. Por ultimo, mas nfo
menos importante, o controle inflacionario conquistado pelo Pais em meados da década
passada foi um fator decisivo para que o setor de distribuicfio passasse a se posicionar e agir

tal qual nos dias de hoje.

Ainda que as alteragBes e o crescente numero de davidas que pairam sobre o setor nacional
de alimentos tragam uma série de distorgSes, das mais variadas, na evolugao
comportamental dos agentes (produtores, comerciantes ¢ consumidores} desse mercado,
vale notar que os esforgos promovidos por muitos dos envolvidos (governo, fabricantes e
varejistas) acabaram por beneficiar um considerdvel contingente de pessoas, que passaram
adquirir produtos de boa qualidade ¢ em maior quantidade. O incremento no poder de

compra do trabalhador associado as constantes redugdes de custos executadas por
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fabricantes e distribuidores fez com que muitos produtos passassem a ser acessiveis a uma

boa parte da populagéio, ampliando o mercado consumidor brasileiro,

Como sugestdo para pesquisas futuras, este trabalho propde que se tente inferir qual fator
foi o mais importante para a configuragdo do mercado atual de alimentos no Brasil: se foi a
internacionalizag§o do setor, a entrada das novas tecnologias, o ambiente politico-
institucional, a criagdo do Mercosul, a queda da inflagdo ou ainda algum outro fator néo

discutido aqui.
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