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RESUMO

Este artigo trata das mudangas ocorridas na inddstria alimentar mundial
com énfase especifica na evolucéo recente da Unido Européia. A
mudanca estrutural em curso nessa industria tem sido profundamente
afetada pelo processo de globalizac#io, principalmente em termos de
integracdo das dreas e mudancas institucionais as quais tem criado um
ambiente favoravel para o aumento do comércio e investimento. A andlise
contém um survey da literatura recente sobre padrdo de transformacdo
afetando a inddstria alimentar a luz das novas condi¢des de concorréncia
e acesso a mercado. O argumento basico € de que a mudanca estrutural
na inddstria alimentar mundial rumo a concentrag@o estd associado as
tendéncias gerais do comércio e investimento direto estrangeiro, além
daintegrac@o de mercado, o surgimento das marcas préprias no segmento
varejista e finalmente as estratégias de marketing e inovagio adotadas
pelas firmas.
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1. Introducio

Este artigo tem por objetivo discutir as mudangas sofridas pela
inddstria alimentar mundial, com especial énfase no desenvolvimento
recente em curso na Comunidade Européia. No contexto da globalizag&o,
a mudanga estrutural em qualquer indistria estd ligada a dois aspectos
principais da nova economia internacional. Por um lado, tem havido
uma profunda integracdo nos mercados, ambos regionalmente - em
areas de livre comércio - e também globalmente. Por outro, mudangas
institucionais dentro dos paises e em nivel internacional t€ém criado um

“ambiente mais favordvel para o aumento das transagdes comerciais e de
investimentos.

Como resultado, a concorréncia entre firmas nido estd mais
confinada ao interior das fronteiras nacionais, na medida em que tem,
recentemente, incluido competidores estrangeiros tanto via comércio
quanto através de investimento direto, até entdo desconhecidos para os
agentes econdmicos. Em suma, como regras de prote¢do se tornam menos
efetivas em muitos paises, o preco mundial tem se tornado mais
transparente. Portanto, baseadas nessa tendéncia, as firmas
potencialmente capazes de competir nos mercados externos sfo
estimuladas a aperfeicoar seus planos de investimento em outros paises
atraidas por vantagens comparativas locais. Simultaneamente, firmas
nacionais se tornam mais expostas a novos e fortes investidores, mais
especialmente a empresas multinacionais (EMNs), devido as suas
habilidades em explorar aquelas vantagens de forma coordenada.

Apesar dessa énfase generalizada na expansio do comércio e na
disseminag@o de novas oportunidades para investidores em escala global,
uma das caracteristicas centrais da globaliza¢do tem sido a nitida
centralizagdo do capital. Na realidade, isso pode ser interpretado como
uma mera materializacio do que € mais essencial no capitalismo,
normalmente mais visivel quando as condi¢des de mercado sdo mais
proeminentes. Baseado nisto, este artigo contém um survey de algumas
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interpretacdes relevantes a respeito das questdes relacionadas ao padréo
de transformacdo afetando a induistria alimentar a luz das novas condi¢Ges
de concorréncia e acesso aos mercados. Como discutido adiante, nesta
andlise, a concentrag@o tem sido uma caracteristica central das mudangas
em curso na inddstria alimentar mundial. Com a finalidade de discutir
esse processo, atenc¢do serd primeiramente dada as tendéncias gerais do
comércio e do investimento direto estrangeiro (IDE). Em segundo lugar,
serdo mostradas algumas evidéncias do processo de mudanca estrutural
nessa industria, seguidas por uma avalia¢io dos seus principais aspectos
determinantes, tais como integracdo de mercado, maior importancia das
marcas préprias no segmento varejista e, finalmente, os custos
relacionados & publicidade e inovag&o. ‘

2. Comércio Internacional e Investimento Direto Estrangeiro
na Induastria Alimentar

As relacdes mundiais do comércio t€m se intensificado nos anos
90, apds vdrias economias serem atingidas por sérios problemas
inflaciondrios, os quais levaram seus governos a manter em graus
variados suas industrias sob protecdo. Embora compardvel apenas ao
final do século dezenove, o volume do comércio mundial cresceu em
1994-97 a 8,7% ao ano, muito superior ao crescimento do produto.
Entretanto, é relevante o fato de que a expanséo do comércio se distanciou
do padrdo interindustrial anteriormente predominante, segundo o qual
as relages Norte-Sul correspondiam a maior parte da troca entre
matérias-primas e produtos processados e diversificados. Ou seja, nos
ultimos anos, o comércio ndo apenas tem expressado vantagens
comparativas geradas no contexto do desenvolvimento industrial
conduzido pela inovagdo tecnoldgica, mas também tem sido o resultado
da internacionalizag¢do da producdo industrial. Mais do que isso, o
comércio tem assumido crescentemente uma natureza intra-industrial,
refletindo transagdes entre plantas industriais disseminadas pelo mundo
principalmente naqueles setores onde o desenvolvimento tecnoldgico
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tem sido mais intensivo.

No interior do sistema agroalimentar, embora as commodities
homogéneas absorvam grandes fatias do comércio, os produtos
processados tém se tornado o segmento mais significativo nos anos
recentes. Entre 1972 e 1993, o valor do comércio dos produtos
manufaturados cresceu 574% contra 355% dos produtos homogéneos.
Mais ainda, em 1993 os produtos processados deram conta de 67% do
comércio mundial no setor alimentar (Henderson et alii, 1998). Esta é
uma indicagdo bastante clara de como o comércio internacional de
alimentos tem se tornado muito mais complexo e, como tal, baseado em
outros aspectos diferentes das dotagdes e custos de fatores. Basicamente,
o fato do comércio estar se tornando intra-industrial reflete uma dindmica
nas estruturas produtivas onde as economias de escala e escopo,
diferenciacéo e processos inovativos combinados com novas estratégias
de marketing sdo fatores chave. Portanto, a aten¢do deve ser focalizada
principalmente em competitividade criada por investimento em
capacidade produtiva combinada com inovagéo e expansdo de mercado,
mais do que simplesmente na especializag@o.

Uma outra caracteristica do comércio internacional de alimentos
nos anos recentes € o nivel de concentra¢do tanto entre paises como
entre firmas. Das 50 maiores firmas processadoras de alimentos, 10 foram
responsaveis por 44% do comércio de alimentos em 1990. Entre paises,
24 eram responséveis por 68% do comércio de alimentos em 1962,
elevando-se para 80% em 1990. Franca, Holanda, Estados Unidos,
Alemanha e Reino Unido realizaram 38,2% do total de exporta¢des de
alimentos manufaturados, enquanto Japdo, Alemanha, Estados Unidos,
Franca e Reino Unido realizaram 52,7% do total das importagdes
(Henderson et alii, 1998). O comércio internacional tem, portanto, nos
dltimos anos, revelado uma distribui¢io bastante desequilibrada entre
blocos de na¢des na medida em que a maior parte das transagdes tem
ocorrido dentro da triade. Esta é, na verdade, a 4rea geogréfica na qual
os fluxos de investimentos na inddstria alimentar t€ém ocorrido. J4 no
caso dos paises em desenvolvimento as transagdes comerciais no setor
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agroindustrial t€m sido menos significativas, sendo a maior parte de
commodities naturais ou semiprocessadas, com baixo nivel de
diferenciac@o. Na realidade, isto reflete a tendéncia global, de acordo
com a qual o comércio no interior da Europa ocidental representou 35%
dos fluxos globais de comércio em 1992 (Hoekman e Kostecki, 1996),
justificando dessa forma a atragéo aos investidores estrangeiros exercida
pela Europa.

Um outro aspecto central da globalizacdo e expansdo do mercado
nos anos recentes, amplamente discutido, é o aumento do investimento
direto estrangeiro. Como discutido a seguir nessa andlise, a importéncia
crescente do comércio intra-industrial tem sido largamente reforcada
pelo fato de que firmas multinacionais t&ém conduzido suas decisoes de
investimento em direc@o a diferentes paises, atraidas por vantagens locais.
De acordo com indicacdo correta feita por Traill e Gomes (1997),
investimento direto estrangeiro deve ser visto como complementar, mais
do que um substituto do comércio, de acordo com as exigéncias impostas
pela produg@o internacionalmente distribuida. A expansdo dos IDEs pode
assim gerar mais comércio como resultado da presenga das empresas
multinacionais (EMNs) em diferentes paises, refor¢ando seu papel como
uma for¢a condutora de uma economia internacional mais integrada.

Por um lado, novos investimentos tém intensificado a concorréncia
nos paises receptores, principalmente onde a politica industrial orientada
pelo mercado tem predominado. Além disso, uma posi¢@o mais flexivel
por parte dos paises sede tem contribuido para alimentar o fluxo de
capitais em dire¢@o a novos mercados. Independentemente do perfil do
IDE, sua expans&o tem determinado fortemente a emergéncia do padrdo
global de produgdo e consumo, expressando assim uma acelerada
internacionalizac¢@o da produgfo por meio de uma crescente mobilidade
do capital, do conhecimento e da tecnologia (Strange, 1997).

Como anotado previamente, a expansdo dos IDEs depende
largamente da atratividade dos paises receptores, assegurando arranjos
institucionais em condi¢des de mercado. Seguindo uma orientagdo
exclusivamente dada pelo livre mercado, espera-se que as politicas
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econdmicas nacionais atraiam as EMNs expandindo o mercado interno,
reduzindo custos externos ao processo de produgdo, desregulando
institui¢des e privatizando empresas estatais. Estes aspectos, entretanto,
sdo limitados para lidar com os impactos dos IDEs sobre as firmas
existentes, sobre o nivel de emprego e o bem-estar da populagdo. Mais
ainda, outros aspectos tais como aqueles relacionados a criacdo de
vantagens competitivas através de politicas de P&D e a necessidade de
melhorar a performance das firmas no mercado internacional ndo s&o
devidamente levados em conta.

Uma abertura completa das economias, baseada em requisitos
inspirados nessa perspectiva pode trazer beneficios para a economia
hospedeira na medida em que a concorréncia colocaria as firmas
nacionais sob pressdo para aumentar sua eficiéncia, e que os
consumidores poderiam desfrutar de uma redug@o de pregos e uma oferta
mais diversificada de produtos.

Por outro lado, tendo em vista que as politicas industriais t€ém se
tornado simplesmente um mecanismo que pode elevar o grau de
competitividade das firmas existentes, tornando-as capazes de concorrer
com as firmas entrantes e eventualmente adquirir a condi¢do de
competidores internacionais, pode também causar a eliminagéo de firmas
pelas novas condi¢des de concorréncia. A auséncia de politicas
competitivas em muitos paises em desenvolvimento pode muito bem
fazer dessa conseqiiéncia algo ainda mais dramético.

Essa discussdo, entretanto, ndo pode evoluir baseada em principios
de concorréncia perfeita, principalmente quando inovagdo tecnoldgica,
diferenciacdo de produtos e economia de escala estdo presentes. O fato
de que pequenas empresas ndo podem competir nfio deve ser visto como
uma falha de mercado, mas como resultado de como a concorréncia
opera na realidade. A dindmica do mercado conduz inevitavelmente a
formacdo de grandes empresas como base em sua maior eficiéncia, algo
que ndo pode ser entendido como falha de mercado (Lipsey, 1997).

Grande parte das investiga¢des sobre IDE na inddstria alimentar
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tem se baseado no approach desenvolvido por Dunning (1994) na
tentativa de revelar a relag@o entre as estratégias dos investidores
estrangeiros e a posi¢do assumida pelos governos nacionais com base
nas vantagens comparativas locais. Em geral, quatro motivagdes dos
empresarios para promover IDE foram identificadas pelo autor:

- busca de recursos fisicos e humanos;

- busca de mercado, doméstico e regional, como ocorre em areas

de livre comércio;

- busca de eficiéncia, através da qual as firmas exploram economias

de escala e escopo e tentam uma inser¢do eficiente na cadeia

produtiva;

- busca de patriménio estratégico em termos tecnolégicos, de

capacidades organizacionais e mercados disponiveis para

expansdo da produ¢go (Dunning, 1994)

As duas primeiras estratégias sdo tipicas de investimentos iniciais,
as quais explicam as razdes para as a¢des adotadas pelas empresas em
dire¢@o a novos mercados. O surgimento de dreas livres de comércio,
entre as quais o Mercado Comum Europeu € o mais conhecido exemplo,
tem também justificado aquelas acdes adotadas pelos investidores
estrangeiros. As duas tltimas estratégias estdo na maior parte dos casos
relacionadas &s condig¢des prevalecentes em mercados existentes,
principalmente quando o consumo final esté limitado e a concorréncia
entre as firmas se intensifica.

De qualquer forma, os termos da concorréncia entre firmas tém
favorecido ainda mais o processo de concentragfo na industria alimentar.
Grandes empresas tém sido predominantemente responsdveis pelo
aumento do IDE nessa industria, nos anos recentes, através da instalagio
de novas plantas de tal forma a eliminar as firmas existentes ou pelo
estabelecimento de joint-ventures ou outras formas de contrato. De uma
forma ou de outra, as tendéncias dos ultimos anos indicam uma
inconfundivel superioridade de grandes investidores na industria
alimentar, tanto entre paises europeus quanto no exterior.

O desenho de um novo conjunto de estratégias pelas empresas
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através de investimento estrangeiro tem refor¢ado a concorréncia na
qual a concentracéo através de fusdo e aquisi¢éo tem sido uma persistente
regra do jogo. Embora o grau de atratividade para os IDEs varie entre os
paises receptores e entre setores de atividade, o que deve ser levado em
considerag@o € o impacto no desenvolvimento econdmico desses paises.
Isto €, até que ponto firmas lideres estrangeiras podem aumentar o grau
de competitividade dos concorrentes nacionais e podem generalizar os
beneficios de sua influéncia? Na medida em que as fronteiras nacionais
ndo mais colocam limites para a expans@o dos mercados, as empresas
tendem a concorrer num ambiente mais aberto. Para as empresas
existentes que dependem da prote¢dio de politicas nacionais, novos
investidores definitivamente imp8em novos desafios e intensifica a
concorréncia.

Essas tendéncias, entretanto, relacionadas tanto aos investimentos
entrantes quanto aos investimentos destinados ao exterior, devem ser
mais intensas entre os paises industrializados, os quais detém elevados
padrdes de consumo e niveis de renda similares, mercado crescente e
um forte desenvolvimento tecnolégico. A parcela daqueles paises
origindrios dos fluxos externos e do estoque de IDE no periodo de 1990-
1994 foi de 89,4% e 79,4% respectivamente, enquanto apenas 10% dos
IDEs externos foram destinados aos paises em desenvolvimento?
(Dunning e Narula, 1996). Portanto, apesar do considerdvel influxo de
investimentos nesses paises, ndo € possivel levantar expectativas de que
a performance geral da industria dos paises receptores serd beneficiada.
Alguns aspectos centrais que afetam esse processo sdo a taxa e as
caracteristicas de transferéncia tecnolégica. Em outras palavras, a
extensdo na qual as firmas existentes podem absorver inovagdes e se
" tornarem mais competitivas € uma questao-chave. Isto ndo é um problema

2 A América Latina tem sido um alvo importante para grandes empresas. O Mercosul e as perspectivas de crescimento
do consumo de alimentos apés a estabilizagdo de pregos no Brasil se tornaram uma atragdo para as grandes firmas.
“By building up Nabisco’s own brands and acquiring local one in Mexico, Brazil and elsewhere, it has become one of the
largest American food groups in Latin America. Richard Thoman, its chief executive, says that the regions relatively,
young population and improved economic and political outiook make it na attractive market. So does its size."(THE
ECONOMIST, 1993, pg 14). Depois da implementagdo do Plano Real no Brasil, mais de trinta grandes e médias
empresas nacionais foram vendidas a.corporagdes multinacionais. Castro, 1998)
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referente apenas ao aumento do comércio a partir da crescente
diferenciagio de produtos, mas também & disseminag&o entre as firmas
concorrentes do processo inovativo.

Um aspecto importante do IDE € o potencial surgido nos paises
receptores para futura expansio. Tendo em mente as condicdes
persistentes para aumento de competitividade e desenvolvimento
econdmico, a consolida¢io do IDE depende muito das oportunidades
conquistadas para investimentos futuros de uma forma sequencial. De
acordo com Dunning (1994), 90% da atividade das EMNs tem sido
desenvolvida a partir de patriménio existente. Em grande medida,
portanto, uma alta propor¢do dos investimentos sequenciais reflete a
atratividade persistente nos paises receptores dependendo de como os
requisitos acima mencionados se materializam.

3. O Processo de Concentracio na Indistria Alimentar

A industria alimentar € uma atividade muito importante no mundo
desenvolvido, sendo responsavel por aproximadamente 15% do produto
manufaturado total em sete dos principais paises®, estando o mais alto
nivel na Austrélia, com 20,8%, e o mais baixo no Japao com 9,8% (Traill,
1998). Embora a indstria alimentar tenha seguido as mesmas tendéncias
da inddstria como um todo, muitas diferengas permanecem, sendo a
maioria explicada por um ainda baixo nivel de convergéncia nos padrdes
de producio e consumo. Como argumentado acima, tendo em vista a
complexa tendéncia em dire¢ao a um mercado alimentar globalizado e
sua maior concentracio no mundo desenvolvido, o IDE tem sido
apontado como uma for¢a condutora da integra¢do dos mercados. Embora
o principal mercado das maiores empresas multinacionais de alimentos
e bebidas esteja localizado dentro do grupo dos paises industrializados,
elas t€m largamente expandido seus investimentos também em dire¢do
aos paises em desenvolvimento.

3 Estados Unidos, Japao, Alemanha, Franga, Reino Unido, Canada e Australia.
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Em grande parte, o perfil da inddstria alimentar no mundo
desenvolvido tem sido determinado pela expanséo dos IDEs. A produgZo
estrangeira conduzida pelas multinacionais americanas da inddstria
alimentar tem representado 4,3 vezes o valor das exportagdes por aquelas
mesmas empresas. Embora numa dimens&o menor, a industria alimentar
de outros seis paises desenvolvidos atuando no mercado externo tém
também expandido sua produg@o no exterior num ritmo maior do que
suas exportacdes (Traill, 1998). De acordo com Henderson et alii (1998),
em 1992-93 o valor das vendas por parte das filiais de cinquenta empresas
lideres da indistria americana de alimentos foi superior em 12 vezes o
valor das exportagGes do conjunto das suas matrizes. Estas evidéncias
confirmam o fato de que a natureza do comércio estd se alterando e
portanto vem se tornando mais interligado com a crescente instalagéo
no exterior de patrimdnio por parte das empresas multinacionais.

Mais do que isso, empresas multinacionais alimentares expandem
suas vendas através de licencas ou outras formas de contrato, nas quais
a empresa cedente mantém controle das condi¢des de producio, isto €,
tecnologia, sem expandir capacidade de produgfo. Grande parte das
grandes EMNs tem se engajado em alguma forma de operagéo de
contratos. Nao surpreendentemente, a maioria dessas opera¢des tem
ocorrido entre os paises desenvolvidos. De trinta contratos pelas empresas
americanas detectados em 1990, sete ocorreram no Canada, seis no Jap#o
e cinco no Reino Unido, sendo os demais distribuidos entre diferentes
regides. Por outro lado cinco contratos de empresas cujas sedes estio no
Reino Unido e duas por empresas francesas foram implementados nos
Estados Unidos. (Henderson, et alli, 1998).

No periodo entre 1988-93, 23% das empresas européias foram
adquiridas por competidores americanos (THE ECONOMIST, 1993).
Consequentemente, a maior parte das operagdes da industria alimentar
ocorrereu em paises onde existem similaridades em suas condi¢des
econOmicas gerais tais como nivel de renda, padrdo de consumo, etc,

_ tornando-os mais atrativos em comparag&o a paises em desenvolvimento.
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Adicionalmente, um aspecto relacionado a essas condi¢des é que o0s
investidores sfo atraidos pela expansdo de mercado, particularmente
em 4reas de livre mercado.

A producdo alimentar nos paises receptores tem sido
significativamente um resultado de estratégias desenhadas por EMNs
para reduzir incertezas e reduzir possiveis discrepancias entre processo
produtivo e consumo final. Isto foi descrito por Rugman (1997) como
uma internalizag@o através da qual “MNEs can monitor, meter and
regulate internally the nature and extent of its firm specific advantage
(FSA)” (pagina 123), e, portanto, minimizar os custos de transagdo. Se,
por um lado, IDE reflete as estratégias das EMNs para fortalecer posicdes
no mercado mundial, por outro, isto tem no fim conduzido a um forte
processo de concentraggo através de fusdes e aquisicdes.

Como indicado anteriormente, nem todo IDE resulta em aumento
da capacidade produtiva, exclusivamente controlada por filiais
estrangeiras, na medida em que pode também haver arranjos
significativos através de joint-ventures, licencas, etc. Quanto mais o
consumo de alimentos de um pafs se aproxima do padrdo internacional
predominante, mais disseminadas s@o as iniciativas para estabelecer
franchising e outras formas de licenga, basicamente no segmento
varejista.

O fortalecimento das grandes empresas tem sido um resultado de
pressdes criadas por pelo menos uma das seguintes condi¢oes:

- a demanda se tornou estagnada na maior parte dos mercados

afluentes da Europa e Estados Unidos, levando consumidores a

priorizar produtos diferenciados;

- marcas préprias tém se tornado mais disseminadas, lideradas

pelos supermercados, capazes de impor condi¢Ges restritivas a

inddstria para intermediar seus produtos, condi¢des essas

suportdveis apenas pelas grandes empresas;

- combinacgio de reducdo de custos, aumento de escala e

diversificagdo de produtos.
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Estes sdo importantes aspectos impondo um ambiente restritivo e
grandes desafios as firmas concorrentes. Em resumo, quanto mais bem-
sucedidas sdo as firmas no aumento da produgdo e na redug@o de custos
dos produtos diferenciados, maiores sdo suas fatias de mercado.

Apesar do crescente aumento no grau de concentragio no setor
varejista, principalmente os supermercados e cadeias de fast-food, os
investimentos nas plantas processadores tém atraido grande atengo nos
ultimos anos, devido a seus impactos nas estruturas domésticas de
mercado e nas condi¢Ses de oferta. Como resultado, o nivel de
concentragdo aumentou em todos os paises europeus no periodo de 1987-
92 quando o mercado tnico foi implementado( Oustapassidis, et alii,
1995).

Embora essas condi¢des podem ainda mudar de acordo com fatores
gerais tais como o padrdo de crescimento e integragdo de mercado, €
importante reconhecer que o mercado consumidor ainda preserva uma
extrema heterogeneidade entre os paises. Segundo Traill (1996), os
padrdes de consumo vém divergindo internacionalmente, mesmo quando
aspectos sociais, econdmicos e demogréficos evoluem na dire¢@o oposta.
Isto, entretanto € mais evidente entre paises em desenvolvimento e do
terceiro mundo, onde a segmentacdo de mercado acompanha os padroes
de concentracdo de renda, segundo o qual o padrdo de consumo é
determinado quantitativamente, inibindo dessa forma a diferenciacédo
de produtos. Entretanto, mesmo em sociedades mais afluentes,
idiossincrasia e habitos alimentares constituidos ha longo tempo, tém se
tornado um desafio para as firmas entrantes, principalmente aquelas
oriundas de outros paises.

Baseado nesses pontos, duas questdes emergem. Primeiro, de que
forma as grandes empresas tém dado conta de caracteristicas distintas
dos mercados domésticos, capacitando-se para competir com as firmas
existentes? Em segundo lugar, quais os mecanismos aos quais as
empresas locais recorrem para sobreviver em tal ambiente?

A convivéncia de uma variedade de tipos e tamanhos, tipicos da
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inddstria alimentar numa complexa estrutura de mercado de oligopdlio
diferenciado, reflete ndo apenas nichos de mercado ainda néo alcangados
por grandes empresas. Isso indica também a implementac@o de estratégias
bem-sucedidas adotadas por pequenas e médias empresas, principalmente
através de cooperagdo com grandes empresas. Dessa forma, apesar da
presenca predominante de grandes empresas, refletindo um inconfundivel
processo de concentragio, um amplo leque de pequenas e médias firmas
¢ ainda responsavel por uma considerdvel parcela do produto e do
emprego nessa indudstria. Segundo Traill (1998), o grupo de firmas
empregando menos de 99 empregados na Europa foi responsdvel em
1990 por 98% do total de firmas, 49% do emprego e 32% do total do
produto*.

A mudanga éstrutural resultante dessa pressdo sobre as grandes
firmas para crescer e engolir pequenas pode também estar relacionada
as suas estratégias para operar nos mercados existentes. Em outras
palavras, a fim de entender as mudangas no cendrio da inddstria alimentar,
€ preciso levar em consideragdo nfo apenas o funcionamento das forgas
de mercado, mas essencialmente as estratégias competitivas desenhadas
pelas grandes empresas. De forma geral, pode-se definir estratégia como
um mecanismo criado pelas empresas para abrir caminho no contexto
da concorréncia e operar com condi¢des geradas pelo ambiente
econdmico geral. Ou, como afirma Linda (1993):

“strategy is an operational synthesis between the objectives

of company and the organized means to pursue

them”(paginal6).

O recente processo de transformacdo ocorrido na industria
alimentar em todo o mundo tem sido principalmente um resultado de
iniciativas adotadas por grandes empresas para expandir sua influéncia,
basicamente através de crescimento externo ou fusdo e aquisi¢do, em
oposi¢do ao crescimento interno por meio da expansdo de patrimdnio.

4 Embora essa medida nao reflita o padréo geral de concentragdo, dado que inovagdo pode afetar negativamente o
nivel de emprego, ela ainda pode dar uma ampla idéia de nivel de concentragdo dessa industria.
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A direcdo na qual as firmas crescem € portanto determinada ndo apenas
por sua competitividade no uso de tecnologia, aumento de escala,
publicidade, etc, mas também por habilidade em detectar as
oportunidades corretas para expandir produ¢do. A exemplo disso, as
grandes empresas européias sdo vistas como conquistadoras de novos
mercados e empresas (Linda, 1993). '

Como enfatizado anteriormente, é 0 movimento das empresas,
particularmente das EMNSs, que tem atraido grande atengdo e causado
preocupac@o. Focalizando na generalizada aquisi¢@o de firmas locais
por EMNs, Linda (1993) previu que apenas 10% das firmas existentes
hé vinte anos sobreviverdo no ano 2000. Esta tendéncia irreversivel estd
baseada nas mudancas ocorridas nas condi¢des de mercado, na medida
em que estas prepararam o terreno para investidores em busca de novas
oportunidades, como pode ser observado na demolic@o de barreiras aos
FDIs.

O menor grau de restri¢des impostas pelos governos a saida de
investimentos em direcéo a paises estrangeiros e atitudes mais receptivas
de governos de paises hospedeiros a firmas entrantes através de ajustes
de suas economias e remog#o de obsticulos t€ém ampliado as perspectivas
daquelas empresas com aspiragdes de atuar em mercados estrangeiros.
Relacionado a isto, o aprofundamento da integragio de mercados
regionais tem sido um fator importante para intensificar a concorréncia,
como € o caso da unificagdo do mercado europeu.

Na medida em que a economia mundial tem se tornado mais
integrada, levando os agentes econdmicos a se exporem a uma
concorréncia mais aberta, as firmas t€m sido levadas a mudar seu
comportamento para sobreviver. Este € o caso da formagéo do mercado
tnico europeu, o qual tem alterado o espectro de possibilidades para as
inddstrias européias e ndo-européias. Isso obviamente cobre uma ampla
variedade de iniciativas e decisdes, de acordo com o tamanho das firmas,
o tipo de inddstria e sistema de regulacio prevalecente’. Entretanto,

5 Em termo de politicas de competi¢do e de comércio e também em termos de estratégias de desenvolvimento
estabelecidas pelos governos.
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distin¢do deve também ser feita para contemplar as pequenas, médias e
grandes empresas nacionais atuando dentro dos limites dos mercados
locais e regionais, e as EMNs procurando novas oportunidades através
de IDE. Uma forma interessante de enfrentar essa questdo € sugerida
por Kuhl (1992), baseado nas mudangas na inddstria alimentar européia
apos a entrada de novos competidores no mercado. Com base num survey
elaborado pela Comiss@o da Comunidade Européia (1989), o autor aponta
dois tipos de agdes estratégicas adotados por firmas no contexto de um
mercado comum. Primeiramente, as firmas podem promover mudangas
em suas préprias estruturas realocando seus patrimdnios em diregdo a
certas atividades e ajustando seu sistema de distribui¢do. Em segundo
lugar, as firmas podem intensificar coopera¢io e/ou expandir seus
patrimonios através de fusdes e aquisi¢des a fim de atingir uma escala
suficiente para alcangar os mercados estrangeiros.

E importante atentar para o fato de que esse é um fendmeno
dindmico, conduzido pela concorréncia em si em cada segmento
especifico de uma inddstria. O ajuste permanente adotado pelas firmas
implica numa variedade de agdes em direcio ao mercado e sua estrutura
interna. No fronte interno, as firmas podem, por exemplo, desenvolver
estratégias para o lancamento de novos produtos e atender a demandas
baseadas na lealdade de consumidores, ou ainda construir linhas de
produtos tradicionais, como forma de antecipar a a¢do de novos
concorrentes.

Dentro desse contexto de um mercado europeu mais amplo, o
mercado da industria alimentar expandiu além das fronteiras nacionais,
sendo afetado portanto por dois eventos. Aumento da capacidade
produtiva passa a depender, por um lado, de diferencas entre os
consumidores de outros paises e, por outro, das decisdes tomadas por
competidores para expandir seus mercados através da instalagdo de filiais
ou do aumento das exportacdes.

Uma resultante importante desse processo tem sido o aumento do
nimero de fusdes e aquisi¢des, além das joint ventures, como
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mecanismos para alcangar uma boa posi¢do num mercado tdo importante
como o europeu. Muitas firmas da inddstria alimentar, como o conjunto
da industria, tentaram se preparar para a implementa¢do do Mercado
Comum Europeu, como afirmam Oustapassidis et alii (1995):

“The EC firms were compelled to expand their community

basis to be able to compete in the single market. The foreign

firms were also interested in reinforcing their presence

before that day. In both cases the merger strategy was used

as a fast way of achieving the goals associated with the

single market” (pagina 4).

Ainda baseado na mesma fonte, as maiores fusdes da industria
alimentar européia ocorreram em 1991/92. Isto indica, portanto, que as
estratégias adotadas pelas firmas no mercado europeu tém sido uma
reagdo as mudancgas gerais na economia, na medida em que os paises
passam a formar as areas de livre comércio ou mercados comuns. Como
indicado previamente, a necessidade de aumentar escala de producdo,
particularmente num mercado em expans?o, tem sido complementada
por outros mecanismos tais como joint-ventures ou franchising, para
atingir uma melhor performance num mercado em expans@o.

Embora néo tenha ocorrido até agora nenhuma obstrugéo por parte
do estado para minimizar as tendéncias de concentrag@o, espera-se que
politicas de competi¢fo estejam no centro das aten¢des no futuro, através
da implementacdo de medidas antimonopdlicas (Russo e McLauchlin,
1992). Isto, entretanto, é algo que pode ndo ser tdo efetivo como muitos
esperam, devido ao crescente aumento de poder das corporagdes
multinacionais vis-a-vis os estados-nagdes.

Visto de uma diferente perspectiva, as firmas enfrentam a
concorréncia no dia-a-dia essencialmente através da combinagdo de
aumento de escala com diversificacio de suas linhas de produto e
estratégias tradicionais relacionadas a pre¢o. Um instrumento basico
para atingir a esse objetivo esté relacionado a investimentos em P&D e
ao uso de inovagdes tecnoldgicas produtivas e organizacionais, apesar
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das limita¢Ges ainda persistentes na inddstria alimentar, em geral,
relacionadas a diversificagdo do consumo. Grunert et alii (1998), usando
dados da comissdao da Comunidade Européia, afirmam que a relagio
entre os gastos em P&D e o valor das vendas das grandes empresas
alimentares € de 0,5%, muito abaixo da indistria farmacéutica (12%),
eletrdonica (8%) e automotiva (4%). Entretanto, é amplamente
reconhecido que apesar do investimento para criar novos produtos ser
retardado por fatores culturais que impregnam o comportamento do
consumidor, muito esfor¢o tem sido feito por empresas da inddstria
alimentar para diferenciar produtos através de atividades de design e
propaganda. Uma boa ilustracio disso € encontrada na habilidade da
industria de gerar produtos e servicos que se adaptam as mudangas na
demanda, como comida semipronta, fast-food, alimentos sauddveis, etc,
de acordo com as respectivas condi¢des de mercado.

Em geral, a respeito da inovag@o de produto, a concorréncia na
inddstria alimentar €, em principio, determinada pelo simples desafio
de produzir um produto diferente, embora com esséncia semelhante as
marcas concorrentes. Em suma, como mudar uma commodity em um
produto tnico € o que pode fazer uma firma se tornar mais bem-sucedida
do que outras. Isto, obviamente, favorece as grandes empresas, tanto
porque elas podem combinar mais eficientemente escala e escopo, quanto
porque custos irrecuperdveis (sunk costs) podem ser mais facilmente
absorvidos. Por outro lado, isto acaba tendo implicacdes para a estrutura
de mercado, consolidando certas condi¢Ges competitivas e também
elevando os niveis das barreiras a entrada.

4. Fatores Afetando as Mudancas Estruturais na Industria Alimentar
O padr@o de mudanca estrutural em qualquer industria estd
relacionado as condi¢des de mercado e a performance das firmas com

vistas a ampliar suas fatias de mercado. Isto evidentemente varia
amplamente, de acordo com o tipo de industria e as condigdes especificas
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de acesso ao mercado final. Na industria alimentar, pelo menos trés
fatores tém atuado para estabelecer os limites as pequenas e médias
empresas manufatureiras, em alguma medida confinando-as as franjas
do mercado: comércio regional integrado, maior importancia de produtos
com marca prépria e custos de publicidade e P&D.

E reconhecido neste paper que a inddstria alimentar é uma
atividade bastante complexa, na qual uma variedade de agentes, pequenos
e grandes convivem em segmentos articulados de mercado, dependendo
da extensdo das transformacdes afetando as condi¢des de acesso ao
mercado. Mesmo assim, como mencionado acima, as perspectivas para
operar num mercado mais amplo séo convidativas aquelas firmas capazes
de aumentar sua capacidade produtiva. Como é amplamente reconhecido,
mercados mais amplos sdo essenciais para o crescimento das firmas e
possiveis combinagdes entre diferenciagdo de produtos e economias de
escala. Desta forma, as firmas aumentam seus retornos ndo apenas em
fung¢éo de um mercado final mais amplo, mas também porque elas podem
explorar condi¢des para integracdo vertical entre os varios estidgios de
producdo. Para Oustapassidiset et alii (1995), as principais razdes para
fusdes na indistria alimentar americana em 1986 a 1992 estavam
relacionadas as estratégias de fortalecimento de suas posi¢cdes no mercado
e a diversificac@o de seus investimentos.

De acordo com Gilpin e Traill (1995), o desenvolvimento da
inddstria alimentar nos anos 90, produziram trés respostas pelas grandes
empresas. Primeiramente, dada a implementagdo do Mercado Europeu,
as firmas detectaram uma oportunidade para fortalecer suas posigdes
através de fusdes numa dimensdo que permitiu a elas enfrentar
competidores nacionais e, mais importante ainda, grandes varejistas, os
quais tém também crescido para além das fronteiras nacionais. Em
segundo lugar, investimentos t€ém também mostrado maior flexibilidade
a fim de cobrir um espectro mais amplo de produtos para os quais
inovacdo tem sido crucial. Finalmente, crescente escala de produgio
para um mercado mais amplo tem sido decisiva, especialmente em certas

98



Nilson M. de Paula

linhas de produto.

Em outras palavras, as estratégias para atuar num mercado
integrado podem ser resumidas numa combinagéo de escala crescente e
diversifica¢do de produtos de tal forma que possam antecipar os
movimentos de seus competidores e atingir uma ampla variedade de
consumidores. Como os autores enfatizam:

“large firms are adopting a mixture of efficiency seeking

(cost minimization) and product differentiation strategies

to meet the changing circumstances”(pagina 29).

Essa é uma mudanca estrutural que também afeta o setor varejista.
A recente aquisi¢do da rede de supermercados ASDA pelo Wall-Mart,
na Gra-Bretanha, tornando-se o segundo maior supermercado europeu,
indica como o processo de concentragdo deve intensificar entre os
supermercados. Essa tendéncia revela nfo apenas uma extensiva
diversifica¢do de patrim6nio mas também uma rivalidade mais intensa
entre grandes conglomerados internacionais. Fusdes e aquisi¢des sdo
apenas uma estratégia para reunir forgas para enfrentar grandes
concorrentes. A probabilidade dos supermercados Wall-Mart
expandirem-se na Europa acaba tornando os pequenos varejistas alvos
potenciais de aquisi¢@o, detonando uma batalha para aumentar fatias de
marcado. A conquista de um espaco num mercado visado pelos
competidores tem sido uma clara estratégia para sobreviver e competir
internacionalmente.

Um segundo fator afetando a mudanga estrutural e contribuindo
para o processo de concentragéo € o crescimento generalizado de produtos
com marca prépria pelos grandes varejistas. Portanto, um tipo bastante
especifico de concorrente emergiu na Ultima década, de alguma forma
revertendo o equilibrio tradicional de poder entre os segmentos industrial
e varejista. Mais ainda, como os supermercados tém também aumentado
em tamanho®, operando em escala nacional’, suas marcas préprias tém

6 Usando o método Delphi para estimar as mudangas na industria alimentar, Russo(USSO)) e McLaughlin((AUGHLIN))
(1992) descobriram que o tamanho médio de um supermercado era 10500 metros quadrados em 1990, sendo que os
executivos da drea alimentar esperavam um aumento de 61%, ou seja, elevando o espago para 17 mil metros no ano
2000.
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se tornado uma alta barreira a entrada. Como resultado, apenas as grandes
firmas t€ém reunido forga para alcangar o mercado consumidor através
de investimento adicional em diversificacdio de produtos, aumento de
escala de produg@o e marketing. Simultaneamente, esse movimento em
direcdo a mercados mais amplos por parte dos varejistas tem provocado
um processo de concentragdo entre as prdprias industrias fornecedoras,
estimulando-as a aumentar seus tamanhos para competir nessa atividade.
Por outro lado, embora pequenas e médias firmas tenham sido capazes
de sobreviver como fornecedores de produtos para marcas proprias, as
recentes tendéncias de concentra¢do t€ém limitado seu espagos. Como
Gilpin e Traill (1995) destacam:

“such moves would create intense rivalry within the own-

label sector and the SMEs that are presently able to compete

may find themselves squeezed out by lower cost more

technologically advanced competitors (pagina 30)

Portanto, o crescente peso dos varejistas com produtos de marca
propria tem afetado a concorréncia na industria alimentar de duas formas.
Primeiramente, dada sua proximidade com os consumidores finais, os
varejistas s3o capazes de monitorar mais de perto o comportamento destes
e, portanto, adaptarem-se a mudangas nos hébitos de consumo. Como
argumentado por Traill (1998), os varejistas tém custos relacionados a
pesquisa de mercado e propaganda menores se comparados com 0
segmento industrial, principalmente quando novos produtos sdo langados.
Adicionalmente, condi¢des mais restritivas podem ser impostas a
inddstria para vender suas marcas através da cadeia varejista. Em segundo
lugar, tendo em vista uma escala maior nas operacdes varejistas, seus
fornecedores sdo inevitavelmente conduzidos a atingir niveis mais altos
de escala. Isto tem também atraido grandes empresarios manufatureiros
que acabam avaliando a atividade de fornecer aos supermercados como

7Embora muitos supermercados tenham suas bases nacionais, ha um movimento em diregdo & europeizagéo. Essa
expansao tem tomado a forma de aliangas entre cadeias nacionais e operages diretas em outros paises. Em 1993, os
trinta maiores varejistas do setor alimentar revelaram ter operagdes em outros paises da Europa.(The Economist,
1993) -

100



Nilson M. Je Paula

um excelente negécio e, portanto, uma oportunidade para usar
plenamente sua capacidade produtiva, dessa forma expulsando
fornecedores da concorréncia. Em algumas circunstincias, o
fornecimento aos supermercados funciona como um salva-vidas das
empresas produtoras na medida em que permite a elas compensar perdas
eventuais na comercializacdo de suas proprias marcas. (THE
ECONOMIST, 1993).

Um terceiro fator, o qual contribui para o processo de concentracéo
na inddstria alimentar estd relacionado com o que a literatura define
como custos irrecuperdveis® (sunk costs), mais especificamente
marketing e P&D. Este € o tema discutido por Traill (1994), destacando
o impacto de tais custos na estrutura de mercado. Usando o conceito de
sunk costs como enddgeno, o autor menciona que:

“incumbent firms can determine the level of advertising

needed to compete in an industry by ‘raising the stakes’,

adopting a high advertising regime. This simultaneously
increases the initial set-up costs and the minimum efficient

scale of the firm” (pagina3).

Portanto, grandes empresas sdo mais capazes de absorver altos
niveis de gastos com publicidade, especialmente quando o mercado se
amplia.

Do ponto de vista de marketing, a inddstria alimentar mostra o
nivel mais elevado na Europa, comparado com outros setores, o que
refor¢a as mudancas na estrutura de mercado rumo a concentragdo. A
inddstria alimentar tem sido influenciada pela pressdo para substituir
produtos tradicionais por novos e mais atrativos a fim de ganhar a
preferéncia dos consumidores e superar as barreiras erguidas pelos
varejistas operando com marca prépria. Tendo por base a simples idéia
de fazer algo especial de um produto trivial, a industria alimentar
comegou a tornar seus produtos mais atrativos através dos gastos em
marketing. Por um lado, na medida em que os consumidores possam ser

8 Esses sao custos que ndo podem ser recuperados pelas firmas em caso delas decidirem encerrar as atividades e se
transferir para um ramo de negécios diferente daquele onde os gastos foram realizados.
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abastecidos por varejistas com marca prépria, em geral a precos mais
baixos do que dos produtos oriundos da indistria, esta acaba enfrentando
um grande obsticulo para alcangar o mercado final, para o qual
propaganda é um instrumento crucial. Por outro lado, na medida em que
o mercado se amplia, como no caso da Europa, o desafio para atingir
uma variedade de habitos de consumo tende a ser maior. Nesse caso, a
eficdcia da propaganda serd maior de acordo com a taxa de convergéncia
dos padrdes de consumo.

Um outro custo que afeta as empresas da industria alimentar para
enfrentar a concorréncia, portanto reforcando o processo de concentrag@o,
¢ aquele relacionado a P&D. Inovacdo € interpretado aqui como o
resultado de mudangas ndo apenas na demanda, mas também na
concorréncia entre rivais. E amplamente reconhecido que as grandes
firmas t€m investido mais em tecnologia do que as firmas menores.
Mas ainda, a criagdo de novos produtos tem se tornado um caminho
para dar conta das mudangas no mercado consumidor. Inovagdo € também
uma estratégia para levantar barreiras significativas aos novos entrantes,
refor¢ando portanto o processo de concentragdo. Apesar do fato de que
ainddstria alimentar ser amplamente dependente das inovagdes ocorridas
na industria basica como a quimica, muitos produtos criados sdo resultado
de estratégias desenvolvidas pelos segmentos finais, quer dizer, a
inddstria alimentar, de acordo com os desafios impostos pelas condi¢des
de mercado.

Quanto mais longe as empresas avancarem em termos de
combinagdo de minimizagdo de custos com aumento de escala e
diferenciagcdo de produto, mais competitivas elas tenderdo a ser,
particularmente quando o mercado estd em expansdo e a concorréncia
mais intensa. Quando nenhuma dessas estratégias é adotada de forma
bem-sucedida, a tnica saida para sobreviver é através da redugdo de
precos. Isto, entretanto, apenas pode influenciar as estratégias dos
concorrentes quando o mercado estd em geral recessivo e os
consumidores estdo adotando uma atitude mais precavida, como ocorreu
na Europa e Estados Unidos nos anos 80.
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5. Conclusoes

No contexto recente da globalizagdo, a estrutura de mercado da
industria alimentar vem crescentemente se tornando mais concentrada
tanto no segmento industrial quanto no varejista. No survey elaborado
neste artigo trés fatores relacionados a operacdo do mercado foram
apontados como tendo influéncia decisiva na performance dos negdcios
nessa industria, a saber: integracdo dos mercados, poder econdmico dos
varejistas e custos de marketing e inovagéo.

A partir dos argumentos apresentados acima, tem-se que as grandes
empresas sdo mais capazes de enfrentar os desafios da concorréncia, em
particular oriunda do segmento varejista. Da mesma forma, a integracéo
de mercado favorece largamente os grandes negdcios, apesar dos
obsticulos que emergem das economias nacionais, principalmente em
termos de padrdo de consumo e organizaciio de mercado. Portanto, na
medida em que a concorréncia se amplia para além das fronteiras
nacionais, pequenas e médias empresas tendem a estar numa posi¢ado
mais frigil, apesar de sua habilidade de sobreviver em certos nichos de
mercado.

Entretanto, um aspecto relevante das novas condi¢des de mercado
€ que os obsticulos mais altos na disputa para ampliar as fatias de
mercado sdo oriundos do segmento varejista. Portanto, a concorréncia
no interior dos segmentos industriais e varejistas mescla e conduz a
estrutura de mercado a um nivel mais elevado de concentracdo. Embora
apenas superficialmente abordado, os custos de marketing e P&D sdo
indicados como sendo bastante importantes para o entendimento da
concorréncia nessa industria. Além da importincia estratégica para a
performance dos negdcios, esses custos assumidos pelas firmas existentes
podem bloquear a entrada de novos concorrentes simplesmente pelo
estabelecimento de um patamar elevado de custos. Esses aspectos
merecem, todavia, uma investiga¢fo mais profunda, especialmente para
estabelecer mais claramente os links entre inovacdo e mudangas na
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estrutura de mercado na inddstria alimentar, Hi também um feed-back
importante entre marketing e a criagéo de novos produtos. Supostamente,
as grandes empresas estdo mais preparadas para competir num mercado
onde novos produtos estdo sendo introduzidos, comparado ao segmento
varejista comercializando marcas préprias.
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