REVISTA DO IBRAC

CARTEIS
Joao Paulo G. Leal”

“The variety of collusive pricing ar-
rangements in industry is limited only by the
bounds of human ingenuity” (Frederic
Scherer).

Introduciao

A coordenagao, entre duas ou mais empresas concorrentes, de deci-
soes envolvendo pregos, quantidades ofertadas ou adquiridas, qualidade dos
produtos comercializados, localizagdes nas quais os mesmos sdo vendidos,
entre outras variaveis competitivas, ¢ denominada cartel®’.

Alguns aspectos essenciais da formagao de cartéis sdo analisados na
Secao I. Sdo eles basicamente: (i) a motivacao para a cartelizacdo e os prejui-
zos decorrentes para os consumidores; (i1) o incentivo para um participante de
um cartel burld-lo (“cheating”); e (iii) os obstaculos e as facilidades encontra-
das em determinadas estruturas de mercado para a criagdo ¢ manutencao de
um cartel.

* Economista da Edgard Pereira & Associados. As opinides expressas aqui sdo de
responsabilidade do autor.

7 No Sherman Act (15 U.S.C. §1°), a disposicdo legal trata a formagdo de cartéis nos
seguintes termos: "Every contract, combination in the form of trust or otherwise, in
restraint of trade or commerce among the several States, or with foreign nations, is
declared to be illegal". Assim, independentemente da forma de manifestagdo e, sobre-
tudo, em matéria de defesa da concorréncia, o cartel pode ser mais brevemente defi-
nido com um acordo entre empresas rivais visando a obten¢do de lucros maiores. "A
cartel is an agreement among rivals not to compete and whose purpose it is to restrict
output and raise the price of their product. If competition is a good thing, it follows
that cartels are bad. The elimination of rivalry by firms that formerly competed is
accomplished not by integration of productive facilities, as might be true in the case
of a merger. Instead, the former rivals maintain separate firms but act jointly in fixing
prices or establishing market division, or even both" (Breit & Elzinga; 1996:9). "An
association of firms that explicitly agrees to coordinates its activities is called a car-
tel. A cartel that includes all firms in an industry is in effect a monopoly, and the
member firms share the monopoly profits" (Carlton & Perloff; 1994:175).
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Os cartéis sao facilitados ou mesmo sao viaveis apenas em mercados
concentrados, isto €, nos quais poucas empresas respondem por grande parte
das vendas de determinado mercado. A Secao II ¢ dedicada a analise do pro-
cesso de formagdo de pregos nesses mercados concentrados (oligopolios).

Por fim, na Sec¢do III faz-se uma breve apresentacao dos principais
instrumentos competitivos que caracterizam duas estruturas de mercado: o
oligopdlio concentrado e o oligopolio diferenciado.

I. Cartéis: uma introducao a analise econémica

"People of the same trade seldom
meet together, even for merriment and diver-
sion, but the conversation ends in a conspir-
acy against the public, or in some contrivance
to raise prices" (Adam Smith).

I.1. Objetivos e Efeitos da Formacao de Cartéis

A citagdo acima do economista inglés, reproduzida por varios auto-
res em introducdes a andlise da formacgao de cartéis, sintetiza os objetivos e 0s
efeitos gerais da formagao de um cartel: as empresas envolvidas buscam via-
bilizar precos mais elevados ou, mais propriamente, lucros maiores, mediante
a supressao da concorréncia entre elas, ao passo que o principal efeito sobre
os consumidores ¢, em ultima instancia, a diminui¢ao do bem-estar.

Numa situagdo concorrencial, qualquer tentativa por parte de uma
empresa individual de aumentar pregos e lucros, agindo isoladamente, prova-
velmente resultara em fracasso, a medida que os consumidores optarao por
adquirir o produto de empresas concorrentes®. Havendo o cartel, as alternati-
vas de consumo (a pregos inferiores) disponiveis para os consumidores dimi-
nuem ou mesmo deixam de existir. Note-se que quanto maior a extensao do

% De uma maneira mais abrangente, supondo-se que os custos mantenham-se cons-
tantes, pode-se dizer que o aumento dos lucros nessa situacdo depende da elasticida-
de-preco da demanda da empresa em questdo. A elasticidade-pre¢o da demanda mede
a variacdo na quantidade comercializada por uma empresa em decorréncia de uma
variacao no preco de venda do produto. Se a queda das vendas (em termos proporcio-
nais) for superior o aumento do pre¢o (em termos proporcionais) tem-se uma deman-
da elastica e o resultado final em termos de lucros sera negativo para a empresa.
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cartel, isto €, quanto maior a propor¢dao da demanda total abarcada pelas em-
presas envolvidas no acordo, maiores as possibilidades de sucesso do cartel e
maiores os prejuizos para os consumidores.

Essas consideragdes sao melhor ilustradas por meio das figuras a-
baixo. As curvas de oferta ¢ de demanda do mercado em questdo sao mostra-
das na figura 1b, na qual o equilibrio do mercado a curto prazo ¢ alcangado
quando Qc unidades sao produzidas ¢ comercializadas ao prego Pc. A figura
la apresenta a curva de demanda individual (dd), a receita marginal (rmg)
derivada dessa curva ¢ o custo marginal (cmg) de uma empresa qualquer (fir-
ma A). Ao preco Pc dado pelo mercado concorrencial (figura 1b), a firma A
comercializa a quantidade gq..

Porém essa situagao nao se apresenta como a que a firma A pode au-
ferir lucros maximos. Produzindo e comercializando ¢g., a empresa incorre em
custos marginais superiores a receita marginal correspondente a curva de de-
manda dd®. O nivel de produ¢dio que maximiza os lucros ocorre, portanto, em
qn, onde a receita marginal iguala o custo marginal e o nivel de preco pratica-
do é Pm.

% 0 conceito “marginal” significa apenas o acréscimo de uma variavel qualquer (cus-
to ou receita, por exemplo) em decorréncia da variagdao da quantidade. Portanto, custo
marginal representa a variacdo do custo total proporcionado por uma variagdo na
quantidade produzida e receita marginal, a variagdo da receita total que resulta tam-
bém de uma variacao na quantidade produzida e comercializada. Na situagdo mencio-
nada, na qual o custo marginal supera a receita marginal, tem-se portanto que uma
redugdo na quantidade produzida e comercializada resultara em uma diminui¢ao do
custo total superior a reducdo da receita total e, conseqiientemente, em aumento dos
lucros auferidos pela empresa.

49



REVISTA DO IBRAC
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Caso a firma A intente reduzir a quantidade ofertada, elevando o
preco para Pm, a empresa, no entanto, deve levar em consideragdo a reacao
das demais empresas ofertantes, ndo atuando coordenadamente. Se o aumento
de precos pretendido pela firma A nao for seguido pelas concorrentes, havera
uma perda de vendas superior aquela mostrada pela curva de demanda dd. E o
que ilustra a curva de demanda dd’ — para niveis de pregos superiores ao dado
pelo mercado (supondo a nao coordenacgao de decisdes), a curva de demanda
da firma A, que considera a reagdo das empresas rivais (dd’) torna-se mais
elastica do que a curva de demanda dd. Nesse caso, a firma A teria reduzido a
quantidade para g,, porém o pre¢o alcancado seria inferior a Pm ou, mais
precisamente, a receita marginal (rmg’ derivada de dd’) seria superior ao cus-
to marginal (cmg), indicando que a firma A nao estaria maximizando seus
lucros.

O resultado alcangado seria outro caso as empresas coordenassem
suas decisdes (como visto adiante o conluio, teoricamente rentavel a todas as
empresas participantes, pode sofrer sérios percalgcos, quando, na pratica, a
questdo passa a ser a da “divisdo do bolo”). Havendo o acordo entre as empre-
sas ¢ sendo bem-sucedido, a firma A (aqui tomada como representativa do
conjunto das empresas envolvidas) fara frente a curva de demanda dd (e ndo
dd’, tendo em vista que aos consumidores nao foi dada a alternativa de aquisi-
¢ao do produto a precos menores ou nao majorados), comercializando g,, ao
preco Pm.
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A figura 1b mostra o resultado do cartel da perspectiva do mercado
como um todo, tendo havido uma reducao das quantidades transacionadas de
QOc para Om ¢ um aumento do prego de Pc para Pm. As perdas para o consu-
midor decorrentes da manutencao do cartel sdo intuitivas e resultam tanto da
reducao das quantidades totais consumidas, quanto do aumento do preco.

O efeito combinado de perda de bem-estar do consumidor, ilustrado
acima, ¢ denominado de excedente do consumidor ou, nesse especifico, de
uma perda do excedente do consumidor’. Na figura 1b, essa perda pode ser
decomposta em duas: (i) a area retangular P,,ACP, representa a perda de ex-
cedente decorrente do “aumento do prego”, pois o consumidor paga um preco
mais elevado (Pm) para ainda adquirir Om; (ii) ja a area triangular ABC ilus-
tra a perda relativa a diminuicao das quantidades adquiridas, de Oc para Om.

A medida que suprime a concorréncia entre certo grupo de empresas
e, portanto, o temor que cada uma tem de nao ser seguida pela(s) rival(is) em
um aumento de precgos, possibilita-se a elevagao dos pregos (e a redugdo das
quantidades comercializados). A contrapartida para os consumidores ¢ a redu-
¢do do excedente, do bem estar criado antes do cartel pela possibilidade de
aquisi¢do de maiores quantidades do produto a menor preco.

1.2. "Fraudando'" o Cartel

Existem varios obstaculos a constituicao ¢ a manutencdo de um car-
tel, alguns dos quais serdo melhor analisados no préximo item. O principal
deles advém, no entanto, de seu proprio €xito.

Um cartel representa a unido dos interesses de um conjunto de em-
presas em torno da obteng¢dao de maiores lucros, sendo que cada qual deve
“contribuir” em alguma medida para a restricdo das quantidades ofertadas ao
mercado e assim lograr o aumento do preco vigente. Porém, o sucesso aqui
representado por pre¢o acima do nivel competitivo, sob determinadas condi-
coes, constitui-se em um poderoso incentivo para que uma ou mais participan-
tes do cartel adotem comportamentos oportunistas de “burla” ou ‘“fraude”
(“cheating”) do acordo: manter-se “formalmente” no cartel, a0 mesmo tempo
em que se aproveita do aumento do preco para vender maiores quantidades do

70 Para uma analise mais abrangente pode-se consultar, por exemplo, Varian (1987),
capitulo 14.
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que aquelas previstas ou passiveis de darem sustentacdo ao aumento do pre-
co”!

Em outros termos, pode-se supor, por exemplo, que o cartel estabe-
leca uma reducao de 10% da oferta de cada uma das empresas participantes.
Essa reducdo conjuntamente ¢ capaz de elevar significativamente o prego,
porém uma empresa individualmente considerada, ao variar sua propria oferta,
nao consegue altera-lo. Nessas condigdes a empresa pode beneficiar-se do
acordo estabelecido, burlando-o: por for¢a da reducdo da oferta das demais
empresas, o preco efetivamente se eleva, enquanto que a “fraudadora” man-
tém inalterado seu volume de vendas, usufruindo do novo preco e, portanto,
de maiores lucros (superiores inclusive aqueles alcancados pelas empresas que
praticam a restri¢do a oferta estabelecida pelo cartel).

De acordo com Scherer (1970:172-173):

“The very act of fixing the price at a monopolistic
level creates incentives for sellers to expand output beyond
the quantity that will sustain the agreed-upon price. The es-
sence of the matter is illustrated in Figure 6.1 [vide abaixo].
Assume that the price is successfully raised from the competi-
tive level OP,, as show in the industry diagram (a), to OP,,.
To sustain the increase, output must be cut from OQ. to OQ,,.
This leaves the typical party to the agreement in a situation
characterized by panel (b). If it sells only a modest fraction of
the total output, the individual seller may consider the collec-
tively fixed price to be virtually parametric — that is, insensi-
tive to its own output choices. With its output held at OX,,, its
marginal cost is well below the fixed price’, and so the firm

"''E usual na literatura econdmica encontrar a descri¢do desse tipo de comportamento
sem qualquer referéncia a permanéncia pro forma da empresa “fraudadora” dentro do
acordo. Para a compreensao de suas motivagdes e dos limites a “fraude”, essa distin-
¢do entre empresa que nao pertence ao cartel e empresa que o “burle” ¢ irrelevante.
Porém, na perspectiva antitruste, essa distincdo pode ser de suma importancia, de
forma que se mantém aqui a referéncia a “fraude” no sentido de uma empresa que
pertence ao acordo e adota um comportamento contrario ao estabelecido.

2 Quando certa empresa é incapaz de determinar alteragdes no prego praticado no
mercado, ao variar suas proprias quantidades comercializadas, a receita total dessa
empresa varia proporcionalmente com a quantidade comercializada, com na equagdo
abaixo.
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is tempted to break with the agreement, quote a slightly lower
price (broken line), and enjoy additional business X;,X* at
chiseled prices. Its short-run profits are increased by the
shaded triangular area Z in (b). Of course, if every seller were
to behave in this manner, the industry price will descend from
the agreed-upon monopoly value to the level of all producers’
marginal cost, where no further incentive for output expan-
sion remains’.

Figura 2 (Figura 6.1)

(b) Firma Individual
(a) Industria

S=>MC

Pm

Pm

Pc /

(0] Qm Qc
Obs.: A figura original foi ligeiramente modificada.

Portanto, para que esse comportamento oportunista seja possivel, em
primeiro lugar, como mencionado por Scherer, ¢ necessario que a empresa

RT = ( p X q) , sendo que p pode ser considerado constante e dado pelo merca-

do. Ademais a receita marginal dessa empresa ¢ constante e igual ao preco p, qual-
quer que seja a quantidade comercializada:

ART A A
RMg = —— = Alpxq) - 2XP p . Desse modo, a curva

Aq Agq Aq
de demanda de uma empresa “tomadora de precos” (price taker), como em Scherer
nessa citagdo, ¢ uma reta constante, paralela ao eixo das quantidades e igual ao preco
dado pelo mercado p.
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“fraudadora” ndo detenha uma participacao de mercado elevada, para que, ao
manter as quantidades por ela comercializadas, ndo influa no preco vigente.

Ademais, o cartel ndo deve dispor de outros meios pelos quais possa
ter ciéncia da defeccao de uma das participantes. Em um sentido mais amplo,
para que o oportunismo de uma empresa seja viavel, o cartel ndo pode dispor
de mecanismos eficazes de retaliagao.

Carlton & Perloff (1994:190-196) relacionam alguns fatores que fa-
cilitam a detec¢ao de comportamentos oportunistas, bem como algumas “sal-
vaguardas” que eventualmente podem ser implementadas pelos participantes
do acordo para evitar o “cheating”.

Com relagdo aos primeiros, maior a possibilidade de deteccao da
“fraude”: (1) quanto menor o niumero de empresas envolvidas (ou, mais preci-
samente, quanto mais concentrado o mercado em questdo); (ii) quanto maior a
disponibilidade de informagdes publicas ou confidveis sobre os precos prati-
cados (ou quantidades comercializadas); (iii) quanto menores as flutuagdes
autonomas de precos; e (iv) quanto maior a semelhanca e a concentragcdo das
vendas em poucos canais de distribuicdo. Entre esses fatores, um comentario
apenas sobre o ultimo. Empresas que compartilham um mesmo canal de dis-
tribuicao (grandes atacadistas, por exemplo) tém probabilidade muito maior
de obter informacdes acerca das condi¢des de venda das concorrentes. Ao
contrario, ¢ bastante improvavel que se disponha de informagdes acuradas
sobre um bem de consumo final, cujo abastecimento ao varejo seja realizado
diretamente pelo fabricante pra o varejo, por atacadistas e por revendedores
independentes.

Esses elementos sdo de natureza estrutural, isto €, dizem respeito
fundamentalmente as caracteristicas do(s) produto(s) envolvido(s) e podem ou
ndo facilitar a manutengdo do cartel pela prevencao a “fraude”. Porém, ha
também mecanismos internos a operacao do cartel que podem favorecer o
cumprimento do acordo”. Entre estes vale destacar a utilizagdo de “clausula

de nacdo mais favorecida” e o estabelecimento de “trigger prices” .

3 «“Unless a cartel can detect violations of its price-fixing agreement and prevent
reoccurrences, member firms engage in secret price-cutting (or output expansions)
that destroys the cartel. Although economists and lawyers understand a number of
mechanisms that aid cartels in enforcing their agreements, the most successful cartel
agreements and their enforcement mechanisms may be unknown” (Carlton & Perloff;
1994:194).

™ Esses mecanismos sdo aqui referidos a titulo de exemplificagio e ndo esgotam os
meios possiveis de preven¢do a reducdo secreta de precos. Como mencionado por
Stigler (1964:42-43), “a method of eliminating secret price cutting is to assign each
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A “clausula de nacdo mais favorecida” ™, aplicada a determinados

contratos de venda por for¢a de acordo entre empresas concorrentes, cria um
importante mecanismo de garantia a observancia do termos do acordo. Em se
tratando de produtos e/ou servigos comercializados mediante contrato de lon-
go prazo, cada participante do cartel pode assegurar a utilizagdo de um dispo-
sitivo contratual que garanta ao cliente que o prego praticado nao sera superior
ao de qualquer outro cliente e que qualquer redugdo verificada serd estendida
ao “cliente mais favorecido”.

“This rebate mechanism created a penalty for cheat-
ing on the cartel: If either company deviated from the agree-
ment by cutting its price, it would have to cut prices to all
previous buyers as well” (idem, 1995:195).

Presume-se, obviamente, que a vigilancia quanto a utilizagdao dessa
clausula em contrato seja mais facil do que a obtengao da informacao sobre o
preco propriamente, o que ndo necessariamente ocorre. J4 o estabelecimento
de trigger prices ou precos de referéncia ou de gatilho parece constituir-se em
um mecanismo mais eficiente, por independer da obtengdao de informacgodes de
terceiros. De acordo com Carlton & Perloff (1994:195):

“All cartel members could agree that if the market
price drops below a certain level (called a trigger price), each

buyer [ou grupo de clientes] to a single seller. If this can be done for all buyers, short-
run price cutting no longer has any purpose”. Ou ainda: “Fixing market shares is
probably the most efficient of all methods of combating secret price reductions [...]
With inspection of output and an appropriate formula for redistribution gains and
losses from departures from quotas, the incentive to secret price cutting is eliminated.
Unless inspection of output is costly or ineffective (as with services), this is the ideal
method of enforcement, and is widely used by legal cartels. Unfortunately for oli-
gopolists, it 1s usually an easy form of collusion to detect, for it may require side
payments among firms and it leaves indelible traces in the output records” (idem, p.
42).

™ Do inglés most-favored-nation clause. Carlton & Perloff (1994:195) utilizam essa
denominagdo para contratos firmados entre a empresa cartelizada e respectivo cliente
que estabelecam que o preco de venda ndo ¢ superior ao praticado para qualquer
outro cliente.Originalmente o termo foi empregado em relagdes internacionais de
comércio, garantindo a multilateralidade de concessdes estabelecidas entre signatarios
do Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio e da Organizagdo Mundial de Comércio.
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firm will expand its output to the precartel level; that is, all
firms will abandon the cartel agreement. In this case, a firm
that cuts its price might gain in the extremely short run, but
would lose in the end due to the destruction of the cartel by
this redetermined punishment mechanism”.

A logica, enfim, repousa sobre a propria racionalidade econdmica do
cartel: toda empresa dispde de informagdes sobre o preco de mercado; agindo
coordenadamente todos ganham; o “free riding” ¢ “punido” com a dissolucao
do acordo e, conseqlientemente, com o retorno ao nivel de precos anterior.
Porém, quaisquer mecanismos coercitivos que sejam criados, quaisquer estra-
tégias de vigilancia e de puni¢do entre empresas cartelizadas trazem subjacen-
te, de uma perspectiva mais ampla, o reconhecimento da inferdependéncia das
principais decisdes envolvendo empresas atuantes em mercados concentrados.
Esse fato, de suma importancia para o entendimento do processo de formagao
de pregos (paralelismo de pregos) sera retomado na Secao I1.

Pode-se concluir, enfim, que os acordos entre empresas concorren-
tes, se bem-sucedidos, tém por seus proprios “méritos” natureza bastante ins-
tavel: além de outras dificuldades analisadas a seguir, a elevagdo dos pregos
proporcionada pelo cartel, a0 mesmo tempo em que requer certa restricao de
oferta, induz as participantes do cartel a comercializar quantidades crescentes.
A mesma logica econdmica que fundamenta a criagcdo de um cartel — a obten-
¢ao de lucros maiores — pode constituir-se no incentivo para seu rompimento.

I.3. Criacdo e Manutencao de um Cartel

Conferiu-se, no item anterior, maior destaque a “fraude” pelas pro-
prias participantes do acordo por ser este um obstaculo endogeno e inerente a
manutencdo de um cartel. Porém, as dificuldades de criacdo e manutencao de
um cartel estendem-se a varios outros fatores, alguns dos quais sao analisados
em seguida: (i) existéncia de poder de mercado; (i1) simetria competitiva entre
as participantes do acordo; e (ii1) condicao de entrada.

Poder de mercado

Em primeiro lugar, a criacdo de um cartel ou, mais precisamente, pa-
ra que o cartel tenha existéncia econdmica efetiva, como um acordo capaz de
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resultar em pregos maiores, ¢ condi¢ao necessaria que as empresas reunidas
sob o cartel detenham poder de, atuando coordenadamente, aumentar o preco
(ou, abreviadamente, poder de mercado).

Como ja mencionado (item I.1), uma empresa individualmente deve
enfrentar sérios problemas para aumentar o preco de venda de seu produto ou
servigo, uma vez que os consumidores tém op¢ao de substituir o produto desta
pelos das demais concorrentes. Ou ainda, qualquer empresa que intente elevar
seu preco encontra-se ciente do risco de ndo ser seguida pelas rivais, o que
pode resultar em uma perda de vendas que torne nao rentavel o aumento de
precos .

O mesmo se aplica ao cartel: faz-se necessario que a participacao de
mercado combinada das empresas integrantes do acordo seja elevada o bas-
tante para garantir-lhe poder de mercado, sem o qual o aumento de pregos
levaria a perdas significativas decorrentes do desvio de vendas para empresas
que nido facam parte do acordo’’.

Por outro lado, quanto maior o nimero de empresas integrantes de
um acordo (digamos, para que as mesmas alcancem o poder de mercado ne-
cessario para o aumento de precos), certamente menor sera a participagao de
mercado detida por algumas delas, o que, com visto, ¢ um fator que facilita a
adogdo de comportamentos oportunistas.

Como enfatizado por Utton (1995:149), os cartéis constituidos por
poucas empresas, cada qual com elevada participagdo de mercado, presumi-
velmente apresentam menores custos de administragdo e de monitoramento.
Nao se tratam apenas de custos de cada empresa ou do cartel relacionados a
prevengdo das “fraudes” e comportamentos oportunistas em geral. Mas tam-
bém de custos tipicamente transacionais, incorridos para supressao de diver-
géncias entre as empresas participantes do cartel, como analisado a seguir.

Simetria competitiva entre empresas participantes

¢ Excetuando, fundamentalmente, o caso de um monopdlio, em relacdo ao qual, de
resto, ndo cabe a discussao de formacao de um cartel.

77 Quanto maior a participagdo conjunta das empresas cartelizadas, a curva de deman-
da torna-se mais ineldstica (vide Figura l1a no item I.1), ou seja, a variacdo das vendas
¢ relativamente pequena diante de um aumento de pregos. O contrario tende a ocorrer
quando aquela participacdo de mercado ¢ reduzida. A curva de demanda ¢ elastica,
devido a existéncia e a importancia quantitativa de produtos substitutos, comerciali-
zados por empresas nao cartelizadas, aos quais os consumidores podem recorrer.
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Scherer (1970:171), analisando as dificuldades para a constituigao
de um cartel, hierarquicamente aponta que:

“First, the parties to the conspiracy may have diver-
gent ideas about appropriate price levels and market shares,
making it difficult to reach an understanding all will respect”.

O cartel, em um sentido mais amplo, representa a anulagdao da con-
corréncia entre um conjunto de empresas, em busca da aferi¢do de lucros mai-
ores: “fixa-se” a estrutura de oferta vigente, “mantém-se” as participagdes de
mercado atuais e, agindo coordenadamente, cada empresa tem condigdes de
praticar precos e auferir lucros maiores.

Porém, se o cartel (em relacdo ao mercado competitivo), digamos,
torna “os negocios mais faceis”, ndo necessariamente os faz mais lucrativos.
Caso a empresa vislumbre uma for¢a competitiva interna capaz de sobrepujar
as rivais, pode ser mais rentdvel (para os acionistas e os administradores) lan-
car a empresa na disputa por maiores fatias de mercado, pela aniquilagao das
rivais e pela conquista de maiores lucros por suas proprias forcas.

Uma empresa qualquer pode ser entendida como um conjunto de
“recursos”, materiais ¢ humanos, aplicados e organizados de forma a gerar os
maiores lucros possiveis, conquistar a preferéncia e a lealdade do maior nu-
mero possivel de consumidores e, conseqiientemente, a maior participacdo em
seu mercado de atuagdo. Numa palavra, uma empresa representa um certo
montante de capital, materializado em certa atividade especifica, buscando sua
maior e perene valorizagao.

O montante de capital em si reunido numa empresa, suas formas
concretas de aplicagdo, a propria historia da empresa no mercado, enfim, um
conjunto bastante amplo ¢ complexo de fatores determina a forga competitiva
de um empresa, sua competitividade frente as demais concorrentes que resulta
das assimetrias competitivas existentes. Em sua avalia¢do sobre a convenién-
cia ou ndo de se aderir a um cartel depende, entdo, de sua competitividade

Nesse sentido, a viabilidade (e a manutencao) de um acordo entre
concorrentes depende crucialmente da avaliagdo (e reavaliacdo) que cada em-
presa envolvida faz de sua competitividade relativa, da simetria (ou assimetri-
a) de poder de mercado em comparagdao com os demais concorrentes.

Tome-se o caso, por exemplo, de possiveis assimetrias de custo en-
tre empresas atuantes em determinado mercado. A utilizagdo de métodos de
producdo mais eficientes, o acesso em condi¢des mais vantajosas as matérias-
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primas, a maior proximidade fisica com o mercado consumidor, enfim, ha
varios fatores que podem ensejar diferenciais de custo significativos entre
empresas estabelecidas.

A figura abaixo ilustra a situacdo em que duas empresas quaisquer
(firma A e firma B) possuem curvas de demanda idénticas (dd), mas diferentes
curvas de custo marginal (cmg, e cmg;). Enquanto que a firma A maximiza
seus lucros (igualando a receita marginal ao custo marginal) produzindo e
comercializando q,, a firma B o faz ao nivel de producdo g,. Para a primeira o
preco que melhor lhe convém ¢ mais elevado, p,, que o prego p, que maximi-
za os lucros da firma B.

Figura 3
cmg, cmg,
_// dd
rmg
q, 9

Havera termos de acordo entre essas empresas? Multiplique-se essa
assimetria pela nimero de participantes do acordo e ter-se-4 o quadro das
adversidades inerentes ao estabelecimento de critérios comuns entre empresa
rivais.

Pode-se argumentar que, contanto que o preco competitivo, no e-
xemplo acima, seja inferior a p, € p,, a criacao do cartel sera sempre preferivel
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a situagdo de livre competicao. Porém, estar-se-ia anulando em parte a assime-
tria existente entre as empresas.

A dicotomia da empresa mais eficiente resume-se”® a: (i) é mais ren-
tavel (a longo prazo) auferir lucros maiores (a curto prazo, considerando a
natureza intrinsecamente instavel do cartel), dando a oportunidade para que o
concorrente, por exemplo, faga os investimentos que anulem o atual diferenci-
al de custos; ou (i1) a assimetria em questao, tanto em termos absolutos quanto
relativos, € suficiente para competir acirradamente visando a conquista do
mercado detido pela empresa menos eficiente?

A mesma disjuntiva ocorre com relagao a outras fontes de assimetri-
a. Exemplificativamente, supondo-se perspectivas favoraveis de crescimento
da demanda, a existéncia de graus diversos de utilizacao da capacidade produ-
tiva instalada das empresas dispostas a coludir tende a criar assimetrias com-
petitivas, ou seja, ensejam percepgoes distintas quanto ao potencial de ganhos
futuros (tanto em termos de lucros quanto de participagdo de mercado). A
medida que tende a “engessar” a estrutura de oferta vigente, a colusdo pode
nao ser atrativa as (ou pode ser desestabilizada pelas) empresas com maior
capacidade para atender ao crescimento previsto do mercado.

E, outro exemplo ainda, o mesmo diferencial de competitividade
pode estar associado a capacitagdes distintas de incorporacao e/ou difusao do
progresso tecnoldgico (em termos tanto de produto, quanto de processo pro-
dutivo). Empresas que, acertada ou equivocadamente, ndo importa no caso,
acreditem dispor de um maior potencial de implementacdo de uma inovagdo
tecnologica bem-sucedida, como a difusdo de uma nova técnica de producao
ou o langamento de um produto diferenciado, tendem a ser reticentes quanto a
adesdo a acordo com concorrentes, justamente na medida do sucesso esperado
da inovacao.

A concorréncia nao € simplesmente suprimida pela existéncia de um
acordo entre empresas. A oportunidade de ganhos e a constante avaliagdao de

8 A analise, nesses termos, ¢ bastante simplificada. Entre a colusdo e a concorréncia
aberta ha um amplo gradiente de comportamentos possiveis. Steindl (1952; especifi-
camente no capitulo 5), por exemplo, discute os padrdes de crescimento em mercados
concentrados, distinguindo-os quanto ao numero ¢ a natureza dos “produtores margi-
nais” atuantes no mercado. Nos livros basicos de economia ¢ usual a caracterizacao
de trés tipos distintos de “equilibrio” em mercados concentrados: (i) o alcancado
mediante o acordo entre concorrentes; (i1) aquele determinado pela existéncia clara de
uma empresa “dominante”, que impde as demais (“tomadoras de preg¢o”) o prego
vigente no mercado; e (iii) o equilibrio ndo cooperativo, mais proxima da situagdo de
um mercado concorrencial. Vide, por exemplo, Carlton & Perloff (1995; capitulos 5 a
7 em particular).
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custos e beneficios continuam presentes nas estratégias competitivas das em-
presas. A existéncia de assimetrias entre concorrentes resulta sempre na con-
sideracdo pelas partes envolvidas dos respectivos niveis de poder de mercado
e, conseqiientemente, na conveniéncia de coludir ou de disputar o dominio do
mercado. Em linhas gerais, quanto maior o diferencial competitivo entre os
concorrentes € quanto maior a inconstancia das condigdes econOmicas de
determinado mercado, maior o potencial disruptivo latente e maior a instabili-
dade seja do cartel, seja do equilibrio alcangado pelas forgas de mercado.

Condicao de entrada

Em que pese o poderoso incentivo a formacao de um cartel, sua
constituigdo € manutengdo ao longo do tempo estdo sujeitas a varios obstacu-
los, alguns dois quais foram analisados anteriormente. Aqui passa-se a analise
da condi¢do de entrada de novos concorrentes como elemento importante
para a viabilidade de um acordo entre concorrentes.

Uma vez superada as dificuldades internas, relacionadas a objetivos,
“sacrificios” de cada parte envolvida e mecanismos de “fraude”, a existéncia
de um cartel deve enfrentar ainda a concorréncia que pode vir a existir com 0
ingresso de novos competidores no mercado (concorrentes potenciais ou con-
corréncia potencial). Como ja mencionado antes, a formagao de um cartel tem
por pressuposto a existéncia de um namero limitado de empresas atuando no
mercado e dispostas a colusdo. O estabelecimento de critérios comuns quanto
a precos ou quantidades a serem vendidas, a preven¢ao de comportamentos
oportunistas etc. tornam invidvel a criacdo de um cartel em um mercado per-
feitamente competitivo, com a presenga de um grande numero de empresas.
Assim, por oposi¢do ao mercado de concorréncia perfeita ou pura, a carteliza-
cdo esta intrinsecamente vinculada aos mercados (previamente) concentrados.

A concentra¢ao dos mercados, por sua vez, esta associada a presen-
ca de barreiras a entrada de novos competidores — aspectos economicos ¢
técnico-produtivos (e também institucionais, sendo que estes nao serdo men-
cionados aqui), que usualmente permitem as empresas ja instaladas no merca-
do deter participagdo consideravel no mercado total e auferir lucros acima
daqueles observados em mercados de concorréncia perfeita (lucros normais),
sem que novos concorrentes venham a ser atraidos ou possam se estabelecer
no mercado.
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Esquematicamente”, as barreiras ao ingresso de novos competidores
estdo associadas a presenca de: (1) economias absolutas de custo como melho-
res condig¢des (relativamente aos concorrentes potenciais) de acesso as maté-
rias-primas, a certo tipo de mao-de-obra, a rede de distribui¢do, a determinada
fonte de tecnologia, entre outros; (i1) economias relativas de custo, que resul-
tam de maior eficiéncia e, portanto, menores custos pela producao e/ou distri-
buicdo em larga escala (economias de escala); (ii1) economias de diferencia-
¢do de produto, isto €, vantagens relacionadas ao estabelecimento de prefe-
réncias pelos consumidores em torno das marcas comercializadas por empre-
sas ja estabelecidas.

Essas barreiras, que podem estar presentes isoladamente ou combi-
nadas entre si em determinadas estruturas de mercado, impdem custos de
entrada aos concorrentes potenciais, favorecendo as empresas ja estabelecidas.
Estas podem praticar pregos maiores que os competitivos sem induzir o in-
gresso de novos competidores, pois estes, quando avaliam a rentabilidade
corrente do mercado, levam em consideracdo os custos de entrada menciona-
dos. Desse modo, quanto maiores as barreiras a entrada, pode-se dizer que
maiores devem ser os pregos ¢ os lucros auferidos pelas empresas estabeleci-
das (desconsiderando-se por simplicidade a competi¢do entre estas).

Feitas essas consideragdes, pode-se retomar propriamente a analise
da relacao entre cartelizagdo e condi¢cdo de entrada. Como ja mencionado, o
acordo entre empresas concorrentes visa a possibilitar o aumento do preco
acima do nivel competitivo. Inexistindo barreiras a entrada de novos concor-
rentes, o aumento do preco € praticamente inviabilizado, mesmo quer as em-
presas estabelecidas atuem coordenadamente ou, nos termos de Utton
(1995:148):

“The whole point of the agreement is to raise price
to the monopoly level in order to enjoy the abnormal profits
that result. In the absence of an effective barrier to entry the
abnormal profits may be short-lived”.

” Vide o trabalho pioneiro de Bain (1956) e, por exemplo, Carlton & Perloff
(1994:107-1135, especificamente) para uma sintese.
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Caso o prego conseguido pelo cartel ultrapasse o limite que induz a
entrada de novos concorrentes, estes, em principiogo, ingressarao no mercado,
fazendo com que as empresas ja estabelecidas: (i) reduzam ainda mais a ofer-
ta, mantendo inalterado o nivel prévio ao ingresso ¢ “acomodando” o incre-
mento da oferta proveniente do(s) novo(s) competidor(es); (i1) abandonem os
“parametros” estabelecidos no acordo, ampliando a oferta e, nesse sentido,
desintegrando o proprio cartel®'.

As possibilidades de criacdo e manutengdo de um cartel guardam re-
lagdo inversa com o nivel das barreiras a entrada de novos concorrentes no
mercado em questdo. Em linhas gerais, j4 sdo bastante restritivas as condig¢des
de existéncia de um cartel, associadas a ado¢ao de comportamentos oportunis-
tas e a prevencao e a puni¢ao dos mesmos; a auséncia de grandes assimetrias
competitivas e a estabilidade da competitividade relativa das empresas envol-
vidas no acordo, entre outras condi¢des. Fazer frente as incertezas, custos ¢
riscos inerentes a formacdo do cartel apenas mediante a obtencdo de lucros

% Essas consideragdes devem ser vistas com cautela e, embora avancem em comple-
xidade e fujam do escopo da presente discussdo, demandam ao menos alguns comen-
tarios adicionais e ndo conclusivos.

As barreiras a entrada na teoria econdmica sdo consideradas de natureza estrutural
por estarem associadas a possibilidade de diferenciacdo de produto ou fatores associ-
ados a tecnologia de produgdo. Nesse sentido, a dimensdo das barreiras independe da
atuacdo das empresas ja estabelecidas, atuando coordenadamente ou ndo, e das con-
correntes potenciais. Porém, a decisdo de ingresso de um novo competidor nao ¢
baseada simplesmente na avaliagdao da rentabilidade existente em dado mercado e nos
custos de entrada envolvidos. A reagdo (presumida) das empresas ja estabelecidas ao
“desafio” posto pelo novo ofertante ¢ fundamental para sua decisdo de ingressar ou
nao no mercado.

Uma empresa ja estabelecida, individualmente considerada, pode reagir ao ingresso
de um novo competidor expandindo a oferta e, possivelmente, ensejando uma redu-
cdo de pregos; ampliando os esforcos de venda, como promogdes, descontos e propa-
ganda, e dificultando a inser¢cdo do novo concorrente no mercado; langando novos
produtos diferenciados etc. Por certo, a ado¢do de comportamentos de defesa dos
mercados conquistados por todas as empresas estabelecidas ¢ natural e antecipado
pelo concorrente potencial. A questdo que se coloca, portanto, ¢ se a percepcao de
que as empresas ja estabelecidas tém agido coordenadamente exerce um efeito mais
acentuado sobre a concorréncia potencial. O poder de dissuasdo do cartel (presumido
pelo entrante) € superior a ja esperada reagdo individualizada das empresas estabele-
cidas?

81 “The added output contributed by such [novos] entrants either drives down the
price immediately, or it forces parties to the original agreement to restrict their own
outputs further in defending the price, and this in turn can evoke such dissatisfaction
that the original members choose to abandon the agreement” (Scherer, 1970:173).
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satisfatorios e, portanto, caso prevalecam altas barreiras a entrada no mercado
considerado.

ii. formacao de precos em mercados concentrados

“The crucial question is whether re-
spondents’  conduct toward  petitioner
stemmed from independent decision or form
an agreement, tacit or express. To be sure,
business behavior is admissible circumstantial
evidence from which the fact finder may infer
agreement. But this Court has never held that
proof of parallel business behavior conclu-
sively establishes agreement or, phrased dif-
ferently, that such behavior itself constitutes a
Sherman Act offense. Circumstantial evi-
dence of consciously parallel behavior may
have made heavy inroads into the traditional
judicial attitude toward conspiracy; but ‘con-
scious parallelism’ has not yet read conspir-
acy out of the Sherman Act entirely” (Juiz
Clark. Theatre Enterprises, Inc. v. Paramount
Film Distributing Corporation et al.).

A colusao de empresas concorrentes, qualquer que seja seu conteido
especifico (fixacao de precos, de quantidades ou mercados de atuagdo, por
exemplo), faz com que decisOes, anteriormente autOnomas, passem a ser in-
terdependentes. E a “tomada de consciéncia” de que decisdes coletivas podem

ocorrer em beneficio dos participantes do acordo, como colocado por Carlton
& Perloff (1994:178):

“A competitive firm ignores the good it does other
firms by reducing its output and increasing the market price;
it places no value on the gains of other firms. This gain by
others i1s an externality. Working cooperatively, the cartel
members gain from the output reductions of each firm. When
all firm belong to the cartel, all the gains from reducing out-
put and raising price go to the cartel. Here, the externality
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created by each firm in reducing its output has been internal-
1zed by the cartel. As a result, it pays the cartel to reduce total
output below the competitive level, even though it does not
pay any competitive firm to reduce its output”.

Sob esse prisma, o cartel ¢ um caso particular de mercados concen-
trados ou, mais propriamente, de oligopdlios, nos quais poucas ¢ grandes em-
presas respondem individualmente por parcelas substanciais das vendas totais.
Num acordo, a interdependéncia ¢ assumida como um ato de vontade, en-
quanto que, nos oligopolios, o peso relativo de cada empresa faz com que
cada qual, sem qualquer mecanismo de combinagdo prévia, saiba que suas
decisdes quanto a preco ou vendas sao necessariamente percebidas por todos
os concorrentes e afetem o equilibrio do mercado. As decisdes individuais
sobre precos ndo podem ser tomadas sem que sejam avaliadas as possiveis
reacdes de empresas rivais®>, com importantes efeitos sobre a politica de pre-
¢os como clemento de concorréncia, como analisado adiante.

I1.1. Oligopolio e Precos

Os mercados concentrados ou, mais propriamente, o grau de concen-
tragdo dos mercados guarda relagdo estreita, como ja mencionado, com a exis-
téncia de barreiras ao ingresso de novos concorrentes. Essas barreiras estabe-
lecem custos diferenciais entre empresas estabelecidas e concorrentes potenci-
ais, garantindo as primeiras margens de lucro superiores (lucros supra-
normais ou diferenciais) aquelas que seriam possiveis de se obter em merca-
dos perfeitamente competitivos (lucros normais) sem atrair o ingresso de no-

- 83
vos competidores ™.

Enquanto que os pregos maximos passiveis de serem praticados sao
disciplinados pela concorréncia potencial, redugdes competitivas de prego ou,
mais precisamente, a concorréncia em pre¢co como forma de ampliagdo das
vendas em detrimento da participagdo de empresas rivais ¢ dificultada, a me-

82 “Each firm recognizes that its best choice depends upon the choices its rivals make.
The firms are interdependent, and they are acutely conscious of it. Their decisions
depend then upon the assumptions they make about rival decisions and reactions, and
many alternative assumptions might be entertained” (Scherer; 1970:151)

% Note-se que esse resultado independente da existéncia ou ndo de acordo entre em-
presas estabelecidas e possui natureza estrutural dada pelas caracteristicas técnico-
econdmicas constitutivas da condigdo de entrada, discutidas na se¢do anterior.
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dida que as demais empresas tém sempre® condicdes de reduzir os proprios
precos na mesma proporg¢do, “alcancando” o preco praticado pela rival.

Em outros termos, a empresa que vislumbra a possibilidade de ga-
nhar participagdo de mercado reduzindo o prego corrente deve, a0 mesmo
tempo, antecipar as possiveis reagcoes dos concorrentes. A agressividade da
defesa destes, isto €, possiveis movimentos competitivos de redugao de pregos
podem resultar nao s6 na frustragdo das expectativas iniciais de ganho de par-
ticipagao de mercado, como também em perda de lucro para todas as empre-
sas envolvidas, caso o acréscimo das vendas totais ndo compense a reducao
dos precos médios. A chamada “curva de demanda quebrada”® ilustra a inter-
dependéncia das decisdes de empresas oligopolistas ¢ seus efeitos sobre a
formacgao de pregos nesses mercados.

Sendo p* o preco e g* a quantidade comercializada correntemente
pela firma A (vide figura 4), pode-se esperar que, diante de uma reducao do
preco, as demais empresas reduzam seus proprios pregos visando a nao perder
participagdo de mercado. Nesse caso, a curva de demanda da firma A para
precos inferiores a p* ¢ representada pelo segmento BE, menos elastico do
que o segmento BC, que ilustra a hipdtese de as concorrentes manterem os
precos inalterados. Para a firma A (e para o conjunto das empresas possivel-
mente), a baixa elasticidade-preco representada pelo segmento da demanda
BE torna pouco atraente a concorréncia em prego: as participacoes de merca-
do ndo se alteram, ndo hd um ganho frente as rivais e o aumento da demanda
em BE nao chega a compensar o decréscimo do preco.

Em sentido contrario, isto ¢, para um aumento do preco (ou reducao
da quantidade) da firma A, caso as rivais mantenham suas posi¢des inaltera-
das, na expectativa de elevar suas participagdes, a queda esperada das vendas
pode ser muito maior. Ou seja, a curva de demanda da firma A para pregos
superiores a p* ¢ dada pelo segmento AB, que apresenta elasticidade-preco
maior que o segmento DB, caso as concorrentes aumentassem seus proprios
pregos na mesma proporgao.

% Essa afirmagdo apresenta um grau elevado de generalidade, como mencionado na
nota 78.

% De acordo com os estudos pioneiros ¢ auténomos de Hall & Hitch (1939) e Sweezy
(1939). Vide também Stigler (1947).
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Figura 4

Assim, a curva de demanda esperada pela firma A ¢ dada por ABE, com um
ponto de quebra ou de inflexdo em B, isto €, no nivel corrente do prego
:qualquer tentativa de redugdo do prego e, conseqiientemente, de elevacdo da
participagao da empresa no mercado, pode ser percebida como uma agressao
pelas rivais, que, em defesa, reduzem seus proprios precos. E, ao contrario, a
empresa teme que, aumentando seu preco, haja uma queda das vendas relati-
vamente alta, resultado da fuga dos consumidores para os produtos ofertados
pelos concorrentes com pregos inalterados.

A curva de demanda quebrada ilustra a improbabilidade da concor-
réncia em preco por parte de uma empresa, atuando em um mercado no qual
as demais concorrentes tém condi¢cdes econdmicas e financeiras para reduzir
os proprios precos em defesa das respectivas participacdes de mercado. Dada
a interdependéncia entre empresas oligopolistas e o potencial de perda resul-
tante da concorréncia em precos, € pouco usual que esse instrumento competi-
tivo seja utilizado de forma sistematica para elevacao da participacdo de mer-
cado de determinada empresa em detrimento dos concorrentes.

I1.2. Lideranca e Paralelismo de Precos
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A rivalidade ou a interdependéncia das decisdes em mercado con-
centrados estabelece um risco acentuado quanto as decisdes envolvendo pre-
cos. Ha o risco, como expresso pela curva de demanda quebrada, de que um
aumento de precos ndo seja seguido pelas empresas rivais, resultando em per-
da de participagao de mercado e de lucros pela empresa que intentou aumenta-
los. Ha, também, a ameaca de que uma reducdo competitiva de pregos seja
seguida pelas demais concorrentes, mantendo inalterada as posicoes relativas
de cada uma ou mesmo desencadeando uma guerra de pregos.

Todavia, a inacdo ndo pode ser mantida indefinidamente, sobretudo
quando ha pressdes generalizadas de custos e, em menor medida, quando ha
variagOes significativas de demanda. Considerando, mais especificamente,
aumentos de custo, a figura 5 reapresenta a curva de demanda quebrada ABE
(como na figura 4), trazendo ainda a respectiva curva de receita marginal
(rmg) e as curvas de custo marginal (cmgl e cmg2) de uma empresa represen-
tativa.

Figura 5

68



REVISTA DO IBRAC

A “inflexdo” da curva de demanda no ponto B faz com que a curva
de receita marginal seja descontinua, como mostrado na figura 6. Nesse caso,
qualquer que seja o nivel de custos, entre cmgl e cmg2, a empresa em questao
estard maximizando os lucros.

Para além das fronteiras dadas pelas curvas de custo cmgl e cmg?2,
uma variacao de custos enseja a alteragdo do prego praticado. Note-se, no
entanto, que a variacdo mencionada deve ser generalizada, isto €, que afete o
conjunto das empresas estabelecidas, ainda que ndo na mesma propor¢do exa-
tamente.

Nessas circunstancias, haveria uma reducao dos lucros auferidos ¢ a
mera reposi¢cdo da situacdo anterior, mediante o repasse do aumento de custos
aos pre¢os, nao aumentaria a atratividade do mercado em questao e, conse-
qiientemente, nao induziria o ingresso de novos concorrentes. Porém, para que
no interior do mercado nao sejam desencadeados os efeitos negativos de uma
mudancga nos pregos relativos, a aumento tende a ocorrer em simultaneo, com
todas as empresas alterando os pregos em propor¢ao semelhante, de forma a
manter inalterada sua posicao frente as rivais.

H4 alguns instrumentos pelos quais pode ocorrer a coordenagao de
pregos sem que haja a combinagdo prévia entre concorrentes. No caso das
empresas apresentarem custos absolutos semelhantes e, possivelmente, co-
mercializarem produtos homogéneos (e, conseqiientemente, com pregos seme-
lhantes ja estabelecidos como tal em periodos passados), a adesao tacita a uma
regra de formacao de precos torna menos provavel mudangas significativas de
precos relativos. Trata-se de estabelecer uma formula que relacione o preco e
o custo, variando o primeiro de acordo com a férmula sempre que o segundo
se altere®. Como afirmam Viscusi et al.:

“In practice, there have been several devices that
firms have used to solve the coordination problem. One com-
mon institution is price leadership. The price leader might be
the largest or lowest-cost firm, though this is not always so.

8 “These [regras ou formulas] typically involve some variant of the full-cost or cost-
plus pricing principle, in which a ‘normal’ or desired profit margin or percentage
return on invested capital is added to estimated unit costs to calculate the product
price. If all firms in an industry have similar costs and adhere to similar full-cost
formulas — or if a price leader uses the formula and other sellers accept its leadership
— then price cutting below full-cost levels is minimized, the behavior of rivals be-
comes more predictable than it otherwise would be, and efficient producers are virtu-
ally assured of realizing at least ‘normal’ profits” (Scherer; 1970:185).
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The identity of the leader may even change over time. The es-
sential idea is that the leader openly announces its intention to
change its price, and the other firms normally follow with
similar price changes. Of course, the leader must accurately
assess what price is likely to be acceptable to its rivals. If the

leader is too far off the mark, some rivals may elect not to fol-
low” (Viscusi et alii; 1995:117).

Como visto, os autores enfatizam duas questdes, relacionadas a i-
dentidade da empresa-lider de precos e ao seu comportamento esperado. A
empresa-lider de mercado ndo necessariamente ¢ a lider de precos. Ndo € o-
brigatério que haja correspondéncia entre a empresa com maior volume de
vendas em determinado mercado e a “empresa maior” (considerados varios
mercados de atuacdo), do mesmo modo que nado ¢ forcoso que a empresa com
menores custos de produgao tenha a maior participagao de mercado.

Ja o comportamento esperado da lider de precos € um pouco mais
previsivel. O preco determinado por ela ndo deve ser elevado demais a ponto
de induzir o ingresso de novos concorrentes, sob risco de nao ser seguido
pelas demais empresas ja estabelecidas. Em sentido contrario, ndo pode ser
muito reduzido, levando as empresas com maiores custos a auferirem lucros
menores do que os aceitaveis.

Uma vez satisfeitas as condicoes para a lideranca de precos e diante
da auséncia de qualquer acordo explicito entre empresas concorrentes, verifi-
ca-se, na pratica, uma semelhanca quanto a formacao de precos em mercados
oligopolizados, estejam as empresas atuando coordenadamente ou ndo. Con-
seqlientemente, ha na analise antitruste uma dificuldade crucial em torno da
distingdo entre a coordenacao explicita entre empresas rivais € o paralelismo
de precos que resulta da interdependéncia das decisoes (no item II.3 faz-se um
breve apanhado dos principais casos nos Estados Unidos da América envol-
vendo o paralelismo de precos na analise da formacdo de cartéis). Viscusi et
al. colocam a questdo nos seguintes termos:

87 “Price leadership implies a set of industry practices or customs under which list
price changes are normally announced by a specific firm accepted as the leader by
other who follow the leader’s initiatives. Wide variations are possible in the stability
of the price leader’s position, the reasons for its acceptance as leader, its influence
over other firms, and its effectiveness in leading the industry to prices that maximize
group profits” (Scherer, 1970:176).
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“Suppose that there is no evidence that firms got to-
gether and made overt agreements to fix prices; however, the
firms did behave in parallel fashion by charging identical
prices. The key question is whether the conspiracy can be in-
ferred from such conscious parallelism. The importance of
this issue is that oligopoly pricing often has characteristics of
conscious parallelism” (Viscusi et alii; 1995:129).

Deve-se distinguir, no entanto, o oligopdlio ¢ o cartel pela natureza
da incerteza quanto a estabilidade ou a fixacdo dos pregos. No cartel a fixagao
de precos depende fundamentalmente da magnitude dos incentivos a “fraude”
¢ dos mecanismos de preven¢ao e puni¢ao presentes em determinado merca-
do. Ja no oligopolio, a estabilidade dos pregos relativos (a ndo competicao em
preco) esta associada a avaliagdo subjetiva que cada empresa faz de seu pro-
prio poder de concorrer em preco e das possiveis reacoes das rivais.

Ademais, a semelhanca entre cartéis ¢ mercados concentrados, em
geral, diz respeito a um Unico aspecto da concorréncia, a competi¢cao em pre-
co. Os cartéis podem ter um escopo mais abrangente, abarcando quantidades a
serem comercializadas, participacdes de mercado, areas geograficas de atua-
cdo das empresas, entre outros objetivos, além da propria fixagao de pregos.

E, ainda, se a concorréncia em pregos ¢ improvavel em mercados
concentrados, improbabilidade ndo significa impossibilidade ou que as em-
presas oligopolistas ndo tenham uma disputa acirrada pelo mercado, utilizan-
do-se, para tanto, de outros instrumentos de competicdo, como analisado na
Sec¢ao III.

I1.3. Cartéis e Paralelismo de Preg:os88

Cigarros

A industria de cigarros durante as décadas de vinte e trinta ¢ um e-
xemplo classico de lideranca pregos. Tratava-se de um mercado bastante con-
centrado, com a participagdo combinada das trés maiores empresas (American
Tobacco, Liggett & Myers e R. J. Reynolds — Big Three) variando entre 68%
e 90%.

% As consideragdes feitas adiante sintetizam analise realizada por Scherer (1970:177-
184).
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Entre 1923 ¢ 1941, prevaleceram pregos virtualmente idénticos entre
as marcas basicas das Big Three. Houve no periodo 8 (oito) mudangas nas
listas de precos. A Reynolds liderou 6 (seis) dessas mudangas, sendo 5 (cinco)
com variagdes positivas € uma com variagdo para menor dos pre¢os. Em cada
uma dessas mudancas, a lider de precos foi seguida pelas duas outras € em
alguns casos com um intervalo de 24 horas.

Em 1933, iniciativas da lider Reynolds ilustram o alto grau de coor-
denagdo estabelecido entre as Big Three. Em junho de 1931, enquanto que o
consumo de cigarros estava declinando por for¢a da depressdo norte-
americana e os precos do fumo alcancavam os niveis mais baixos desde 1905,
a Reynolds anunciou um aumento no pre¢o do Camel, de US$ 5,64 para US$
6,04 por milheiro — ostensivamente para gerar receita para a promocao de
nova embalagem de celofane. As outras empresas seguiram-na imediatamente.

Porém, o aumento de pregos e a redugcdao do poder aquisitivo dos
consumidores pela Depressdao permitiram um significativo crescimento das
vendas de cigarros de menor qualidade comercializados por outras empresas,
cuja participagdo de mercado saltou de 1% no inicio de 1931 para 23% ao
final de 1932.

Em resposta, a American Tobacco reduziu o preco do Lucky Strikes
de US$ 6,04 para US$ 5,29 o milheiro em janeiro de 1933 e novamente para
USS$ 4,85 em fevereiro do mesmo ano. Reynolds e Liggett seguiram-na imedi-
atamente. No mesmo periodo, as Big Three pressionaram os varejistas a man-
ter o diferencial de precos entre as marcas-padrdo e as marcas de “dez centa-
vos” abaixo de 3 (trés) centavos, ¢ em algumas cadeias varejistas o preco das
marcas-padrdo caiu para 10 (dez) centavos. O ataque contra as marcas de “dez
centavos” foi bem-sucedido, com a participagcdo delas caindo de 23% em no-
vembro de 1932 para 6% em maio de 1933. Diante disso, American Tobacco
e Liggett seguiram o aumento de precos liderado pela Reynolds para US$
5,38 o milheiro em janeiro de 1934.

Por um apreciavel periodo apos a Segunda Guerra mundial, a Ame-
rican Tobacco liderou muitos ajustes de pregos, em parte porque rapidamente
assumiu o primeiro lugar nas vendas totais de cigarros € em parte porque a
estrutura de marcas tornou-se muito mais complexa. A American Tobacco
tinha o volume de vendas mais elevado em cigarros sem filtro e exerceu a
lideranca de pregos nesse segmento. Enquanto isso, a Reynolds liderou os
ajustes de precos no segmento de cigarros com filtros, no qual se concentrava
a maior parte de suas vendas. Entdo, o market share da American Tobacco
caiu e a Philip Morris avangou agressivamente, fazendo valer sua lideranga de
precos a partir da segunda posi¢do nas vendas totais, tdo logo o Marlboro
tornou-se o cigarro melhor-vendido no mundo.
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“Despite these changes in leadership roles and the
proliferation of differentially priced king size, extra long,
mentholated, and low-tar brands, there was little indication of
intensified price rivalry among the cigarette makers; and prof-
its remained well above all-manufacturing averages notwith-
standing stagnant demand” (Scherer, 1970:178).

Automoveis

A formagao de pregos no mercado de automdveis apresenta um
momento critico, quando do langamento de novos modelos. A General Motors
tem sido a lider de precos desde a Segunda Guerra mundial, mas por proble-
mas de cronograma de langamento os demais produtores podem ser obrigados
a definir o preco de novos modelos, sem conhecer o pre¢co da GM. Eles entdo
tentam antecipar as decisdoes da GM e determinar precos compativeis. Em
caso de erro, ha uma apressada retratacao, reduzindo ou aumentando os precos
para a desejada reldo com aqueles da GM.

Embora os modelos de automoéveis difiram grandemente, cada em-
presa preocupa-se com cada modelo para mercados especificos e cada concor-
rente da GM conhece a situagdo do modelo e de seu pre¢o em relacdo ao da
GM. Uma andlise estatistica revela que os precos de modelos semelhantes tém
sido similares. No final da década de 60, a Ford cobrava US$ 10 ou US$ 20 a
mais que o modelo full-size comparavel da Chevrolet e a Plymouth, US$ 40 a
US$ 50 a mais. Pequenos fabricantes como a American Motors tinham uma
variagao consideravelmente maior, com pregos US$ 200 inferiroes aos da GM
sem provocar uma guerra de pregos. Entretanto, quando a Chrysler ofereceu
descontos substanciais para combater a recessao de 1975, a Ford e a GM rapi-
damente retaliaram para proteger seus market shares.

“Such deviations from the pattern, it must be
stressed, are exceptional; normally, adherence to General Mo-

tors’ price leadership in autos hds been close” (Scherer;
1970:181)

Turbogeradores (turbogenerators)

73



REVISTA DO IBRAC

Em maio de 1963, dois anos e meio apos a General Electric ter sido
condenada por fixacao ilegal de precos, a empresa anunciou uma nova politica
de precos. Tratava-se da publicacdo de uma lista de pregos para qualquer tipo
de gerador; pregcos que seriam corrigidos por “multiplicadores” anunciadoa
publicamente; e o compromisso de ndo desviar do precos de lista corrigido
pelo “multiplicador”.

Durante o primeiro ano dessa politica, a Westinghouse mal-
interpretou o funcionamento da lista de pregos, causando a suspeita por parte
da GE de uma estratégia deliberada de corte de precos pela Westinghouse.
Tendo a GE reduzido o “multiplicador” de precos como retaliagdo, dois meses
depois a Westinghouse realinhou seus pregos aos niveis anteriores.

“After GE followed suit, the two companies are Said
to have applied identical multipliers to identical book prices
on their turbogenerator bids for the next 12 years — until the
practices were challenged by federal antitrust authorities”

(Scherer; 1970:182).

I1I. Concorréncia em Mercados Oligopolizados

“A primeira coisa a desaparecer ¢ a
concepe¢do tradicional do modus operandi da
concorréncia. Depois de muita demora, os eco-
nomistas estdo saindo do estdgio em que viam
apenas a concorréncia em pregos [...] Mas na
realidade capitalista, diferentemente de sua
descri¢do no livro-texto, ndo € esse tipo de
concorréncia que conta, mas concorréncia atra-
vés de novas mercadorias, novas tecnologias,
novas fontes de oferta, novos tipos de organi-
zacao (a grande unidade de controle em larga
escala) — concorréncia que comanda uma van-
tagem decisiva de custo ou qualidade e que a-
tinge ndo a fimbria dos lucros e das produgdes
das firmas existentes, mas suas fundagdes ¢ su-
as proprias vidas” (Joseph Schumpeter).
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O desenvolvimento tecnoldgico, as caracteristicas formadoras das
preferéncias dos consumidores, entre outros fatores, trouxeram consigo, de
um lado, o aumento da producgdo de bens materiais e, de outro, a centralizagao
de capitais para fazer frente a necessidade de investimentos pesquisa e desen-
volvimento, em equipamentos mais custosos ¢ mais produtivos ¢ em esforgos
perenes de diferenciacao de produto.

A concorréncia capitalista, de acordo com Schumpeter, ¢ baseada
em outras estratégias, que, se bem-sucedidas, ndo s6 t€ém um potencial eleva-
do de rompimento do status quo (ou, nos termos do autor, de “destruicao cria-
dora”), como também sdo responsaveis pelo progresso técnico-material da
sociedade. A producao em larga escala foi tecnicamente viabilizada pelo pro-
gresso tecnoldgico, tendo por contrapartida econdmica o surgimento de gran-
des empresas. Os gigantes empresariais surgiram e se consolidaram como tais
a partir do lancamento de novos produtos e da introdu¢ao de novos tecnologi-
as de produc¢ao, ampliando substancialmente o bem-estar de todos e, de que-
bra, amealhando lucros monopolistas enquanto outras empresas nao sao bem-
sucedidas em imita-los.

O poder de mercado, as assimetrias entre empresas estabelecidas, as
barreiras a entrada de novos concorrentes, enfim, a concentracdo dos merca-
dos ¢ o resultado da maior eficiéncia alcancada na utilizacdo dos recursos
disponiveis e a for¢ca propulsora do progresso técnico. A discussao dessas
questoes, seja da perspectiva da teoria do desenvolvimento econdmico, seja de
seus impactos macroecondmicos, obviamente ultrapassa as pretensoes dessa
analise. Adiante, faz-se tdo-somente uma breve sintese® dos principais ins-
trumentos de competicdo que caracterizam duas estruturas de mercado: o
oligopdlio concentrado e o oligopdlio diferenciado.

II1.1. Oligopdlio concentrado

Essa estrutura de mercado distingue-se por duas caracteristicas: a e-

levada concentracdo técnica da producdo’ e a homogeneidade dos produtos
.. 1
comercializados”".

% Para analise detalhada, vide: Tavares (1975); Guimaries (1981); ¢ Possas (1985).

* Em determinadas indéstrias a escala minima eficiente de producio, dada pela tec-
nologia, pode ser bastante elevada em relagdo ao mercado considerado. Ocorre, nesse
caso, o que se denomina concentracao técnica da produgdo, sendo que cada fabrica
em si, independentemente de sua propriedade, responde por parcela consideravel do
consumo total de determinado pais ou mercado. Quando a concentragcdo técnica se
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A concentragdo técnica (e possivelmente economica) do mercado re-
sulta em diferenciais significativos de custo entre empresas estabelecidas e
concorrentes potenciais, garantindo as primeiras lucros diferenciais. Isto por-
que o ingressante potencial sabe que o nivel corrente de pregos dificilmente
serd mantido caso decida pela ampliagao de capacidade produtiva. Devido a
necessidade de operagdo com grandes escalas de producdo, a ampliacao da
oferta serd substancial e, conseqiientemente, havera redugdo significativa do
preco de equilibrio™.

Como ja mencionado, a existéncia de lucros diferenciais entre em-
presas estabelecidas afasta, em condicdes usuais, a concorréncia em prego
como forma de competi¢io nessa estrutura de mercado’. Ademais, em se
tratando de mercados de produtos homogéneos, isto €, em relacao aos quais os
consumidores nao tém preferéncia estabelecida por marca, a competi¢do por

sobrepde a concentragdo econOmica, isto €, duas ou mais fabricas pertencendo a um
mesmo grupo econdmica, tem-se que esta supera a ja elevada concentragdao dada pela
técnica.

I A analise mais detalhada sobre homogeneidade e diferenciagdo de produtos é reali-
zada adiante, quando da consideracao do oligopoélio diferenciado.

2 A curva de oferta agregada desloca-se para baixo e para a direita, fazendo com que
o preco caia. O decréscimo do preco depende também da elasticidade da demanda e
da reagdo das empresas estabelecidas: (i) quanto mais ineldstica a demanda, maior o
decréscimo do preco e vice-versa; (i1) caso as empresas estabelecidas tenham um
comportamento de “acomoda¢dao” do ingresso de novo concorrente, reduzindo em
alguma medida as vendas proprias, o decréscimo do preco serd menor. Labini
(1956:59) postula a manuten¢do do nivel de producao anterior (“Se novas empresas
entram no mercado, aquelas que ja estdo operando continuam a produzir o mesmo
que produziam antes; fazem isso ndo s6 para desestimular a entrada de novas empre-
sas, mas também porque, se reduzissem a producdo, arcariam com um custo total
médio maior”) como a hipdtese mais provavel considerada pelo entrante potencial
(Postulado de Sylos).

% “As industrias oligopolistas caracterizam-se por: 1. existéncia de significativas
barreiras a entrada; 2. existéncia de significativos diferenciais de custos, refletindo
economias de escala; 3. o fato de que os produtores com custos mais elevados (as
firmas marginais) tém taxas de lucro significativamente maiores que zero e apresen-
tam certa resisténcia financeira. E licito presumir que a competicdo por pre¢o nio
tenha lugar nessas industrias. Na medida em que todos os competidores sao capazes
de responder a movimentos declinantes de pregos, eliminando a possibilidade de
expulsar firmas do mercado e de alcancar redugdes de capacidade instalada da indus-
tria, restringe-se a eficacia da competicdo por prego, ja que seu impacto sobre as
vendas de cada firma reflete apenas o aumento justificado pela elasticidade-preco da
demanda da industria como um todo” (Guimaraes; 1981:34-35).
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diferenciacdo de produto encontra-se descartada. Assim, de acordo com Pos-
sas (1985:183):

“A disputa pelo mercado, quando for o caso, sera di-
tada pelo comportamento do investimento em face do cresci-
mento da demanda, isto ¢, tanto pela introdu¢do de novos
processos que permitam reduzir custos e melhorar a qualidade
do produto, quanto pela iniciativa de ampliar a capacidade an-
tecipando o crescimento do mercado ou reagindo mais pron-
tamente a este”.

Com relagao a antecipagdo ao crescimento do mercado, sao impor-
tantes alguns comentarios adicionais. A natureza técnica dessa estrutura de
mercado € marcada ndo s6 pelo tamanho minimo elevado da planta, como ja
mencionado, mas também pelo longo periodo necessario entre a decisdo de
investimento em ampliagdo de capacidade ¢ sua materializagao (periodo de
maturacao do investimento) e pela presenca de indivisibilidades de escala.

A expansao da atual capacidade ndo se da de forma marginal, in-
crementando-a pouco a pouco e continuamente de acordo com, por exemplo,
o ritmo de crescimento da demanda. Ademais, o tempo elevado de maturacao
do investimento em ampliagdo requer que as decisdes sejam tomadas com
antecedéncia em face das perspectivas de aumento das vendas. Por ambas as
razoes, ¢ caracteristico dos oligopolios concentrados a manutencao de capaci-
dade ociosa planejada (vide figura 6), tanto em relacdao ao curto prazo, para
dispor de condicdes para oscilagdes conjunturais das vendas, quanto em rela-
¢do ao longo prazo, antecipando o crescimento do mercado.

77



REVISTA DO IBRAC

Figura 6 — Capacidade Ociosa Planejada

em Oligopolios Concentrados

(quantidade)

(tempo)

I Capacidade —€— Vendas

A capacidade ociosa planejada insere-se no padrao de competicao
dessa estrutura de mercado em um duplo sentido. Embora seja um custo adi-
cional para as empresas estabelecidas, essa “reserva” pode se constituir no
meio de expandir as vendas, em detrimento dos concorrentes ja estabelecidos
que nao disponham eventualmente de capacidade para atender a um cresci-
mento inesperado da demanda®. Com relagio aos potenciais entrantes, a ca-
pacidade ociosa planejada atua como um fator de estabilizagdo dos precos e
de prevencio de entrada’.

% “Neste contexto [do oligopdlio homogéneo], a velocidade de resposta dos produto-
res ao crescimento da demanda pode ser um elemento estratégico importante na com-
peticdo no interior da industria. De fato, as firmas que reagirem mais prontamente a
expansao do mercado se apoderardo do incremento da demanda, o que pode eventu-
almente induzir as firmas retardatarias a se absterem de investimentos adicionais de
modo a evitar a acumulacao de capacidade ociosa na industria. Assim a capacidade de
as diferentes firmas se anteciparem ao crescimento do mercado € aumentarem a capa-
cidade produtiva na frente da demanda corrente, ganhando terreno sobre seus compe-
tidores, pode determinar a distribuigdo do acréscimo de demanda entre os diversos
produtores e definir aqueles que ndo conseguirdo realizar seus potenciais de cresci-
mento”. (Guimaraes; 1981:51).

% “A conveniéncia de evitar a entrada de novos competidores fara, provavelmente,
com que os produtores estabelecidos reajam o mais rapido possivel a qualquer au-
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Na citacdo acima de Possas, o autor menciona a introducao de me-
lhorias tecnolodgicas (de produto e de processo) como elemento importante de
competicao em oligopodlios homogéneos.

A redugao do custo de produgdo proporcionada por uma inovacao
técnica bem-sucedida pode criar, dependendo de sua importancia, uma signi-
ficativa assimetria de custos entre a empresa inovadora e demais empresas
estabelecidas (e, ¢ claro, concorrentes potenciais). Aos custos menores corres-
pondem, mantido inalterado o preco de equilibrio do mercado, lucros maiores
para a empresa inovadora e, conseqiientemente, maior disponibilidade de re-
cursos para, eventualmente, a deflagracdo de uma guerra de precos.

De uma perspectiva privada, a inovacao tecnoldgica ou, em termos
mais abrangentes, uma significativa assimetria de lucros no interior de um
oligopdlio homogéneo traz importantes desdobramentos sobre sua dindmica
competitiva. De acordo com Guimaraes (1981:26-28; vide também Penrose,
1959), o montante de lucros retidos por uma empresa (ou seja, ja descontados
os lucros distribuidos como dividendos), assim como as reservas de capital
mantidas para depreciacdo definem a acumulagdo interna da empresa. Essa,
por sua vez, cria as condigdes de acesso a um montante maior de recursos de
terceiros (seja mediante recursos de terceiros, seja por acesso ao mercado de
capitais), delimitando o potencial de crescimento de uma empresa. Quanto
maior a assimetria de lucros encontrada em determinado mercado, maiores
serdo as diferengas entre empresas estabelecidas em termos de potencial de
crescimento.

A realizacdo desse potencial de crescimento guarda relagdo estreita
com o ritmo de expansdao do mercado de atuacdo da empresa. Em linhas ge-
rais, quanto maior a taxa de crescimento do mercado, menor a tensdo competi-
tiva entre empresas estabelecidas. De fato, nessa situagao a realizagdo do po-
tencial de crescimento, isto €, a realiza¢do de investimentos em ampliacao de
capacidade visa a assegurar ndo sO a participagdo no mercado, como também
prevenir o ingresso de novos concorrentes, cuja avaliagdo do mercado € favo-
recida por seu crescimento.

Ao contrario, quando o potencial de crescimento das empresas esta-
belecidas excede as possibilidades de investimento no interior do proprio
mercado, a competicdo tende a se acirrar. As empresas mais favorecidas para
o enfrentamento da concorréncia sao justamente as que usufruem de assime-
trias de lucros. Se, de um modo geral, a competicdo por pre¢o ¢ um instru-
mento pouco usual de elevagao de participagdo de mercado em oligopolios

mento da demanda, ou mesmo se antecipem ao crescimento do mercado, expandindo
sua capacidade produtiva além da demanda corrente” (Guimaraes, 1981:50).
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concentrados, o que ¢ dado pelo reconhecimento de que a empresa rival dis-
pde de condi¢des semelhantes para enfrentar uma guerra de precos’, esse
instrumento de elevacao de participacao de mercado nao pode ser descartado
quando da presenca de significativas assimetrias de lucro, as quais se encon-
tram usualmente associadas a introducao de uma melhoria tecnologica.

Do exposto anteriormente, ainda que de maneira bastante sintética,
depreende-se que a estrutura de oferta (e precos relativos) em mercados de
oligopdlio homogéneo tende a apresentar grande estabilidade, sendo alterada
pelo melhor aproveitamento das possibilidades de crescimento do mercado e,
principalmente, pela introdu¢do de melhorias tecnoldgicas que levem a ga-
nhos substanciais de competitividade. A concorréncia na acep¢ao usual do
termo (competi¢do em preco) esta associada a inovagdo tecnologica, a medida
que essa seja geradora de lucros diferenciais (vantagem decisiva de custo ou
de qualidade, nos termos de Schumpeter) capazes de alterar significativamen-
te a correlagdo de forgas no interior do mercado ou, dito de outro modo, a
percepcao da empresa inovadora ¢ das rivais quanto a possibilidade de éxito
em caso de engajamento em uma acirrada competicdo por prego (guerra de

precos).
II1.2. Oligopdlio diferenciado

Nesse tipo de estrutura de mercado a estratégia de competicao ¢
fundamentalmente orientada para a continua diferenciagdo de produto e, con-
seqlientemente, para o estabelecimento de preferéncias pelos consumidores
em torno do produto (ou marca) comercializado pela empresa. Em oposi¢do a

% Alternativamente, e ¢ claro que nio se pode aqui precisar as condi¢des para que
essa ou aquela decisdo seja adotada, a empresa inovadora, face a um ritmo de cresci-
mento do mercado aquém de seu potencial de crescimento das empresas estabeleci-
das, pode dar vazao a sua capacidade de investimento mediante a diversificacao de
sua atividade produtiva, em termos de mercados de produtos e/ou de mercados geo-
graficos de atuacdo, ou a aquisi¢do de empresas mais frageis, normalmente de menor
porte “A aquisi¢do de firmas marginais na industria pode constituir, no entanto, um
escoadouro para a acumulacdo interna das grandes firmas oligopolistas. Ha razdes
para induzir os proprietarios de uma firma marginal a vendé-la, apesar de nao estar
ameagada de expulsdo da industria ou mesmo de reducdo mais significativa de sua
taxa de lucro. Por exemplo, se pela simples compra e operagcdo de uma firma menor, a
firma grande pode alcangar uma reducao dos custos de producao da unidade adquiri-
da, o valor atual dos lucros esperados da firma marginal serd maior para a firma gran-
de do que para seus proprietarios” (Guimaraes; 1981:51-52).
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presenga de economias de escala, indivisibilidades técnicas ou esfor¢os inova-
tivos voltados para o desenvolvimento de tecnologias de processo, que carac-
terizam o oligopdlio concentrado”’’, esses mercados tem por aspecto estrutural
caracteristico a vocagdo para diferenciacdo de produto. Como enfatizado por
Guimaraes (1981:37-38):

“O sucesso de uma diferenciagao de produto inova-
dora — vale dizer, a introdug¢do de um produto novo do ponto
de vista do mercado® — depende de que os consumidores po-
tenciais o considerem melhor (em geral, ou para usos especi-
ficos, ou a determinado prec¢o) do que os produtos existentes.
Nesse sentido, o ponto central refere-se aos critérios segundo
os quais o produto ¢ avaliado por compradores potenciais. As
mercadorias podem ser classificadas de acordo com o nimero
de critérios utilizados pelos consumidores para escolher entre
produtos substitutos. Os compradores podem basear sua esco-
lha em uma tnica caracteristica do produto como, por exem-
plo, o poder calorifico do carvado. Essa escolha pode ser des-
crita como baseada em critério unidimensional de avaliacao,
caracterizando portanto um produto unidimensional. Por outro
lado, varios aspectos podem ser levados em consideragdo pe-
los compradores; por exemplo, como no caso de um automo-
vel, custo de manutengdo, desempenho, conforto, valor estéti-
co e eficacia como um simbolo de status. Essa escolha, base-
ada em critério de avaliagao de multiplas dimensdes, revelaria
um produto multidimensional”.

°7 Note-se que se faz referéncia aqui, por simplicidade, unicamente as estruturas oli-
gopolicas concentradas e diferenciadas, cabendo ainda distingdes mais detalhadas de
forma a incorporar as estruturas denominadas mistas (oligopolio concentrado-
diferenciado), como sugerido por Possas (1985: 189-191). Por outro lado, economias
de escala de alguma importancia devem caracterizar também o oligopolio diferencia-
do, distinguindo-o da industria competitiva diferenciada (Guimaraes; 1981:56-59) e
aproximadamente do mercado competitivo (como descrito por Possas; 1985:193-
194).

% Para fins de anélise de defesa da concorréncia, diferentemente da abordagem origi-
nal do autor citado, deve-se enfatizar que a diferenciagao de produto ndo representa
necessariamente a introdug¢do de um produto novo, o que poderia qualificad-lo como
pertencente a um outro mercado relevante, mas apenas mudancas em aspectos fisicos
e/ou subjetivos do produto, que o distinguem aos olhos dos consumidores ou, na falta
de expressao melhor, que o tornam diferenciado.
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Produtos unidimensionais, cuja caracteristica distintiva possa ser a-
valiada objetiva e facilmente pelos consumidores (como varios produtos qui-
micos por exemplo, que estdo sujeitos a determinada norma técnica e a siste-
mas de controle de qualidade), ensejam menores possibilidades de diferencia-
¢do. No outro espectro, quanto maior o numero de critérios pelos quais os
consumidores avaliam um produto ¢ maior a subjetividade desses critérios,
tanto maior a possibilidade de diferenciacdo do produto.

A vocagdo para a diferenciacao de produto refere-se, assim, a um e-
lemento (ou elementos) estrutural do produto comercializado em determinado
mercado, o qual, mediado pelas relagdes subjetivas da mercadoria com os
consumidores, determina a mais importante barreira a entrada de novos com-
petidores e condiciona as estratégias competitivas das empresas atuantes em
oligopolios diferenciados.

Empresas atuantes nestas estruturas de mercado realizam seus esfor-
cos de diferenciacao, os quais tendem a criar e fixar certa preferéncia ou leal-
dade dos consumidores pelos produtos por elas comercializados. Os esforgos
de diferenciacao podem estar voltados para caracteristicas fisicas, tais como
aspectos funcionais, ergondémicos, de desenho, de seguranga, de conforto do
produto e, geralmente, sdo acompanhados por agdes de “marketing”, como a
propaganda, que visam a divulgagdo desses atributos, a difusdo de uma ima-
gem de superioridade e/ou o estabelecimento de uma maior identificagao do
consumidor (suas preferéncias e gostos) com as caracteristicas/imagem atribu-
idas ao produto.

A diferenciagdo, se bem-sucedida, representa a possibilidade para a
empresa de praticar um prego algo acima do pre¢o de venda do produto con-
corrente, sem que haja um decréscimo de suas vendas que torne o diferencial
de pregos nao rentavel. E vice-versa. A fidelidade do consumidor a determi-
nada marca (porque a cré de melhor qualidade, maior rendimento, mais con-
fortavel, mais bonito, ndo importa) faz com que o produto do concorrente
possa nao ser adquirido mesmo que ofertado a um preco menor ou que sé seja
rompida a lealdade do consumidor a um prego significativamente inferior.

A Dbarreira ao ingresso de novos competidores nessa estrutura de
mercado estd associada a chamada economia de escala de diferenciacdo. As
empresas estabelecidas, que ao longo do tempo realizaram gastos com “mar-
keting” para a fixacdo de preferéncias e que diluem as despesas correntes em
vendas relativamente amplas, tém vantagens de custo em rela¢do as concor-
rentes potenciais. Essas, para conquistar certa fatia de mercado, devem incor-
rer em vultosos gastos de propaganda, por exemplo, os quais ndo podem ser
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transferidos aos precos do produtos (sunk costs) para romper com a lealdade
estabelecida. Somente apos a conquista de participacao critica de mercado, o
novo concorrente usufruird de um volume de vendas sobre o qual podera re-
passar despesas correntes de inovagdo de produto, publicidade, campanhas de
vendas entre outros esforcos de diferenciacgao.

A competicdo entre empresas estabelecidas consiste, portanto, em
estabelecer com sucesso a diferenciagdo do produtos comercializados e im-
plementar esforcos no sentido de manter e ampliar a preferéncia dos consumi-
dores. Tem-se, de um lado, a realizagao de gastos com publicidade e propa-
ganda, por exemplo, reforcando a lealdade dos atuais consumidores e divul-
gando o produto para um conjunto maior de consumidores, na tentativa de
romper com preferéncias ja estabelecidas. De outro lado, sdo realizados esfor-
¢os inovativos significativos, como a criagao, por exemplo, de uma nova em-
balagem, que permita ampliar os nimero de consumidores leais a determinada
marca ou modelo.

A concorréncia no oligopolio diferenciado nao tem o preco como
uma expressao usual da rivalidade, embora nao possa ser descartada. Nessa
estrutura de mercado, assim como nas demais estruturas concentradas, a pre-
senca de barreiras a entrada garante as empresas ja estabelecidas lucros dife-
renciais (vide nota 78) e, conseqiientemente, a capacidade de reduzir competi-
tivamente o proprio preco em resposta a diminui¢ao do preco de uma empresa
rival. A competi¢do em preco ¢ descartada como regra geral, portanto, pela
capacidade de resposta das concorrentes. Ademais, particularmente em se
tratando de produtos diferenciados, a reducao de precos deveria ser significa-
tivamente maior romper a lealdade de um contingente consideravel de consu-
midores do produtos concorrentes, fazendo com que a competicdo em preco
possa ser mais custosa ou nao rentavel.

Note-se que o que se designa por competicdo em prego nao significa
que o pre¢o em si (ndo sua variacdao) nao seja extremamente importante para
empresas atuando em oligopodlios diferenciados. Quando do langamento de
um novo produto, por exemplo, toda a estratégia de vendas depende nao sé
das caracteristicas do produto e das preferéncias dos consumidores identifica-
das ou presumidas, como também do posicionamento em termos de precos
que se pretende para o mesmo. Nesse sentido, 0 pre¢o em si (ndo sua varia-
¢do) converte-se em um aspecto adicional de diferenciacao de produto.

Essa ¢ uma situacao diferente da concorréncia em preco no sentido
da buscar a ampliacdo da parcela dada de mercado: trata-se, nesse caso, de
reduzir o preco corrente para torna-lo relativamente menor que o das empresas
rivais. No oligopolio diferenciado, a redugdo deve ser capaz de induzir o con-
sumidor a experimentar uma nova marca, em torno da qual, pretende-se, seja
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estabelecida uma nova relagao de fidelidade. A mesma distingao pode ser feita
para o oligop6lio homogéneo: concorréncia em prego estd associada a sua
reducgdo relativamente as empresas concorrentes, a0 passo que o prego em si €
ainda mais importante do que no oligopo6lio diferenciado, pois em seu tratando
de um produto homogéneo nao a lealdade dos consumidores a determinada
marca.

Consideracoes finais

A teoria econOmica, como bem salientou Karl Marx, esta repleta de
robinsonadas: no caso, as hipoteses que dao sustentacao a teoria concorréncia
perfeita desfiguram o objeto de analise. Nem mesmo se pode dizer que deva
ser considerado como um modelo abstrato para orientar a agdo governamental
na dire¢cao de um nivel mais elevado de bem-estar economico. Embora apenas
mencionado nas secOes anteriores, vale enfatizar mais uma vez que hd um
circulo virtuoso entre concentracdo economica ¢ produgdao ampliada de bens
materiais.

Afastando-se do mundo idilico da concorréncia perfeita, as certezas
sao raras. Os cartéis objetivam a apropriacdo por um grupo de empresas do
excedente do consumidor, mas as dificuldades, inclusive e sobretudo as inter-
nas, para criagdo ¢ manutencao de um cartel sdo substanciais. Antes, se cir-
cunscrita a analise a concorréncia em prego, o que se verifica ¢ que a existén-
cia ou nao de um acordo de pregos pode ser irrelevante para o funcionamento
dos oligopolios.

As empresas usualmente travam uma disputa encarnicada pela prefe-
réncia dos consumidores, pelo estabelecimento de vantagens de custo em rela-
¢do aos rivais e pelo desenvolvimento de novos produtos e novas tecnologias
de produgdo. H4, por assim dizer, os mecanismos concorrenciais que sao acei-
tos dentro das “regras do jogo” e ha a disputa em pregos, cuja racionalidade
esta assentada numa complexa e incerta avaliagdo do “cacife” detido por cada
uma das participantes.

Exceto quando do estabelecimento de vantagens significativas entre
empresas estabelecidas, o equilibrio dessas estruturas de mercado, oscilando
entre a capacidade para elevagao de pregos, a concorréncia potencial e a guer-
ra de pregos, ¢ ténue e, a0 mesmo tempo, valioso demais para as empresas nao
busquem tacitamente a aderéncia a alguma regra de formagao de precos, que
implica no paralelismo consciente de precos.
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