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RESUMO 

 

Essa pesquisa objetiva apresentar o setor industrial cervejeiro que, embora muito 

expressivo economicamente, recebe pouca atenção da academia. O setor foi res-

ponsável, em 2020, por 2% do PIB e 17% da indústria de transformação nacional. 

Constatou-se a existência de um oligopólio composto pelas três maiores empresas – 

Ambev, Heineken e Grupo Petrópolis –, todavia, nos últimos anos, tem havido um 

constante surgimento de novas cervejarias – as microcervejarias artesanais – que 

vêm, aos poucos, conquistando consumidores com suas novas formas de produzir 

cerveja. Ademais, constatar-se-á uma baixa competitividade na indústria, dado seu 

alto grau de concentração. 

 

Palavras-chave: indústria; cerveja; competitividade. 

  



 

 

ABSTRACT 

 

This research aims to present the brewing industrial sector that, although very ex-

pressive economically, receives little attention from the academy. In 2020, the sector 

was responsible for 2% of GDP and 17% of the national manufacturing industry. It 

was found the existence of an oligopoly composed of the three largest companies - 

Ambev, Heineken and Grupo Petrópolis -, however, in recent years, there has been a 

constant emergence of new breweries - artisanal microbreweries - that have gradual-

ly conquered consumers with their new ways of producing beer. Furthermore, there 

will be low competitiveness in the industry, given its high degree of concentration. 

 

Keywords: industry; beer; competitivity. 
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CAPÍTULO I: INTRODUÇÃO 

 

1.1. O tema e a problemática da pesquisa: 

 A cerveja é a quarta bebida mais consumida no mundo; fica atrás apenas do 

café, do chá e do leite. Além disso, também é uma das mais antigas, visto que há 

registros de sua produção pelo povo sumério por volta do ano 6000 a.C. Já no Bra-

sil, sua produção iniciou-se com a chegada da família real portuguesa, em 1808 

(COUTINHO, 2014).  

 De acordo com a Associação Brasileira da Indústria da Cerveja (CervBrasil), o 

Brasil foi, em 2020, o terceiro maior produtor de cerveja do mundo1 – estando atrás 

apenas da China e dos Estados Unidos –, e o setor industrial cervejeiro é um dos 

mais expressivos no país: no ano de 2019, foi responsável por 2% do PIB2 e, em 

2020, foi responsável por 17,8% da indústria de transformação nacional3. Além dis-

so, havia 2,7 milhões de pessoas empregadas ao longo de toda sua cadeia produti-

va; gerou R$ 25 bilhões em impostos; e teve um faturamento de R$ 150 bilhões. A 

pandemia de COVID-19, iniciada em 2020, não foi capaz de reduzir esses números. 

A participação do setor no PIB, na indústria de transformação e na geração de em-

pregos aumentou, em comparação com o ano de 2019. Percebe-se, portanto, que 

se trata de um setor muito estável e importante. 

 Apesar disso, o mercado cervejeiro no Brasil caracteriza-se como um oligopó-

lio formado pelas três maiores empresas atuantes: Ambev, Heineken e Grupo Petró-

polis. Juntas, em 2020, elas dominaram 94,8% desse mercado, segundo a CervBra-

sil. As microcervejarias artesanais e outras cervejas importadas representaram ape-

 
1 Nesse ano, produziram-se: 14,1 bilhões de litros de cerveja no Brasil; 21,9 bilhões de litros de cerveja nos 
EUA; 34,1 bilhões de litros de cerveja na China. 
2 Disponível em: https://www.gov.br/pt-br/noticias/agricultura-e-pecuaria/2019/10/ministra-tereza-cristina-
instala-camara-da-cerveja  
3 O cálculo leva em consideração a participação da indústria de transformação no PIB e o valor adicionado total 
da indústria de transformação em 2020. Todos a valores correntes. Os dados podem ser consultados em: 
https://industriabrasileira.portaldaindustria.com.br/grafico/total/producao/#/industria-transformacao. A fonte 
dos dados utilizadas é do IBGE – Sistemas de contas nacionais e contas nacionais trimestrais. 

https://www.gov.br/pt-br/noticias/agricultura-e-pecuaria/2019/10/ministra-tereza-cristina-instala-camara-da-cerveja
https://www.gov.br/pt-br/noticias/agricultura-e-pecuaria/2019/10/ministra-tereza-cristina-instala-camara-da-cerveja
https://industriabrasileira.portaldaindustria.com.br/grafico/total/producao/#/industria-transformacao
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nas 4% do mercado. Essa concentração ocorre, pois o setor cervejeiro apresenta 

uma clara tendência: aquisições das pequenas cervejarias pelas maiores empresas 

do Brasil. Dessa forma, ainda que na última década o número de novas cervejarias 

(número de novos estabelecimentos registrados) tenha aumentado de 114, em 

2010, para 1383, em 2020, a concentração do mercado pouco se alterou. Devido a 

isso, o mercado é marcado por algumas características inerentes de um oligopólio, o 

que será tratado ao longo do trabalho. 

 

1.2. Os objetivos a serem alcançados: 

 O objetivo dessa monografia é servir como uma pesquisa exploratória biblio-

gráfica, pois visa a apresentar – com base em materiais acessíveis ao público geral 

– a importância econômica e a estrutura do setor cervejeiro brasileiro, além da con-

duta e o desempenho das empresas que o compõem. Desse modo, a monografia 

poderá possibilitar uma maior familiarização da academia com esse tema. 

 No segundo capítulo, será feita uma revisão de conceitos microeconômicos – 

como formas de mercado – e de economia industrial, o que servirá de embasamento 

para a análise estrutural do setor cervejeiro, realizada em um capítulo posterior. Ain-

da no segundo capítulo, serão apresentados os conceitos de: modelo Estrutura, 

Conduta e Desempenho (ECD) – muito utilizado em economia industrial para a aná-

lise de como a firma opera e como ela se comporta –; concentração de mercado; 

barreiras à entrada; diferenciação de produtos; e estrutura de custos. 

 O terceiro capítulo consistirá em uma contextualização histórica que apresen-

tará como o setor cervejeiro brasileiro surgiu e como nasceram e se desenvolveram 

as grandes cervejarias nacionais. Além disso, ele conterá uma breve explicação so-

bre as diferentes Escolas, famílias e estilos de cerveja que existem no mundo, e as 

mais influentes no país. 

 Posteriormente, no quarto capítulo, apresentar-se-á a estrutura do mercado 

cervejeiro brasileiro e as condutas das maiores firmas atuantes, apontando, ainda: a 

maneira como ocorre a produção de cerveja no Brasil; as principais fusões e aquisi-

ções no setor. Ainda no mesmo capítulo, haverá uma diferenciação entre as condu-
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tas observadas das microcervejarias artesanais em comparação com as grandes 

cervejeiras. 

 

1.3. A metodologia utilizada: 

A pesquisa será feita com a ajuda dos dados fornecidos pelas grandes cerve-

jarias Ambev, Heineken e Grupo Petrópolis, além dos dados fornecidos por outras 

entidades e órgãos, como: MAPA, IBGE, CervBrasil, Governo Federal, CNI. Além 

disso, farei uso de: bibliografia acadêmica adequada para apresentar o modelo “es-

trutura, conduta e desempenho” e “concentração de mercado”; trabalhos de econo-

mistas que abordam o assunto; entrevistas com pessoas experientes e relacionadas 

com o tema; artigos científicos; e diversas reportagens que abordam peculiaridades 

que se relacionam com o tema apresentado. 

Para analisar a concentração na produção industrial de cerveja, serão utiliza-

dos cálculos de índices de concentração do setor, como: o da razão de concentra-

ção (CR) e o de Herfindahl-Hirschman (HHI). Ademais, a partir do modelo ECD, ana-

lisarei as características desse setor industrial, apresentando as diferenças nas con-

dutas das grandes e pequenas cervejarias. 
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CAPÍTULO II: REFERENCIAL TEÓRICO 

  

 O objetivo desse capítulo será apresentar a teoria que irá servir de base para 

a análise do mercado cervejeiro brasileiro. Serão explicados alguns conceitos como: 

um mercado e seus padrões competitivos; o modelo Estrutura, Conduta e Desem-

penho (ECD); a concentração de mercado; as barreiras à entrada; e a diferenciação 

de produtos; economias de escala e escopo. 

 

2.1 Definição de mercado: 

 Os autores Pindyck e Rubinfeld definem mercado como “um grupo de com-

pradores e vendedores que, por meio de suas interações efetivas ou potenciais, de-

terminam o preço de um produto ou de um conjunto de produtos” (PYNDICK; RU-

BINFELD, 2013, p. 8). De uma forma semelhante, para que melhor seja compreen-

dido o objeto de análise da pesquisa – o mercado cervejeiro brasileiro –, defino mer-

cado como um espaço – com limites tanto geográficos como abstratos – cujas forças 

da oferta e demanda operam por meio de compradores e vendedores de um grupo 

de produtos. 

 Esse grupo de produtos demandados e ofertados compartilha características 

em comum e bem definidas. O mercado cervejeiro brasileiro, por exemplo, trata da 

oferta e demanda do produto cerveja – limite abstrato do mercado –, no espaço bra-

sileiro – limite geográfico. Nesse caso, toda cerveja é bem definida e possui certas 

características em comum com qualquer outra cerveja. 

 

2.2. Os diferentes padrões competitivos: 

 A microeconomia preocupou-se em identificar e classificar os diferentes pa-

drões competitivos dos diversos mercados. Para alcançar esse objetivo, a teoria 

econômica analisa o número de competidores e o grau de homogeneidade dos pro-

dutos nele ofertados. Além disso, também é objeto de estudo dessa área, o tamanho 
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e a capacidade que uma firma4 possui para desenvolver para si um poder sobre o 

mercado que a permita definir o preço de um produto com características homogê-

neas.  

 Dos padrões que serão apresentadas no quadro a seguir, algumas não servi-

rão senão como uma abstração teórica a fim de explicar como seria a dinâmica entre 

a oferta e a demanda em situações extremas – mas que não se observam no mundo 

real. Em seguida serão melhor explicadas as formas mais relevantes para a pesqui-

sa. 

 

Quadro 1 – Diferentes padrões competitivos nos mercados. 

Padrões Descrição 

 
 
 

Concorrência perfeita 

Abstração teórica que visa a entender os fatores que seri-
am capazes de gerar um mercado perfeitamente concor-
rencial. Um mercado perfeitamente concorrencial é aquele 
em que há um grande número de vendedores e compra-
dores de uma mercadoria homogênea. Nessa padrão, ne-
nhum comprador tem a capacidade de exercer influência 
sobre o preço, a partir do seu volume de oferta ou deman-
da. 

 
Concorrência mono-

polística 

Mercado cuja concorrência não é perfeita, isso é, alguns 
produtores conseguem certo grau de poder de mercado5, 
o que os possibilita influenciar os preços. Há um grande 
número de vendedores e compradores, mas os produtos 
desse mercado não são homogêneos. 

 
 

Monopólio 

 
Mercado em que não há concorrência por parte dos ofer-
tantes: apenas uma firma oferta um determinado bem a 
todos os consumidores. 

 
4 Firma, também chamada de empresa, representa uma “organização voltada à produção de bens ou serviços 
para a satisfação das necessidades dos demandantes nos mercados” (SALDANHA JÚNIOR, 2002, p. 9). 
5 “Uma empresa (ou um grupo de empresas) possui poder de mercado se for capaz de manter seus preços 
sistematicamente acima do nível competitivo de mercado sem com isso perder todos os seus clientes. Em um 
ambiente em que nenhuma firma tem poder de mercado não é possível que uma empresa fixe seu preço em 
um nível superior ao do mercado, pois se assim o fizesse os consumidores naturalmente procurariam outra 
empresa para lhe fornecer o produto que desejam, ao preço competitivo de mercado.” (CADE, Cartilha do 
CADE, 2016, p. 8). 
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Oligopólio 

Mercado que é dominado por um número pequeno de fir-
mas que controlam grande parte do mercado, isto é, são 
poucas firmas, porém grandes, com muita capacidade de 
oferta para o mercado. 

Fonte: elaboração própria a partir de Pyndick e Rubinfeld (2013). 

 

2.2.1. Concorrência perfeita: 

 A concorrência perfeita é um modelo abstrato que tem como finalidade enten-

der os fatores que seriam capazes de gerar um mercado perfeitamente concorrenci-

al. Um mercado perfeitamente concorrencial pode ser definido como aquele em que 

há um grande número de vendedores e compradores de uma mercadoria homogê-

nea. O fato de a mercadoria ser homogênea é uma característica imprescindível pa-

ra esse modelo: isso significa que todos os produtos ofertados e demandados são 

substitutos6 perfeitos entre si: não há diferenças – em níveis relevantes – entre os 

produtos. 

  Nessa padrão competitivo, nenhum comprador ou vendedor – individualmen-

te e independente do seu tamanho –, a partir da quantidade de produtos que ele 

demanda ou oferta, tem a capacidade de exercer influência sobre o preço. Isso sig-

nifica que nenhum agente – seja ele ofertante ou demandante – possui poder de 

mercado significativo: no modelo não há, portanto, mercados concentrados. 

 O preço do bem ofertado é determinado pelas forças de mercado da oferta e 

da demanda e as firmas são tomadoras desse preço. O papel dos compradores e 

vendedores se resume a decidir o preço em que valerá a pena inserir-se no mercado 

para comprar ou vender o produto homogêneo. 

 Em suma, num modelo abstrato de um mercado perfeitamente concorrencial 

são englobadas as seguintes características: grande número de firmas atuantes, 

produto homogêneo ofertado, firmas tomadoras de preços, inexistência de custo de 

transação, livre entrada e saída de firmas, informação perfeita, racionalidade dos 

 
6 Bens substitutos são aqueles que concorrem diretamente entre si, como a margarina e a manteiga. Substitu-
tos imperfeitos são os bens que não garantem a mesma preferência de todos os consumidores. Já os substitu-
tos perfeitos garantem que os consumidores prefiram, igualmente, tanto um quanto outro. 
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agentes e incapacidade na geração de externalidades (PYNDICK; RUBINFELD, 

2013). 

  

2.2.2. Concorrência monopolística: 

 Um mercado monopolisticamente concorrencial é caracterizado por ser um 

tipo de mercado cuja concorrência é imperfeita. Para que seja classificado dessa 

forma, há de haver alguns elementos importantes, como a atuação de um grande 

número de firmas produtoras competindo entre si, mas que vendem produtos dife-

renciados, ou seja, não homogêneos: produtos que são substitutos imperfeitos entre 

si. 

 Visto que os bens não são homogêneos, abre-se um espaço para que as fir-

mas garantam uma maior preferência do consumidor pelos seus bens por meio da 

diferenciação de seus produtos. A adoção dessa estratégia ensejará, naturalmente, 

um certo grau de poder de mercado – mesmo que não elevado – para algumas fir-

mas e, por conseguinte, possibilitará que elas influenciem os preços do mercado em 

que estão inseridas (PYNDICK, RUBINFELD, 2013). 

 

2.2.3. Monopólio: 

 Um Monopólio é um mercado caracterizado pela atuação de uma única em-

presa ofertando os bens ou serviços que não possuem substitutos. Por outro lado, 

há muitos consumidores dos bens e serviços ofertados. Dessa forma, como há uma 

única firma ofertante no mercado, ou seja, não há outros concorrentes, ela tem o 

poder de influenciar os preços dos bens e serviços comercializados. 

 Contudo, isso não significa que a firma poderá cobrar qualquer preço que de-

sejar. Caso a empresa deseje cobrar um preço muito elevado, ela pode acabar por 

reduzir a demanda pelo seu produto de tal maneira que seu lucro será menor, não 

maior. 

 Há casos, ainda, em que a existência de um monopólio é desejável, de acor-

do com Pindyck e Rubinfeld (2013). Os autores citam que, em geral, nos setores em 
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que há economias de escala, surge o chamado “monopólio natural”, que é, nas pa-

lavras dos autores:  

“(...) uma empresa que pode arcar com toda a produção para o mercado com um custo infe-

rior ao que existiria caso houvesse várias empresas. Se uma empresa possui monopólio na-
tural, é mais eficiente deixar que ela sirva ao mercado sozinha do que ter várias empresas 
competindo.” (PINDYCK; RUBINFELD, 2013, p. 373 e 374) 

 

2.2.5. Oligopólio: 

 Para que um mercado seja caracterizado como oligopólio, deve haver pelo 

menos duas empresas atuantes (o que caracterizará um duopólio), e que o número 

total de empresas que nele atuam e que conseguem deter relevante poder de mer-

cado seja pequeno – isto é, o mercado em que atuam há de ser concentrado7. Em 

um oligopólio, o pequeno número de firmas atuantes que detêm poder de mercado 

relevante pode ser explicado pelas substanciais barreiras à entrada8 presentes no 

mercado. Haverá, por conta disso, uma maior capacidade das firmas de fixarem 

seus preços acima do preço que seria adotado caso o padrão competitivo do merca-

do fosse a concorrência perfeita. Efeito disso serão os maiores lucros auferidos pe-

las empresas atuantes em um oligopólio. 

 Caves (1967) explica que as decisões tomadas e os comportamentos adota-

dos pelas firmas em um oligopólio são interdependentes, isto é, o comportamento de 

uma determinada firma em um determinado mercado oligopolista levará em conta as 

decisões de todas as outras firmas nesse mercado:  

“Quando uma indústria contém apenas uma firma (monopólio), ou muitas firmas (concorrên-
cia perfeita), os vendedores individuais só reagem às forças impessoais do mercado. No oli-
gopólio, reagem uns aos outros, de modo pessoal e direto. As inevitáveis interações de ven-
dedores num mercado oligopolista têm o nome de interdependência mútua.” (CAVES, 1967, 
p.63) 

 Este, portanto, é outro requisito necessário para a caracterização de um oli-

gopólio: a interdependência das decisões entre as firmas concorrentes. Ademais, 

segundo Mellem (2017) – que utiliza conceitos de Labini (1984) – os oligopólios têm 

pelo menos 3 formas diferentes: 

 
7 A determinação da concentração de um mercado será feita por índices que serão apresentados posterior-
mente. 
8 Conceito que será melhor abordado posteriormente, mas que pode ser compreendido como os diversos fato-
res que tornam mais difícil a atuação de uma firma em uma indústria ou mercado. 
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“(...) existem diversos tipos de oligopólio: o oligopólio concentrado, que é formado por produ-
tos homogêneos e que é caracterizado pela rivalidade entre os vendedores, embora possam 
surgir acordos entre eles; e os diferenciados, formado por produtos diferenciados e que é ca-
racterizado pela possibilidade de estratégia conjunta. O diferenciado ou imperfeito, é compos-
to pela preferência dos consumidores para produtos diferenciados de determinadas empre-
sas. Existem ainda os oligopólios mistos, que são os concentrados diferenciados, exemplo: 
indústria de automóvel e bens de consumo duráveis.” (MELLEM, 2017, p. 16) 

 

 Como será visto posteriormente no trabalho, a indústria cervejeira é caracteri-

zada por ser um oligopólio diferenciado ou imperfeito. Isso ocorre porque a concen-

tração observada na indústria cervejeira é derivada da diferenciação de produtos, o 

que resulta em diferentes preferências dos consumidores pelas diversas cervejas 

ofertadas no mercado. 

 

2.3. O modelo Estrutura, Conduta e Desempenho (ECD): 

 O modelo ECD é um assunto tratado na Economia Industrial (Organização 

Industrial); esta que é definida como o estudo da lógica de operação e comporta-

mento das firmas nas indústrias9 e mercados. O modelo ECD foi primeiramente idea-

lizado por Edward S. Mason, na década de 1930, e depois aprimorado por outros 

economistas.  

 O modelo surgiu como forma de melhor explicar os fatores que influenciam as 

condutas das firmas e, por conseguinte, quebrar o paradigma neoclássico que en-

tendia que esses fatores apenas eram afetados pela busca da maximização dos lu-

cros por parte das empresas, não sendo levado em conta o processo de tomada de 

decisões por parte dos empresários. É essa ruptura que faz surgir a Economia In-

dustrial como uma forma de aproximar a teoria econômica da realidade, o que defi-

niu a Organização Industrial como ramificação da Microeconomia (SALDANHA JÚ-

NIOR, 2017). 

 Desde o momento em que o modelo foi pensado pela primeira vez, já havia o 

entendimento de que uma classificação da estrutura dos mercados em que as firmas 

atuavam era um ponto necessário para que se pudesse compreender com mais cla-

 
9 Indústria pode ser entendido como um conjunto de firmas que estão proximamente relacionadas (concorren-
tes, fornecedores, distribuidores) na produção de qualquer bem que seja ou na oferta de qualquer serviço que 
seja. 
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reza as diferentes práticas empresariais e, consequentemente, o desempenho das 

firmas. Em suma, a ideia do modelo é justamente classificar as diferentes estruturas 

de mercados, identificar uma associação entre elas e as condutas das empresas e, 

a partir disso, observar seus desempenhos econômicos. A figura 1 mostra como o 

modelo foi pensado em suas versões mais antigas. 
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Figura 1 – Esquema analítico do modelo ECD. 

 

 

Fonte: elaboração própria a partir de Ferguson e Ferguson, 1990, p. 18. 

 

“A relação de causalidade existente entre os componentes estrutura-conduta-desempenho 
pode ser direta ou indireta. Na abordagem clássica do modelo E-C-D, a estrutura é conside-
rada como variável exógena que afeta a conduta que, por sua vez, diretamente afeta o de-
sempenho. Quando se considera a abordagem mais complexa [mais atual], a relação entre 
eles não é tão determinista, ou seja, pode haver integração entre eles de diferentes formas.” 
(MELLEM, 2017, p. 12) 

 Para Mason (1939) apud Mellem (2017), a cadeia causal que rege o modelo 

ECD funcionaria da seguinte forma: a estrutura de um mercado limitaria e condicio-

naria a conduta das firmas, o que teria efeito sobre seus desempenhos econômicos. 

Dessa forma, o primeiro passo necessário para que seja possível compreender o 

processo de tomada de decisão das firmas seria partindo da identificação da estrutu-

ra do mercado em que ela está inserida. 

 Para alcançar a compreensão de uma estrutura de mercado é mister analisar 

alguns pontos relevantes: o primeiro é o padrão competitivo do mercado, ou seja, o 

número de firmas ofertantes e, por conseguinte, a concentração do mercado – as-

sim, é possível determinar se um mercado é um monopólio, oligopólio, concorrência 

monopolística, etc. –; o segundo ponto a ser analisado é a diferenciação dos produ-

tos ofertados, ou seja, determinar como a firma – que, por definição, atua em um 

mercado cujos bens e serviços demandados e ofertados são bem definidos – con-

segue fazer com que seus produtos sejam diferenciados dos demais concorrentes e, 

por conta disso, preferidos pelos consumidores; o terceiro ponto, também muito im-

portante, é analisar as barreiras à entrada de novas firmas no mercado, ou seja, 
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obstáculos que devem ser enfrentados pelas empresas para que elas possam atuar 

de maneira competitiva, por exemplo: necessidade de capital, economia de escala10, 

políticas governamentais, etc. 

 Após ter sido compreendida a estrutura do mercado, o próximo passo será o 

de examinar as condutas das firmas a partir dela. De acordo com Scherer e Ross 

(1990), a conduta de uma empresa engloba decisões tomadas pelos vendedores 

sobre as políticas da entidade, o volume de produção, a prática de preços, compro-

misso com P&D, estratégias de propaganda e marketing, etc. Todas essas decisões 

são, de acordo com os autores, influenciadas por fatores externos à firma, ou seja, 

influenciadas pela estrutura do mercado em que ela atua. 

 O desempenho, por sua vez, é a medida em que a conduta adotada pela fir-

ma é satisfatória: o desempenho refletirá a capacidade da administração e dos res-

ponsáveis pela governança da empresa tomarem boas decisões, ou seja, adotarem 

boas condutas. Uma firma não terá um bom desempenho se as decisões tomadas 

por seus responsáveis não condizerem com a estrutura do mercado em que ela 

atua, ao passo que terá um bom desempenho a firma que toma as decisões corretas 

e atua de maneira eficiente no mercado em que está inserida. 

 Apesar de esses três componentes do modelo (a estrutura, a conduta e o de-

sempenho) conseguirem descrever a lógica da operação e dos comportamento das 

firmas nas indústrias e mercados, foi percebido que, na realidade, havia outros fato-

res que deveriam ser levados em conta, mas que não foram inseridos no modelo. 

Por conta disso, com o passar do tempo, o modelo foi sendo aprimorado e, nas ver-

sões mais atuais, consideram-se também, como elementos necessários para a com-

preensão do modelo, as influências das condições básicas de oferta e demanda nos 

mercados e o papel das políticas públicas nesses mercados, conforme mostra a fi-

gura 2. 

  

 
10 Falarei mais desse conceito adiante, mas ele pode ser definido como os ganhos que se verificam no produto 
e/ou nos seus custos, quando se aumenta a dimensão de uma fábrica, de uma loja ou de uma indústria (SEL-
DON; PENNANCE, 1977). 
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Figura 2 – Esquema analítico complexo do modelo ECD. 

 

Fonte: Elaboração própria a partir de: Scherer e Ross, 1990, p. 5; Saldanha Filho, 

2017, p. 16. 
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 Pode-se perceber que, nesse esquema analítico, as políticas públicas influen-

ciam todos os outros componentes do modelo, além de também serem influenciadas 

pelas condutas das firmas. As condições básicas de oferta e demanda nos merca-

dos também influenciam e são influenciadas diretamente pela estrutura de um mer-

cado, haja vista a íntima conexão entre os fatores que as determinam – a tecnologia 

disponível no mercado (em forma de um bem de capital, por exemplo) pode influen-

ciar a estrutura de um mercado no que diz respeito a tornar-se ela uma nova barreira 

de entrada a ser enfrentada por uma firma. 

 

2.4. A concentração de mercado: 

 O termo concentração de mercado pode ser entendido como um indicador do 

quão competitivo um determinado mercado é. Isso é medido a partir de uma análise 

acerca de certo número de firmas em uma indústria, comparando os volumes das 

vendas de determinado produto ou prestação de um serviço ao volume total ofertado 

nessa indústria. Quanto maior for essa concentração, menor será o grau de concor-

rência entre as empresas, ou seja, maior será o grau de concentração do poder de 

mercado nas mãos das maiores ofertantes. (KUPFER; HASENCLEVER, 2002) 

 Contudo, isso não significa que um aumento da desigualdade na repartição 

do mercado necessariamente acarretará em um aumento na concentração de um 

mercado. Como exemplo, Borges (2015) cita: 

“(...) em um mercado com duas empresas temos graus de desigualdade e concentração mí-
nimos [caso ambas possuam 50% do mercado], mas com a entrada de uma terceira empresa 
atendendo 1% do mercado em detrimento das empresas já atuantes (que preservam 49,5% 
do mercado cada uma), aumentará consideravelmente o grau de desigualdade, porém não o 
de concentração, já que o poder de mercado das empresas já instaladas não se alterará de 
forma significativa” (KUPFER; HASENCLEVER, 2002 apud BORGES, 2015, p. 29)  

2.4.1 Medidas de concentração: 

 A determinação do grau de concentração de um mercado é feita a partir de 

medidas de concentração. Para aplicar essas medidas de concentração, será ne-

cessário ter conhecimento das parcelas de mercado (market share) controladas pe-

las empresas ofertantes. Temos, dentre as medidas mais utilizadas para analisar 
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oligopólios, a razão de concentração (CR) e o índice Herfindahl-Hirschman (HHI). 

Esses serão os dois índices utilizados nessa monografia. 

 A CR servirá para medir a proporção entre uma quantidade fixa (k) das maio-

res firmas da indústria em relação ao total das outras firmas ofertantes. Essa quanti-

dade fixa pode assumir valores diferentes, como 2, 3, 4, etc. Nesse caso, um CR(4) 

= 90% diz que 90% do volume de bens ou serviços ofertados no mercado é proveni-

ente das 4 maiores empresas. Em outros termos: 

  CR(𝑘) = ∑ P𝑖𝑘
𝑖=1   

  Em que: 

  k = Número de empresas ofertantes que fazem parte do cálculo. 

  P𝑖 = Parcela da capacidade produtiva de cada empresa. 

 Apesar de sua fácil interpretação, esse indicador possui alguns pontos fracos 

que merecem a devida atenção. Primeiramente, esse indicador não leva em consi-

deração o número das menores empresas do setor – ele apenas analisa quanto as 

maiores (k) detêm. Dessa forma, as fusões e aquisições que ocorrem entre essas 

menores firmas não serão captadas pelo indicador – muito menos a entrada e saída 

das firmas abaixo da k-ésima posição. Outro fator que limita o indicador é sua não 

discriminação da participação relativa de cada uma das k maiores firmas. Portanto, 

fusões e aquisições entre estas não afetarão a razão de concentração – desde que, 

logicamente, não se alterem, devido a essas transferências, as empresas analisa-

das. Ademais, o uso desse índice pode não ser o melhor para acompanhar a evolu-

ção da estrutura de uma indústria ao longo do tempo, pois as k firmas analisadas 

entre os períodos podem não ser as mesmas. 

 O HHI, por sua vez, leva em consideração todas as firmas ofertantes em uma 

indústria. Ele é definido como a soma dos quadrados do market share de cada em-

presa em relação ao tamanho total da indústria (RIBEIRO; SANTOS; SOUZA, 2013 

apud BORGES, 2015). Ele pode ser calculado pela seguinte fórmula: 

  HHI = ∑ P𝑖²
𝑛

𝑖=1
 

  Em que: 
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  n = Número de empresas ofertantes na indústria. 

  Pi2= Market share de cada empresa elevado ao quadrado. 

 A razão para que a parcela de mercado de cada empresa seja elevada ao 

quadrado é justamente para dar maior peso às empresas maiores. Nesse sentido, 

quão maior for o HHI, maior será a concentração de uma indústria – sendo, assim, 

menor a concorrência entre os ofertantes. 

 Os valores observados nos HHIs estarão sempre entre 10.000/n e 10.000. 

Seu valor máximo apontará a existência de um monopólio – apenas uma empresa 

oferta, logo, ela detém 100% da parcela de mercado. Caso o HHI = 10.000/n, obser-

va-se que as empresas detêm, todas elas, o mesmo market share. Contudo, caso n 

tenda ao infinito, então o HHI tenderá a zero, o que caracterizará a existência de 

uma concorrência perfeita. 

 Há, no sítio eletrônico oficial do Cade, informações que ajudam a analisar a 

concentração de um mercado a partir do HHI. Dessa forma, serão: não concentra-

dos os mercados com HHI abaixo de 1500 pontos; moderadamente concentrados os 

mercados com HHI entre 1.500 e 2.500 pontos; altamente concentrados os merca-

dos com HHI acima de 2.500 pontos (CADE, Guia para análise de atos de concen-

tração horizontal, 2016). Ademais, o Cade aponta que: 

“(...) operações que resultem em mercados com HHI acima de 2.500 pontos, e envolvam va-
riação do índice entre 100 e 200 pontos (100 ≤ ΔHHI ≤ 200) têm potencial de gerar preocu-
pações concorrenciais, sugerindo uma análise mais detalhada. Operações que resultem em 
mercados com HHI acima de 2.500 pontos, e envolvam variação do índice acima de 200 pon-
tos (ΔHHI > 200) presumivelmente geram aumento de poder de poder de mercado. Essa pre-
sunção poderá ser refutada por evidências persuasivas em sentido contrário.” (CADE, Guia 
para análise de atos de concentração horizontal, 2016, p. 25). 

 Todavia, de acordo com Areeda e Kaplow (1988), um HHI abaixo de 1.000 

aponta para um mercado desconcentrado. Caso ele esteja entre 1.000 e 1.800, o 

mercado será considerado moderadamente concentrado. Já se ele estiver acima de 

1.800, será altamente concentrado. 

 De qualquer maneira, será visto adiante que a indústria cervejeira brasileira é 

caracterizada por ser altamente concentrada. Isso será verdade tanto se utilizada a 

métrica dos autores supracitados quanto à do Cade. 

 



 

30 
 

2.5. As barreiras à entrada: 

 Barreiras à entrada podem ser definidas como qualquer fator em um mercado 

que coloque um potencial competidor em desvantagem com relação aos agentes 

econômicos estabelecidos. Quanto mais elevadas as barreiras à entrada em um da-

do mercado, maiores são os custos financeiros e em termos de tempo que um po-

tencial entrante deverá incorrer para que o capital investido seja adequadamente 

remunerado. Logo, quanto maiores forem as barreiras, menor será a probabilidade 

de entrada de novas empresas no mercado. 

 Essas barreiras permitem que as firmas já atuantes no mercado mantenham 

seus preços em patamares elevados, visto que há uma dificuldade para a entrada de 

novas empresas que possuam a capacidade produtiva efetiva para que haja a con-

corrência entre estas e aquelas. Esse elemento, portanto, influencia diretamente o 

quão concentrado um mercado poderá ser. 

 Bain (1956) criou o conceito de “condição de entrada” para definir a margem 

com que os preços em um mercado podem ser elevados acima do nível competitivo 

sem que essa conduta atraia a entrada de novos ofertantes. De acordo com o autor, 

só haverá a entrada de novas firmas em um mercado caso elas entendam que há 

possibilidade de obter lucros econômicos positivos; enquanto isso, as empresas já 

estabelecidas irão atuar de forma a impedir essa entrada. 

 A melhor alternativa para as empresas estabelecidas seria garantir alguma 

vantagem comparativa em relação às entrantes. Dessa forma, aquelas conseguiriam 

atingir lucros positivos com o preço em um determinado nível, ao passo que, nesse 

mesmo preço, não haveria incentivo a novas entradas. A esse determinado nível de 

preço, Bain deu o nome de “preço limite”. Esses conceitos podem ser explicados 

algebricamente da seguinte forma: 

  E = (PL-PC)/PC   ou   PL = PC(1+E) 

  Onde: E = condição de entrada. 

   PL = preço limite. 

   PC = preço competitivo. 
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  Essa equação nos diz que o prêmio E será dado à firma que conseguir 

  estabelecer um PL acima do PC. 

 Ademais, há dois tipos diferentes de barreiras à entrada, sendo elas: as bar-

reiras institucionais e as barreiras econômicas. As primeiras se referem a uma en-

trada no mercado legalmente proibida ou regulada, enquanto as segundas são resul-

tante da ausência de lucros de determinadas firmas entrantes em determinados ní-

veis de preço. Ademais, de acordo com Mellem (2017), um importante determinante 

das barreiras à entrada é o lag of entry – atraso até a entrada –, definido como o 

tempo requerido para que uma nova firma possa estabelecer-se no mercado. Esse 

conceito torna-se relevante, por exemplo, quando uma firma, para que passe a atu-

ar, tenha que realizar uma obra cuja conclusão esteja prevista para os próximos 5 

anos. Esse tempo será seu lag of entry e ele será uma barreira cada vez mais rele-

vante o quão mais instável for um mercado, ou mesmo a economia da localidade. 

 De acordo com o Cade (2016), os fatores mais comuns de um mercado que 

constituem barreiras à entrada são:  

“(...) os custos irrecuperáveis (sunk costs); as barreiras legais ou regulatórias; os recursos de 
propriedade exclusiva das empresas instaladas; as economias de escala e/ou de escopo; o 
grau de integração da cadeia produtiva; a fidelidade dos consumidores às marcas estabeleci-
das; e a ameaça de reação dos competidores instalados.” (CADE, Guia para análise de atos 
de concentração horizontal, 2016, p. 27 e 28) 

 

2.5.1. Custos irrecuperáveis: 

 Como o próprio nome já nos diz, os custos irrecuperáveis – ou custos afunda-

dos – são aqueles que, quando incorridos, não poderão ser reavidos caso uma em-

presa deseje encerrar suas operações. Alguns dos mais comuns custos afundados 

são os recursos gastos com: cursos de capacitação profissional para os emprega-

dos; máquinas e equipamentos tão específicos ao ponto de não haver mercado para 

que seja realizada sua alienação; publicidade; formação de rede de distribuidores; 

investimentos necessários em P&D. 

 Todavia, nem todos os custos incorridos em fatores como os exemplificados 

acima serão completamente irrecuperáveis; o grau de recuperabilidade deles de-

penderá do mercado em que a firma está inserida. É possível que o custo incorrido 

na aquisição de um bem de capital por uma firma brasileira seja irrecuperável por 
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não haver demanda no mercado em que ela está inserida, mas, para o mesmo bem, 

poderá haver demanda em mercados asiáticos, não sendo o seu custo irrecuperá-

vel. Dessa forma, é possível dizer que o grau de recuperabilidade é definido pelo 

grau de: especificidade do recurso, demanda por ele e escala do mercado para sua 

absorção (CADE, 2016). 

 

2.5.2. Economias de escala: 

 Ao atuar em uma indústria, uma firma ofertante pode apresentar o custo mé-

dio (CMe) de cada unidade produzida das seguintes maneiras: constante e; sendo 

ou reduzido ou aumentado conforme aumenta-se a produção. Nesse sentido, diz-se 

que a empresa apresenta retornos constantes de escalas caso o CMe se mantenha 

constante em face da variação da produção. De outra forma, haverá deseconomia 

de escala, ou retornos decrescentes de escala, caso a empresa apresente um CMe 

que aumenta quando há uma variação positiva no volume produzido. Em contrapar-

tida, caracteriza-se como economia de escala – ou retornos crescentes de escala – 

a capacidade que uma firma tem de reduzir seu CMe ao passo que aumenta sua 

produção. Logo, a maior vantagem das economias de escala é a redução dos custos 

de produção. 

 Enquanto a firma apresentar um custo marginal11 (CMg) inferior ao CMe, ha-

verá economias de escala. Dada essa relação entre essas duas variáveis, é possível 

medir as economias de escala de uma firma por meio da seguinte igualdade:  

  S = CMe/CMg 

   S>1: há economias de escala. 

   S = 1: retornos constantes de escala. 

   S<1: há deseconomias de escala. 

 De acordo com Carlton e Perloff (2000), algumas razões que explicam a que-

da do CMe em relação à produção – ou seja, a presença de retornos crescentes de 

escala – são: os custos fixos de instalações da firma não variam conforme a produ-

 
11 Custo marginal é, basicamente, o custo adicional que uma firma incorrerá para aumentar em uma unidade a 
quantidade do bem produzido. 
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ção; realização de investimentos em melhores máquinas e tecnologias; automatiza-

ção e padronização da produção, o que permite o redirecionamento da força de tra-

balho da firma para tarefas especializadas. 

 As economias de escala podem, de acordo com Mellem (2017), ser classifi-

cadas de duas diferentes formas: reais ou pecuniárias. Consoante a autora:  

“Economias pecuniárias são economias realizadas pelo pagamento de preços mais baixos 
dos fatores utilizados na produção e na distribuição do produto, devido à compra de grandes 
quantidades pela firma quando o seu tamanho aumenta. Tais economias estritamente mone-
tárias não implicam em uma diminuição da quantidade de insumos utilizados, mas revertem 
para a empresa em vantagens como pagamento de preços mais baixos por insumos, meno-
res taxas de juros e menores salários. As economias reais estão associadas com uma redu-
ção na quantidade física de insumos (matérias-primas, vários tipos de trabalho e vários tipos 
de capital) e são geradas por conta de um aumento na produção acompanhado de um au-
mento proporcionalmente menor na quantidade média de fatores produtivos utilizados.” 
(MELLEM, 2017, p. 34 e 35). 

 Percebe-se, portanto, o motivo das economias de escalas serem importantes 

barreiras à entrada. Para que sejam percebidas, há de haver grande volume de pro-

dução em relação aos custos fixos; altos investimentos em bens de capital; fortes e 

eficientes relações com fornecedores de matérias primas; entre outros fatores.  

 

2.5.3. Economias de escopo: 

 De acordo com Pindyck e Rubinfeld (2013, pág. 249), “economias de escopo 

encontram-se presentes quando a produção conjunta de uma única empresa é mai-

or do que as produções obtidas por duas empresas diferentes, cada uma produzindo 

um único produto (com equivalentes insumos de produção alocados entre elas)”. Já 

o inverso caracteriza deseconomias de escala, isto é, quando a produção conjunta 

de uma firma é menor do que poderia produzir-se por duas empresas que fabricam 

produtos únicos. 

 É comum verificar economias de escopo em indústrias que fabricam produtos 

fisicamente ou tecnologicamente relacionados entre si, como a automobilística, onde 

se produzem carros, motocicletas, caminhões, etc. Há, entretanto, casos em que se 

observam economias de escala em indústrias cujos produtos são díspares, como é o 

caso da indústria cervejeira, em que há firmas que produzem tanto a cerveja quanto 

seus recipientes: garrafas e latas. Tais vantagens podem advir do compartilhamento 

de linhas de produção, gerência, marketing e utilização da rede de serviço, vendas, 
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distribuição. Logo, economias de escopo podem estar presentes em quase todas as 

indústrias. 

 

2.6. A diferenciação de produtos: 

 O conceito de diferenciação de produtos é entendido como a capacidade que 

uma firma tem de ofertar uma marca ou uma versão de uma mercadoria que difere 

das ofertadas por outras empresas em termos de qualidade, aparência, reputação, 

etc. Isso ocorre para que os bens produzidos pelas diversas firmas atuantes em uma 

indústria não se tornem homogêneos e, por conta disso, sejam demandados a pre-

ços iguais pelos consumidores (PINDYCK; RUBINFELD, 2013). 

 A diferenciação de produtos é o que permite a existência de diferentes prefe-

rências por parte dos consumidores ao escolherem o bem que irão comprar. Com 

isso, os bens ofertados serão, no máximo, substitutos imperfeitos, o que abrirá mar-

gem para que sejam precificados de maneira diferente. Como exemplo, é possível 

citar a precificação na indústria automobilística: os carros, ainda que desempenhem 

a mesma função com igual eficiência, terão preços diferentes a depender de seus 

designs e de suas marcas. 

 Ademais, como os produtos mais preferidos serão mais demandados, as fir-

mas que mais vendem terão maior poder de mercado. Conforme explicado anterior-

mente, isso gerará uma maior concentração do mercado e, naturalmente, um menor 

grau de competitividade entre as firmas atuantes. 

 Uma estratégia muito eficaz de diferenciação de produtos utilizada pelas fir-

mas é, por exemplo, a publicidade. Como será visto posteriormente, ainda que os 

diversos produtos ofertados em uma indústria não apresentem grandes diferenças 

de qualidade entre si, o marketing poderá ser um grande responsável para criar no 

consumidor a preferência pelo compra daquele determinado bem. 
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CAPÍTULO III: A HISTÓRIA DA CERVEJA NO BRASIL 

 

3.1. O Nascimento da produção nacional de cerveja: 

 Em 1808, com a chegada da Família Real portuguesa ao Brasil, houve a 

grande introdução da cerveja no território nacional. O rei Dom João VI era um apre-

ciador da bebida e, por conta disso, a importava das outras nações, visto que, de 

acordo com Coutinho (2014), não era aqui produzida. 

 Na década de 1830, dada a maior familiaridade dos consumidores com a be-

bida, deu-se, no Brasil, início à produção familiar da cerveja. De 1830 a 1870, devido 

à grande influência comercial que a Inglaterra exercia sobre o Brasil, a cerveja ingle-

sa dominou o mercado cervejeiro. Por conta disso, a produção familiar foi influencia-

da pelas características da cerveja inglesa: escura e turva. 

 Aqui eram produzidas cervejas com um alto grau de fermentação (mais gaso-

sas) e baixo teor alcoólico. A cerveja era percebida pelos consumidores como uma 

bebida refrescante e, também por conta disso, ganhou popularidade nos centros ur-

banos. 

 As cervejas produzidas pelas famílias não tinham marcas e muitas não eram 

nem vendidas em garrafas, como atualmente. Eram, na verdade, vendidas em barris 

(pois assim eram as cervejas inglesas importadas) e armazenadas em depósitos 

comerciais – onde não se depositava apenas cerveja (COUTINHO, 2014). 

 A primeira cervejaria do Brasil, contudo, foi a Bohemia, que preservou as ca-

racterísticas das cervejas alemãs: clara, límpida, com melhor conservação e mais 

agradável ao paladar da época. Ela foi fundada em 1853, na cidade de Petrópolis, 

no estado do Rio de Janeiro. 

 Ao final do século XIX, a cerveja alemã ganha mais espaço no mercado brasi-

leiro devido ao aumento de sua importação. As bebidas vinham engarrafadas e em 

caixas, o que tornava o consumo mais confortável. 
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3.2. O surgimento das grandes cervejarias nacionais:  

3.2.1. Cervejaria Bohemia: 

 Com o nome de Cervejaria Bohemia desde 1898, a fábrica de cerveja criada 

por Henrique Leiden – artista alemão – foi fundada em 1853, com o nome de Bohe-

mia, em Petrópolis, no Rio de Janeiro. Após sua morte, contudo, seu filho Henrique 

Kremer a rebatizou com o nome de Augusto Kremer & Cia em 186512. Até hoje al-

gumas garrafas da cerveja vêm com a assinatura de Henrique Kremer. 

 Com produção inicial de 6.000 litros por mês, era uma pequena cervejaria que 

vendia seus produtos para a população local. A cerveja produzida era Lager13, que 

mantinha características da escola alemã. Na década de 1960 a cervejaria é adqui-

rida pela Companhia Antarctica Paulista, tendo essa o objetivo de eliminar competi-

ção do mercado (FERRARI, 2008). 

 

3.2.2. Companhia Antarctica Paulista: 

 Antarctica, inicialmente, era o nome de um abatedouro de suínos localizado 

em São Paulo. Em 1882, Joaquim Salles, o proprietário desse abatedouro, formou 

uma sociedade com Louis Bucher, o que deu origem a uma fábrica de gelo e de ou-

tros produtos alimentícios, mantendo-se o mesmo nome (MORADO, 2017). A marca 

Antarctica surgiu em 1885 e ainda não produzia cervejas. 

 Em 1888, a fábrica passou a produzir cervejas Lager no Brasil, produto esse 

que levou o nome de Antarctica. Sua capacidade de produção diária era de seis mil 

litros, o que ainda era pouco. As cervejas eram vendidas engarrafadas ou em barris. 

 Em 1891, foi oficialmente fundada a Companhia Antarctica na forma de soci-

edade anônima, contando com 61 acionistas. A partir de então, a cervejaria passou 

a produzir cerveja em larga escala na cidade. 

 No ano de 1940, os proprietários que haviam comprado a empresa quando 

estava perto da falência, Antônio e Helena Zerrener (alemães), faleceram e não dei-

 
12 CERVEJARIA BOHEMIA. História. Disponível em: https://www.bohemia.com.br/historia.php  
13 Lager é uma das famílias de cervejas – assunto que é tratado posteriormente – Que é caracterizada por serem 
fermentadas e armazenadas em baixas temperaturas – entre 5° e 14°. 

https://www.bohemia.com.br/historia.php
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xaram herdeiros para a Companhia Antarctica. Contudo, nos anos seguintes, a em-

presa foi comprada por diversos investidores e finalmente se tornou a Companhia 

Antarctica Paulista – Indústria Brasileira de Bebidas e Conexos. Segundo FERRARI 

(2008), a empresa contava com fábricas em Bom Retiro e Mooca (bairros em São 

Paulo). Após as mudanças que a empresa sofreu com a troca da administração e 

dos responsáveis pela governança, ela conseguiu ficar ainda mais forte no setor, 

tendo crescido e aumentado sua participação no mercado devido a suas sucessivas 

aquisições, como a Cerveja Adriática, em Ponta Grossa (Município do Paraná). 

 Em 1960, celebrando 75 anos de sua história, a companhia já possuía uma 

capacidade de produção de 3,9 milhões de hectolitros de cerveja e refrigerante por 

ano. Conforme o tempo ia passando, surgiam novos concorrentes, a Cervejaria Bo-

hemia era uma delas: produziam uma cerveja bem antiga e de alta qualidade, além 

disso também produziam o também Guaraná Petrópolis, que concorria com o Gua-

raná Antarctica. De acordo com Mellem (2017), a fim de eliminar o foco da competi-

ção, a Antarctica adquire o controle acionário da cerveja Bohemia em 1961 – marca 

que até hoje faz parte do portfólio da Ambev. 

 A Antarctica torna-se, portanto, uma gigante empresa nacional e, em 1980, 

dedica-se à própria internacionalização. Dessa forma, passam a exportar seus pro-

dutos para países da Ásia, Europa e para os Estados Unidos. Ao final da década de 

1980, a empresa já contava com uma produção de 16,4 milhões de hectolitros de 

cerveja e refrigerante por ano. Na década de 1990, a empresa inova no lançamento 

de seus produtos, inclusive passando a produzir cerveja sem álcool, tornando-se a 

primeira a oferecer esse produto no mercado brasileiro:  

“Nesse período surgem renovação em algumas cervejas antigas e criação de novas, como 
por exemplo: Antarctica Bock, Polar, Polar Pilsen, Bavária Premium, Antarctica Pilsen Extra 
em long neck. Ainda nesse período, ocorre o acordo da companhia com a gigante cervejaria 
norte-americana, Anheuse-Busch, a fim de constituir a Budweiser Brasil. O acordo era a An-
tarctica fazer a distribuição dessa cerveja no Brasil em seus postos de revenda e, em troca, 
haveria a venda do Guaraná Antarctica nos EUA.” (MELLEM, 2017, p. 45) 
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3.2.3. Companhia Cervejaria Brahma: 

 A Companhia Cervejaria Brahma foi uma cervejaria fundada em 1888, no Rio 

de Janeiro, pelo suíço Joseph Villiger, que acabara de chegar ao Brasil. Ele funda a 

companhia junto com os brasileiros Paul Fritz e Ludwig Mack14. 

 A origem do nome escolhido para a cervejaria não é completamente conheci-

do. Há quem considere que pode ter sido devido ao fato de Villiger simpatizar com a 

cultura indiana15, ou devido a uma homenagem ao inventor da válvula de chope: Jo-

seph Bramah. 

 Também produtora de cerveja da Escola alemã, a Lager, a Brahma tinha ca-

pacidade produtiva diária de doze mil litros no ano de sua fundação.  A cervejaria 

Brahma, em pouco mais de uma década, possuía quase uma dúzia de marcas (co-

mo a cerveja Bier, a Crystal, a Pilsener, a Franziskaner-Brau, a Munchen, a Gua-

rany, a Ypiranga, a Bock Ale e a Brahma Porter). A empresa investia fortemente em 

campanhas de publicidade e novas tecnologias, sua notoriedade também era perce-

bida no patrocínio que dava aos bares, restaurantes e artistas.  

 No ano de 1928, a Brahma adquiriu a Cervejaria Guanabara, uma das mais 

antigas de São Paulo, confirmando seu grande poder no mercado e marcando o iní-

cio da produção da cerveja Brahma Chopp no Estado. No início da década de 1930, 

a Brahma era uma empresa bem estruturada: apostava em novas tecnologias e pu-

blicidade, visando a criar afinidade com os consumidores, o que tornou a Brahma 

Chopp, no ano de 1934, a cerveja mais consumida no país. Isso fez com que, nesse 

mesmo ano, a produção alcançasse 30 milhões de litros. Essa era a principal marca 

da firma no ano de 1937 (FERRARI, 2008). 

 A Brahma Chopp, no ano de 1976, foi eleita pela revista americana “The Wa-

shingtonian” como a melhor cerveja importada dos EUA16. A empresa, visando ao 

seu crescimento, adquire o controle acionário das Cervejarias Reunidas, Skol, Cara-

cu S.A. Além da aquisição da cerveja Skol, Chopp Claro Skol, Cerveja Ouro Fino 

(destinada à exportação), e a cerveja Caracu. Uma inovação da empresa foi o lan-
 

14 Brahma. Herança Brahma: como tudo começou. Disponível em: https://www.brahma.com.br/cervejas/nossa-
historia  
15 G1. Líder hindu diz que nome da cerveja Brahma é desrespeitoso e pede mudança. Disponível em: 

https://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/lider-hindu-diz-que-nome-da-cerveja-brahma-e-desrespeitoso-e-
pede-mudanca.ghtml 
16 AMBEV: Nossa História. Disponível em: https://www.ambev.com.br/sobre/nossa-historia/  

https://www.brahma.com.br/cervejas/nossa-historia
https://www.brahma.com.br/cervejas/nossa-historia
https://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/lider-hindu-diz-que-nome-da-cerveja-brahma-e-desrespeitoso-e-pede-mudanca.ghtml
https://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/lider-hindu-diz-que-nome-da-cerveja-brahma-e-desrespeitoso-e-pede-mudanca.ghtml
https://www.ambev.com.br/sobre/nossa-historia/
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çamento da Brahma Light, em 1982, tendo sido a primeira cerveja de baixa fermen-

tação e baixo teor alcoólico produzida no Brasil. Ademais, devido à grande aceitação 

da marca no mercado interno e à sua internacionalização, o jornal alemão “Frankfur-

ter Allgemeine Zeitung” a destacou como a 7ª melhor empresa de cerveja do mundo, 

numa avaliação que contava com companhias de mais de 90 países (FERRARI, 

2008). 

 Em janeiro de 1996 é inaugurada, no bairro de Campo Grande, no Rio de Ja-

neiro, a maior fábrica de cerveja da América Latina, com capacidade de 12 milhões 

de hectolitros por ano, com um investimento de R$ 600 milhões. Em virtude do au-

mento na produção, ocorreu também um incremento nas exportações, fazendo com 

que, em 1998, a Brahma Chopp passasse a ser exportada para a Europa. 

 

3.2.4. Schincariol: 

 A história da Schincariol começa em 1939 com sua fundação pelo imigrante 

italiano Primo Schincariol, na cidade paulista de Itu17. Durante muitos anos a empre-

sa manteve-se a um nível regional, destacando-se a partir de 1989, ano em que co-

meçou a produzir a sua primeira cerveja do estilo Pilsen18.  

“Hoje [em 2008], a Schincariol possuía 7 fábricas, que produziam mais de 2,1 bilhões de litros 
de cerveja por ano. A sua linha de produtos era formada por cervejas, chopp, refrigerantes e 
água mineral, sendo estes distribuídos em todo o território brasileiro, para além de vários paí-
ses do Mercosul, Ásia e Europa. Em 2003, a empresa lançou a All Beer, uma marca própria 
dos supermercados Carrefour, resultante de intensas negociações entre as duas firmas.” 
(FERRARI, 2008, p. 13) 

 Em 2011, o Grupo Schincariol foi vendido para o grupo japonês Kirin Holdings 

Company com sede mundial em Tóquio no Japão19; em fevereiro de 2017 a cerveja-

ria Heineken anunciou um acordo com o Kirin Company para a compra da sua sub-

sidiária brasileira, a Brasil Kirin. No dia 1º de Junho de 2017, a Heineken anuncia ao 

mercado a finalização da compra e o início da integração das duas empresas, início 

da divulgação dos produtos com a marca, e encerramento das publicações nas mí-

 
17 EXAME: Schincariol é enterrado em Itu. Disponível em: https://exame.com/negocios/schincariol-e-enterrado-
em-itu-m0058584/  
18 Pilsen ou Pilsener é um estilo de cerveja da família Lager que foi desenvolvido na Segunda Revolução Indus-
trial. Mais sobre estilos e famílias de cervejas será tratado posteriormente. 
19 VEJA: Japonesa Kirin anuncia a aquisição de 100% da Schincariol. Disponível em: 
https://veja.abril.com.br/economia/japonesa-kirin-anuncia-a-aquisicao-de-100-da-schincariol/  

https://exame.com/negocios/schincariol-e-enterrado-em-itu-m0058584/
https://exame.com/negocios/schincariol-e-enterrado-em-itu-m0058584/
https://veja.abril.com.br/economia/japonesa-kirin-anuncia-a-aquisicao-de-100-da-schincariol/
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dias sociais. Com essa nova aquisição, a Heineken dobra seu poder de mercado e 

se torna a segunda maior cervejaria do Brasil20. 

3.2.5. Cervejarias Kaiser: 

 Cervejarias Kaiser21 foi uma cervejaria criada em 1982, em Minas Gerais, por 

Luiz Otávio Possas Gonçalves. Seu objetivo era combater a venda casada22 das 

cervejas Brahma e Antarctica23. Para isso, Luiz Otávio estudou produção de cerveja 

e abriu sua cervejaria, que, inicialmente, produzia cerveja do tipo Lager. 

 Em 1984, devido ao sucesso da cerveja, a Coca-Cola Internacional adquiriu 

10% da cervejaria. No mesmo ano, a marca já atendia aos mercados de São Paulo, 

Paraná, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Espírito Santo. Em 

1986, a marca Kaiser já estava em Goiás, na região de Brasília e Mato Grosso. Pos-

teriormente, em setembro de 87, foi criada uma nova unidade em São Paulo, na ci-

dade de Jacareí, o que reforçou o abastecimento na região. 

 Na década de 90, a cervejaria holandesa Heineken adquiriu 14,2% da com-

panhia24. Em 1999, a Kaiser ocupava o segundo posto em vendas no Brasil, com 

26,2% de participação, atrás apenas da Brahma. Ferrari (2008) complementa: 

“Em 2002 viria a ocorrer uma grande alteração no capital social da empresa, já que a cana-

dense Molson Inc. adquiriu a companhia por US$ 765 milhões. A operação envolveu a aqui-
sição das Cervejarias Kaiser Brasil S.A, Cervejarias Kaiser Pacatuba S.A., Cervejarias Kaiser 
Nordeste S.A. e Cervejarias Kaiser Goiás S.A., com a transferência de 100% das ações da 
Bavaria Ltda, ficando somente a denominação Cervejarias Kaiser Brasil S.A. Apenas 4 anos 
depois a Kaiser voltou a ser novamente comprada, desta vez pela mexicana Femsa que ad-
quiriu 68% do capital da empresa, permanecendo 15% com a Molson e 17% com a Heine-
ken” (FERRARI, 2008, p. 14). 

 Por fim, em 2010, a Heineken anunciou a compra do restante dos 83% das 

ações da Femsa que ainda não eram de sua propriedade25. 

 
20 FOLHA DE S. PAULO: Cade aprova negócio, e Heineken se torna a 2ª maior cervejaria no Brasil. Disponível 
em: https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/05/1882101-compra-da-brasil-kirin-pela-heineken-e-aprovada-
sem-restricoes-pelo-cade.shtml  
21 De acordo com FERRARI (2008), este nome foi escolhido devido ao seu significado em alemão (“Imperador”), 
por ser uma palavra de pronunciação fácil, e por associar à imagem da marca a tradição dos antigos cervejeiros 
alemães. 
22 A prática acontece quando um fornecedor condiciona a aquisição de seu produto ou serviço à de outro. Ou 
seja, é uma imposição da empresa para que o consumidor não adquira apenas o produto que deseja, mas tam-
bém outro de forma forçada.  
23 VALOR ECONÔMICO: No Brasil. Disponível em: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2019/07/24/no-
brasil.ghtml#  
24 UOL: Molson adquire cervejaria Kaiser em parceria com Heineken. Disponível em: 
https://noticias.uol.com.br/inter/reuters/2002/03/18/ult27u20316.jhtm  

https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/05/1882101-compra-da-brasil-kirin-pela-heineken-e-aprovada-sem-restricoes-pelo-cade.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/05/1882101-compra-da-brasil-kirin-pela-heineken-e-aprovada-sem-restricoes-pelo-cade.shtml
https://valor.globo.com/empresas/noticia/2019/07/24/no-brasil.ghtml
https://valor.globo.com/empresas/noticia/2019/07/24/no-brasil.ghtml
https://noticias.uol.com.br/inter/reuters/2002/03/18/ult27u20316.jhtm
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3.2.6. Ambev: 

 O destaque da década se dá em 1999, ano em que a Companhia Cervejaria 

Brahma e a Companhia Antarctica Paulista se uniram para criar a Ambev. Com a 

fusão, as duas empresas que já disputavam a supremacia do mercado nacional 

passariam a dominá-lo definitivamente, explica Benevides (2016): 

“A união passaria a concentrar 73% do mercado de cerveja, fato que desagradou a muitos no 
setor e levou o Cade (Conselho Administrativo de Defesa Econômica) a suspender a fusão 
até que fosse avaliado o impacto do acontecimento no mercado interno. 

A ‘guerra’ foi mais visível e direta entre as marcas de cerveja, um segmento bastante promis-
sor no Brasil, quarto maior mercado do mundo. Porém, perto de outros países o consumo per 
capita  de cerveja no Brasil ainda é baixo, ficando em torno de 44 litros, frente aos 100 litros 
per capita consumidos na Alemanha e aos 80 litros consumidos nos Estados Unidos. 

Apesar de toda a controvérsia, no final a fusão foi aprovada, o que mudou totalmente o pano-
rama competitivo nesse setor, no Brasil.” (BENEVIDES, 2016, p. 5) 

 

 A nova empresa possuía em seu portfólio marcas como: Brahma, a Antarcti-

ca, a Skol, a Bohemia e ainda outras marcas como a Kronenbier, a Caracu, a Car-

lsberg, a Miller, a Polar e a Serramalte. Em 2004, houve a fusão da Ambev com a 

belga Interbrew, criadora da Stella Artois, para formar a InBev: uma empresa que 

conta com mais de 200 marcas em seu portfólio. Como exemplo, têm-se as marcas 

Beck’s, Brahma, Stella Artois e Leffe. Nessa época, a empresa se torna a maior cer-

vejaria do mundo e contava com 85 mil empregados, estava presente em 32 países 

e vendeu cerca de 130 milhões de hectolitros de cerveja26. 

Em 2007, a AMBEV compra a cervejaria Cintra, que possui duas fábricas, 

uma em Piraí, no RJ, e outra em Mogi-Mirim, em SP. Em 2008, com a aquisição da 

Anheuser-Busch, dona da Budweiser e principal fabricante de cerveja dos Estados 

Unidos, foi criada a AB InBev, que se tornou a maior cervejaria do mundo — e que é 

a proprietária da Ambev. Em 2014 a AB InBev produziu 39,9 bilhões de litros de cer-

veja27 e, em 2015, contava com 154.000 empregados, operando em 49 países das 

 
25 FOLHA DE S. PAULO: Heineken compra dona da Kaiser por US$ 7,6 bilhões. Disponível em: 
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2010/01/677316-heineken-compra-dona-da-kaiser-por-us-76-
bilhoes.shtml  
26 BBC BRASIL: Interbrew e AmBev criam a maior cervejaria do mundo. Disponível em: 
https://www.bbc.com/portuguese/economia/story/2004/03/040303_ambevms  
27 As 10 maiores cervejarias do mundo. Disponível em: https://blogs.oglobo.globo.com/dois-dedos-de-
colarinho/post/as-10-maiores-cervejarias-do-mundo-545073.html 

https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2010/01/677316-heineken-compra-dona-da-kaiser-por-us-76-bilhoes.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2010/01/677316-heineken-compra-dona-da-kaiser-por-us-76-bilhoes.shtml
https://www.bbc.com/portuguese/economia/story/2004/03/040303_ambevms
https://blogs.oglobo.globo.com/dois-dedos-de-colarinho/post/as-10-maiores-cervejarias-do-mundo-545073.html
https://blogs.oglobo.globo.com/dois-dedos-de-colarinho/post/as-10-maiores-cervejarias-do-mundo-545073.html
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Américas, África, Europa e Ásia28. Hoje em dia, a empresa conta com mais de 500 

marcas de cerveja29. 

Em fevereiro de 2015 a AMBEV comprou a cervejaria artesanal Wäls, locali-

zada em Belo Horizonte (MG) e em julho do mesmo ano comprou a cervejaria arte-

sanal Colorado, localizada em Ribeirão Preto (SP). Hoje em dia, a Ambev comercia-

liza mais de 100 marcas de cerveja e é a maior cervejaria do Brasil30. 

 

3.3. As Escolas, famílias e estilos de cerveja mais influentes no Brasil: 

 Todas as cervejas podem ser classificadas de acordo com seus estilos, que 

fazem parte de uma família, e que surgiram a partir das Escolas cervejeiras. As Es-

colas de cerveja são as regiões nas quais foram criadas as principais famílias e esti-

los de cerveja consumidos no mundo. As famílias de cerveja tratam da maneira que 

a cerveja é fermentada: alta fermentação, baixa fermentação ou fermentação espon-

tânea. Já os estilos de cerveja, também chamados de tipos de cerveja, tratam da 

composição geral da cerveja, que altera diversos fatores, como: cor, que é influenci-

ada, dentre outras coisas, pelo tipo de grão e sua preparação (seja malte, milho, tri-

go, etc); amargor, que é influenciado pela quantidade e qualidade do lúpulo utilizado; 

teor alcoólico; aroma, que pode ser influenciado pela adição de ingredientes com-

plementares; entre outras características. 

3.3.1. As principais Escolas: 

 Existem 4 Escolas cervejeiras: a Escola Alemã, a Inglesa, a Belga e a Ameri-

cana. Dessa forma, a Escola Alemã é responsável pela criação dos estilos Pilsen, 

Weiss e Bock; a Escola Inglesa é responsável pelos estilos Porter, English IPA, 

Stout e English Pale Ale; a Escola Belga é responsável pelos estilos Blond Ale, Dub-

bel, Strong Ale e Witbier; e a Escola Americana, a responsável pelos estilos Ameri-

can Lager – sendo este o estilo mais consumido no mundo inteiro -, Cream Ale e 

American Pale Ale. 

Figura 3 – Escolas, famílias e alguns dos mais conhecidos estilos de cerveja 

 
28 AB InBev: Our markets. Disponível em: https://web.archive.org/web/20161231012158/http://www.ab-
inbev.com/our-story/our-markets.html  
29 https://boards.greenhouse.io/abinbev/jobs/5645046002  
30 Sobre a Ambev. Disponível em: https://www.ambev.com.br/sobre/  

https://web.archive.org/web/20161231012158/http:/www.ab-inbev.com/our-story/our-markets.html
https://web.archive.org/web/20161231012158/http:/www.ab-inbev.com/our-story/our-markets.html
https://boards.greenhouse.io/abinbev/jobs/5645046002
https://www.ambev.com.br/sobre/
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Fonte: Elaboração própria a partir de informações presentes no site da Ambev31.  

 

3.3.2. As principais famílias: 

 Existem 3 famílias de cervejas: Ale, Lager e Lambic. Como dito anteriormente, 

as famílias de cerveja classificam as cervejas de acordo com o modo como ela é 

fermentada. 

 As cervejas Lager são cervejas de baixa fermentação, ou seja, são cervejas 

em que o fermento tende a “descer para o fundo do tanque no processo de fermen-

tação”. Os estilos mais consumidos das Lager são: Pilsen, American Lager, Vienna, 

Helles, Bock, Schwarzbier. 

 As cervejas Ale, ao contrário das Lager, são cervejas de alta fermentação, 

ficando o fermento no topo do tanque durante a fermentação. Os estilos mais con-

sumidos das Ales são: IPA, Weiss, Stout, Porter, Pale Ale, Trippel e Witbier. 

 Já as cervejas Lambic são as cervejas conhecidas como as que passam por 

um processo de fermentação espontânea: eram cervejas feitas, resumidamente, 

com uma mistura de cevada fervida com trigo não maltado, que os cervejeiros aque-

 
31 AMBEV: Conheça os diferentes tipos de cerveja. Disponível em: 
https://www.ambev.com.br/blog/categoria/cerveja/conheca-os-diferentes-tipos-de-cerveja/ 

https://www.ambev.com.br/blog/categoria/cerveja/conheca-os-diferentes-tipos-de-cerveja/
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ciam repetidas vezes, acrescentavam lúpulo envelhecido e deixavam o mosto ex-

posto para esfriar – dessa forma, os microrganismos realizavam a fermentação32. É 

uma família de cerveja que surgiu no século 13 e que não é muito consumida hoje 

em dia, mas era muito comum o seu preparo na Idade Média, visto que os cervejei-

ros não possuíam boas técnicas para seu preparo. 

3.3.3. Os principais estilos: 

 Cada marca de cerveja é feita a partir de um estilo, que pertence a uma famí-

lia de uma Escola. Logo, com a informação de quais marcas de cervejas são as 

mais consumidas no Brasil, é possível descobrir quais são os estilos preferidos pelos 

consumidores. De acordo com o Euromonitor33, as 5 marcas de cerveja mais con-

sumidas no Brasil, no ano de 2020 foram: 

Brahma: 21,9%  Skol: 21,5%  Antarctica: 10,5% 

Itaipava: 8,4%  Nova Schin: 6,8% 

 Todas essas cervejas são do estilo American Lager, da família Lager da Es-

cola Americana, sendo esse, portanto, o principal estilo consumido no país – assim 

como no mundo. Ademais, em todo o mundo, existem mais de 150 estilos de cerve-

jas diferentes, sendo que, de acordo com a Ambev, os mais consumidos – depois da 

American Lager – são: Pilsen, Vienna, Helles, Bock, Schwarzbier, IPA, Weiss, Stout, 

Porter, Pale Ale, Trippel e Witbier. 

 

 
32 UOL: Lambic, a cerveja que usa leveduras selvagens e até aranhas na produção. Disponível em: 
https://www.uol.com.br/nossa/noticias/redacao/2021/04/30/lambic-a-cerveja-que-usa-leveduras-selvagens-e-ate-
aranhas-na-producao.htm  
33 G1. Consumo de cerveja 'migra' para dentro de casa e volume de vendas no Brasil é o maior desde 2014. 
Disponível em: https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/05/23/consumo-de-cerveja-migra-para-dentro-de-
casa-e-volume-de-vendas-no-brasil-e-o-maior-desde-2014.ghtml  

https://www.uol.com.br/nossa/noticias/redacao/2021/04/30/lambic-a-cerveja-que-usa-leveduras-selvagens-e-ate-aranhas-na-producao.htm
https://www.uol.com.br/nossa/noticias/redacao/2021/04/30/lambic-a-cerveja-que-usa-leveduras-selvagens-e-ate-aranhas-na-producao.htm
https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/05/23/consumo-de-cerveja-migra-para-dentro-de-casa-e-volume-de-vendas-no-brasil-e-o-maior-desde-2014.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/05/23/consumo-de-cerveja-migra-para-dentro-de-casa-e-volume-de-vendas-no-brasil-e-o-maior-desde-2014.ghtml
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CAPÍTULO IV: A INDÚSTRIA CERVEJEIRA BRASILEIRA – ESTRUTU-

RA, CONDUTA E DESEMPENHO DAS FIRMAS 

 

 O presente capítulo tem por objetivo apresentar a estrutura industrial, as con-

dutas adotadas, e indicativos de desempenho da indústria cervejeira brasileira na 

década de 2011. Primeiramente, ao ser apresentada a estrutura, serão analisados 

aspectos como o volume de cerveja produzido, o número de novos entrantes na in-

dústria, a concentração de mercado, as barreiras à entrada, a diferenciação dos 

produtos, e serão antecipadas algumas estratégias das empresas da indústria. 

 Em seguida, apontam-se determinadas condutas adotadas pelas firmas na 

indústria. Estas serão os gastos com propaganda, a precificação da mercadoria e a 

aquisições de outras cervejarias.  

 Por fim, apresentam-se as microcervejarias artesanais e suas estratégias 

competitivas, como a diferenciação de produtos. Ademais, também são expostas 

algumas condutas que as maiores firmas da indústria tomaram como resposta a es-

ses novos competidores. 

 

4.1. Estrutura do setor: 

4.1.1. Produção e número de ofertantes: 

 A indústria cervejeira brasileira é a terceira maior em termos de volume de 

produção no mundo. No ano de 2020, produziram-se: 14,1 bilhões de litros de cerve-

ja no Brasil; 21,9 bilhões de litros de cerveja nos EUA; 34,1 bilhões de litros de cer-

veja na China.  Em quarto e quinto lugares encontram-se o México e a Alema-

nha com a respectiva produção de 10,7 e 8,7 bilhões de litros de cerveja no ano de 

2020. O próximo gráfico mostrará a evolução do volume de cerveja produzido no 

Brasil ao decorrer da década estudada. 
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Gráfico 1 – Volume de cerveja produzida no Brasil em bilhões de litros. 

 

Fonte: elaboração própria a partir de informações presentes no site da CervBrasil. 

 Uma explicação para o ligeiro aumento da produção de cerveja em 2014 é a 

de que esse foi o ano da Copa do Mundo no Brasil, e, portanto, um ano atípico na 

produção e, consequentemente, no consumo de cerveja. Já nos dois anos seguin-

tes, a queda aguda poderia ser um reflexo da crise econômica enfrentada pelo Brasil 

no período inicial de 2014, mas que se aprofundou nos anos de 2015 e 2016 – tendo 

ela sido evidenciada, inclusive, pelo comportamento do PIB34, que registrou duas 

quedas consecutivas de 3,5% e 3,3% durantes esses dois anos, respectivamente. 

 Contudo, mesmo com a pandemia de COVID-19, no último ano da análise, 

não houve redução do volume produzido. Pelo contrário, houve um aumento de 

2,9%. Esse comportamento é divergente ao do PIB brasileiro, que, em 2020, recu-

ou35 em 3,9% em comparação ao ano anterior. 

 Dessa forma, é possível afirmar que as crises enfrentadas nesses dois perío-

dos geraram respostas diferentes nos comportamentos dos produtores que, sem 

 
34 De acordo com dados da Agência de Notícias do IBGE. Disponível em: 
https://censoagro2017.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/22966-revisao-do-pib-
de-2016-mostra-queda-de-3-3-em-relacao-ao-ano-anterior  
35 De acordo com os dados do IBGE. Disponível em: https://valor.globo.com/brasil/noticia/2021/12/02/pib-de-
2020-foi-revisado-para-queda-de-39percent-mostra-ibge.ghtml  
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https://censoagro2017.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/22966-revisao-do-pib-de-2016-mostra-queda-de-3-3-em-relacao-ao-ano-anterior
https://valor.globo.com/brasil/noticia/2021/12/02/pib-de-2020-foi-revisado-para-queda-de-39percent-mostra-ibge.ghtml
https://valor.globo.com/brasil/noticia/2021/12/02/pib-de-2020-foi-revisado-para-queda-de-39percent-mostra-ibge.ghtml
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dúvidas, são reflexo do mercado consumidor. A diferença entre elas – que, inclusive, 

é crucial – é que a crise gerada pela pandemia ocorreu em um momento em que a 

maioria das pessoas estavam isoladas em suas casas, o que pode ser uma das 

causa da mudança de comportamento dos consumidores, em comparação com o 

observado nos anos de 2015 e 2016. 

 Os gráficos a seguir mostram a evolução do número total de cervejarias no 

Brasil e o número líquido de novas cervejarias por ano, ou seja, a quantidade de 

cervejarias novas subtraída da quantidade de cervejarias que cancelaram seu regis-

tro. É possível perceber, pela análise dos gráficos, que o número total de cervejarias 

registradas não chegou, nesses 10 anos analisados, a ser inferior à quantidade total 

do ano anterior. Contudo, devido – provavelmente – à pandemia de COVID-19 em 

2020, houve uma redução no número de novos registros em comparação com o ano 

de 2019.  

Gráfico 2 – Número total de cervejarias com registro no Brasil

 

Fonte: Mapa. Elaboração pelo autor. 
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Gráfico 3 – Entradas líquidas36 de cervejarias ao longo da década. 

 

Fonte: Mapa. Elaboração pelo autor. 

 

 Analisando o último gráfico, percebe-se que, em 2020, a indústria cervejeira 

tornou-se menos atrativa para empreendedores, se em comparação com os anos 

anteriores. A razão para tal fato pode derivar das consequências trazidas pela pan-

demia, como, por exemplo, uma maior incerteza percebida pelos empresários acerca 

da economia em âmbitos nacional ou regional. Quaisquer que sejam as causas, o 

que se pode afirmar é que houve uma mudança na percepção – chamada também 

de intuição – dos agentes econômicos acerca das condições do mercado que possi-

bilitariam que uma nova firma passasse a operar satisfatoriamente, naquele ano, de 

acordo com suas expectativas. 

 Em suma, diz-se que o potencial entrante não mais percebeu como vantajosa 

sua atuação como ofertante daquela mercadoria para aquele mercado. Essa per-

cepção é, também, influenciada pelas barreiras de entradas enfrentadas pelas novas 

firmas, sejam elas novas barreiras não antes existentes ou, nesse momento, barrei-

ras que se tornaram mais impeditivas se em comparação com períodos anteriores.  

 

 
36 O conceito de entradas líquidas se refere à quantidade líquida de entrantes na indústria, isto é, o 
número de novos entrantes subtraído do número de firmas que enceraram suas operações. 
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4.1.2. Barreiras à entrada: 

 Na indústria em análise, as barreiras à entrada têm um grande papel no im-

pedimento do crescimento das pequenas firmas, mas não tanto na investidura delas 

no mercado. Essa assertiva pode ser confirmada a partir da análise dos gráficos an-

teriores: ainda que 94,8% de toda a produção do mercado esteja concentrada em 

apenas 3 empresas, há 1383 firmas registradas – podendo-se dizer que este era o 

número das atuantes. 

 Dessa forma, as barreiras à entrada que mais impedem o crescimento das 

várias pequenas firmas são justamente as abordadas no segundo capítulo do traba-

lho: os custos irrecuperáveis, as economias de escala e as economias de escopo. 

Ademais, dentre um dos elementos da conduta das grandes cervejarias que mais 

impedem o crescimento das demais, está a diferenciação de produtos – esta é a 

principal conduta utilizada para competir-se no Brasil, inclusive pelas microcervejari-

as artesanais. 

 Dos custos irrecuperáveis como uma barreira não apenas à entrada, mas ao 

desenvolvimento das firmas, estão os gastos com redes de fornecedores e distribui-

dores. Esses custos são altos, mas necessários para que uma empresa tenha su-

cesso no mercado. 

 As redes de fornecedores e distribuidores são importantes principalmente 

porque são determinantes dos custos de produção e comercialização de uma firma. 

Caso os fornecedores ofereçam os insumos a preços altos, não haverá como com-

petir com eficiência nesse mercado. O mesmo acontece com distribuidores que 

exerçam seus serviços a preços elevados: maior será o custo da mercadoria vendi-

da pela firma, o que reduzirá seus lucros. 

 As garrafas de vidro e latas de alumínio utilizadas no envase da cerveja re-

presentam uma grande parte dos custos de produção e comercialização da bebida. 

De acordo com a Abralatas (Associação Brasileira dos Fabricantes de Latas de Alu-

mínio), antes da pandemia, 55% de toda a venda de latas de alumínio era destinada 

à indústria cervejeira. Em junho de 2020, esse número chegou a 70%.  
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 A fim de reduzir seus custos de produção da cerveja, em 2019, a Ambev inici-

ou a construção de uma fábrica de latas de alumínio. Em setembro de 2020 a fábrica 

foi inaugurada com capacidade produtiva anual de 1,5 bilhão de latas. 

 A demanda por latas de alumínio para o envase da cerveja aumentou tanto 

com a pandemia que as vendas de cervejas enlatadas chegou, no segundo semes-

tre de 2020, a 70% no varejo, isto é, 70% de todas as vendas de cervejas em bares, 

restaurantes e supermercados eram de cerveja em lata (VALOR INVESTE, 2020)37. 

Em 2019, o percentual era de 40%. 

 Para as cervejas enlatadas, o alumínio é uma grande parte do custo de pro-

dução: “Segundo a [Ambev], cerca de 80% do custo do produto no Brasil são variá-

veis. Em média, 40% vêm do alumínio, enquanto 15% são malte.” (TERRA, 2019)38. 

Visto que para a Ambev – que produz grande parte das latas de alumínio que utiliza 

– o custo já é relativamente alto, pode-se inferir que o custo das latas utilizadas por 

outras empresas que não as produzem são mais altos ainda. 

 A problemática das garrafas de vidro é outra. De acordo com Paulo Petroni, 

presidente da CervBrasil, “há um problema estrutural. Sempre que o ritmo de produ-

ção da cerveja passa dos 14 bilhões de litros por ano, falta [garrafas de] vidro”. Nes-

ses momentos, serão observados aumentos nos preços das cervejas por falta de 

garrafas de vidro no mercado – em 2020 a produção de garrafas de vidro foi insufici-

ente para suprir a demanda nacional pelo envase da cerveja. 

 Isso ocorre mesmo com a ampla reutilização delas: as garrafas de vidro para 

o envase da cerveja são reutilizadas até 20 vezes. A Ambev, inclusive, fabrica 44% 

das garrafas de vidros que utiliza. Em 2020, a Heineken importou cerca de 27,5% 

das garrafas de vidro que utilizou na produção de suas cervejas a preços 40% acima 

dos domésticos. 

 Abordando o tema de economias de escala e de escopo, segundo a Ambev, 

como visto anteriormente, 20% dos custos de sua produção de cerveja são custos 

fixos e 80% são variáveis. Com o aumento da produção, a parte referente aos cus-

 
37 Disponível em: https://valorinveste.globo.com/mercados/renda-
variavel/empresas/noticia/2020/07/30/com-pessoas-bebendo-em-casa-ambev-teve-seu-pior-trimestre-
da-historia.ghtml  
38 Disponível em: https://www.terra.com.br/economia/custos-em-alta-e-margem-menor-levam-ambev-
a-fabricar-latinhas,c7d46d0ba5baead08880cf11a1f512511hvar5u8.html  

https://valorinveste.globo.com/mercados/renda-variavel/empresas/noticia/2020/07/30/com-pessoas-bebendo-em-casa-ambev-teve-seu-pior-trimestre-da-historia.ghtml
https://valorinveste.globo.com/mercados/renda-variavel/empresas/noticia/2020/07/30/com-pessoas-bebendo-em-casa-ambev-teve-seu-pior-trimestre-da-historia.ghtml
https://valorinveste.globo.com/mercados/renda-variavel/empresas/noticia/2020/07/30/com-pessoas-bebendo-em-casa-ambev-teve-seu-pior-trimestre-da-historia.ghtml
https://www.terra.com.br/economia/custos-em-alta-e-margem-menor-levam-ambev-a-fabricar-latinhas,c7d46d0ba5baead08880cf11a1f512511hvar5u8.html
https://www.terra.com.br/economia/custos-em-alta-e-margem-menor-levam-ambev-a-fabricar-latinhas,c7d46d0ba5baead08880cf11a1f512511hvar5u8.html
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tos fixos, se em comparação aos custos totais de produção, irá diminuir. Isso se dá 

porque os custos variáveis terão cada vez mais participação nos custos totais de 

produção. 

 Logo, a fim de que haja economias de escala, que também é uma das barrei-

ras à entrada e ao crescimento da firma, a produção delas tem de ser alta. Isso, para 

os pequenos produtores se torna um problema, que terão sua parcela de custos fi-

xos na produção de cerveja bem maior, por exemplo, do que tem a Ambev. 

 Tratando-se, ainda, das economias de escopo – que não são facilmente ob-

serváveis na maior parte das firmas dessa indústria – têm-se, como exemplo, a pro-

dução de garrafas de vidro e latas de alumínio pela Ambev. Os custos que a firma 

teria na aquisição desses insumos perante terceiros seriam maiores do que de fato 

são, visto que ela também os produz. Esse comportamento dificilmente poderia ser 

adotado por pequenas firmas, pois tratam-se de insumos cuja produção seria muito 

custosa, em comparação com a aquisição desses produtos no mercado. 

 

4.1.3. Concentração do mercado cervejeiro no Brasil: 

 A indústria cervejeira no Brasil, no que diz respeito ao padrão competitivo, é 

caracterizada por ser um oligopólio diferenciado, como explicado no capítulo II. Há 3 

grandes empresas que, em 2020, dominavam – como será exposto adiante – mais 

de 94% do mercado: a Ambev, a Heineken e o Grupo Petrópolis. 

 Até o ano de 2017, eram 4 as grandes empresas atuantes no mercado. Além 

das supracitadas, havia a Brasil Kirin, que foi comprada pela Heineken em maio da-

quele ano. Juntas, as 4 firmas detinham 97,8% do mercado no ano de 2016, como é 

possível ver na tabela a seguir: 
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Tabela 1 – Participação de Mercado (%) das principais cervejarias no Brasil, de 

2011 a 2016, em termos de volume de produção. 

 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Ambev 68,5 68 67,9 68,2 67,5 65,8 

Heineken 8,5 8,6 8,4 8,4 9,3 10,9 

Grupo Petrópolis 10,8 11,3 11,3 11,5 11,5 12 

Brasil Kirin 10,6 10,7 10,8 10,2 9,8 9,1 

CR(4) 98,4 98,6 98,4 98,3 98,1 97,8 

HHI 4996 4942 4928 4961 4875 4680 

Fonte: Ambev; Heineken; Grupo Petrópolis; Poder 360; Sindicerv; CervBrasil; MAPA; 

e CNEG. Elaboração pelo autor. Os dados foram comparados entre diversas fontes 

e foram utilizados os que se apresentaram similares. 

 

 Em 2017, a Heineken anuncia a aquisição da Brasil Kirin, tornando-se a se-

gunda maior cervejaria no Brasil. Com essa aquisição, restaram apenas três gran-

des empresas nesse mercado. Contudo, isso não foi motivo para o aumento da con-

centração do mercado. Pelo contrário, a concentração desse mercado mostrou-se 

em constante queda ao longo dos anos de 2017 a 2020, como será exposto na tabe-

la seguinte.  

 

Tabela 2 – Participação de Mercado (%) das principais cervejarias no Brasil, de 

2017 a 2020, em termos de volume de produção. 

 2017 2018 2019 2020 

Ambev 63,6 62,3 60,8 59,4 

Heineken 20,7 19,9 20,6 21,4 

Grupo Petrópolis 12,1 14 14,6 14 

CR(3) 96,4 96,2 96 94,8 

HHI 4633 4488 4350 4209 

Fonte: Ambev; Heineken; Grupo Petrópolis; Poder 360; Sindicerv; CervBrasil; MAPA; 

e CNEG. Elaboração pelo autor. Os dados foram comparados entre diversas fontes 

e foram utilizados os que se apresentaram similares. 
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 Ao longo da década, observa-se uma variação no HHI da indústria: no primei-

ro ano o índice é de 4996, ao passo que no último ano torna-se 4209, demonstrando 

uma queda de aproximadamente 16%. Além disso, a Razão de Concentração das 

quatro maiores firmas (CR4) também é reduzida de 98,4% em 2011 para  uma razão 

de concentração das três maiores (CR3) de 94,8% em 2020 – apesar de não perfei-

tamente comparável o CR(4) observado até 2016 com o CR(3) de 2017 em diante. 

 Contudo, tratando-se da concentração de um mercado, como dito no Capítulo 

II, o Cade (2016) considera como: não concentrados os mercados com HHI abaixo 

de 1500 pontos; moderadamente concentrados os mercados com HHI entre 1.500 e 

2.500 pontos; altamente concentrados os mercados com HHI acima de 2.500 pon-

tos. Dessa forma, a tabela anterior mostra que, ainda com a redução do HHI no pe-

ríodo destacado, o mercado cervejeiro continua no mesmo patamar de 2011: alta-

mente concentrado. A queda no índice não foi suficiente para que fosse caracteriza-

da uma desconcentração. 

 Apesar de uma queda de 16% no HHI ao longo da década, isto representa 

pouca melhora na competitividade do mercado. Esse índice leva em consideração a 

soma dos quadrado das porcentagens de participação de mercado de cada firma, 

como exposto no Capítulo II. Dessa forma, o índice tenderá a apresentar maiores 

valores o quão menor for o número de firmas com expressiva participação de mer-

cado, como é o caso da indústria cervejeira. Outrossim, o HHI será maior ainda 

quando – dentre as poucas firmas com relevante porcentagem de participação de 

mercado – haja uma que seja desproporcionalmente maior que as outras, como é o 

caso da Ambev na indústria cervejeira. Isto é, o índice dá maior peso às firmas maio-

res. 

 Portanto, o que as tabelas anteriores apresentam não é uma desconcentra-

ção expressiva, ainda que o índice utilizado tenha apresentado queda de 16%. Elas 

demonstram, todavia, que o market share perdido pela Ambev se distribuiu majorita-

riamente entra a Heineken e o Grupo Petrópolis. Todas as demais firmas da indús-

tria, partindo de uma participação de 1,6% no mercado em 2011, conquistaram ape-

nas 5,2% do mercado em 2020, o que relativamente é um grande ganho, entretanto 

não é o suficiente para caracterizar uma desconcentração na indústria. Esta ainda 

está demasiadamente concentrada. 
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 Com exemplo, mostrarei a seguir os dados de 2017 – escolhi esse ano pois já 

havia apenas 3 grandes empresas atuantes – da participação de mercado das fir-

mas na indústria com algumas alterações: a participação da Ambev, da Heineken e 

das microcervejarias artesanais continuará a mesma, contudo, a participação do 

Grupo Petrópolis será reduzida em 1,8%, a fim de que o CR(3) de 2017 seja equiva-

lente ao CR(3) de 2020. O intuito será demonstrar que a queda do HHI, entre 2017 e 

2020, não representa uma melhora significativa na competitividade da indústria, 

apenas uma desconcentração de tanto poder de mercado nas mãos da Ambev que 

foi englobado pela Heineken e pelo Grupo Petrópolis. 

 

Tabela 3 – Comparação entre o HHI de 2017, 2020 e de um cenário hipotético 

em que o todos os dados – com exceção da participação do G. Petrópolis – 

são iguais ao de 2020. 

 Ambev Heineken  G. Petróplis CR(3) HHI 

2017 63,6 20,7 12,1 96,4 4633 

Cenário hipotético 63,6 20,7 10,5 94,8 4611 

2020 59,4 21,4 14 94,8 4209 

Fonte: elaboração própria a partir dos dados presentes nas tabelas anteriores. 

 Em um cenário cuja participação das microcervejarias artesanais tenha au-

mentado a patamares de 2020, mas que a participação da Ambev e da Heineken 

tenham sido mantidas ao custo da redução de 1,8% da participação do Grupo Pe-

trópolis, percebe-se que há uma queda de 22 pontos no HHI se em comparação 

com o ano de 2017. No entanto, ao comparar o HHI de 2017 com o de 2020, perce-

be-se uma queda de 424 pontos, isto é, uma queda 19 vezes maior em comparação 

com o cenário hipotético. 

 Dessa forma, a efetiva queda no HHI que foi observada durante a década es-

tudada não representa, de fato, uma melhora na competitividade da indústria. Re-

presenta, contudo, apenas uma desconcentração de tanto market share em poder 

da Ambev, que acabou sendo agregado tanto pela Heineken quanto pelo Grupo Pe-

trópolis. 

 Para efeitos de comparação, a tabela a seguir mostra tanto a participação de 

mercado da Ambev e um indicador financeiro, o Lucro Operacional (a valores de 
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2020), presente nas Demonstrações de Resultados da empresa, a respeito apenas 

do mercado de cerveja, ou seja, excluindo-se todos os resultados que a Ambev per-

cebeu em outros setores econômicos: 

 

Tabela 4 – Comparação entre Lucro Operacional39 (R$ milhões, a valores de 

2020) e Participação de Mercado (%) da Ambev, no mercado de cerveja, ao 

longo dos anos de 2014 a 2020. 

 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Particip. Merc. 68,2 67,5 65,8 63,6 62,3 60,8 59,4 

Lucro Op. 
       

12.991  
       

15.215  9.017 9.175 9.104 8.040 8.459 

Fonte: Ambev – Relações com investidores. Elaboração feita pelo autor. 

 

 Apesar de apresentar queda, a Participação de Mercado da firma não caiu 

tanto quanto seu Lucro Operacional ao longo desses anos. De 2014 a 2020: o Lucro 

Operacional teve queda de 34,88%, ao passo que o market share apenas apresen-

tou queda de 12,9%. Isso demonstra que, apesar de uma drástica redução de seus 

lucros ao longo desse tempo, a Ambev, no setor cervejeiro, ainda está conseguindo 

preservar sua participação no mercado em termos de volume de cerveja produzido. 

As demais empresas não divulgam seus resultados específicos no setor cervejeiro 

do Brasil. 

  

4.2. Condutas: 

 Tratando-se das condutas das firmas, é possível afirmar que o principal meio 

de competição entre elas não se dá via preço, mas via publicidade. As cervejarias 

visam a construir uma relação estreita com o consumidor a fim de que este dê priori-

dade ao consumo daquela cerveja específica – as diferentes cervejas, na visão do 

consumidor, não serão produtos homogêneos. Esse objetivo é alcançado por meio 

 
39 Na Demonstração do Resultado do Exercício (DRE), o Lucro Operacional, também chamado de 
EBIT, permite apresentar o lucro que a empresa aufere com suas operações normais, mas sem a 
inclusão de: receitas ou despesas financeiras; provisões para o imposto de renda (IR) e contribuições 
sociais sobre o lucro líquido (CSLL); participações sobre o lucro. 



 

56 
 

do marketing, que também é meio para se alcançar a diferenciação de produtos. 

Dessa forma, quanto mais eficiente a cervejaria for em sua publicidade, mais compe-

titiva ela será no mercado. 

 Os gastos com a publicidade da cerveja ofertada é, como mencionado anteri-

ormente, o principal meio de competição entre as grandes cervejarias. Mellem 

(2017) explica:  

“As firmas [cervejarias] não buscam competir via preços, ao invés disso tentam desenvolver 

lealdade à marca através de propagandas (as indústrias cervejeiras sempre foram um dos 

principais anunciante do país) e desenvolvimento do produto. Para FERRARI (2008), o fato 

delas competirem via propaganda se deve a dois fatos: o de que é mais difícil copiar campa-

nhas publicitárias; e o de que estes oligopolistas sempre possuíram recursos para investirem 

no desenvolvimento de novos produtos. Pode-se dizer que o principal desafio do marketing 

cervejeiro é impedir que os consumidores entendam o produto de marcas rivais como substi-

tutos perfeitos.” (MELLEM, 2017, pág. 60). 

 As tabelas a seguir mostram: o investimento publicitário do setor cervejeiro 

em comparação com os outros setores da economia e sua posição no ranking dos 

setores que mais investiram em publicidade; e o investimento publicitário da Ambev 

em comparação com as outras firmas e sua posição no ranking das firmas que mais 

investiram em publicidade. Os investimentos são realizados para a publicidade em 

veículos de comunicação diversos: rádio, televisão, internet, jornais, revistas, etc. 

 

Tabela 5 – Investimento publicitário do setor cervejeiro entre 2013 e 2019 (a 

valores de 2019) e sua posição entre os outros setores econômicos que mais 

investiram. 

Ano Posição Investimento 
(R$ mil) 

Variação real 

2013 5ª 4.061.432 - 

2014 6ª 4.173.682  2,76% 

2015 8ª 3.329.806  (20,22%) 

2016 6ª 3.114.224 (6,47%) 

2017 6ª 2.730.525 (12,32%) 

2018 8ª 2.691.530 (1,42%) 

2019 14ª 2.269.563 (15,68%) 

Fonte: Kantar Ibope Media. Elaboração feita pelo autor. 
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 O setor cervejeiro, em todos esses anos de que trata a tabela anterior, locali-

zou-se entre os que mais investiram em publicidade. Até o ano de 2018 ele não ha-

via saído dos 8 maiores, contudo, em 2019, há uma expressiva queda de 15,68% no 

investimento em publicidade, o que causa a sua nova posição em 14º. 

 

Tabela 6 – Investimento publicitário da Ambev entre 2014 e 2019 (a valores de 

2019) e sua posição entre as marcas de outros setores econômicos com os 

maiores investimentos. 

Ano Posição Investimento 
(R$ mil) 

Variação real 

2013 - - - 

2014 5ª 2.670.727 - 

2015 6ª 1.916.930 (28,22%) 

2016 7ª 1.424.778 (25,67%) 

2017 4ª 1.835.900 28,86% 

2018 3ª 1.998.733 8,87% 

2019 9ª 1.161.190 (41,90%) 

Fonte: Kantar Ibope Media. Elaboração feita pelo autor. 

 

 Se compararmos os dados dos investimentos da Ambev com publicidade à 

sua participação no mercado e seu Lucro Operacional, é possível observar uma cor-

relação. Ao passo que seu investimento é constantemente reduzido ao longo da dé-

cada – (56,52%) em relação a 2014 –, também é seu market share e seu Lucro Ope-

racional. 

 Ao analisar os dados expostos, percebe-se que o comportamento dos valores 

investidos pela Ambev em publicidade acompanha o comportamento do volume total 

produzido de cerveja pelo mercado no mesmo período, a não ser pelo ano de 2019. 

De 2014 a 2016, tanto o volume produzido no mercado quanto o investimento publi-

citário da Ambev despencam, e ambos voltam a crescer em 2017 e 2018. Contudo, 

em 2019 os investimentos publicitários caem para um patamar abaixo do que foi ob-

servado em 2016. Durante todo esse período, ainda que aumentando seus investi-

mentos em publicidade por dois anos consecutivos, a Ambev falha em recuperar sua 

participação no mercado. 
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4.2. As microcervejarias artesanais: 

 Ao longo da década em análise, como demonstrado anteriormente, houve 

uma constante e expressiva redução da concentração do mercado cervejeiro no 

Brasil. Dessa forma, é importante que se compreenda um dos motivos que contribuí-

ram para tal fato. Trata-se de um grupo de firmas que, desde então, vem ampliando 

sua participação nesse mercado. Este é o grupo das chamadas microcervejarias 

artesanais: pequenos produtores de cerveja que o fazem artesanalmente e, em 

grande parte da vezes, utilizam-se de insumos pouco usuais em cervejas – mas de 

alta qualidade –, combinando-os, a fim de harmonizá-los. Dessa maneira, estes pro-

dutos têm despertado o interesse de diversos consumidores e ganhado cada vez 

mais espaço no mercado. 

 Para fins de definição, entendem-se como microempresas40 as firmas41, devi-

damente registradas, desde que aufiram, em cada ano, receita bruta igual ou inferior 

a R$ 360.000,00. Já as empresas de pequeno porte42 são as que auferem, em cada 

ano, receita bruta entre R$ 360.000,00 e R$ 4.800.000,00. Apesar dessas definições 

constantes em lei, a Abracerva, em seu estatuto, define como microcervejaria brasi-

leira43 a empresa com sede no Brasil, de capital predominantemente nacional, devi-

damente registrada, e que produz até 5.000.000 de litros de cerveja ao ano. Perce-

be-se, portanto, que muitas das microcervejarias podem não vir a ser microempre-

sas ou empresas de pequeno porte, visto que sua definição nada tem relação com o 

quanto faturam. 

 Nos casos em que a produção da cerveja artesanal ocorre em pequena esca-

la, as firmas produtoras serão denominadas microcervejarias artesanais, como visto 

anteriormente. Contudo, há, também, um grupo de firmas que produzem cerveja ar-

 
40 Definição constante no artigo 3º, I, LC 123/06. 
41 No estudo das Ciências Econômicas, podemos nos referir como firma uma “organização voltada à 
produção de bens ou serviços para a satisfação das necessidades dos demandantes nos mercados” 
(SALDANHA JÚNIOR, 2002, p. 9). Contudo, de acordo com a legislação (artigo 3º, caput, LC 123/06) 
uma firma que pode ser considerada uma microempresa ou empresa de pequeno porte são apenas: 
a sociedade empresária, a sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e a 
pessoa física que exerce profissionalmente atividade econômica organizada para a produção ou a 
circulação de bens ou de serviços. 
42 Definição constante no artigo 3º, II, LC 123/06. 
43 Definição constante no artigo 3º, I do Estatuto da Abracerva. 
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tesanal e vêm garantindo um certo poder de mercado de tal forma que já não se en-

caixam mais na definição de microcervejarias. Dessa forma, pode-se dizer que são 

cervejarias artesanais – ainda que, de fato, não possuam tanta capacidade concor-

rencial, como as maiores firmas da indústria. 

 Os produtores das cervejas artesanais utilizaram-se da diferenciação de pro-

dutos como atrativo para os consumidores. Hoje em dia, devido à inovação trazida 

pelas cervejarias artesanais, encontram-se cervejas brasileiras com sabor de fruta, 

tequila e até mesmo chocolate. No geral, embora sejam mais caras que as demais, 

as cervejas artesanais são de melhor qualidade, explica Mellem (2017): 

“As cervejas artesanais exploram nichos de diferenciação de produtos através de novos sa-
bores e maior qualidade para atender um consumidor mais exigente e com demanda diferen-
te do consumidor tradicional. Elas são focadas na produção de um produto refinado e bus-
cam explorar outros tipos de cerveja que não a tradicional Pilsen. Em consequência, seus 
produtos possuem um custo superior quando comparado com as grandes cervejarias, o que 
torna seu produto menos acessível ao público em geral, ou seja, seu consumo é voltado às 
classes mais altas que demandam produtos diferenciados.” (MELLEM, 2017, pág. 60). 
 

 O quadro a seguir mostrará três microcervejarias que atuaram – ou ainda atu-

am – no mercado durante a década de 2011 a 2020. Serão expostos alguns dos di-

versos tipos de cervejas que as microcervejarias ofertam e a diversidade dos ingre-

dientes que utilizam em suas mercadorias. 
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Quadro 2 – Tipos, ou estilos, de cervejas artesanais brasileiras e ingre-

dientes especiais. 

 
Microcervejaria artesanal 

 

 
Estado de origem 

 
Tipos e ingredientes especiais 

 
Hocus Pocus 

 
Rio de Janeiro 

 
Munich helles (com caramelo) 
 
Belgian Golden Strong Ale (com 
banana e cereja) 
 
Indian Pale Ale (com maracujá e 
ervas; ou caju e uva; ou manga 
e pêssego) 
 

 
Colorado 

 
São Paulo 

 
Weizenbier (com mel) 
 
Double Brown Ale (com casta-
nha do pará) 
 
Session IPA (com uvaia) 
 

 
Tupiniquim 

 
Rio Grande do Sul 

 
Red Ale (com frutas vermelhas) 
 
Imperial Stout (com chocolate 
amargo e café) 
 
Rye Pale Ale (com frutas cítri-
cas) 
 

Fonte: elaboração própria a partir de informações presentes nos sites das cervejari-

as Hocus Pocus, Colorado e Tupiniquim. 

 

 Ao analisarmos os estilos de cerveja que as cervejarias artesanais produzem, 

e os diferentes tipos de ingredientes que são utilizados em cada um destes, perce-

be-se que são elas as responsáveis por levar esses produtos nacionais ao consumi-

dor brasileiro. Como exposto anteriormente, a maior parte das cervejas nacionais 

produzidas e consumidas tem o mesmo estilo: American Lager. A proposta dessas 

cervejarias artesanais é diversificar o produto, e talvez por conta disso venham con-

seguido tanto sucesso no mercado. 
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 O sucesso foi tanto que as maiores cervejarias brasileiras passaram a com-

prá-las em alguns casos ou, assim como elas, desenvolver novos produtos com pro-

postas semelhantes, classificando-se estes, portanto, como cervejas artesanais. O 

quadro a seguir mostra quais cervejas artesanais foram adquiridas, trazidas de ou-

tros países ou desenvolvidas pelas grandes firmas da indústria cervejeira na década 

de 2011-2020: 

 

Quadro 3 – Aquisições de cervejarias artesanais, lançamentos ou criações de 

novas cervejas artesanais realizadas pelas maiores cervejeiras na década de 

2011-2020. 

Ano Empresa Prática Objeto 

2013 Brasil Kirin Criação Cerveja Baden Baden Chocolate 

2014 Brasil Kirin Criação Cerveja Eisenbahn Frosty Bison 

2015 Ambev Aquisição Cervejaria Colorado (SP) 

2015 Ambev Aquisição Cervejaria Wäls (MG) 

2015 Ambev Lançamento Cerveja Goose Island (IL, EUA) 

2015 Ambev Lançamento Cerveja Kona (HI, EUA) 

2015 Ambev Lançamento Cerveja Patagonia (RN, ARG) 

2016 Ambev Criação Cerveja Três Fidalgas 

2017 Heineken Aquisição Cervejarias Baden Baden e Eisenbahn 

Fonte: elaboração própria a partir das informações constantes nos sites da Heineken 

e da Ambev. 

 

 Como exposto anteriormente, o mercado cervejeiro brasileiro é altamente 

concentrado e, apesar do crescimento no número de microcervejarias na década, 

elas ainda enfrentam relevantes barreiras de entrada, como os altos custos decor-

rentes de pesquisa e desenvolvimento, máquinas sofisticadas, redes de fornecedo-

res e distribuidores, marketing, etc. Estes fatores são primordiais para que haja uma 

rentabilidade elevada da firma e, consequentemente, permita que a cervejaria atue 

com preços mais baixos para conquistar uma maior parcela do mercado.  
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CAPÍTULO V: CONCLUSÃO 

 

 O mercado cervejeiro no Brasil passou, na década estudada, por transforma-

ções relevantes quanto ao aumento do número de microcervejarias artesanais e às 

condutas e estratégias de diferenciação de produtos das cervejarias. No entanto, 

continuou imensamente concentrado ao longo desses dez anos. 

 A produção artesanal de cervejas ganhou mais espaço entre as grandes fir-

mas, que passaram a adquirir, distribuir e até mesmo criar novos rótulos. O mesmo 

ocorreu com a pequena produção artesanal, visto que o número total de microcerve-

jarias aumentou mais de 10 vezes de 2011 até 2020. 

 No que diz respeito ao crescimento do setor, espera-se que com o aumento 

da produção de latas de alumínio pela Ambev para o envase de sua própria cerveja, 

haja uma maior disponibilidade desse insumo no mercado para as demais empre-

sas, o que poderá elevar a produção do setor a novos patamares. Já com relação à 

lucratividade do setor, esta depende dos custos dos insumos, que, como foi exposto, 

são altíssimos para a aquisição de garrafas de vidros e latas de alumínio. 

 Apesar de ter havido uma queda de 16% no HHI, de 2011 a 2020, na indústria 

cervejeira, esta ainda continua no mesmo patamar do início da década: muito con-

centrada, sob a ótica do Cade (2016) e de Areeda e Kaplow (1988). A queda obser-

vada seria menor caso a concentração da produção na Ambev estivesse sido manti-

da – assim como a participação das microcervejarias artesanais –, reduzindo-se as 

participações da Heineken ou do Grupo Petrópolis, como foi exposto. Portanto, a 

queda da concentração observada não é suficiente para dizer-se que a indústria es-

tá, aos poucos, se tornando mais competitiva. 

 Por fim, é possível perceber uma mudança nas condutas da Ambev ao anali-

sar seu investimento publicitário. Ao longo dos anos, esse investimento foi sendo 

reduzido constantemente: de 2014 a 2019 houve uma redução de 56,52% (a valores 

de 2019) no valor investido pela Ambev em publicidade. Outrossim, também obser-

va-se uma queda expressiva em um dos indicativos financeiros da firma: de 2014 a 

2020, a Ambev sofreu com uma queda de 34,88% em seu Lucro Operacional. Infere-

se, dessa forma, o motivo da queda de 12,9% em sua participação de mercado – 
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que acabou sendo absorvida pelas outras duas grandes firmas –, que causou a 

grande queda do HHI ao longo da década. 
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