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os dois ultimos capitulos, vimos que empresas com poder de

monopolio podem escolher precos e niveis de producao para

maximizar seus lucros. Vimos também que o poder de mono-
polio nao exige que a empresa seja monopolista pura. Em muitos se-
Lores, ainda que diversas empresas estejam competindo entre si, ca-
da uma tem pelo menos algum poder de monopaolio: possui controle
sobre o preco ¢ pode, de maneira lucrativa, cobrar um valor superior
ao custo marginal.

Neste capitulo, examinaremos estruturas de mercado que nao o
monopolio puro que podem fazer surgir o poder de monopolio. Inicia-
remos com a competicao monopolistica. Um mercado monopolis-
ticamente competitivo € semelhante ao perfeitamente competitivo em
dois aspectos-chave: ha muitas empresas, ¢ a entrada de novas nao ¢
limitada. Contudo, ele difere da competicao perfeita pelo fato de os
produtos serem diferenciados: cada empresa vende uma marca ou uma
versao de um produto que difere em termos de qualidade, aparéncia
ou reputacao, e cada empresa € a Gnica produtora de sua propria mar-
ca. A quantidade de poder de monopdlio que a empresa exerce depen-
de de seu sucesso na diferenciacao de seu produto em relacao aos das
demais empresas. Ha muitos exemplos de setores industriais monopo-
listicamente competitivos: creme dental, sabao em po e calé empaco-
tado sao apenas alguns deles.

A segunda forma de estrutura de mercado que examinaremos
¢ o oligopdlio: um mercado no qual apenas algumas empresas com-
petem entre si, ¢ a entrada de novas ¢ impedida. A mercadoria que
produzem pode ser diferenciada, como é o caso dos automdveis, ou
nao, como ¢ o caso do ago. O poder de monopdlio e a lucratividade
dos setores oligopolistas dependem, em parte, do modo pelo qual as
empresas interagem entre si. Por exemplo, se a interacao tende a ser
mais cooperativa do que competitiva, elas podem cobrar pregos mui-
to acima do custo marginal, obtendo grandes lucros.

Em alguns setores oligopolistas ocorre cooperacao entre as ems-
presas, mas em outros elas concorrem agressivamente, mesmo que
isso signilique lucros menores. Para entendermos a razao disso, ¢
preciso levar em consideracao o modo pelo qual as empresas oligopo-
listas decidem seus niveis de producao e seus precos. Essas decisoes
sao complexas, pois cada empresa deve operar estrategicamente — ao
tomar uma decisao deve ponderar sobre as provaveis reacoes dos
concorrentes. Portanto, para compreendermos os mercados oligopo-
listas, devemos introduzir alguns conceitos basicos sobre estratégia
e jogos. No Capitulo 13, desenvolveremos esses conceitos de modo
mais amplo.
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competicao monopolistica
Mercade no qual as em-
presas podem entrar |ivre-
mente, cada uma produ-
zindo sua propria marca
ou uma versdo de um pro-
duto diferenciade.

oligopélio Mercado no

qual apenas algumas em-
presas competem enfre si e
ha impedimento para a en-
trada de novas empresas.

cartel Mercado no qual
algumas ou todas as em-
presas fazem coalizdes ex-
plicitamente e coordenam
precos e niveis de produ-
CO0 para maximizar seus
lucros conjuntamente.

Ma Secao 10.2, axp|i:u-
mos que o vendedor de
determinado produto tem
certo poder de monopélio
se puder cobrar um preco
maior do que o custo mar-
ginal & obtiver lucro.

A terceira forma de estrutura de mercado que examinaremos ¢ o cartel. Em um mercado car-
telizado, algumas ou todas as empresas, explicitamente, fazem coalizoes: elas coordenam seus pregos
e niveis de produgao de maneira que possam maximizar seu lucro conjunio. Os carteis podem surgir
em mercados que poderiam eventualmente ser competitivos, como ¢ o caso da Opep, ou oligopolis-
tas, como ¢ o caso do cartel internacional da bauxita.

A primeira vista, um cartel pode se assemelhar ao monopélio puro. Afinal, as empresas parecem
operar como se fizessem parte de uma grande companhia. Entretanto, um cartel ditere de um mono-
polio em dois importantes aspectos. O primeiro € que, como os cartéis raramente controlam todo o
mercado, eles necessitam considerar de que maneira suas decisoes de preco afetarao os niveis de pro-
ducao fora deles. O segundo aspecto € que, como 0os membros de um cartel nde fazem realmente parte
de uma grande empresa, eles podem ficar tentados a “enganar’ seus parceiros, fazendo reducoes de
prego ¢ apoderando-se de fatias maiores do mercado. Desse modo, muitos cartéis tendem a ser insta-
vels e de curta duracao.

1> B COMPETICAO MONOPOLISTICA

Em muitos setores, os produtos sao dilerenciados entre si. Por uma razao ou outra, os consumi-
dores véem a marca de cada empresa como algo diferente, distinguindo-se das outras marcas. Nota-
se que o creme dental Crest, por exemplo, € considerado diferente do creme dental Colgate, do Aim e
de varios outros. A diferenca esta parcialmente no aroma, na consisténcia e na reputacao - isto ¢, a
imagem que o consumidor tem (correta ou nao) da relativa eficacia do creme dental Crest na preven-
cao de caries. Consequentemente, alguns consumidores (mas nao todos) estao dispostos a pagar mais
por ele.

Pelo fato de a Procter & Gamble ser a inica produtora do Crest, ela tem poder de monopdlio. Mas
seu poder € limitado, pois os consumidores poderao facilmente substituir o produto por outras marcas,
caso o preco do creme Crest aumente. Embora os consumidores que preferem Crest estejam dispostos a
pagar mais por ¢le, a maioria nao pagara um valor muito maior. O tipico usudario dessa marca poderia
pagar $0,25 ou até $0,50 a mais por tubo, mas provavelmente nao gastaria um doélar a mais. Para gran-
de parte dos consumidores, creme dental ¢ creme dental, de tal modo que sao pequenas as diferencas
entre as marcas. Portanto, a curva da demanda do creme dental Crest, apesar de sua inclinacao descen-
dente, € bastante eldstica. (Uma estimativa razodvel da elasticidade da demanda desse creme dental é
—5.) Em razao de seu limitado poder de monopdlio, a Procter & Gamble cobrara um preco mais alto,
mas nao muito mais alto, do que o custo marginal. Situacao semelhante ocorre com o detergente Tide
ou com as toalhas de papel Scott.

CARACTERISTICAS DA COMPETICAO MONOPOLISTICA

Um mercado monopolisticamente competitivo tem duas caracteristicas-chave:

1. As empresas competem vendendo produtos diferenciados, altamente substituiveis uns pelos
Outros, mas que nao sao, entretanto, substitutos perfeitos. Em outras palavras, as elasticida-
des cruzadas de suas demandas sao grandes, mas nao infinitas.

2. Ha livre entrada e livre saida: ¢ relativamente facil a entrada de novas empresas com suas pro-
prias marcas e a saida de empresas que ja atuam no mercado, caso seus produtos deixem de
ser lucrativos.

Para entendermos por que a livre entrada ¢ um requisito importante, faremos uma comparacao
entre os mercados de creme dental e de automoveis. O primeiro é monopolisticamente competitivo,
mas o segundo seria mais bem caracterizado como um oligopélio. E bastante simples para outras em-
presas langar novas marcas de cremes dentais, o que limita a lucratividade da produgao do Crest ou do
Colgate. Se seus lucros fossem grandes, outras empresas investiriam a quantia necessaria (em desen-
volvimento, producao, propaganda ¢ promocao) no lancamento de novas marcas (delas proprias), o
que resultaria em uma reducao das fatias de mercado e da lucratividade do Crest e do Colgate.

0 mercado automobilistico também ¢ caracterizado por dilerenciacao de produtos. Entretanto, as
economias de escala envolvidas na producao de automoveis tornam dificil a entrada de outras empre-
sas no mercado. Por esse motivo, até meados da década de 1970, quando os produtores japoneses se tor-
naram importantes concorrentes, as trés principais empresas automobilisticas dos Estados Unidos de-
tinham praticamente todo o mercado.
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Ha diversos outros exemplos de competicao monopolistica além daquilo que ocorre no mercado
de creme dental. Sabonetes, xampus, desodorantes, cremes de barbear, medicamentos para gripe e mui-
tos outros itens que podem ser encontrados em uma farmacia sao vendidos em mercados monopolisti-
camente competitivos, Os mercados de bicicletas e outros artigos esportivos sao também monopolis-
ticamente competitivos, assim como a maior parte do comércio varejista, uma vez que as mercadorias
sdo comercializadas em diversas lojas, diferentes, as quais competem entre si, diferenciando seus ser-
vicos de acordo com o local, a disponibilidade e a habilidade dos vendedores, condicoes de crédito etc.
A entrada nesse mercado também € relativamente facil, e, dessa forma, se os lucros forem elevados
em determinada area pelo fato de haver poucas lojas, novas lojas entrardao na regiao.

EQUILIBRIO NO CURTO E NO LONGO PRAZO

Como ocorre com o monopolio, na competicao monopolistica as empresas se defrontam com
curvas da demanda descendentes. Por isso, elas tém poder de monopdlio. Mas isso ndo significa que
empresas monopolisticamente competitivas tenham possibilidade de obter altos lucros. A competi-
¢cao monopolistica também se assemelha a competicao perfeita: como ha livre entrada, a possibilida-
de de obter lucros atraira novas empresas com marcas competitivas, o que reduzira os lucros econo-
micos a zZero.

Para tornar isso claro, examinaremos o preco ¢ o nivel de producao de equilibrio para uma empresa
monopolisticamente competitiva no curto e no longo prazo. A Figura 12.1{a) apresenta o equilibrio no cur-
to prazo. Como o produto dessa empresa difere dos produtos dos concorrentes, sua curva da demanda D,
¢ descendente. (Essa ¢ a curva da demanda da empresa, ¢ nao a curva da demanda do mercado, que apre-
senta inclinacao muito mais acentuada.) A quantidade @, capaz de maximizar lucros encontra-se no
ponto de intersecgao entre as curvas da receita marginal e do custo marginal. Como o prego correspon-
dente, P.,, ¢ maior do que o custo médio, a empresa obtém lucro, o qual é representado pelo retangulo
sombreado na ilustragao.

No longo prazo, esse lucro induzird a entrada de novas empresas. A medida que elas introduzi-
rem marcas concorrentes, essa empresa perderd vendas e participacdo no mercado; sua curva da de-
manda sera deslocada para baixo, como mostra a Figura 12.1(#). (No longo prazo, as curvas do custo
meédio e do custo marginal também poderao sofrer um deslocamento. Para simplificarmos, estamos

Ma Secdo 10.1, axp|ir.:n-
mos que um monopolista
maximiza o lucro co es-
colher uma produgdo na
qual o receita marginal &
igual ao custo marginal.
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w Uma empresa monopolisticamente competitiva no curto e no longo prazo

Como e¢sta empresa € a unica produtora de sua marca, ela se defronta com uma curva da demanda descendente: o preco excede o custo
marginal e ela detém poder de mercado. No curto prazo, apresentado em (a), o prego também ultrapassa o custo médio, e a empresa ob-
tém lucros, representados pelo retangulo sombreado. No longo prazo, esses lucros atraem para o selor novas empresas coim marcas con-
correntes. A firma perde participacao no mercado e sua curva da demanda sofre um deslocamento para baixo. No equilibrio de longo
prazo, apresentado em (b), o preco torna-se igual ao custo médio, de tal modo que a empresa passa a ter lucro zero, embora continue

com poder de monopalio.
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Mostrameos na Secdo 8.7
que, havendo a possibili-
dade de entrada e saida,
as empresas obtém lucro
econdmico igual a zero no
equilibrio de longo prazo.

Ma Secdo 9.2, explicamos
que os mercados competi-
tivos sdo eficientes porque
maximizam a soma dos
excedentes do consumidor

e do produtor.

Na Secdo 10.4, discuti-
mas o peso morto gerado

supondo que os custos permanecerao inalterados.) A curva da demanda no longo prazo, D, serd tan-
gente a curva do custo médio da empresa. Aqui, a maximizacao do lucro implica producao da quanti-
dade Q,, e preco P,,. Também implica fucro zere, porque o prego € igual ao custo médio. Nossa empre-
sa ainda tem poder de monopdlio: sua curva da demanda no longo prazo tem inclinagao descendente,
porque sua marca especifica ¢ ainda a iinica no mercado. Mas a entrada ¢ a concorréncia de novas em-
presas fizeram com que seu lucro se tornasse igual a zero.

De modo geral, as empresas possuem custos diferentes, ¢ algumas marcas sobressaem as
outras. Nesse caso, elas podem cobrar precos ligeiramente diferentes e algumas podem obter peque-
nos lucros.

COMPETICAO MONOPOLISTICA E EFICIENCIA ECONOMICA

0s mercados perfeitamente competitivos sao desejavels porque se mostram economicamente efi-
cientes: desde que nao haja externalidades e nada impeca o funcionamento do mercado, a soma total
de excedente do consumidor e do produtor serd a maior possivel. Se a competicao monopolistica se as-
semelha a competicao perfeita em alguns aspectos, serda que apresenta também uma estrutura de mer-
cado igualmente eficiente? Para respondermos a essa pergunta, vamos comparar o equilibrio de longo
prazo de um setor monopolisticamente competitivo com o equilibrio de longo prazo de um setor perfei-
tamente competitivo.

A Figura 12.2 mostra que ha duas fontes de ineficiéncia em um setor monopolisticamente com-
petitivo.

1. Ao contrario do que ocorre na competicao perleita, com a competicao monopolistica o preco
de equilibrio ¢ mais alto do que o custo marginal. Isso significa que o valor atribuido pelos
consumidores a unidades adicionais do produto € maior do que o custo de producao dessas
mesmas unidades. Se a quantidade produzida fosse ampliada até o ponto de interseccao da
curva da demanda com a curva do custo marginal, o excedente total poderia ser aumentado
em um valor igual a area sombreada da Figura 12.2(F). Esse fato nao deveria surpreender. Vi-
mos no Capitulo 10 que o poder de monopolio cria um peso morto ¢ que ha poder de mono-

pelo poder de monopélic. polio nos mercados monopolisticamente competitivos.
2. Observe na Figura 12.2 (b) que a empresa monopolisticamente competitiva opera com exces-
s0 de capacidade: seu nivel de producao € menor do que o nivel capaz de minimizar seu custo
cM .
£  CMe CMg CMe
PI:
| D = RMg
|
|
I
I
I
|
|
|
Q. Quantidade Qem Quantidade
(a) (b)

m Comparacdo do equilibrio em competicdo monopolistica e do equilibrio em competicao perfeita

Na competicao perfeita, como mostra o diagrama (a), o preco ¢ igual ao custo marginal; porém, na competicao monopolistica, o preco
ultrapassa o custo marginal. Gera-se, assim, um peso morto, representado pela drea sombreada no diagrama (b). Nos dois tipos de mer-
cado, a entrada de novas empresas ocorre até que os lucros tenham sido reduzidos a zero. Na competicao perfeita, a curva da demanda
com que a empresa se defronta ¢ horizontal, de tal modo que o ponto de lucro zero ocorre no ponto de custo médio minimo. Na compe-
ticdio monopolistica, a curva da demanda ¢ descendente, e seu ponto de lucro zero localiza-se a esquerda do ponto de custo médio mini-
mo. Para avaliar a competicao monopolistica, tais ineficiéncias devem ser confrontadas com os ganhos dos consumidores, decorrentes
da diversidade de produtos.
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meédio. A entrada de novas empresas faz com que os lucros da empresa caiam a zero tanto
nos mercados perfeitamente competitivos quanto nos mercados monopolisticamente com-
petitivos. Em um mercado perfeitamente competitivo, cada empresa se defronta com uma
curva da demanda horizontal, de tal modo que o ponto de lucro zero ocorre no custo medio
minimo, como mostra a Figura 12.2(a). Em um mercado monopolisticamente competitivo,
entretanto, a curva da demanda ¢ descendente, de tal modo que o ponto de lucro zero ocor-
rerd a esquerda do custo medio minimo. O excesso de capacidade € ineficiente porque os cus-
tos médios poderiam ser menores caso houvesse menos empresas atuando.

Essas ineficiéncias pioram a situacao dos consumidores. Entao, a competicao monopolistica seria
uma estrutura indesejavel de mercado que deveria ser regulamentada? A resposta provavelmente € nao,
por dois motivos:

1. Na maioria dos mercados monopolisticos, o poder de mercado ¢ pequeno. Geralmente ha
um namero satisfatoriamente grande de empresas concorrendo, cada qual detentora de
marcas satisfatoriamente substituiveis entre si, de tal modo que nenhuma das empresas te-
nha substancial poder de monopdlio. Sendo assim, qualquer peso morto resultante sera pe-
queno. Como as curvas da demanda das empresas sao razoavelmente eldsticas, seu excesso
de capacidade deverd ser também pequeno.

2. Qualquer ineficiéncia deve ser confrontada com um importante beneficio que a competicao
monopolistica oferece: a diversidade de produtos. A maioria dos consumidores valoriza o fato de
poder escolher entre uma ampla variedade de produtos concorrentes e marcas que diferem de
varias formas entre si. Os ganhos decorrentes da diversidade de produtos podem ser grandes,
podendo facilmente superar os custos da ineficiéncia resultantes de curvas da demanda des-
cendentes.

Competicao monopolistica no mercado de refrigerantes e no mercado
de café

Os mercados de refrigerantes e de café ilustram as ca-
racteristicas da competicao monopolistica. Cada um deles
tem uma variedade de marcas que apresentam ligeiras dife-
rengas, mas que sao substitutas proximas umas das outras.
Por exemplo, as marcas de refrigerantes do tipo ‘cola’ pos-
suem sabores que pouco diferem entre si. (Voce reconhece a
diferenca entre a Coca-Cola ¢ a Pepsi? E entre a Coca-Cola e
a Royal Crown Cola?) Cada marca de café moido tem sabor,
aroma e contetido de cafeina ligeiramente diferentes das de-
mais. A maioria dos consumidores desenvolve suas proprias preferéncias; vocé pode preferir o café
Maxwell House a outras marcas e passar a adquiri-lo regularmente. Essas lealdades sao, no entanto,
em geral limitadas. Se o preco do caf¢é Maxwell House se tornasse substancialmente mais alto do
que o das demais marcas, vocé e a maioria dos outros consumidores que o adquirem provavelmente
irlam substitui-lo por outra marca.

Qual seria exatamente o poder de monopolio que a General Foods, empresa produtora do ca-
fé moido Maxwell House, tem com essa marca? Em outras palavras, quao elastica € a demanda da
marca Maxwell House? A maioria das empresas de grande porte estuda minuciosamente as deman-
das dos produtos como parte de suas atividades de pesquisa de mercado. As estimativas feitas pe-
las empresas sao geralmente confidenciais, mas dois estudos publicados envolvendo as demandas
das varias marcas de refrigerantes do tipo ‘cola’ e de café moido utilizaram um experimento de

compra simulada para determinar de que maneira as fatias de mercado de cada marca poderiam va-
riar em resposta a determinadas mudancas de preco. A Tabela 12.1 resume os resultados obtidos,
mostrando as elasticidades das demandas de diversas marcas.’

" As estimativas de elasticidade constantes da Tabela 12.1 foram extraidas de John R. Nevin, “Laboratory experi-
ments for estimating consumer demand: a validation study”, Jowrnal of Marketing Research 11, ago. 1974, p. 261-
268; ¢ Lakshman Krishnamurthi e S. P Raj, “A model of brand choice and purchase quantity price sensitivities”,
Marketing Science, 1991, Durante simulagoes de compras, solicitava-se aos consumidores que escolhessem suas
marcas preferidas dentre uma variedade com precos previamente etiquetados. Tais testes foram repetidos diver-
sas vezes, com precgos diferentes a cada vez.
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TABELA 12.1 Elasticidades da demanda de diversas marcas de refrigerantes

do tipo ‘cola’e de café moido

Marca Elasticidade da demanda
Refrigerantes do tipo ‘colo”: Royal Crown -24
Coco-Cola -520-57
Café moido: Folgers —b,4
Moxwell House -8,2
Chock Full o' Huts -3,6

Em primeiro lugar, observe que, entre os refrigerantes do tipo ‘cola’, a marca Royal Crown ¢
muito menos eldstica ao preco do que a Coca-Cola. Embora possua uma fatia menor do mercado des-
ses refrigerantes, seu sabor ¢ mais caracteristico do que o de marcas como a Coca-Cola, a Pepsi e
outras, de tal modo que os consumidores que a adquirem sao mais fiéis a sua marca. Mas, ainda que
a Royal Crown tenha maior poder de monopolio do que a Coca-Cola, ela nao ¢ necessariamente mais
lucrativa. O lucro depende dos custos fixos e do volume, assim como do preco. Mesmo que seu lucro
meédio seja menor, a Coca-Cola gerara lucros maiores, pois possui uma fatia de mercado muito maior.

Em segundo lugar, observe que as marcas de calé, como um grupo, sao muito mais elasticas ao
preco do que os refrigerantes do tipo ‘cola’. Existe menos lealdade a marca entre consumidores de ca-
fé do que entre compradores de refrigerantes do tipo ‘cola’, uma vez que as diferencas entre cafés sao
menos perceptiveis do que as diferencas entre ‘colas’. Observe que a demanda pelo Chock Full 0" Nuts
¢ menos elastica ao prego do que a de seus concorrentes. Por qué? Porque o Chock Full o” Nuts, assim
como a Roval Crown Cola, tem um sabor mais diferenciado que o Folgers ou o Maxwell House e, des-
se¢ modo, os consumidores que o compram tendem a permanecer fiéis. Poucos consumidores perce-
bem ou se preocupam com as diferencas entre o café moido Folgers e o da Maxwell House.

Com excecao da Royal Crown e do Chock Full o Nuts, todas as marcas de refrigerantes do ti-
po ‘cola’ e de café moido sdo bastante eldsticas ao preco. Possuindo elasticidades da ordem de -4 a
-8, cada uma das marcas tem apenas um limitado poder de monopolio. Isso ¢ tipico da competicao
monopolistica.

12.2 LI

Em mercados oligopolistas, os produtos podem ou nao ser diferenciados. O importante é que ape-
nas algumas empresas sao responsaveis pela maior parte ou por toda a produgao. Em alguns desses
mercados, algumas ou todas as empresas obtém lucros substanciais no longo prazo, uma vez que barrei-
ras d entrada tornam dificil ou impossivel que novas empresas entrem no mercado. O oligopolio € o tipo
de estrutura de mercado que prevalece. Exemplos de setores oligopolistas incluem os de automoveis,
aco, aluminio, petroquimica, equipamentos elétricos e computadores.

Por que razao surgem as barreiras a entrada? Ja discutimos algumas das razdes no Capitulo 10.
As economias de escala podem tornar o mercado nao lucrativo, a nao ser para algumas empresas; as
patentes ou o acesso a tecnologia podem servir para excluir potenciais concorrentes; ¢ a necessida-
de de despender dinheiro para tornar uma marca conhecida e obter reputacao pode obstruir a entra-
da de novas empresas. Essas sao barreiras ‘naturais’ a entrada - elas sao basicas para a estrutura de
cada mercado em particular. Além de tais barreiras, as empresas ja atuantes podem adotar agoes es-
tratégicas para desestimular a entrada de novas empresas. Por exemplo, podem ameacar inundar o
mercado com seus produtos e fazer com que o0s precos caiam caso uma nova empresa entre no mer-
cado e, para fazer com que sua ameaca tenha crédito, elas podem instalar um excesso de capacidade
produtiva.

A administracao de uma empresa oligopolista ¢ complexa porque as decisoes relativas a prego, ni-
vel de producao, propaganda e investimentos envolvem importantes consideracoes estratégicas. Pelo fa-
Lo de haver poucas empresas concorrendo, cada uma deve considerar cautelosamente como suas agoes
afetarao empresas rivais, bem como as possiveis reacoes que suas Concorrentes terao.

Suponhamos que, devido a uma redugdo em suas vendas, a Ford esteja considerando a possibi-
lidade de conceder um desconto de 10% para estimular sua demanda. Ela necessita ponderar com cau-
tela as possiveis reacoes que as outras fabricantes de automéveis terdo. Estas podem nao apresentar
reacao alguma ou entao conceder descontos menores, de tal modo que a Ford tenha condicoes de des-
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frutar de um aumento substancial em suas vendas, principalmente a custa de suas concorrentes. Ou
entao elas podem conceder descontos iguais aos da Ford, situacao na qual todas as empresas automo-
bilisticas venderiam mais automoveis, mas obteriam lucros menores em razao dos precos mais baixos.
Uma outra possibilidade ¢ gque algumas fabricantes concedam descontos ainda matores do que os da
Ford, a fim de puni-la pelas alteracoes que causou no mercado; tal reagdo, por sua vez, pode resultar
em uma guerra de pregos e, conseqlientemente, em uma drastica reducao nos lucros do setor inteiro.
A Ford precisa ponderar cautelosamente todas essas possibilidades. Na realidade, no caso de quaisquer
decisdes econdmicas importantes de uma empresa — determinacao de preco e de niveis de producao,
realizacao de uma grande campanha de promocao de seus produtos ou realizacao de investimentos em
capacidade produtiva adicional —, ela deve procurar determinar quais serao as rea¢oes mais provaveis
de seus concorrentes,

Essas consideracoes estratégicas podem ser complexas. Durante o processo de tomada de deci-
soes, cada empresa deve considerar as reacoes dos concorrentes, ciente do fato de que estes também
considerariam suas reacoes em relacao as decisoes deles. Além disso, as decisoes, as reacoes, as reagoes
as reacoes e assim por diante, sao dinamicas, evoluem ao longo do tempo. Ao avaliar as potenciais con-
seqiiencias de suas decisdes, os administradores de uma empresa devem supor que seus concorrentes
sdo igualmente racionais e inteligentes. Dessa maneira, poderao colocar-se na posicao dos concorren-
tes e ponderar sobre as possiveis reagoes que eles poderiam ter.

EQUILIBRIO NO MERCADO OLIGOPOLISTA

Quando estudamos um mercado, geralmente desejamos determinar o prego ¢ a quantidade que
nele prevalecem na situagao de equilibrio. Por exemplo, vimos que em um mercado perfeitamente com-
petitivo o preco de equilibrio torna iguais entre si as quantidades ofertada ¢ demandada. Vimos depois
que, no caso do monopolio, o equilibrio ocorre quando a receita marginal se torna igual ao custo margi-
nal. Por fim, quando estudamos a competicao monopolistica, vimos que o equilibrio de longo prazo
ocorre a medida que novas empresas entram no mercado, fazendo com que os lucros cheguem a zero.

Nesses mercados, cada empresa pode assumir como premissa o preco ou a demanda do mercado
€ nao se preocupar muito com seus concorrentes. No mercado oligopolista, entretanto, uma empresa
determina seu preco ou seu volume com base, pelo menos em parte, em consideragoes estratégicas re-
lativas ao comportamento de seus concorrentes. Ao mesmo tempo, as decisoes dos concorrentes depen-
derao das decisoes tomadas pela propria empresa. De que maneira, entao, poderemos descobrir quais
serdao o prego € a quantidade para o mercado em equilibrio, ou mesmo se ha possibilidade de haver um
equilibrio? Para respondermos a essas perguntas, necessitamos de um principio subjacente para poder
descrever o equilibrio quando as empresas tomam decisoes que explicitamente levam em consideracao
0 comportamento das outras empresas.

Lembre-se de como descrevemos equilibrio nos mercados competitivo e monopolistico: guandoe wm
mercado se encontra em equilibrio, as empresas estdo fazendo o melhor que podem e ndo tém nenhwma razdo para
modificar seus precos ou niveis de producdo. Dessa maneira, um mercado competitivo esta em equilibrio
quando a quantidade ofertada se iguala a quantidade demandada: cada empresa esta fazendo o melhor
que pode - esta vendendo tudo aquilo que produz ¢ maximizando seus lucros. Do mesmo modo, um
monopolista estd em equilibrio quando sua receita marginal se iguala a seu custo marginal, porque as-
sim ele também esta fazendo o melhor que pode, além de estar maximizando seus lucros.

EquiLierio DE NASH  Com algumas modificacoes, podemos aplicar o mesmo principio a um mercado oli-
gopolista. Entretanto, agora cada empresa desejara fazer o melhor que pode em fingdo do que seus concor-
rentes estdo fazendo. O que a empresa devera supor que seus concorrentes estao fazendo? Uma vez que a
empresa fara o melhor que pode, em fungao do que seus concorrentes estejam fazendo, ¢ natural que se
suponha que seus concorrentes fardo o melhor que podem em funcdo do gue a propria empresa esteja fazendo. Cada
empresa, entdo, leva em consideracao o que estao fazendo seus concorrentes e pressupde que eles [a-
CaIm 0 mesmno.

Inicialmente, isso pode parecer abstrato; trata-se, porém, de algo ldgico que nos oferece, como po-
deremos ver, uma base para determinar um equilibrio em um mercado oligopolista. Esse conceito foi ex-
plicado claramente pela primeira vez em 1951 pelo matematico John Nash, de tal modo que denomina-
mos o equilibrio por ele descrito como equilibrio de Nash. Trata-se de um importante conceito que
utilizaremos repetidas vezes:

Egquilibrio de Nash: Cada empresa esta fazendo o melhor que pode em fungao daquilo que seus concor-
rentes estao fazendo,

Na Secéio 8.7, explicamos
que o equilibrio de longo
praze ocorre quando ne-
nhuma empresa fem incen-
tive para entrar ou sair,
uma vez que todas estdo
obtendo um lucro econémi-
co igual a zero e a quanti-
dade demandada é igual &
quantidade ofertada.

equilibrio de Nash  Con-
junfo de estratégios ou
acées em gque cada em-
presa faz o melhor que
pode em funcdo do que
sugs concorrentes estdo

fazendo.
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duopélic Mercodo no
qual duas empresas com-
petem entre si.

Na Secdo 8.8, mostramos
que, quando as empresas
produzem mercadorias ho-
mogéneas ou similares, os
consumidores consideram
somente o preco ao tomar
decisdes de compra.

modelo de Cournot  Mo-
delo de oligopélic no qual
as empresas pruduzem
mercadorias homogéneas,
cada uma considera fixo
o nivel de producdo de
sua concorrente e fodas
decidem oo mesmo tem-
po a quantidade a ser
produzida.

Discutiremos esse conceito de equilibrio em mais detalhes no Capitulo 13, no qual mostraremos de que
maneira ele pode ser aplicado a uma ampla variedade de problemas estratégicos. Neste capitulo, aplica-
remos o conceilo apenas a analise de mercados oligopolistas.

Para esclarecer melhor, este capitulo dara énfase ao mercado em que apenas duas empresas com-
petem entre si. Esse mercado é chamado duopolio. Dessa maneira, cada empresa tem de levar apenas
um concorrente em consideracao ao tomar suas decisoes. Embora o enfoque esteja no duopolio, nossos
resultados também se aplicam a mercados com mais de duas empresas.

MobpeLo pe CournoT

Iniciaremos com um modelo simples de duopdlio que foi utilizado pela primeira vez pelo econo-
mista francés Augustin Cournot em 1838, Suponhamos que as empresas produzam uma mercadoria
homogénea e conhegam a curva da demanda do mercado. Cada empresa decidiva quanto deverd produzir, ¢
as duas empresas deverdo tomar suas decisoes simultaneamente. Ao tomar sua decisao de producao, cada uma
estara levando em consideracao sua concorrente. Ela sabe que sua concorrente fambém estara tomando
decisao sobre a quantidade que produzird, e o preco de mercado dependera, pois, da quantidade otal pro-
duzida por ambas as empresas.

A esséncia do modelo de Cournot é que, ao decidiv quanto produzir, cada empresa considera fixo o ni-
vel de producde de sua concorrente. Para compreendé-lo, consideraremos a decisao de producao da Empre-
sa 1. Suponhamos que a Empresa 1 acredite que a Empresa 2 nada produzira. Nesse caso, sua curva da
demanda sera a curva da demanda do mercado. Na Figura 12.3, ela € representada por D (0), que mos-
tra a curva da demanda da Empresa 1, supondo que seja zero a producao da Empresa 2. A Figura 12.3
mostra também a curva da receita marginal correspondente, RMg, (0). Estamos presumindo que o cus-
to marginal CMg, seja constante. Como podemos ver na ilustracao, o nivel de producao capaz de maxi-
mizar lucros para a Empresa 1 € de 50 unidades, sendo este o ponto de intersec¢ao de RMg, (0) e CMg,.
Portanto, se a Empresa 2 estiver produzindo zero, a Empresa 1 devera produzir 50 unidades.

~Dy(0)
*=

= - CMg,
I | " | W
| N N\
| Y | e
| | * I D,(50)
IRM:,;H?S]I RMg,(50) Dy(75)
I I I |
12,5 23 30 75 2,

m Decisdo de produ¢do da Empresa 1

A decisao de producao capaz de maximizar os lucros da Empresa 1 dependerad de quanto ela estima que a
Empresa 2 produzira. Se ela estimar que a Empresa 2 nada produzira, sua curva da demanda D (0) sera a
propria curva da demanda do mercado. A curva da receita marginal correspondente ¢ indicada por
RMg,(0), a qual cruza com a curva do custo marginal CMg, no ponto em que o volume de producgao ¢ igual
a 50 unidades. Se a Empresa 1 estimar que a Empresa 2 produzira 50 unidades, sua curva da demanda,
D,{50), sofrera um deslocamento para a esquerda nesse montante. A maximizacao do lucro entao impli-
card uma producdo de 25 unidades. Por fim, se a Empresa 1 estimar que a Empresa 2 produzira 75 unida-
des, acabard produzindo apenas 12,5 unidades.
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Por outro lado, suponhamos que a Empresa 1 acredite que a Empresa 2 produzira 50 unidades.
Sendo assim, a curva da demanda da Empresa 1 serd a curva da demanda do mercado com um deslo-
camento de 50 unidades para a esquerda. Na Figura 12.3, isso € indicado por D (50}, de tal modo que a
curva da receita marginal correspondente ¢ indicada por RMg (50). O nivel de produgao capaz de ma-
ximizar o lucro da Empresa 1 passa agora a ser de 25 unidades, no ponto em que RMg, (50) = CMg,.
Agora, suponhamos que a Empresa 1 estime que a Empresa 2 produzira 75 unidades. Entao, a curva da
demanda da Empresa 1 ¢ a curva da demanda do mercado com um deslocamento de 75 unidades para
a esquerda. Ela € indicada por D (75) na Figura 12.3, e a curva da receita marginal correspondente € in-
dicada por RMg,(75). O nivel de producao capaz de maximizar lucros para a Empresa 1 ¢ agora de 12,5
unidades, o ponto em que RMg,(75) = CMg,. Por fim, suponhamos que a Empresa 1 estime que a Em-
presa 2 produzira 100 unidades. Nesse caso, as curvas da demanda e da receita marginal da Empresa
1 {(nao apresentadas nessa figura) cruzariam com sua curva de custo marginal sobre o eixo vertical; ou
seja, se a Empresa 1 estimar que a Empresa 2 produzira 100 unidades ou mais, ela nao devera produ-
zir nada.

CURVAS DE REACAO  Resumindo: se a Empresa 1 estimar que a Empresa 2 ndo produzird nada, ela pro-
duzira 50 unidades; se estimar que a Empresa 2 produzira 50 unidades, ela produzira 25 unidades; se
estimar que a Empresa 2 produzira 75 unidades, ela produzira 12,5 unidades; e se estimar que a Empre-
sa 2 produzira 100 unidades, ela nada produzira. A quantidade de producaoe da Empresa 1 que maximiza os lu-
cros ¢ uma projecao decrescente de quanio ela acredita que a Empresa 2 produzird. Damos a essa projecao o no-
me de curva de reacao da Empresa 1 e a indicamos como Q7(Q,). Essa curva encontra-se ilustrada na
Figura 12.4, em que cada uma das quatro combinacoes de producao apresentadas encontra-se indicada
por um x.

Poderfamos efetuar o mesmo tipo de analise para a Empresa 2, ou seja, determinando as quanti-
dades que maximizam o lucro da Empresa 2 em funcgao de suas estimativas a respeito das quantidades
que a Empresa 1 produzira. O resultado obtido sera uma curva de reagao da Empresa 2, isto €, uma re-
lagao entre sua quantidade produzida e a quantidade que ¢la estima que a Empresa | produzira, Q5(Q,).
Se as curvas do custo marginal da Empresa 2 e da Empresa 1 sao diferentes, entao suas respectivas cur-
vas de reacao terao formatos diferentes. Por exemplo, a curva de reacao da Empresa 2 poderia ter o as-
pecto ilustrado na Figura 12.4.

2,
100

Curva de reacdo Q%(Q,)

s da Empresa 2

50

Equilibrio

de Cournot

Curva de reagio Q7 (Q5)
12,5 da Empresa 1

25 50 75 100,

m Curvas de reacao e equilibrio de Cournot

A curva de reacao da Empresa 1 mostra a quantidade que ela produzira em funcao de sua estimativa sobre a
quantidade que serd produzida pela Empresa 2. (Os pontos xs, indicando @, = 0, 50 e 75, correspondem aos
exemplos mostrados na Figura 12.3.} A curva de reacao da Empresa 2 mostra a quantidade que ela produzi-
ra em funcio de sua estimativa sobre a quantidade que sera produzida pela Empresa 1. No equilibrio de
Cournot, cada empresa estima corretamente a quantidade que sua concorrente produzird e, entao, maximi-
za scus proprios lucros. Portanto, nenhuma das empresas se afastara desse equilibrio,

curva de reacdo Rela-
¢Go enfre a quantidade
de producéo que maximi-
za os lucros de umo em-
presa e o quantidade que
ela imagina que seus con-
correntes produzirdo,
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equilibrio de Cournot
Equilibric no modelo de
Cournot, no gual cada
empresa estima correta-
mente a quantidode que
sua concorrente produzi-
ré e defermina seu pré-
prio nivel de producdo
de acordo com essa esti-
mativa,

EqQuiLierio DE COURNOT  Qual a quantidade que cada empresa produzird? A curva de reacao de cada em-
presa lhe informara o quanto deve produzir em funcao da quantidade produzida por sua concorrente.
Em equilibrio, cada empresa determina seu nivel de producao conforme sua propria curva de reagao; os
nivels de produgao sao, por isso, encontrados no ponto de intersecedo entre as duas curvas de reacao.
Chamamos de equilibrio de Cournot os niveis de producgao que dai resultam. Nesse ponto de equili-
brio, cada empresa estima corretamente a quantidade que sua concorrente produzira, maximizando
seus lucros adequadamente.,

Observe que o equilibrio de Cournot € um exemplo de equilibrio de Nash {por isso, as vezes, ¢
chamado de equilibrio de Cournot-Nash). Lembre-se de que, em um equilibrio de Nash, cada empresa se
encontra fazendo o melhor que pode em funcao do que realizam seus concorrentes. Conseqiientemen-
te, nenhuma empresa considerada individualmente se sentira estimulada a modificar seu proprio com-
portamento. No equilibrio de Cournot, cada um dos duopolistas produz uma quantidade que maximi-
za seus lucros em funcao da quantidade que estd sendo produzida por seu concorrente, de tal maneira que ne-
nhum dos duopolistas tem qualquer estimulo para modificar seu nivel de producao.

Suponhamos que as duas empresas estejam inicialmente produzindo niveis que sejam diferentes
do equilibrio de Cournot. Sera que elas alterarao seus respectivos niveis de producao até que seja alcan-
cado o equilibrio de Cournot? Infelizmente, 0 modelo de Cournot nada diz a respeito da dinamica do
processo de ajuste. Na verdade, durante qualquer processo de ajuste, a suposicao fundamental de que
cada empresa pode presumir que a producao de sua concorrente € fixa nao se sustentaria. Como ambas
as empresas estariam ajustando seus respectivos niveis de producao, nenhuma das producoes seria fi-
xa. Necessitamos de modelos diferentes para poder compreender o ajustamento dinamico, alguns dos
quais examinaremos no Capitulo 13.

Em que situagao ¢ racional para uma empresa supor que a quantidade produzida por sua con-
corrente ¢ fixa? Quando as duas podem escolher apenas uma vez seus respectivos niveis de producao,
porque assim esses niveis nao poderao variar, E também racional fazé-lo quando ambas ja tiverem al-
cancado o equilibrio de Cournot, porque entao nenhuma das duas tera nenhum estimulo para variar
seu nivel de produgdo. Portanto, quando estivermos utilizando o modelo de Cournot, devemos nos li-
mitar a comportamentos de empresas que ja estejam em equilibrio.

A CURVA DA DEMANDA LINEAR = UM EXEMPLO

Examinaremos um exemplo em que duas empresas idénticas se defrontam com uma curva de
demanda linear de mercado. Isso ajudara a esclarecer o significado do equilibrio de Cournot e possibi-
litard que o comparemos com o equilibrio competitivo e com o equilibrio que resultaria se as empresas
entrassem em acordo e escolhessem cooperativamente seus respectivos niveis de produgao.

Suponhamos que nossos duopolistas se defrontem com a seguinte curva da demanda de mercado:

P=30-0

onde Q € a producao fofal das duas empresas (isto &, Q = Q, + Q,). Suponhamos também que ambas as
empresas tenham custo marginal igual a zero:

CMg, = CMg, =0

Podemos determinar a curva de reacao para a Empresa 1 da maneira apresentada a seguir. Pa-
ra maximizar os lucros, a empresa iguala sua receita marginal a seu custo marginal. Sua receita total,
R,, ¢ dada por:

R, =PQ, = (30-0Q)Q,
=300, - (Q, + Q,)0Q,
=300Q, - Q- 0,0,

Sua receita marginal, RMg,, ¢ exatamente a receita incremental, AR, que resulta de uma variacao
incremental da producao, AQ,:

RMg, = AR /AQ, = 30-2Q,-Q,
Agora, igualando RMg, (que ¢ o custo marginal da empresa) a zero e resolvendo a equacao para
encontrarmos o valor de @, teremos:

Curva de reacdo da Empresa 1: Q, = 15 -

1
- Q, (12.1)
5 %

0 mesmo calculo se aplica a Empresa 2:
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Curva de reacdo da Empresa 2: Q, = 15 - 1 Q, (12.2)
) 2

As quantidades de equilibrio sao os valores de Q, e @, na intersec¢ao entre as duas curvas de
reagao — isto ¢, em niveis que solucionam as equacoes 12.1 e 12.2. A substituicao de @, na equacgao
12.1 pela expressao do lado direito da equacao 12.2 permite verificar que os niveis de producao de
equilibrio sao:

Equilibrio de Cournot: Q, = Q, = 10

Portanto, a quantidade total produzida ¢ @ = @, + Q, = 20; dessa forma, o prego de mercado no
equilibrio ¢ P = 30 - @ = 10.

A Figura 12.5 ilustra as curvas de reacao de Cournot ¢ o equilibrio de Cournot. Observe que a
curva de reagao da Empresa 1 mostra seu nivel de producgao @, em termos da producao @, da Empre-
sa 2. Do mesmo modo, a curva de reacao da Empresa 2 mostra seu nivel de produgao @, em termos
da producao @Q,. (Como as empresas sao idénticas, as duas curvas de reacao tém o mesmo [ormato.
Elas parecem dilerentes apenas porgque uma apresenta @, em termos de ,, enquanto a oulra apre-
senta (), em termos de Q,.) O equilibrio de Cournot ¢ obtido no ponto de interseccao das duas curvas.
Nesse ponto, cada empresa esta maximizando seu proprio lucro em funcao da quantidade produzida
por sua concorrente,

Estamos supondo que as empresas estejam competindo entre si. Suponhamos, porém, que as leis
antitruste fossem amenizadas e as duas empresas pudessem fazer uma coalizao. Elas determinariam
seus nivels de producao de forma a maximizar o lucre total e, presumivelmente, repartiriam esse lucro
igualmente entre si. O lucro total € maximizado por meio da escolha da quantidade total de produgao Q

f,f—('.urva de reacao da Empresa 2

___________________ — Equilibrio Competitivo
15 *

I

|

|

|

//_/_r— Equilibrio de Cournot
|

__-I-— Equilibrio de coalizao
I

T R

7,5 [-————————m

U
|
I i -Curva de reagio

i
Curva de —-’I"/

I
I
|
|
|

7.2

da Empresa 1

coalizao

10 15 30 0,

m Exemplo de duopélio

A curva da demanda é P = 30 - @, e ambas as empresas tém custo marginal igual a zero. No equilibrio de
Cournot, cada uma delas estard produzindo 10. A curva de coalizdo mostra as combinacoes Q, e Q, capazes
de maximizar os lucros fofais. Se as empresas fizerem uma coalizdo e repartirem os lucros igualmente entre
si, cada uma produzira 7,5. Também ¢é mostrado o equilibrio competitivo, no qual o preco € igual ao custo
marginal e o lucro ¢ igual a zero,
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modelo de Stackelberg
Modelo de oligopélio no
qual uma empresa defer-
mina seu nivel de produ-
¢dio antes que oulras em-
presas o fagam,

para a qual a receita marginal é igual ao custo marginal, que nesse exemplo € igual a zero. A receita to-
tal das duas empresas €

R=PQ=(30-0Q)Q =30Q-Q
Portanto, a receita marginal ¢:
RMg = AR/AQ = 30 - 20Q

[gualando RMg a zero, veremos que o lucro total ¢ maximizado quando @ = 15.

Qualquer combinagao de quantidades produzidas, Q, e Q,, que totalize 15 estarda maximizando o
lucro total. A curva @, + Q, = 15, denominada curva de coalizdao, fornece, portanto, todos os pares de
quantidades @, e Q, que maximizam o lucro total. Essa curva também ¢ apresentada na Figura 12.5. Se
as empresas entrarem em acordo para dividir o lucro em partes iguais, cada uma delas produzira meta-
de da quantidade total produzida:

Q,=0Q,=75

Como seria presumivel, ambas as empresas estao agora produzindo menos - ¢ cada uma delas es-
ta obtendo lucros mais altos — do que no equilibrio de Cournot. A Figura 12.5 mostra o equilibrio obti-
do mediante coalizao e os niveis de producao competitivos que podem ser alcancados igualando-se o pre-
co ao custo marginal. (Vocé pode verificar que eles sao Q, = Q, = 15, 0o que implica que cada uma das
empresas esta obtendo lucro zero.) Observe que o resultado obtido por meio do equilibrio de Cournot é
muito melhor (para as empresas) do que a competigao perfeita, mas nao tao bom quanto o resultado al-
cangado por meio da coalizao.

VANTAGEM EM SER O PRIMEIRO — O MODELO DE STACKELBERG

Até o momento, presumimos que nossos dois duopolistas tomam suas respectivas decisoes de
producao simultaneamente. Agora veremos o que ocorrera se uma das empresas puder determinar
seu nivel de produgao antes que a outra o faga. Nesse caso, haverd duas questoes importantes. Pri-
meiro, sera vantajoso para a empresa ser a primeira? Segundo, quais quantidades cada empresa
produzira?

Novamente, vamos imaginar que ambas as empresas tenham custo marginal igual a zero e que
a curva da demanda de mercado seja obtida por meio de P = 30 - @, onde Q ¢ a producao total. Su-
ponthamos que a Empresa 1 seja a primeira a determinar seu volume de producdo e que, posteriormente, apés ob-
servar a produgdo da Empresa 1, a Empresa 2 decida que quantidade produzird. Portanto, ao determinar seu
nivel de producao, a Empresa 1 deverd considerar de que forma a Empresa 2 reagird. Esse modelo de
Stackelberg de duopolio difere do modelo de Cournot, no qual nemhuma das empresas tem opor-
tunidade de reagir.

Iniciemos com a Empresa 2. Pelo fato de tomar sua decisao apos a Empresa 1, ela considera co-
mo determinada a producao da Empresa 1. Portanto, a quantidade produzida capaz de maximizar os
lucros da Empresa 2 € obtida por sua curva de reacao de Cournot, que expressamos a seguir como a
equacao 12.2,

1

Curva de reacdo da Empresa 2: Q, = 15- = ( (12.2)
2

1

O que ocorre com a Empresa 1?7 Visando a maximizacao de seus lucros, ela escolhe a quantidade
1, de tal forma que sua receita marginal se iguala a seu custo marginal, que € zero. Lembre-se da cur-
va de receita da Empresa 1:

R, = PQ, =30Q, - Q- Q) (12.3)

Como R, depende de Q,, a Empresa 1 precisa prever a quantidade que a Empresa 2 produzira. En-
tretanto, a Empresa 1 sabe que a Empresa 2 escolhera a quantidade @,, conforme a curva de reagao da
equagao 12,2, Efetuando a substitui¢ao de @, na equagao 12.3, podemos obter a receita da Empresa 1:

R, =300Q,-Q,-Q, [15—%{2]]

=150,- l¢
2
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Portanto, sua receita marginal é:

RMg, = AR/AQ, = 15-Q, (12.4)

Tornando RMg, = 0, temos @, = 15. A partir da curva de reacao da Empresa 2 (equagao 12.2), po-
demos obter @, = 7,5. A Empresa 1 produz o dobro do que produz a Empresa 2 e gera um lucro duas ve-
zes maior. A Empresa 1 foi beneficiada por ter sido a primeira a escolher sua producdo. Isso pode parecer contra-
rio a légica: pode parecer desvantajoso ser a primeira a anunciar seu nivel de producao. Entao, por que
¢ estrategicamente vantajoso ser a primeira a fazer a escolha?

Porque fazer o antuncio em primeiro lugar cria um fate consumade: independentemente do que seu
concorrente venha a fazer, a produgao da primeira sera maior, Para maximizar os lucros, o concorrente
deve tomar por base seu nivel anunciado de producao, devendo optar por um indice mais baixo de pro-
ducao. Se seu concorrente viesse a produzir uma quantidade muito elevada, tal fato ocasionaria uma
queda de preco, e as duas empresas leriam prejuizos. Portanto, a menos que seu concorrente acredite
ser mais importante “acertar as contas” do que gerar lucros, seria irracional que ele viesse a produzir
uma grande quantidade. Como sera visto no Capitulo 13, este tipo de “vantagem em ser o primeiro”
OCOITE €I muitas situacoes estratégicas.

Os modelos de Cournot ¢ de Stackelberg sao representacoes alternativas de comportamentos
oligopolistas. A determinacao de qual deles € 0o mais apropriado dependera muito do setor em ques-
tao. Para um setor composto por empresas razoavelmente semelhantes, no qual nenhuma possua
grande vantagem operacional ou posicao de lideranca, o modelo de Cournot provavelmente sera o
mais apropriado. Por outro lado, alguns setores sao dominados por uma grande empresa que geral-
mente lidera o lancamento de novos produtos ou a determinacao de preco. O mercado de computa-
dores mainframe ¢ um exemplo, tendo a IBM na lideranga. Nesses casos, o modelo de Stackelberg po-
de ser mais realista,

| 72 Y CONCORRENCIA DE PRECOS

Presumimos até aqui que nossas empresas oligopolistas concorrem por meio da determinacao de
suas respectivas quantidades. Entretanto, em muitos setores oligopolistas, a concorréncia se da em ter-
mos de precos. As fabricantes de automdveis, por exemplo, véem o pre¢o como uma variavel estratégica
crucial, de tal modo que cada uma escolhe seu preco tendo suas concorrentes em mente. Nesta secgao,
utilizaremos o conceito de equilibrio de Nash para estudar a concorréncia de pregos, primeiro em um
setor que produza uma mercadoria homogénea e, em seguida, em um setor em que haja certo grau de
diferenciacao entre os produtos.

CONCORRENCIA DE PRECOS COM PRODUTOS HOMOGENEOS — MODELO DE BERTRAND

O modelo de Bertrand foi desenvolvido em 1883 por Joseph Bertrand, outro economista fran-
c€s. Como no modelo de Cournot, ele se aplica as empresas que produzem a mesma mercadoria ho-
l'I']ﬂi.{E‘Tl-E‘ﬂ e tomam decisoes ao mesmo l-:mp{‘.r. Nesse caso, no entanto, as CINPICsas determinam seus
precos em vez das quantidades. Como veremos, essa mudanca pode afetar drasticamente os resulta-
dos no mercado.

Vamos voltar ao exemplo de duopdlio da altima secao, no qual a curva da demanda do mercado ¢

P=30-Q

onde @ = Q, + @, ¢ novamente a producao total de uma mercadoria homogénea. Desta vez, vamos
supor que ambas as empresas tenham custo marginal igual a $3:

CMg, =CMg, =3

Como um exercicio, vocé pode mostrar que o equilibrio de Cournot para esse duopolio, que ocorre
quando ambas as empresas escolhem simultaneamente seus niveis de producde, ¢ Q, = Q, = 9. Vocé pode
também verificar que nesse equilibrio de Cournot o preco de mercado € $12, de tal modo que cada em-
presa pode obter um lucro de $81.

Agora suponhamos que esses dois duopolistas concorram escolhendo simultaneamente o pre-
co em vez da quantidade. Qual sera o preco que cada empresa escolhera e qual o lucro que cada uma
delas obtera? Para responder a essas questoes, observe que, como a mercadoria ¢ homogénea, os
consumidores vao adquiri-la apenas do vendedor com menor preco. Dessa maneira, se as duas em-

modelo de Bertrand Ma-
delo de oligopélio no qual
as empresas produzem
uma mercadoria homogé-
nea, cada uma delas consi-
dera fixo o preco de suas
concorrentes e fodas deci-
dem simulianeamente qual
preco sera cobrado.
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presas cobrarem precos diferentes, a empresa com prego menor abastecerd todo o mercado e aquela
com preco mais alto nada vendera. Se as duas empresas cobrarem o mesmo preco, para 0s Consumi-
dores sera indiferente adquirir a mercadoria de uma ou de outra, ¢ cada uma abastecera metade do
mercado.

Qual serd o equilibrio de Nash nesse caso? Se vocé refletir um pouco sobre esse problema, vera
que, em virtude do incentivo a reducao de precos, esse equilibrio corresponde ao da situacao compe-
titiva, isto ¢, o preco determinado por ambas as empresas ¢ igual ao custo marginal: P, = P, = $3. A
quantidade produzida pelo setor €, entao, 27 unidades, e cada uma das empresas produz 13,5 unida-
des. Como o preco € igual ao custo marginal, ambas as empresas obtém lucro zero. Para verificar se
realmente se trata de um equilibrio de Nash, pergunte a si proprio qual das duas empresas teria al-
gum estimulo para modificar seu preco. Suponhamos que a Empresa 1 aumentasse seu preco. Ela
entao perderia todas as suas vendas para a Empresa 2 e, portanto, isso nao seria um bom negocio.
Por outro lado, se a Empresa 1 diminuisse seu preco, ela obteria a totalidade do mercado, mas teria
prejuizos com cada unidade produzida; mais uma vez, nao estaria fazendo um bom negocio. Por is-
so, a Empresa 1 (e de igual modo a Empresa 2) nao tem nenhum estimulo para modificar seu prego:
ela ja esta fazendo o melhor que pode para maximizar o lucro, em funcao daquilo que sua concorren-
te estd fazendo.

Por que nao poderia haver um equilibrio de Nash no qual as empresas cobrassem o mesmo pre-
¢o, mas em nivel mais alto (digamos, $5), de tal modo que cada uma pudesse obter algum lucro? Por-
que, se qualquer uma das empresas reduzisse seu prego apenas um pouco, poderia obter a totalidade
do mercado e praticamente duplicar seus lucros. Portanto, cada uma das empresas estaria interessada
em reduzir seu preco ¢ torna-lo mais baixo que o do concorrente. Essas reducoes prosseguiriam até que
o prego finalmente caisse ao nivel de $3.

Ao mudar a variavel de escolha estratégica de quantidade para prego, obteremos um resultado
extremamente diferente. No modelo de Cournot, como cada empresa produz apenas 9 unidades, o pre-
co de mercado ¢ $12. Agora o preco de mercado € §3. No modelo de Cournot, cada empresa obtém um
lucro; no modelo de Bertrand, as empresas igualam o preco ao custo marginal € nao obtém lucro.

0O modelo de Bertrand tem recebido criticas por diversos motivos. Em primeiro lugar, quando as
empresas produzem uma mercadoria homogénea, ¢ mais natural que a concorréncia ocorra por meio
da determinacao de quantidades, em vez de precos. Em segundo lugar, mesmo que elas fixem precos
¢ optem pelo mesmo preco (como preveé o modelo), qual a fatia das vendas totais que cabera a cada
empresa? Supusemos que as vendas seriam igualmente divididas entre as empresas, mas nao ha razao
alguma para que isso ocorra. Mas, apesar desses defeitos, o modelo de Bertrand é util porque nos
mostra de que forma o equilibrio resultante em um oligopdlio pode depender de modo crucial da es-
colha feita pelas empresas sobre qual devera ser a variavel estratégica.’

CONCORRENCIA DE PRECOS COM PRODUTOS DIFERENCIADOS

0s mercados oligopolistas freqiientemente apresentam pelo menos algum grau de diferenciacio.’ As
fatias de mercado sao determinadas nao apenas por meio de precos, mas também mediante diferencas de
design, desempenho e durabilidade do produto de cada empresa. Nesse caso, € natural que as empresas
concorram por meio da escolha de precos, e nao por quantidades.

Para entendermos o funcionamento da concorréncia de precos com produtos diferenciados,
examinaremos o seguinte exemplo, bastante simples. Suponhamos que dois duopolistas apresentem
custos fixos de $20 cada, custos variaveis iguais a zero ¢ se defrontem com as mesmas curvas de de-
manda:

Demanda da Empresa 1: Q, = 12 - 2P, + P, (12.5a)
Demanda da Empresa 2: Q, = 12 - 2P, + P, (12.5b)

* Também tem sido demonstrado que, se as empresas produzirem mercadorias homogéneas e concorrerem deter-
minando em primeiro lugar as capacidades produtivas e depois o preco, mais uma vez ocorrerd o equilibrio de
Couwrnot para as quantidades. Veja David Kreps ¢ Jose Scheinkman, “Quantity precommitment and Bertrand
competition yield Cournot outcomes”, Bell Jowrnal of Econontics 14, 1983, p. 326-338.

A diferenciacio entre produtos pode ocorrer até mesmo entre produtos aparentemente homogéncos. Por exem-
plo, considere a gasolina. Embora ela, em si, seja uma mercadoria homogénea, os postos de gasolina diferem em
termos de localizacao e servicos oferecidos. Conseqlientemente, os precos da gasolina podem diferir de um pos-
10 para outro.
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onde P, e P, sdo o0s precos praticados, respectivamente, pelas Empresas 1 e 2, e @, e @, sdo as quantida-
des resultantes vendidas por elas. Observe que a quantidade que cada empresa vende diminui quando
a empresa aumenta seu proprio preco, mas aumenta quando sua concorrente aumenta o preco.

ESCOLHA DE PRECOS Vamos supor que as duas empresas fixem seus pregos simultaneamente ¢ que ca-
da uma considere o preco da concorrente fixo. Podemos, assim, utilizar o conceito de equilibrio de
Nash para determinar os precos resultantes. Comecemos pela Empresa 1. Seu lucro, w,, € sua receita,
P,Q,, menos seu custo lixo de $20. Efetuando a substituicao de @, na equacao da curva da demanda,
12.5(a}, teremos:

T o=PQ, -20=12P -2P, + PP, -20

Para qual preco P, esse lucro ¢ maximizado? A resposta depende de P,, que a Empresa 1 pressu-
poe que seja fixo. Entretanto, qualquer que seja o pre¢o cobrado pela Empresa 2, o lucro da Empresa 1
¢ maximizado quando o lucro incremental decorrente de um aumento muilo pequeno €m seu proprio
preco € igual a zero. Pressupondo que P, seja fixo, o pre¢o que maximiza o lucro para a Empresa 1 €, por-
tanto, obtido por meio de:

AT /AP, = 12-4P, + P, = 0

Essa equacao pode ser reescrita de modo que ofereca a seguinte regra de determinacao de preco
ou curva de reagdo da Empresa 1:

Curva de reacdo da Empresa 1: P, = 3 + 1 F,

4

Essa equacao diz a Empresa 1 qual o preco que ela deve determinar em funcao do preco F, que a
Empresa 2 esta determinando. Poderemos, da mesma forma, encontrar a seguinte regra de determina-
cao de preco para a Empresa 2:

1

Curva de reagdo da Empresa 2: P, = 3 + " P,

Essas curvas de reacao encontram-se ilustradas na Figura 12.6. O equilibrio de Nash esta no pon-
o no qual as duas curvas de reacdo se cruzam; vocé pode verilicar que cada empresa esta entao cobran-
do um preco de $4 e obtendo um lucro de $12. Considerando que cada empresa esteja fazendo o melhor que po-
de em fungdo do prego de sua concorrente, neste ponto nenhuma delas tem nenhum estimulo para alterar seu prego.

Agora suponhamos que as duas empresas facam uma coalizao: em vez de escolher seus precos in-
dependentemente, ambas optarao por cobrar um mesmo preco, que seja capaz de maximizar os lucros
das duas em conjunto. Vocé pode verificar que elas cobrariam, entio, $6, ¢ que estariam em melhor si-
tuagao se fizessem uma coalizdo porque cada uma passaria a obter lucros de $16." A Figura 12.6 mostra
0 equilibrio obtido por meio da coalizao.

Por fim, suponhamos que a Empresa | seja a primeira a fixar seu preco e, apos observar a Empre-
sa 1, a Empresa 2 tome sua decisdao de preco. Diferentemente do que ocorre no modelo de Stackelberg,
em que as empresas [ixam as quantidades, nesse caso a Empresa | estard em clara desvanfagerm por mo-
ver-se primeiro. (Para verificar isso, calcule o preco que maximiza o lucro da Empresa 1 levando em con-
fa a curva de reacdo da Empresa 2.) Por que se mover primeiro ¢ uma desvantagem agora? Porque da a
oportunidade de a empresa que se move depois reduzir levemente o prego e, conseqlientemente, captu-
rar uma parcela maior do mercado. (Veja o Exercicio 11 no final deste capitulo.)

Um problema de preco para a Procter & Gamble

Quando a Procter & Gamble (P&G) planejou entrar no mercado japonés com o produto Gypsy
Moth Tape, ela conhecia seus custos de produgao e a curva da demanda do mercado, mas teve difi-
culdades para determinar o preco correto a ser cobrado, porque duas outras empresas — a Kao Soap,
Ltd. e a Unilever, Ltd. - também estavam planejando entrar no mercado. As trés estariam escolhen-

Y As empresas tém os mesmos custos ¢, portanto, cobrario o mesmo preco P. O lucro total serd obtido por meio de:
=T +7 =24P—4F + 2P - 40 = 24P - 2P" - 40
Essa equacao ¢ maximizada quando Ar /AP = 0. A /AP = 24 — 4P, logo o preco que maximiza os lucros é P = $6.
Portanto, o lucro de cada empresa ¢:
m=m =12P-P -20=72-36-20=%16
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m Equilibrio de Nash em pregos

Neste caso, duas empresas vendem um produto diferenciado, e a demanda de cada uma delas depende de
seu proprio preco ¢ do preco de sua concorrente. As duas empresas escolhem simultaneamente seus pre-
cos, cada uma considerando que o preco de sua concorrente seja fixo. A curva de reacao da Empresa |
apresenta o preco que maximiza seus lucros em funcao do preco determinado pela Empresa 2. O equili-
brio de Nash ¢ encontrado no ponto de interseccao entre as duas curvas de reacao; quando uma das em-
presas cobra o preco de $4, ela esta fazendo o melhor que pode em funcao do preco que € cobrado por sua
concorrente ¢ nao tem nenhum estimulo para alterar seu preco. A ilustragao apresenta também o equili-
brio obtido mediante coalizao: se as empresas determinarem seus precos cooperativamente, elas optarao
pelo preco de $6.

do seus respectivos precos aproximadamente no mesmo momento, ¢ a P&G teve de levar tal fato em
consideracio.”

Como as trés empresas utilizavam a mesma tecnologia na fabricacao desse produto, apresen-
tavam os mesmos custos de producao. Cada empresa se defrontava com um custo fixo de $480.000
por mes e um custo variavel de $1 por unidade. A partir de uma pesquisa de mercado, a P&G pode se
assegurar de que sua curva da demanda para vendas mensais era:

Q = 3.375F j'E{PUJi"-EE{Pﬁ }I.'I_.'-_"-T-

onde @ ¢ a venda mensal em milhares de unidades e P, P, e P, sao, respectivamente, os precos da
P&G, da Unilever e da Kao. Agora, coloque-se na posicao da P&G. Pressupondo que a Unilever e a
Kao se defrontem com as mesmas condicoes de demanda, com qual preco vocé entraria no mercado e qual
lucro esperaria gerar?

Vocé pode comecgar calculando o lucro que obteria em funcao do prego cobrado, pressupondo
precos alternativos que seriam cobrados pela Unilever e pela Kao. Utilizando a curva da demanda e
0s custos apresentados, fizemos esses calculos e organizamos os resultados na Tabela 12.2. Cada li-
nha fornece o lucro em milhares de dolares por més para determinada combinacao de precos (em-
bora pressuponha em cada caso que a Unilever e a Kao cobram o mesmo prego). Por exemplo, se vo-
cé cobrar $1,30 ¢ a Unilever e a Kao estabelecerem um preco de $1,50, vocé obtera um lucro de
$15.000 por més.

Mas lembre-se de que muito provavelmente os administradores da Unilever e da Kao estao fa-
zendo calculos e consideracoes semelhantes aos seus ¢, possivelmente, (ém suas proprias versoes pa-
ra a Tabela 12.2. Agora suponhamos que seus concorrentes possam cobrar $1,50 ou mais. Como nos
mostra a tabela, vocé cobraria apenas $1,40, porque este € o preco que the possibilita obter o maior

" Esse exemplo baseia-se em um material académico desenvolvido pelo professor John Hauser, do MIT. Visando a
protecdo dos direitos de propriedade da P&G, alguns dos fatos relativos a produto e mercado foram alterados. En-
tretanto, a descrigao do problema ¢ precisa.
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TABELA 12.2 Lucros da P&G (em milhares de délares por més)

Precos dos concorrentes (iquais entre si) ()

Preco da

P&G (5) 1,10 1,20 1,30 1,40 1,50 1,60 1,70 1,80
1,10 -116 =115 -204 -194 -183 -174 -163 -155
1,20 ~106 -89 -13 -58 —43 -28 -15 -1
1,30 -53b =37 -19 1 15 3l 4] b2
1,40 —44 -15 —b 11 19 46 62 78
1,50 -5 -3 -15 3 20 36 51 bl
1,60 -10 -3] -3 -18 -1 14 30 44
1,70 -93 ~76 -59 -44 -18 -13 1 15
1,80 ~118 -102 -87 -11 =37 -44 =30 -1

lucro. (Por exemplo, se eles cobrassem $1,50, vocé teria lucros de $29.000 por més cobrando $1,40,
mas teria lucros de apenas $20.000 cobrando 1,50, e obteria lucros de 515.000 se cobrasse $1,30.)
Conseqlientemente, vocé nao cobraria $1,50 (ou mais). Presumindo que seus concorrentes tenham
seguido o mesmo raciocinio, vocé nao deve esperar que eles cobrem $1,50 (ou mais).

Mas e se seus concorrentes cobrarem $1,307 Nesse caso, voce terd prejuizo, mas seu prejuizo
sera menor ($6.000 por més) se cobrar $1,40. Portanto, os concorrentes nao esperariam que voce co-
brasse $1,30 e, pelo mesmo raciocinio, vocé nao deve esperar que eles cobrem um prego tao baixo.
Qual o valor que lThe permite fazer o melhor negdacio em funcao dos pregos dos concorrentes? A res-
posta € $1,40. Esse ¢ tambem o preco com o qual seus concorrentes fazem o melhor que eles podem,
portanto é um equilibrio de Nash.” Como mostra a tabela, nesse equilibrio vocé e seus concorrentes
geram cada qual $12.000 por més.

Se vocé pudesse fazer uma coalizae com seus concorrentes, poderia obter lucros maiores. Nesse
caso, todos concordariam em estabelecer um prego de §1,50, ¢ cada um obteria lucros de $20.000. No
entanto, esse acordo seria de dificil execucao e manutencao: voce poderia aumentar ainda mais seus
lucros a custa de seus concorrentes, tornando seu prego menor do que o deles e, certamente, os con-
correntes poderiam fazer o mesmo.

| CONCORRENCIA VERSUS ACORDO: O DILEMA DOS PRISIONEIROS

O equilibrio de Nash ¢ um equilibrio nde cooperative: cada empresa toma suas decisoes visando a ob-
ter o maior lucro possivel, dadas as acoes dos concorrentes. Como ja tivemos a oportunidade de ver, o lu-
cro resultante para cada uma das empresas ¢ mais alto do que seria sob condicoes de competicao perfei-
ta, apresentando-se, contudo, mais baixo do que seria caso as empresas fizessem uma coalizao (acordo).

Entretanto, a coalizao ¢ ilegal, ¢ a maioria dos administradores prefere permanecer longe das gra-
des. Mas, se a cooperacao pode conduzir a lucros mais elevados, por que as empresas nao poderiam coo-
perar entre sisemt firmar um acordo explicito? Em particular, se uma empresa € seu concorrente fossem
capazes de fazer uma estimativa do preco que maximiza os lucros com o qual estariam de acordo se [i-
zessem uma coalizao, por gue ndo determinar esse preco e esperar gue o concorrenle faca o mesmo? Se o concor-
rente fizer o mesmo, as duas empresas poderao auferir lucros maiores.

O problema ¢ que o concorrente provavelmente nao optaria por fixar seu preco em um nivel com-
pativel com o acordo. Por que nao? Porgue o concorrente estaria fazendo wm melhor negocio ao optar por wm pre-
o mais baixo, mesmio se soubesse que a outra empresa praticaria o prego de coalizdo.

Para compreendermaos isso, voltemos ao exemplo de concorréncia de precos apresentado na secao
anterior. Naquele exemplo, as empresas tinham custo [ixo igual a $20, custo variavel igual a zero e se
defrontavam com as seguintes curvas da demanda:

Curva da demanda da Empresa 1: Q, = 12-2P + P,
Curva da demanda da Empresa 2: Q, = 12-2P, + P,

" Esse equilibrio de Nash pode também ser obtido algebricamente a partir dos dados relativos a demanda e ao cus-
to apresentados anteriormente. Deixaremos que voc mesmo faga esses calculos como um exercicio.
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jogo ndo cooperative  Jo-
go no qual a negociaciio
e a execucdo de contratos
vinculativos néo séo pos-
sivels.

matriz de payoff Tabela

que mostra o lucro (payoff}
que cada empresa obterd

em funcdio de sua decisdo
e da decistio de sua con-
corrente.,

dilema dos prisioneiros
Exemplo na teoria dos
jogos no qual dois pri-
sioneiras devem decidir
separadamente se con-
fessam um crime; se um
deles confessar, receberé
uma sentenca mais leve e
seu cimplice, uma mais
pesada, mas, se nenhum
deles confessar, as sen-
tencas serGo mais leves
do que se ambos fives-
sem confessado.

Descobrimos que, no equilibrio de Nash, cada empresa estaria cobrando o preco de $4 e obtendo
lucros de $12, enquanto, se as empresas entrassem em acordo, poderiam cobrar um preco de $6 e obter
um lucro de $16. Agora suponhamos que as empresas nao entrassem em acordo, mas a Empresa 1 pas-
sasse a cobrar um preco de $6, esperando que a Empresa 2 fizesse o mesmo. Se a Empresa 2 fizesse o
mesmo, ela poderia obter lucros de $16. Mas o que ocorreria se ela optasse por cobrar um preco de $4
em vez de 567 Nesse caso, a Empresa 2 poderia obter lucros de;

m,=P0Q,-20= (4)[12-(2)(4) + 6] =20 = $20
Por outro lado, a Empresa 1 obteria lucros de apenas:
w =PQ -20=(6)[12-(2)(6)+ 4]-20 = %4

Portanto, sc a Empresa 1 cobrar $6, mas a Empresa 2, apenas $4, o lucro da Empresa 2 aumen-
tard para $20. Ela estard fazendo isso a custa do lucro da Empresa 1, que caira para $4. A Empresa 2
estara nitidamente fazendo melhor negocio ao cobrar apenas $4. Do mesmo modo, a Empresa 1 es-
tara fazendo o melhor que pode ao cobrar apenas $4. Se a Empresa 2 cobrar $6 ¢ a Empresa 1 cobrar
$4, a Empresa 1 obtera lucros de $20 ¢ a Empresa 2, de apenas $4.

MATRIZ DE PAYOFF A Tabela 12.3 resume os resultados dessas alternativas de precos. Durante o proces-
s0 de tomada de decisao sobre o preco a ser cobrado, as duas empresas estarao praticando um jogo
nao cooperativo: cada uma, independentemente, estara fazendo o melhor que pode para si, levando
em consideragao estratégias de sua concorrente. A Tabela 12.3 ¢ denominada matriz de payoff para
esse jogo, pois mostra o lucro (ou payolf) que cada empresa obtera em funcao de sua decisao e da de-
cisao de sua concorrente. Por exemplo, o canto superior esquerdo da matriz de payoff nos informa que,
se ambas as empresas cobrarem $4, cada uma obtera lucros de $12. O canto superior direito indica que,
se a Empresa 1 cobrar $4 e a Empresa 2 cobrar $6, a Empresa | alcancara lucros de $20 e a Empresa 2,
lucros de 54.

Essa matriz de payofl pode responder a nossa pergunta original: por que as empresas nao se
comportam cooperativamente, podendo assim obter lucros mais altos, mesmo nao entrando em um
acordo explicito? Nesse caso, a cooperacao significaria que ambas as empresas estariam cobrando S6
em vez de $4, obtendo, portanto, lucros de $16 em vez de $12. O problema ¢ que cada uma delas
sempre fara melhor negécio ao vender por 84, ndo importando o que venha a fazer sua concorrente. Como
mostra a matriz de payoff, se a Empresa 2 cobrar $4, a Empresa | estara melhor cobrando $4. Se a
Empresa 2 cobrar $6, a Empresa 1 ainda estara melhor cobrando $4. Da mesma forma, a Empresa 2
sempre estard melhor ao cobrar $4, nao importando o que possa fazer a Empresa 1. Conseqliente-
mente, a menos que ambas as empresas possam assinar um contrato que as obrigue a fixar um preco
de $6, nenhuma das duas pode esperar que sua concorrente assim proceda, de tal modo que ambas
cobrarao §4.

DILEMA DOS PRISIONEIROS Um exemplo classico na teoria do jogo, denominado dilema dos prisionei-
ros, ilustra o problema com que se defrontam as empresas oligopolistas. Sua descricao € a seguinte:
dois prisioneiros foram acusados de ter colaborado na pratica de um crime. Eles foram colocados em
cclas separadas e nao podem se comunicar um com o outro. Solicitou-se a cada um que confessasse.
Se ambos os prisioneiros confessarem, cada um sera condenado a cinco anos de prisao. Se nenhum dos
dois confessar, o julgamento do processo serd dificultado, de tal maneira que eles poderao entrar com
um recurso, recebendo entao uma condenacao de dois anos. Por outro lado, se um dos prisionciros
confessar o crime, mas o outro nao, aquele que confessou sera condenado a apenas um ano de prisao,
enquanto o outro sera condenado a dez anos de prisao. Se vocé [osse um desses prisioneiros, qual se-
ria sua opcao: confessar ou nao confessar?

TABELA 12.3 Matriz de payoff do jogo de determinacdo de

precos
Empresa 2
Cobro 54 Cobra S6
Fmpresa | Cobro 54 512,512 §20, %4
Cobro 56 54, 520 §16, 516
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TABELA 12.4 Matriz de payoff do dilema dos prisioneiros

Prisioneiro B

(onfessa Nio confessa
Prisioneiro A Confesso -5,-5 -1,-10
Nao confessa -10, -1 -2,-1

A matriz de payoll apresentada na Tabela 12.4 resume todos os possiveis resultados. (Observe que
0s ‘payolfs’ sao negativos; assim, por exemplo, a informacao contida no canto inferior direito represen-
ta uma condenacao de dois anos para cada um dos prisioneiros. ) Como nos mostra a tabela, nossos pri-
sioneiros se defrontam com um dilema. Se os dois pudessem simplesmente entrar em acordo para nao
confessar (de forma que nenhum deles pudesse deixar de cumprir tal acordo), cada um permaneceria
na prisao por apenas dois anos. Entretanto, eles estao impossibilitados de se comunicar e, mesmo que
o pudessem fazer, serda que poderiam confiar um no outro? Se o Prisioneiro A nao confessar, estara cor-
rendo o risco de beneficiar seu antigo ciimplice a custa da propria liberdade. Afinal, ndo importando o gue
possa fazer o Prisioneiro A, o Prisioneiro B fard o melhor para si confessando. Do mesmo modo, como também o
Prisioneiro A estara fazendo o melhor para s1 ao confessar, o Prisioneiro B precisa se preocupar com o fa-
to de que, se nao confessar, podera ser prejudicado. Sendo assim, ambos os prisioneiros provavelmente
confessarao, sendo entao condenados a cinco anos de prisao.

As empresas oligopolistas freqlientemente se encontram em situacao semelhante a do dilema dos
prisioneiros. Elas precisam decidir se concorrerao agressivamente, procurando obter uma fatia maior do
mercado a custa do concorrente, ou se optarao por ‘cooperar’ e competir mais passivamente, coexistin-
do com seus concorrentes ¢ aceitando manter inalterada sua atual fatia de mercado e talvez até impli-
citamente participando de coalizao. Se as empresas competirem passivamente, determinando precos
elevados e limitando seus respectivos niveis de producao, poderao obter lucros mais elevados do que se
competirem agressivamente,

Entretanto, da mesma forma que os prisioneiros, cada empresa podera sentir-se estimulada a “fu-
rar’ o acordo tacito e vender por menos do que a concorréncia, e cada uma delas sabe que seu concor-
rente tem incentivo semelhante. Por mais desejavel que a cooperacao possa ser, cada empresa estara
preocupada - e com bons motivos — com a possibilidade de que, ao praticar a competicao passiva, sua
concorrente decida compeltir agressivamente e obtenha assim uma fatia muito maior do mercado. No
problema de determinacao de precos ilustrado na Tabela 12.3, ambas as empresas estariam fazendo me-
lhor negocio se atuassem ‘cooperativamente’ e cobrassem um preco mais alto. Entretanto, elas se en-
contram em um dilema dos prisioneiros, de tal modo que nenhuma pode confiar que a concorrente es-
colhera um preco alto.

A Procter & Gamble e o dilema dos prisioneiros

No Exemplo 12.2, examinamos o problema surgido quando a P&G, a Unilever e a Kao Soap
planejavam entrar ao mesmo tempo no mercado japones para o produto Gypsy Moth Tape. Todas se
defrontavam com as mesmas condicoes de custo e de demanda, e cada empresa precisava tomar sua
decisao de preco levando em consideracao suas concorrentes. Na Tabela 12.2 fizemos uma tabulacao
dos lucros da P&G correspondentes as alternativas de precos que ela e suas concorrentes poderiam
praticar. Nossa discussao mostrou que a P&G deveria esperar que as outras duas empresas viessem
a cobrar $1,40, devendo ela prépria adotar o mesmo preco.’

A P&G estaria fazendo melhor negdcio se ela ¢ suas concorrentes cobrassem todas um preco de
$1,50. Isso se torna evidente na matriz de pavoff apresentada na Tabela 12.5. Essa matriz de payoff
¢ a parte da Tabela 12.2 correspondente aos precos de §1,40 ¢ $1,50, tendo também sido tabulados os
payoffs das concorrentes da P&G." Se todas as empresas cobrassem $1,50, cada uma poderia obter
um lucro de $20.000 por mes, em vez dos $12.000 que obteriam ao praticar o preco de $1,40. Entao,

por que nao cobram $1,507

" Da mesma forma que no Exemplo 12.2, alguns dos fatos relativos ao produto ¢ ao mercado foram alterados para
resguardar os interesses da P&G.

" Essa matriz de payoff pressupde que a Unilever e a Kao estejam ambas cobrando o mesmo preco. As informacoes
apresentadas correspondem a lucros em milhares de dolares por més.
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TABELA 12.5 Maitriz de payoff para o problema de

determinacdo de precos

Unilever e Kao

Cobra S1,40 Cobra 51,50
P&G Cobra $1,40 §12 512 §29 $11
(obra 51,50 53, 521 520, 520

A razao € que essas empresas se encontram em um dilema dos prisioneiros. Independente-
mente do que a Unilever ¢ a Kao Soap facam, a P&G obtera mais lucros ao cobrar $1,40. Por exem-
plo, se a Unilever e a Kao cobrarem 51,50, a P&G podera obter lucros de $29.000 por més cobrando
$1,40, em vez de $20.000 cobrando $1,50. A Unilever ¢ a Kao estao no mesmo barco. Por exemplo:
s¢ a P&G cobrar $1,50 e tanto a Unilever quanto a Kao cobrarem $1,40, as concorrentes da P&G po-
derdao obter $21.000 cada uma, em vez de $20.000.” Conseqlientemente, a P&G sabe que, se cobrar
o prego de $1,50, suas concorrentes terao ambas um forte estimulo para reduzir seus pregos, ven-
dendo a $1,40, e a P&G entao ficara apenas com uma pequena fatia do mercado e obtera lucros de
apenas $3.000 por més. Sera que a P&G deve correr o risco de cobrar $1,507 O que vocé faria caso
estivesse diante do mesmo problema?

| B-] IMPLICACOES DO DILEMA DOS PRISIONEIROS PARA A DETERMINACAO DE PRECOS
OLIGOPOLISTAS

Sera que o dilema dos prisioneiros estaria condenando as empresas oligopolistas a pratica da
concorréncia agressiva e a baixos lucros? Nao necessariamente. Embora nossos prisioneiros imagina-
rios tenham apenas uma oportunidade de confissao, a maioria das empresas faz a determinagao de
seus precos e nivels de producao por muitas e muitas vezes, observando continuamente como se com-
portam seus concorrentes ¢ eletuando os ajustes necessarios. Isso permite que construam uma reputa-
cao da qual podera brotar confianca. Conseqiientemente, coordenacao e cooperacgao oligopolistas podem
as vezes prevalecer.

Consideremos, por exemplo, o caso de um setor formado por apenas trés ou quatro empresas
que ja coexistam ha um longo tempo. No decorrer dos anos, seus administradores podem ter se can-
sado de perder dinheiro devido a guerra de precos, e pode ter surgido um entendimento implicito por
meio do qual todas as empresas passaram a manter seus precos elevados e nenhuma delas tentou
subtrair a fatia de mercado de suas concorrentes. Embora cada empresa possa se senltir tentada a ven-
der por menos do que suas concorrentes, seus administradores sabem que os ganhos decorrentes des-
se procedimento terao curta duragao: as concorrentes retaliarao, e o resultado serao batalhas e lucros
mais baixos no longo prazo.

Essa solucdo para o dilema dos prisioneiros ocorre em alguns setores, mas nao em outros, De vez
em quando, os administradores nao se satisfazem com os altos lucros decorrentes de acordo implicito,
preferindo passar a competir agressivamente para tentar obter uma parte maior do mercado. As vezes,
os entendimentos implicitos sao muito dificeis de ser alcancados. Por exemplo, empresas com custos di-
ferentes e estimativas diferentes da demanda do mercado podem discordar quanto ao preco ‘correto’. A
Empresa A pode achar que o preco ‘correto’ ¢ §10, enquanto a Empresa B pode decidir pelo preco de §9.
Quando, entdo, ela passa a praticar o preco de $9, a Empresa A pode encarar esse fato como uma tenta-
tiva de vender mais barato e partir para uma retaliacao por meio de uma reducao de seu preco para S8.
Assim se iniclaria uma guerra de pregos.

No entanto, em muitos setores o acordo implicito tem curta duracao. Com frequeéncia, prevalece
um clima basico de desconlianca, de tal forma que batalhas sao iniciadas sempre que os concorrentes
pressentem que uma das empresas estd “abandonando o barco”, por meio de alteracoes de preco ou do
aumento de propaganda.

@

Se a P&G e a Kao cobrassem ambas 51,50 ¢ apenas a Unilever “lfurasse’ e passasse a cobrar o prego mais baixo de
$1,40, a Unilever obteria lucros de $29.000 por més. Torna-se particularmente lucrativo o fato de uma empresa po-
der ser a unica a cobrar o preco mais baixo.
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RIGIDEZ DE PRECOS

Como o acordo implicito tende a ser fragil, as empresas oligopolistas quase sempre apresentam
um forte desejo de manter a estabilidade dos precos. E por esse motivo que a rigidez de precos pode
se Lornar uma caracteristica dos setores oligopolistas. Mesmo que os custos ou a demanda sofram alte-
racoes, as empresas se mostram relutantes em modificar os precos. Se os custos caem ou a demanda de
mercado apresenta declinio, as empresas temem que pre¢os mais baixos possam enviar uma mensagem
errada a seus concorrentes e, assim, dar inicio a uma guerra de precos. Quando, ao contrario, os custos
ou a demanda apresentam elevacao, as empresas tambeém relutam em aumentar seus precos porque te-
e (ue seus concorrentes possam eventualmente nao fazer o mesmo.

Essa rigidez de pregos ¢ a base do modelo da “curva de demanda quebrada” para o oligopo-
lio. De acordo com esse modelo, cada empresa estaria diante de uma curva de demanda quebrada no
preco P* que prevalece atualmente. (Veja a Figura 12.7.) Para precos acima de P*, a curva de demanda
¢ bastante elastica. Isso ocorre porque a empresa cre que, se ela aumentar seu preco além de P*, as
outras nao a acompanharao e, assim, ela podera perder vendas e uma boa fatia do mercado. Por outro
lado, a empresa acredita que, caso torne seu preco menor do que P*, as demais empresas a acompanha-
rao porque nao desejam ver reduzidas suas respectivas fatias de mercado. Nesse caso, as vendas aumen-
tarao apenas a medida que o preco de mercado mais baixo elevar a demanda total de mercado.

Como a curva de demanda da empresa ¢ quebrada, sua curva da receita marginal nao ¢ continua.
(A parte de baixo da curva da receita marginal corresponde a parte menos elastica da curva de deman-
da, conforme mostram os trechos de linha cheia de cada curva.) Conseqlientemente, os custos da em-
presa podem variar sem que ocorram correspondentes variacoes no preco. Como mostra a Figura 12.7,
o custo marginal pode apresentar uma elevacao, mas ainda assim ele sera igual a receita marginal para
um mesmo nivel de producao, de modo que o preco permanecerd inalterado,

Embora o modelo da curva de demanda quebrada seja atraente por sua simplicidade, nao chega
realmente a explicar a determinacao oligopolista de precos. Em primeiro lugar, ele nada diz a respeito

542

Quantidade

RMg

JLINCRPRA A curva de demanda quebrada

Cada uma das empresas cré que, se aumentar seu preco além do preco P* atualmente praticado, nenhuma de
suas concorrentes a acompanhara e, portanto, ela podera perder a maior parte de suas vendas. Cada empre-
sa acredita também que, se tornar seu preco menor do que P*, todas as demais podem acompanha-la, ¢ suas
vendas somente aumentarao a medida que a demanda do mercado crescer. Conseqiientemente, a curva da
demanda da empresa, D, ¢ quebrada no ponto correspondente ao preco P* e sua curva de receita marginal,
RMg, ¢ descontinua em tal ponto. Se o custo marginal aumentar, passando de CMg para CMg’, a empresa
ainda assim continuard produzindo a quantidade Q* e cobrando o preco P*.

rigidez de precos Ca-
racteristica dos mercados
oligopolistas pela qual as
empresas se mostram re-
lutantes em modificar os
precos mesmo gue os cus-
tos ou a demanda sofram
alteracses.

modelo da “curva de de-
manda quebrada” Mo-
delo de oligopélic no qual
cada empresa se defronta
COM umd Cura d‘E demun-
da quebrada no preco que
prevalece atualmente: pao-
ra preos superiores, a de-
manda & bastante elastica,
enquanto para precos infe-
riores ela & ineléstica.
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sinalizagdo de preco  For-
ma de acordo implicito na
qual uma empresa anuncia
um aumento de preco e es-
pera que as outras sigam o
exemplo.

lideranca de prece  FPa-
dréo de formacdo de pre-
¢o no qual uma empresa
anuncia regularmente mu-
dancas de precos que ou-
tras empresas seguirdio,

de como as empresas teriam chegado ao nivel de preco P*, tampouco por que as empresas nao chega-
ram a outro preco diferente. Ele € util principalmente como descrigae da rigidez de precos, e nao como
uma explicacdo dela. E possivel explicar a rigidez de precos pelo dilema dos prisioneiros e pelo desejo das
empresas de evitar concorréncias de preco mutuamente destrutivas.

SINALIZACAO DE PRECOS E LIDERANCA DE PRECOS

Um grande obstaculo a pratica de coalizao implicita para os precos ¢ a dificuldade de as empre-
sas concordarem (sem que conversem umas com as outras) a respeito de qual seria o preco a ser pra-
ticado. A coordenacao fica particularmente dificil quando as condicoes de custo e demanda - e, da
mesma maneira, o preco ‘correto’ — apresentam mudancgas. A sinalizacao de preco é uma forma de
acordo implicito que as vezes possibilita que esse problema seja contornado. Por exemplo, uma em-
presa pode anunciar que aumentou seu preco (talvez por meio de uma nota a imprensa) e esperar que
seus concorrentes capltem esse anuncio como um sinal, no sentido de que eles também deveriam ele-
Var seus precos. Se as empresas concorrentes seguirem essa indicacao, todas as empresas poderiam
obter lucros maiores.

As vezes, ¢ estabelecido um comportamento padrio por meio do qual uma empresa anuncia re-
gularmente mudanca em seus precos ¢ outras empresas do setor fazem o mesmo. Esse comportamento
padrao ¢ chamado de lideranca de preco: uma empresa ¢ reconhecida implicitamente como ‘lider’,
enquanto as demais, isto €, as “seguidoras de preco”, acompanham seus precos. Esse procedimento re-
solve o problema de coordenagao dos pregos: cada uma simplesmente cobra o preco que a lider estiver
cobrando.

Suponhamos por exemplo, que trés empresas oligopolistas estejam atualmente cobrando 510 por
seu produto. ( Se todas elas conhecessem a curva de demanda do mercado, tal situacao poderia configu-
rar um equilibrio de Nash para preco.) Suponhamos que, por meio de uma coalizdo, elas pudessem
acertar um preco de $20, aumentando assim substancialmente seus lucros. Reunioes e acordos formais
para a determinacgao do preco de $20 seriam ilegais. Mas, por outro lado, suponhamos que a Empresa A
eleve seu prego para $15 e anuncie a imprensa que o objetivo de tal elevagao € restaurar a vitalidade eco-
nomica do setor. As Empresas B e C podem entender que se trata de uma mensagem clara — ou seja, que
a Empresa A estd procurando obter sua cooperacao para conseguir elevar os pregos. Elas podem entao
elevar seus respectivos precos para 515. A Empresa A pode assim aumentar um pouco mais seu preco —
ou seja, para $18 — ¢ as Empresas B e C podem fazer o mesmo. Tenha ou nao sido alcancado (ou mesmao
ultrapassado) o preco de $20, que maximiza os lucros, o fato € que um padrao de coordenacao e acordo
implicito foi estabelecido, de tal forma que, do ponto de vista das empresas, ele pode estar sendo tao efi-
caz quanto a propria realizacao de uma reuniao com o objetivo de formalizar um acordo em torno de de-
terminado preco."”

Esse ¢ um exemplo extremo de sinalizacao e lideranga de preco e pode resultar em uma acao ju-
dicial antitruste. No entanto, em alguns setores, uma empresa de grande porte pode naturalmente des-
pontar como lider, com as demais empresas decidindo que, para elas, o melhor ¢ igualar seus respecti-
vos precos aos da empresa maior em vez de tentar vender por um valor inferior ao estabelecido por ela
ou pelos demais concorrentes. Um exemplo disso seria o setor automobilistico dos Estados Unidos, no
qual a General Motors tem tradicionalmente atuado como lider de precos.

A lideranca de precos tem condicoes também de contribuir para que empresas oligopolistas en-
frentem a propria relutancia em alterar os precos, relutancia esta que advém do temor de iniciar uma
guerra de precos ou de estar “balancando o barco”. A medida que as condicoes de demanda e custo va-
riam, as empresas podem concluir que € cada vez mais necessario modificar precos que ja tenham per-
manecido constantes por algum tempo. Nesse caso, elas podem estar a procura de um lider de pregos
capaz de sinalizar quando e em quanto os valores devem variar. As vezes, uma empresa de grande por-
te podera atuar naturalmente como lider; as vezes, diferentes empresas serao lideres de tempos em
tempos. O exemplo a seguir ilustra esse fato.

Lideranca de preco e rigidez de preco nos bancos comerciais

0s bancos comerciais tomam dinheiro emprestado de pessoas e empresas que fazem depdsitos

em contas correntes, poupanca ¢ certificados de depdésito bancario. A seguir, utilizam esse dinheiro

A titulo de exemplo de como uma lideranca de preco por meio de um modelo formal pode facilitar o acordo, veja
Julio J. Rotemberg e Garth Saloner, “Collusive price leadership”, Journal of Industrial Economics, 1990,
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na realizacao de empréstimos a familias e empresas. Ao emprestarem a taxas de juros mais altas do
que aquelas pagas a seus depositantes, eles obtém lucro.

Os maiores bancos comerciais dos Estados Unidos concorrem entre si para fazer empréstimos a
grandes clientes empresariais. A principal forma de concorréncia ¢ em termos de preco — nesse caso,
trata-se da taxa de juros cobrada pelos empréstimos feitos a esses clientes empresariais. Se a compe-
ticao se torna agressiva, as taxas de juros cobradas pelos bancos apresentam queda, da mesma manei-
ra que seus lucros. O incentivo para evitar a concorréncia agressiva leva a rigidez de precos e a uma
forma de lideranca de preco.

A taxa de juros que os bancos cobram das grandes empresas ¢ denominada taxa primaria (prime
rate). Como ¢ amplamente citada nos jornais, ela se constitui em um ponto focal para a lideranca de
preco. A maioria dos bancos de grande porte cobra a mesma ou quase a mesma taxa primaria; eles evi-
tam fazer alteracoes freqlientes que possam resultar em uma desestabilizacao e, por conseguinte, em
uma guerra de precos. A taxa primaria ¢€ alterada apenas quando as condicoes do mercado de capitais
fazem com que outras taxas de juros aumentem ou diminuam substancialmente. Quando isso ocor-
re, um dos principais bancos faz o anuncio de uma mudanca em sua taxa primaria, e os demais o
acompanham rapidamente. De tempos em tempos, diferentes bancos atuam como lider, mas, quan-
do um anuncia a alteracao, os outros o acompanham dentro de dois ou trés dias.

A Tabela 12.6 apresenta a evolucao da taxa primaria de 1995 a 2002. Observe que, quando
houve mudanca na taxa primaria, isso ocorreu porque diversos bancos grandes elevaram ou baixa-
ram suas taxas praticamente ao mesmo tempo, sendo seguidos por quase todos os outros. Na maio-
ria dos casos, todos os bancos mudaram suas taxas no mesmo dia. A tabela também mostra que as
alteragoes de taxa primadria eram relativamente pouco freqlientes. Embora outras taxas de juros do
mercado tenham apresentado consideraveis variacoes durante esse periodo, a primaria so foi alte-

TABELA 12.6 A taxa primdria

Dafa Banco Variacdo do taxa (%)
1 de fevereiro de 1995 Muiores bancos comercinis 8,50 — 900
b de julho de 1995 Banc One, Bank of America 900— 875
20 de dezembro de 1995 Banc One 875— 8,50
31 de juneiro de 1996 (ificorp, NotionsBank, Chase Manhattan 8,50 — 825
25 de marco de 1997 Banc One, Keycorp, Norwest 8,25 — 8,50
30 de setembro de 1998 Norwest, US Bonk of Nebraska, First Chicago 850 — 8725
15 de outubro de 1998 Bane One, First Chicago 8,25 — 8,00
18 de novembro de 1998 Keycarp, TCF Bank 8,00 — 775
30 de junho de 1999 Fleet Bank, Bank of America, Keycorp, Wells Fargo Bonk 7,75 — 800
24 de ogosto de 1999 Wells Fargo Bank, Bank of America, CFS Bank 8,00 — 8,125
16 de novembro de 1999 Bank of America, Wells Fargo 8,25 — 850
1 de fevereiro de 2000 CFS Bank, Bane One, Bank of Americo 8,50 —8,75
21 de marco de 2000 Harris Bank, Bank of Montreal, Bank of America 8,75 — 9,00
17 de maio de 2000 Bank of America, CFS Bunk 900 — 950
3 de joneiro de 2001 Bank of America, Chose Monhotian Bank, Morgon Guaranty Trust 950 — 9,00
30 de joneiro de 2001 (iticorp, Banc One 9 00— 850
19 de marco de 2001 Citicorp, Chose, Bank of America 8,50 — 8,00
17 de obril de 2001 Bone One, Bank of America, Wells Fargo 8,00 — 7,50
14 de maio de 2001 Banc One, Wells Fargo, Nations Bank 7.50 =700
26 de junho de 2001 Banc One, Citicorp, Bank of New York 7,00 — 6,75
20 de agosto de 2001 First Howaiion Bank, Americon Sovings Bunk 6,75 — 6,50
16 de setembro de 2001 Muiores boncos comercinis 6,50 — 6,00
1 de outubro de 2001 M&T Bank, Bank of America, Fleet Boston 6,00 — 5,50
6 de novembro de 2001 Bank of America, Banc One, Chase Corp, Fleet Corp 5,50 — 5,00
10 de dezembro de 2001 Bonk of America, Fleet Boston Bonk, M&T Bonk Corp, Wells Fargo 500 — 475
7 de novembro de 2002 AMSouth, Bank of America, Citicorp, Harris Bank 475 — 415
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AN RY Taxa primdria versus taxa de titulos empresariais

A taxa primadria € o indice que os principais bancos cobram de seus maiores clientes empresariais para empréstimos de curto prazo. Ela
varia com pouca [requéncia, pois os bancos evitam praticar guerra de precos entre si. Quando ocorre uma alteracio na taxa primaria, ela
comeca com um banco e os demais o acompanham rapidamente. A taxa dos titulos empresariais ¢ uma taxa de retorno de longo prazo.
Como Lais titulos sao amplamente negociados, essa taxa apresenta [lutuacao em luncao das condicoes de mercado.

empresa dominante Em-
presa gue possui Uma par-
cela substancial das vendas
totais e escolhe os

para maximizar lucros, le-
vando em consideragdo a
reacdo da oferta de em-
presas menores.

rada depois que todas as demais taxas ja tinham sido substancialmente modificadas. A Figura 12.8
mostra esse fato por meio de uma comparacao entre a taxa primaria e a taxa de titulos empresariais
da melhor qualidade {AAA) de longo prazo. Observe que, embora as taxas dos titulos empresariais
tenham flutuado continuamente, houve longos periodos durante os quais nao ocorreu alteracao na
taxa primaria.

MoDELO DA EMPRESA DOMINANTE

Em alguns mercados oligopolistas, uma empresa de grande porte possul uma substancial fatia das
vendas totais, enquanto um grupo de empresas menores abastece o restante do mercado. A empresa de
grande porte poderia estar atuando como empresa dominante, escolhendo o preco capaz de maximi-
zar seus proprios lucros. As demais, que individualmente poderiam exercer apenas uma pequena in-
fluéncia sobre o preco, estariam atuando, entao, como perfeitos competidores. Elas tomam como certo o
preco fixado pela empresa dominante e produzem de acordo com ele. Mas qual € o preco que a empresa
dominante deve determinar? Para maximizar os proprios lucros, ela deve levar em consideragao o modo
pelo qual a quantidade produzida pelas demais empresas dependera do preco por ela fixado.

A Figura 12.9 mostra a maneira pela qual uma empresa dominante estabelece seu prego. Aqui, D
¢ a curva da demanda do mercado e 5, ¢ a curva da oferta (isto €, a curva do custo marginal agregado)
para o grupo das empresas de menor porte. A empresa dominante precisa determinar sua curva da de-
manda, D,. Como mostra a ilustracao, essa curva deve ser exatamente a dilerenca entre a demanda do
mercado e a oferta do grupo das empresas de menor porte. Por exemplo, para o preco P, a oferta do gru-
po das empresas de menor porte ¢ exatamente igual a demanda do mercado; portanto, a empresa do-
minante nao pode vender nada a esse preco. Ao preco P, ou a precos menores, o grupo das empresas de
menor porte nao fara oferta alguma da mercadoria e, por conseguinte, a empresa dominante se defron-
tara com a curva da demanda do mercado. Para precos entre P, e F,, a empresa dominante estara dian-
te da curva da demanda D,,.

Correspondendo a curva de demanda D, ha a curva da receita marginal RMg,, da empresa do-
minante. CMg,, ¢ a curva do custo marginal da empresa dominante. Para maximizar lucros, a em-
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m Fixacdo de preco por uma empresa dominante

A empresa dominante determina o preco, e todas as demais vendem as quantidades que desejam a tal preco.
A curva de demanda da empresa dominante, D), € a diferenga entre a demanda de mercado, D, e a oferta do
grupo de empresas de menor porte 5. A empresa dominante produz a quantidade Q, no ponto em que sua
receita marginal, RMg,, se iguala a seu custo marginal, CMg,. P* € o prego que corresponde a tal quantida-
de. A esse preco, o grupo de empresas de menor porte estara vendendo a quantidade @, e, portanto, a quan-
tidade total sera Q,.

presa dominante produz a quantidade Q,, que se encontra no ponto de interseccao entre as curvas
RMg, e CMg,. A partir da curva da demanda D, podemos encontrar o preco P*. A esse preco, o gru-
po das empresas de menor porte vendera a quantidade Q,; assim, a quantidade total vendida sera

U= 0Q, + Q.

12.6 [eYi(H

Em um cartel, os produtores concordam explicitamente em agir em conjunto na determinacao de
precos e nivels de producao. Nem todos os produtores de um setor necessitam fazer parte do cartel, e a
maioria dos cartéis envolve apenas um subconjunto de produtores. Entretanto, se uma quantidade su-
[icientemente grande de produtores optar por aderir aos termos do acordo do cartel, e se a demanda do
mercado for suficientemente inelastica, o cartel podera conseguir elevar seus precos bem acima dos ni-
Vels competitivos.

Os cartéis sao freqlientemente internacionais. Embora a legislacao antitruste dos Estados Unidos
proiba que empresas norte-americanas facam coalizao, as leis de outros paises sao muito menos rigoro-
sas ou as vezes sao implementadas de forma pouco efetiva. Além disso, nada pode evitar que paises ou
empresas pertencentes ou controladas por governos estrangeiros formem cartéis. Por exemplo, o cartel
da Opep ¢ um acordo internacional entre nacoes produtoras de petroleo que vem obtendo sucesso na
elevagao dos pregos mundiais do petroleo acima dos niveis competitivos,

Outros cartéis internacionais também tém obtido sucesso. Por exemplo, em meados da década de
1970, a International Bauxite Association (IBA) conseguiu quadruplicar o preco da bauxita; um cartel
sigiloso e internacional de uranio também conseguiu elevar os precos desse produto. Alguns cartéis ti-
veram ¢xito mais duradouro: de 1928 até principios da década de 1970, o cartel Mercurio Europeo man-
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Mostramos na Secdo 10.2
que o poder do menopélio
refere-se ao poder de
mercado de quem vende —
a copacidade do empresa
de fixar o preco de seus
produtos acima do custo

marginal da produgdo.

teve os precos do mercirio proximos a niveis monopolistas; e de 1878 a 1939 um cartel internacional
monopolizou o comércio internacional do iodo. Entretanto, a maioria dos cartéis nao tem conseguido
elevar seus precos. Ha um cartel internacional do cobre em operagao até hoje, mas que nunca teve im-
pacto significativo nos precos desse produto. Também nao foram bem-sucedidas as tentativas dos car-
téis de elevar os precos do estanho, do café, do ché e do cacau.”

CONDICOES PARA O SUCESSO DO CARTEL Por que alguns cartéis obtém sucesso enquanto outros nao? Ha
duas condicoes para que um cartel tenha éxito. A primeira delas é que venha a se formar uma organi-
zacao estavel, cujos membros sejam capazes de fazer acordos relativos a precos e nivels de producao,
cumprindo, depois, os termos do acordo feito. Ao contrario do que ocorre no dilema dos prisioneiros, os
membros de um cartel podem conversar entre si para formalizar os termos de um acordo. Entretanto,
isso nao significa que seja facil chegar a esse acordo. Diferentes membros possuem diferentes custos, di-
ferentes estimativas da demanda do mercado e até mesmo diferentes objetivos, de tal modo que pode-
rao estar dispostos a praticar niveis de precos também diferentes. Além disso, cada membro do cartel
podera sentir-se tentado a ‘furar’ o acordo, fazendo pequenas redugoes de pregos para obter uma fatia
de mercado maior do que lhe fora alocada. Freqlientemente, apenas a ameaca de um retorno aos pre-
cos competitivos no longo prazo evita ‘furos’ desse tipo. Mas, se os lucros decorrentes da cartelizacao fo-
rem bastante grandes, tal ameaca pode ser suficiente para manter o acordo.

A segunda condigao para o sucesso do cartel € que haja espago para o poder de monopadlio. Mes-
mo que o cartel consiga resolver seus problemas organizacionais, haverd pouca possibilidade de ele-
vacao do preco caso ele esteja diante de uma curva da demanda altamente elastica. A possibilidade
do poder de monopdlio pode ser considerada a condicao mais importante para a obtencao de suces-
so; se forem grandes os ganhos potenciais decorrentes da cooperagao, os membros do cartel terao
maior estimulo para resolver seus problemas organizacionais.

ANALISE DOS PRECOS DETERMINADOS POR CARTEIS

E muito raro que fodos os produtores de uma mercadoria consigam se juntar para formar um car-
tel. Um cartel geralmente € responsdvel por apenas uma parte da producao total e deve levar em conta
a reacao da oferta dos produtores concorrentes (que nao fazem parte do cartel) ao estabelecer seu pre-
co. Portanto, a determinagao de prego feita pelo cartel pode ser analisada por meio do modelo da em-
presa dominante ja discutido anteriormente. Aplicaremos esse modelo a anadlise de dois cartéis: o da
Opep, do petréleo, e o do Cipec, do cobre.”” Este estudo nos ajudard a compreender por que a Opep ob-
leve tanto sucesso na elevacao do preco, enquanto o Cipec nao foi bem-sucedido.

ANAUSE DA OPEP A Figura 12.10 ilustra o caso da Opep. A demanda total DT é a demanda mundial de
petroleo, e 5, € a curva da oferta competitiva (nao-Opep). A demanda de petrdleo da Opep, D, , . € a di-
ferenca entre a demanda total e a oferta competitiva, e RMg, € a correspondente curva da receita
marginal. CMg, ¢ a curva de custo marginal desse cartel; como se pode perceber, ele possui custos
menores de produgao do que os produtores nao-Opep. Q. € a quantidade que a Opep produzira, obti-
da igualando-se a receita marginal e o custo marginal. Observando sua curva da demanda, podemos ver
que o preco devera ser P*, para o qual a oferta competitiva serd Q..

Suponhamos que as nacoes exportadoras de petroleo nao tivessem formado um cartel, mas, em
vez disso, tivessem optado pela producao competitiva. Nesse caso, o preco seria igualado ao custo mar-
ginal. Podemos, portanto, determinar o pre¢o competitivo a partir do ponto de interseccao da curva da
demanda da Opep com a curva do custo marginal. Esse preco, denominado P, ¢ muito mais baixo do
que o preco P* gerado pela existéncia do cartel. Como a demanda total e a oferta nao-Opep sao inelas-
ticas, a demanda por petroleo da Opep também ¢ bastante inelastica; esse cartel dispoe, portanto, de um
substancial poder de monopolio. Na década de 1970, esse poder foi utilizado para elevar seus pregos
bem acima dos niveis competitivos.

No Capitulo 2, destacamos a importancia de fazer uma distincao entre a oferta e a demanda no
curto ¢ no longo prazo. Essa distincao se faz importante também nesse caso. As curvas da demanda to-
tal e da oferta nao-Opep da Figura 12.10 se aplicam a uma analise de curto prazo ou de prazo interme-

" Veja Jeffrey K. MacKie-Mason e Robert S. Pindyck, “Cartel theory and cartel experience in international minerals
markets”, Energy: markets and requlation. Cambridge, MA: MIT Press, 1986.

[ - = - & 4
Cipec € a sigla de Conselho Internacional dos Paises Exportadores de Cobre,
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CITEREFRLL O cartel de petréleo da Opep

DT é a curva da demanda mundial total do petrdleo, e S, ¢ a curva da oferta competitiva (nao-Opep). A deman-
da da Opep, Dy, € a diferenca entre DT e 5. Como a demanda total e a oferta competitiva sao inelasticas, a
demanda da Opep também ¢ ineldstica. A quantidade @, maximizadora de lucros da Opep € encontrada no
ponto de interseccao entre as curvas da receita marginal e do custo marginal; para essa quantidade, a Opep co-
bra o preco F*. 5e os produtores da Opep nao tivessem formado um cartel, o preco seria P, no qual as curvas
da demanda e do custo marginal se cruzam.

diario. No longo prazo, tanto a demanda como a oferta serao muito mais elasticas, o que significa que a
curva da demanda da Opep também serda muito mais elastica. Dessa maneira, seria provavel que, no
longo prazo, a Opep nao fosse capaz de manter seus precos tao acima do nivel competitivo. De fato, du-
rante o periodo de 1982 a 1989, os precos do petroleo apresentaram uma queda em termos reais, prin-
cipalmente devido aos ajustes de longo prazo na demanda e na oferta nao-Opep.

ANALISE DO CIPEC A Figura 12.11 apresenta uma analise semelhante para o Cipec, um cartel composto
por quatre nacoes produtoras de cobre: Chile, Peru, Zambia e Congo (antigo Zaire), as quais, em conjun-
to, sao responsavels por menos da metade da produgao mundial de cobre. Nesses paises, os custos de pro-
ducao sao muito mais baixos do que para os produtores nao-Cipec, com excecao do Chile, onde os custos
nao sao tao mais baixos. Na Figura 12.11, a curva do custo marginal do Cipec situa-se apenas um pouco
cipec © @ diferenca entre a deman-
da total, DT, ¢ a oferta nao-Cipec, 5. As curvas do custo marginal ¢ da receita marginal do cartel se
cruzam na quantidade Q... com o correspondente preco P*. Novamente, 0 preco competitivo, P, €
encontrado no ponto de intersecgao da curva da demanda do Cipec com sua curva de custo marginal.
Observe que esse preco ¢ bastante proximo do preco P* do cartel.

Por que o Cipec nao consegue elevar muito o preco do cobre? Como mostra a Figura 12,11, a deman-
da total do cobre é mais elastica do que a do petréleo. {Outros materiais, como o aluminio, podem facil-
mente substituir o cobre.) Além disso, sua oferta competitiva também ¢ muito mais elastica. Mesmo no
curto prazo, os produtores nao-Cipec podem facilmente expandir sua oferta caso os precos aumentem (em
parte devido a disponibilidade de sucata do metal). Portanto, o poder de monopélio do Cipec ¢ pequeno.

Como ilustrado pelos exemplos da Opep e do Cipec, a cartelizacao bem-sucedida exige dois requi-
sitos. Em primeiro lugar, ¢ necessario que a demanda total da mercadoria nao seja muito eldstica ao pre-
co. Em segundo lugar, o cartel precisa ser capaz de controlar praticamente toda a producao mundial ou,
caso 1550 nao ocorra, a oferta dos produtores que nao fazem parte do cartel nao pode ser elastica ao pre-
¢o. A maioria dos cartéis internacionais de mercadorias nao tem obtido sucesso, pois poucos mercados
mundiais satisfazem essas duas condicoes.

abaixo da curva da oferta nao-Cipec. A curva da demanda do Cipec D
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m O cartel do cobre do Cipec

DT ¢ a demanda total do cobre ¢ 5. ¢ a oferta competitiva (nao-Cipec). A demanda D ¢ a diferenca entre

Clpiee
DT e S, Tanto a demanda total como a olerta competitiva sao relativamente eldsticas, de tal modo que a cur-
va da demanda do Cipec € elastica, ¢ o Cipec tem muito pouco poder de monopdlio. Observe que o prego 6Li-
mo, P*, desejado pelo Cipec estd proximo do prego competitivo, P,.

A cartelizagdo do esporte interuniversitario norte-americano

Muitos imaginam ¢ue o esporte interuniversitario
norte-americano seja apenas uma atividade extracurricu-
lar de estudantes ¢ também uma diversao para scus [as.
Essas pessoas supoem que as universidades estejam avida-
mente apoiando atividades esportivas com o objetivo de
dar aos atletas amadores nao so uma oportunidade para
desenvolver suas habilidades e se apresentar diante de
grandes platéias, como também proporcionar entreteni-
mento e promover o espirito escolar, dando apoio aos gré-
mios estudantis. Embora alcance tais objetivos, o esporte interuniversitario ¢ também um grande
— ¢ extremamente lucrativo — setor,

Como ocorre com qualquer outro setor, o esporte interuniversitario possui empresas e con-
sumidores. As ‘empresas’ sao as universidades que apdiam e financiam as equipes. Os insumos
de producao sao os técnicos, os atletas estudantes e o capital na forma de estadios e quadras. Os
consumidores sao os fas que adquirem os ingressos para os jogos, ¢ as redes de radio e televisao
que pagam para poder transmitir tais eventos. Ha muitas empresas e consumidores, o que suge-
re que esse setor seja competitivo. Entretanto, os altos niveis de lucratividade continuamente
mantidos nesse setor sao incoerentes com sua competitividade — uma grande universidade esta-
dual pode obter regularmente mais de 56 milhoes por ano em lucros decorrentes apenas dos jo-
gos de futebol americano."” Essa lucratividade ¢ resultante do poder de monopélio obtido por
meio da cartelizacao.

A organizagao representante do cartel ¢ a National Collegiate Athletic Association (NCAA). A
NCAA limita a concorréncia de muitas maneiras. Para conseguir reduzir o poder de negociagao dos
estudantes, a NCAA cria e impde regulamentos relativos a qualificagao ¢ aos termos de remunera-
¢do; e, para reduzir a concorréncia entre universidades, ela limita o nimero de jogos que podem ser
realizados em cada temporada, bem como o nimero de equipes participantes de cada uma das divi-

" Veja “In big-time college athletics, the real score is in dollars”, New York Times, 1* mar. 1987,
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soes. Para diminuir a concorréncia de precos, a NCAA, até 1984, se manteve como Gnica negociado-
ra dos contratos de transmissao de todas as partidas de futebol americano, monopolizando, dessa
forma, uma das principais fontes de renda do setor.

Serd que a NCAA ¢ um cartel bem-sucedido? Do mesmo modo que a maioria dos cartéis, seus
membros ocasionalmente desrespeitam suas normas e regulamentos. Mas, até 1984, ela havia con-
seguido elevar o poder de monopolio desse setor até muito além do que teria sido possivel de outra
maneira. Entretanto, em 1984, a Suprema Corte dos Estados Unidos proferiu uma sentenca declaran-
do ser ilegal a monopolizacao exercida pela NCAA nos contratos de transmissao dos jogos de futebol
americano, de tal modo que, a partir de entao, cada uma das universidades pode negociar seus pro-
prios contratos. A concorréncia resultante levou a uma diminuicao nas remuneracoes contratuais.
Consequentemente, hoje mais jogos universitarios de futebol americano sao apresentados na televi-
sao, mas, por causa das baixas remuneracoes, as rendas obtidas pelas universidades apresentaram
certa queda. No fim das contas, embora a sentenca proferida pela Suprema Corte tenha reduzido o
poder de monopdlio da NCAA, ela ndo o eliminou. Apesar de nao deter mais os direitos exclusivos de
negociar os contratos televisivos do futebol americano, a NCAA ainda cobra taxas pela transmissao
de outros esportes universitarios. Em 2001, a CBS assinou um acordo de $6 bilhoes com a NCAA pa-
ra cobrir o campeonato de basquete masculino da primeira divisao durante 11 anos, ¢ a ESPN con-
cordou em pagar $200 milhoes, ao longo de 11 anos, pela cobertura de 11 esportes nao lucrativos (tais
como futebol, héquei no gelo masculino ¢ o Campeonato Mundial de Beisebol Universitario).'”* Gra-
cas a esse cartel, os jogos interuniversitarios norte-americanos permanecem muito lucrativos.

O cartel do leite

0 governo norte-americano tem dado suporte ao pre-
¢o do leite desde a Grande Depressao e continua a fazé-lo
até hoje. No entanto, reduziu esse apoio durante a década
de 1990 ¢, como resultado, os pregos de atacado tém flutua-
do mais acentuadamente. Isso, obviamente, nao agradou
em nada aos fazendeiros.

Em resposta as reclamacoes, em 1996 0 governo nor-
te-americano permitiu que os produtores de leite dos seis
estados da Nova Inglaterra formassem um cartel. Com o no-
me de Northeast Interstate Dairy Compact, o cartel pode es-
tabelecer um preco minimo de atacado para o leite e nao precisou se preocupar com a legislacao an-
titruste. Resultado: os consumidores da Nova Inglaterra pagavam mais por um galao de leite do que
0s de outras partes do pais.

Em 1999, o Congresso respondeu ao lobby dos fazendeiros de outros estados para expandir o
cartel. Criaram-se novas leis para permitir que fazendeiros de Nova York, Nova Jersey, Maryland,
Delaware e Pensilvania se unissem aos fazendeiros dos estados da Nova Inglaterra, formando um
cartel que passou a abranger grande parte do nordeste dos Estados Unidos.”” Para nio ficar de fora,
os produtores de leite do sul também fizeram lobby no Congresso em busca de precos mais altos.
Conseqiientemente, uma lei aprovada em 1999 autorizou 16 estados sulistas, incluindo o Texas, a
Florida e a Georgia, a criar seu proprio cartel regional.

Estudos sugeriram que o cartel original {abrangendo somente os estados da Nova Inglaterra)
causou um aumento de apenas alguns centavos por litro de leite no varejo. Por que tao pouco? Por-
que o cartel da Nova Inglaterra estava cercado por produtores que nao participavam dele, ou seja, os
fazendeiros de Nova York, Nova Jersey e de outros estados. Entretanto, a expansao do cartel teria re-
duzido o nivel de competicao e, assim, dado a ele maior influéncia sobre o preco do leite.

Reconhecendo os problemas politicos e os conflitos regionais causados por essas tentativas de
cartelizacao, em outubro de 2001 o Congresso norte-americano deu fim ao Northeast Interstate
Dairy Compact. Embora seja provavel que os defensores do Compact tentem reaviva-lo, a oposicao
no Congresso tem sido intensa. Nao obstante, a produgao de leite continua a se beneficiar do supor-
te de precos por parte do governo.

14 4

1%

Sweeping changes suggested for NCAA: graduation rates, commercialism cited”, The Washingfon Post, 27 jun.
2001; “NCAA panel trving to turn back clock; Big Bucks make the Knight Commission’s recent call for academic
integrity obsolete”, San Anionio Express-News, 20 jul. 2001.

“Congress weighs an expanded milk cartel that would aid farmers by raising prices”, New York Times, 2 maio 1999,
Para informacdes mais atualizadas, consulte o seguinte site: www.dairycompact.org.
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1. Em um mercado monopolisticamente competitivo, as em- optar por quantidades menores caso pretendam maximizar
presas concorrem por meio da venda de produtos diferen- os lucros.
Novas empresas podem entrar ou sair com [acilidade. Nele, em que as empresas produzem bens substitutos e competem
5 sas 5 mnas ' : i T
ds cmpresa pﬂs*’}l?m a_r.nma uma pequena quantidade de por meio de precos. Em equilibrio, cada uma delas maximiza
poder de mun{}ptr:lm: No longo prazu._ d entrad_a de novas seus lucros, em funcao dos pregos dos concorrentes, e desse
€mpresas ocorrera até que os lucros sejam reduzidos a zero. modo nao tém nenhum estimulo para alterar o preco
b = "
As empresas estarao entao produzindo com excesso de ca- _ _ )
pacidade (isto ¢, com producio abaixo dos niveis capazes de 6. As empresas poderiam obter lucros mais altos mediante
minimizar o custo médio). coalizdes visando a elevacio de precos, mas a legislacao an-
2. Em um mercado oligopolista, apenas algumas empresas sio titruste geralmente proibe essa pratica. Todavia, ha a possi-
o ) ” o o bilidade de que precos mais elevados sejam acertados sem
responsaveis pela maior parte ou pela totalidade da producao. e haia cm:lli?a'an[]} c:;u ceia auando ada] mnresa eleva seu
. ) 4 cja, C e eva se
As barreiras a entrada nesse mercado permitem que algumas . I ' .4 tes f prese B
. reco € espera que seus concorrentes facam o mesmo. Po-
empresas obtenham Iucros substanciais, mesmo no longo P, § B I ) § o , ,
- . ) ) rém, elas se encontram ¢m um dilema dos prisioneiros, ¢ is-
prazo. As decisoes econdmicas envolvem consideracdes estra- L L . .
légicas — cada empresa deve considerar de que forma suas Y fa.rl.:lu:m que a tal fixacdo de pr;&m ;L‘]allmpr{wa;f:]. ﬂ?ida
. - . : _ , uma das empresas sente-se tentada a burlar o acordo, redu-
Eltl]ﬂ-l;ﬂ[ﬂ‘,i I1'If]UE1'IE'IElTEI{'l SUas rivails € L"lllﬂlf-i SEerald s14ds p]'l;‘.l"r"E- . ‘ P )
veis reaches zindo seu preco e obtendo uma [atia de mercado de seus
| ' . CONCOTrrentes.
3. No modelo de oligopdlio de Cournot, as empresas tomam ) - , o
- : 7. 0 dilema dos prisioneiros proporciona estabilidade de pregos
sunas decisoes, ao mesmo tempo, sobre a quantidade que pro- _ _

. i - nos mercados oligopolistas. As empresas relutam em alterar
duzirdo, e cada qual assume como fixa a producao da outra, o _ o
Em equilibrio, cada empresa maximiza seus lucros em funcgao seus preos, pois lemem que com isso possam dar inicio a

) . uma guerra de precos.
do nivel de producdo de sua concorrente, de tal modo que ne- 5 PTES
nhuma das empresas terd nenhum estimulo para alterar sua 8. Alideranga de preco € uma forma implicita de acordo que as
producao. As empresas estao, portanto, em um equilibrio de vezes consegue contornar o dilema dos prisioneiros. Uma em-
Nash. O lucro de cada uma ¢é mais alto do que na competicao presa fixa o preco e as demais a acompanham, estabelecendo
perfeita, porém ¢ menor do que o lucro que poderia ser obti- 0 Mesmo preco.
do por meio de coalizdo. 9. Em um cartel, os produtores estio em uma coalizao explicita,

4, No modelo de Stackelberg, uma empresa é a primeira a de- determinando precos e nivels de producao. Para obter éxito, a

terminar seu nivel de produgao. Essa empresa assume uma
vantagem estratégica e obtém lucros mais altos do que a
concorréncia. Ela sabe que pode optar por uma grande
quantidade de producao e que seus concorrentes terao de

Questoes para revisao

cartelizacdo exige que a demanda total da mercadoria néo se-
ja muito eldstica ao preco e que o cartel possa controlar a
maior parte da oferta, ou entao que a oferta dos produtores
que nao fazem parte do cartel seja ineldstica.

1.

Quais sdo as caracteristicas de um mercado monopolistica-
mente competitivo? O que ocorre com o prego € a quantidade
de equilibrio em tal mercado quando uma empresa langa um
produto novo e melhor?

Por que a curva da demanda da empresa é¢ mais plana do
que a curva da demanda total do mercado em uma compe-
ticdo monopolistica? Suponhamos que uma empresa mono-
polisticamente competitiva esteja obtendo lucros no curto
prazo, O que poderd ocorrer com sua curva da demanda no
longo prazo?

Alguns especialistas tém argumentado gque no mercado ha
um numero demasiadamente grande de marcas de cereais
matinais. Apresente um argumento favoravel a esse ponto
de vista. Apresente um argumento contrario a esse ponto de
vista.

Por que o equilibrio de Cournot é estavel (isto é, por que as
empresas nao teriam estimulo algum para alterar seus res-
pectivos niveis de producio apds alcancarem o equilibrio)?
Mesmo que nao possam fazer uma coalizdo, por que as em-
presas nao adotam niveis de producao capazes de maximizar
seus lucros em conjunto (isto €, o nivel de producao pelo qual
optariam caso pudessem fazer uma coalizao)?

10.

No modelo de Stackelberg, a empresa que determina sua pro-
ducao em primeiro lugar possui uma vantagem. Explique a
razaon,

0 que os modelos de Cournot ¢ de Bertrand tém em comum?
E em que diferem?

Explique o significado do equilibrio de Nash quando as em-
presas se encontram competindo em termos de preco. Por que
0 equilibrio é estavel? Por que as empresas nao elevam seus
precos ao nivel capaz de maximizar seus lucros em conjunto?

A curva de demanda quebrada descreve a estabilidade de pre-
¢os. Explique o funcionamento do modelo. Quais sao suas li-
mitacoes? Por que ocorre a estabilidade de precos nos merca-
dos oligopolistas?

Por que a lideranga de precos as vezes ocorre nos mercados
oligopolistas? Explique de que modo uma empresa com lide-
ranca de preco determina aquele que maximizara os lucros,

Por que o cartel da Opep (do petrdleo) teve sucesso na eleva-
¢ao substancial de seus pregos, enquanto o cartel do Cipec
(do cobre) nao conseguiu éxito? Quais condicoes se fazem
necessarias para que a cartelizacio seja bem-sucedida? Quais
os problemas organizacionais que um cartel precisa ser capaz
de superar?
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Exercicios

1.

3.

4,

Suponhamos que, apos uma fusao, todas as empresas de um
setor monopolisticamente competitivo se tornem parte de
uma mesma grande empresa. Serda que a nova empresa pro-
duziria a mesma quantidade de marcas diferentes? Sera que
ela produziria apenas uma marca? Explique.

Consideremos duas empresas que se defrontam com a cur-
va da demanda P = 50 -5, onde @ = Q, + Q,. As [uncoes
de custo da empresa sao C(2,) = 20 + 10Q, e C,(Q,) = 10
+ 124,

a. Suponhamos que as duas empresas tenham entrado no
setor, Qual sera o nivel de producao conjunta capaz de
maximizar os lucros? Qual gquantidade cada empresa
produzira? De que forma sua resposta seria modificada
SC as empresas nao tivessem entrado no setor?

b. Qual serd a quantidade de producao de equilibrio para
cada empresa se elas atuarem de forma nao cooperativa?
Utilize o modelo de Cournot, desenhe as curvas de rea-
cao das empresas ¢ mostre seu equilibrio,

¢. Qual valor a Empresa | deveria estar disposta a pagar pe-
la aquisicao da Empresa 2, uma vez que a coalizao é ile-
gal, mas nao a aquisicao do controle acionario?

Um monopolista pode produzir a um custo médio (e margi-
nal) constante de CMe = CMg = $5. A empresa defronta-se
com a curva da demanda Q = 53 - P.

a. Calcule o preco e a quantidade capazes de maximizar os
lucros desse monopolista. Calcule também os lucros do
monopolista.

b. Suponhamos que uma segunda empresa entre no merca-
do, que Q, se¢ja a quantidade produzida pela primeira
empresa ¢ (J, a da segunda. A demanda do mercado é da-
da por:

Q,+0Q,=53-P
Supondo que a segunda empresa tenha custos iguais aos

da primeira, escreva a expressao para obtencao dos lu-
cros de cada uma delas como fungdes de @, e Q..

¢. Suponhamos (como no modelo de Cournot) que cada
empresa escolha seu nivel de producao que maximiza os
lucros, presumindo que a producao de sua concorrente
seja fixa. Descubra a “curva de reacao” de cada empresa
(ou seja, a regra que indica a producao desejada em ter-
mos da producao do concorrente).

d. Calcule o equilibrio de Cournot (isto é, os valores de Q, e
(}, para os quais cada empresa esteja fazendo o melhor
que pode em funcao da quantidade produzida pela con-
corrente). Quais sao o preco e a quantidade resultantes,
bem como os lucros, de cada uma das empresas?

e. Suponhamos que haja N empresas no setor e que todas
possuam o mesmo custo marginal constante, CMg =
$5. Descubra o equilibrio de Cournot. Qual quantidade
cada empresa produzird, qual serd o preco de mercado ¢
qual o lucro obtide por empresa? Além disso, mostre
que, a medida que N se torna grande, o preco de merca-
do se aproxima do preco que prevaleceria na competigao
perfeita.

Este exercicio ¢ uma continuacao do anterior. Voltemos as

duas empresas que possuem os mesmos custos médio e mar-

ginal constantes, CMe = CMg = 5, e s¢ defrontam com a

5.

curva da demanda do mercado @, + @, = 53 - P. Agora uti-

lizaremos o modelo de Stackelberg para analisar o que ocor-

rerd caso uma das empresas tome sua decisao de producao
antes da outra.

a. Suponhamos que a Empresa 1 tenha a lideranca de
Stackelberg (isto é, tome a decisao de producdo antes da
Empresa 2). Identifique as curvas de reacio que infor-
mam a cada empresa quanto devera produzir em funcao
da producao de sua concorrente.

b. Qual quantidade cada empresa produzira ¢ quais serao
seus respectivos lucros?

Duas empresas competem pela venda de aparelhos idénti-

cos. Elas escolhem suas quantidades produzidas Q, e @, si-

multaneamente ¢ se defrontam com a seguinte curva da de-

manda:

P=30-0Q

onde Q = @, + Q.. Até recentemente, ambas as empresas Li-
nham custe marginal igual a zere. Restricdes ambientais recen-
tes aumentaram o custo marginal da Empresa 2 para $15. 0
custo marginal da Empresa 1 continua a ser zero, Como re-
sultado, o prego de mercado vai subir para o nivel de monopo-
fte. Verdadeiro ou falso?

Suponhamos que duas empresas idénticas produzam apare-
Ihos e que elas sejam as nicas no mercado. Seus custos sdo
dados por C, = 60Q, e C, = 60Q,, onde @, é a quantidade
produzida pela Empresa 1 ¢ @, a quantidade produzida pela
Empresa 2. O prego ¢ determinado pela seguinte curva da
demanda:

P=300-0
onde Q@ = @, + Q,.

a. Descubra o equilibrio Cournot-Nash. Calcule o lucro de
cada uma das empresas nesse equilibrio.

b. Suponhamos que as duas empresas formem um cartel
para a maximizacao dos lucros de ambas. Quantos apare-
lhos serao produzidos? Calcule o lucro de cada empresa.

¢. Suponhamos que a Empresa 1 seja a inica empresa no
setor. De que forma a producao do mercado e o lucro
da Empresa 1 difeririam dos valores encontrados no
item b?

d. Voltando ao duopdlio do item b, suponhamos que a
Empresa 1 respeite o acordo, mas a Empresa 2 burle-o ¢
aumente sua produciao. Quantos aparelhos serdao pro-
duzidos pela Empresa 27 Quais serao os lucros de cada
empresa?

Suponhamos que duas empresas concorrentes, A e B, produ-

zam uma mercadoria homogénea. Ambas tém um custo

marginal de CMg = §50. Descreva o que aconteceria com a

producac e com o preco em cada uma das seguintes situa-

¢oes se as empresas estiverem em (i) equilibrio de Cournot,

(ii) equilibrio de coalizdo, e (iii) equilibrio de Bertrand.

a. Como a empresa A precisa aumentar os salarios, seu
CMg aumenta para $30,

b. O custo marginal de ambas as empresas aumenta.

€. A curva da demanda desloca-se para a direita.

Imaginemos que o setor aéreo consista em apenas duas em-
presas: American e Texas Air Corp. Suponhamos que ambas
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9.

10.

as empresas possuam idénticas funcoes de custo, sendo Clg)
= 40g. Suponhamos também que a curva da demanda do se-
tor seja P = 100 - Q e que cada empresa espere que a outra se
comporte conforme um concorrente Cournot,

a. Calcule o equilibrio Cournot-Nash para cada empresa,
supondo que cada uma opte pelo nivel de producao que
maximiza os lucros quando considera lixa a quantidade
produzida pela empresa rival. Quais serdo os lucros de
cada empresa?

b. Qual seria a quantidade de equilibrio se a Texas Air pos-
suisse custos médio e marginal constantes e iguais a §25
¢ a American tivesse custos médio e marginal constantes
e iguais a $407

€. Supondo que ambas as empresas tenham a funcao de
custo original, C(q) = 40g, qual valor a Texas Air estaria
disposta a investir para reduzir seu custo marginal de 40
para 25, imaginando que a American ndo faria o mesmao?
Qual valor a American estaria disposta a despender para
reduzir seu custo marginal para 25, supondo que a Texas
Air continue com custo marginal igual a 25 independen-
temente do que a American possa fazer?

A demanda de lampadas pode ser representada por @ = 100
— P, onde Q & medido em milhdes de caixas vendidas e Pé o
pre¢o de cada caixa. Ha dois produtores de lampadas, as em-
presas Everglow e Dimlit, Elas possuem idénticas funcoes de
Custo:

|
C,=10Q + 5Q; (i = E, D)

Q=0+ 0Qy

a. Incapazes de reconhecer o potencial existente para a
coalizao, as duas empresas atuam como concorrentes
perfeitos no curto prazo. Quais sao os valores de equi-
librio para Q;, @, ¢ P? Quais sao os lucros de cada em-
presa’?

b. A alta administracio de ambas as empresas [oi substi-
tuida, Cada um dos novos administradores reconhece,
independentemente, a natureza oligopolista do setor de
limpadas e se comporta conforme o modelo de Cournot,
Quais sdo os valores de equilibrio para @, @, ¢ P? Quais
sdo 0§ [ucros de cada empresa?

¢. Suponhamos que o administrador da Everglow imagine,
corretamente, que a Dimlit esteja se comportando con-
forme o modelo de Cournot e, portanto, a Everglow apre-
sente o modelo de Stackelberg. Quais sao os valores de
equilibrie para @, @, e P? Quais sdo os lucros de cada
cmpresa?

d. Sc os administradores das duas empresas decidirem en-
trar em acordo, quais serao os valores de equilibrio para
(2., Q, e P? Quais serdao os lucros de cada empresa?

Duas empresas produzem estofamentos de pele de carneiro
para bancos de automdveis: Western Where (WW) e B.B.B.
Sheep (BBBS). A funcio de custo de producao de cada em-
presa ¢ dada por:

Clg) = 304 + 1,5¢°
A demanda de mercado para esses estofamentos € represen-
tada pela equacgao de demanda inversa:

P =300-30

onde @ = g, + g,, quantidade total produzida.

a. 5S¢ cada empresa age para maximizar seus lucros e esti-
ma que a produgao de seu concorrente esteja determina-
da (isto ¢, que as empresas se comportam como oligopo-
listas de Cournot), quais sao as quantidades de equilibrio
que cada empresa seleciona? Qual é a quantidade total
produzida e qual € o preco de mercado? Quais sao os lu-
cros de cada empresa?

b. Os administradores da WW ¢ da BBBS acreditam que
podem melhorar seus resultados fazendo um acordo. Se
as duas empresas lizerem um acordo, qual serd a quanti-
dade total produzida que maximizara o lucro? Qual sera
o preco do setor? Qual serd a quantidade produzida e o
lucro para cada uma das empresas?

¢. Os administradores das empresas percebem que acordos
explicitos sdo ilegais. Cada uma precisa decidir por conta
propria se produz a quantidade de Cournout ou a quan-
tidade que um cartel produziria. Para ajudar na tomada
de decisdo, o administrador da WW construiun uma ma-
triz de pavoff como a apresentada a seguir. Preencha ca-
da quadro com o lucro da WW e o lucro da BEBS. A par-
tir dessa matriz de payoff, quais as quantidades que cada
empresa estd inclinada a produzir?

Matriz de payoff para os lucros BBBS
(Lucro da WW, Produz g Produz g
lucro da BBBS) de Cournat de cartel
Produz g
de Cournot
o Produz g
de carfel

d. Suponhamos que a WW possa determinar seu nivel de
producao anfes que a BBES o faca. Quanto a WW pro-
duzird? Quanto a BBEBS produzira? Qual o preco de
mercado ¢ qual o lucro de cada empresa? A WW obte-
ra melhores resultados por determinar sua producao
primeiro? Explique a razdo,

*11. Duas empresas concorrem escolhendo o preco. Suas funcdes

de demanda sao:

Q,=20-P, + P,

Q=20+P-p

onde P, e P, sdo, respectivamente, os pregos que cada empre-
sa cobra, ¢ Q, e 7, as demandas resultantes. Observe que a
demanda de cada mercadoria depende apenas da diferenca
entre os precos; se as duas empresas entrarem em acordo e
determinarem o mesmo prego, poderdo torna-lo tao alto
quanto desejarem e, assim, obter lucros infinitamente gran-
des. Os custos marginais sio zero,

a. Suponhamos que as duas empresas determinem seus
precos simultaneamente. Descubra o equilibrio de Nash.
Para cada empresa, quais serao, respectivamente, o
preco, a quantidade vendida e os lucros? {Dica: faca a
maximizacao do lucro de cada empresa em relagao a
Sell preco. )

b. Suponhamos que a Empresa | determine seu preco em
primeiro lugar ¢ somente depois a Empresa 2 estabeleca
o seu. Qual preco cada uma das empresas utilizara?
Qual quantidade cada empresa vendera? Qual sera o lu-
cro de cada empresa?
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€. Suponhamos que vocé seja uma dessas empresas ¢ que
haja trés manciras possiveis de jogar essa partida: (i)
ambas as empresas determinam seus precos simultanea-
mente; (i) vocé determina seu preco em primeiro lugar;
(iii) seu concorrente determina o preco em primeiro lu-
gar. Se vocé pudesse escolher entre as alternativas ante-
riores, qual seria sua opcao? Justifique.

*12. O modelo da empresa dominante pode nos ajudar a com-

preender o comportamento de alguns cartéis. Vamos aplicar
esse modelo ao cartel de petrdleo da Opep. Utilizaremos cur-
vas isoelasticas para descrever a demanda mundial, W, e a
olerta competitiva (nao proveniente do cartel), 5. Estimati-
vas razodveis para as elasticidades de preco da demanda
mundial ¢ da oferta nao proveniente do cartel sdo, respecti-
vamente, -1/2 e 1/2. Entao, expressando We 5 em termos de
milhdes de barris por dia (mb/d}, podemos escrever:

W = 160p "

§=13,33p"

Observe que a demanda liquida da Opep € obtida por meio
de D = W-5.

a. Desenhe as curvas da demanda mundial, W, da oferta
nao-Opep, 5, da demanda liquida da Opep, D, ¢ a curva da
receita marginal da Opep. Para fins de aproximacao, su-
ponha que o custe de producao da Opep seja zero. Indi-
que no diagrama o preco ideal da Opep, o nivel de produ-
cao ideal da Opep e a producao nao-Opep. Depois, mostre
no diagrama de que forma serao deslocadas as diversas
curvas ¢ de que maneira o preco otimo da Opep sera alte-
rado s¢ a oferta nao-Opep se tornar mais cara devido ao
esgolamento de suas reservas de petroleo.

b. Calcule o preco 6timo da Opep (que maximiza os lucros).
(Dica: como o custo de producao da Opep € zero, apenas
escreva a expressao da receita da Opep e depois descubra
o prego capaz de maximiza-la.)

c. Suponhamos que os paises consumidores de petrdleo
estejam dispostos a se unir, formando um cartel de
‘compradores’, com vistas a obter poder de monopsonio.
0 que poderiamos alirmar, ¢ o que nao poderiamos afir-

mar, a respeito do impacto que tal fato teria sobre os
pregos?

13. Suponhamos que o mercado para ténis conte com uma em-

presa dominante e cinco empresas menores. A demanda do
mercado € @ = 400 -2P. A empresa dominante tem um cus-
to marginal constante de 20. Cada uma das empresas meno-
res tem um custo marginal CMg = 20 + 54.

a@. Confirme se a curva da oferta total para as cinco empre-
sas menores ¢ 0, = P - 20,

b. Calcule a curva da demanda da empresa dominante.

¢. Calcule a quantidade ¢ o preco que maximizam os lucros
para a empresa dominante, bem como a quantidade pro-
duzida e o preco cobrado pelas empresas menores.

d. Suponhamos que haja dez empresas menores, em vez de
cinco. Como isso altera os resultados?

e. Suponhamos que ainda haja cinco empresas menores,
mas que cada uma consiga reduzir seu custo marginal
para CMg = 20 4+ 24. Como isso altera os resultados?

*14. Um cartel de plantadores de limio consiste em quatro plan-

tagoes. Suas fungoes de custo total sao expressas por meio
das seguintes equacoes:

CT, = 20 + 5@,

CT, = 25 + 30,

CT, = 15 + 40,

CT, = 20 + 60,
CT ¢ medido em milhares de dolares e ¢ ¢ medido em caixas
colhidas e despachadas.

@. Faca uma tabulacao com os custos total, médio ¢ margi-
nal para cada empresa, com niveis de producao variando
entre 1 ¢ 5 caixas por més (isto ¢, para as quantidades de
1,2,3,4e5 caixas).

b. Se o cartel decidisse despachar 10 caixas por més e deter-
minasse um preco de $25 por caixa, de que forma tal
producao poderia ser alocada entre as empresas?

€. A esse nivel de despachos, qual das empresas poderia fi-

car mais tentada a burlar o acordo? Entre elas haveria al-
guma que nde teria estimulos para burlar o acordo?



