IBRAC

RELATORIO DO CONSELHEIRO RELATOR RENAULT
DE FREITAS CASTRO

Relatorio
1. Da Operacao

Companhia Cervejaria Brahma, Miller Brewing Company e Miller
Brewing M1855, Inc. submetem a apreciacdo do CADE um conjunto de
instrumentos contratuais firmados entre si com vistas a constituicdo e
operagdo de uma “joint venture” denominada MILLER BREWING DO
BRASIL LTDA. - MILLER.

Assim, a primeira ¢ a segunda empresas, por meio de instrumentos
singulares, estabeleceram uma alianga estratégica, constituindo, para tanto,
uma sociedade por quotas de responsabilidade limitada, em que sdao socios,
em igualdade de condi¢des, a Brahma e a Miller Brewing 1885, Inc., esta
subsidiaria integral da Miller Brewing Company - MBC.

Constituida em 28.09.95, a nova empresa tem por objeto social a
fabricacdo, importacao e exportacao de produtos comestiveis ¢ bebidas em
geral; a exploracao de suas proprias marcas ou de marcas licenciadas, por seu
intermédio ou de terceiros; a prestagdo de servigos de assisténcia técnica a
produtores de cerveja; a execucao das atividades complementares ao objeto
social ; a representagdo de empresas estrangeiras e brasileiras, e, ainda, a
participacdo em outras sociedades.

Abaixo, encontram-se relacionados os instrumentos contratuais que
possibilitaram a criacdo e a operagao da “joint venture’:

* Com a colaboracao técnica do Economista Marcelo Monteiro
Soares, Assessor Especial do CADE.

a) Associacao Internacional: MBC e Brahma firmaram acordo de
cooperagao objetivando o desenvolvimento de possibilidades comerciais para
importagao, produgdo sob licenga, distribuicdo, marketing e venda de certos
produtos Miller na América do Sul e, apenas para fins de investimentos
participagdes acionérias (“equity investment”), na Africa do Sul, tendo sido
acordado também participacdo igualitaria em sociedade por quotas de
responsabilidade limitada.

b) Acordo de Associacdo de Empresas: MBC ¢ Brahma firmaram
contrato, intitulado de “joint venture” com a finalidade de estabelecer os
termos concernentes a constitui¢do, ao exercicio e a organizagdo de uma
sociedade por quotas de responsabilidade limitada, tendo por “objeto principal
a importacdo de cerveja Miller e sua comercializagdo no Brasil”.
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¢) Acordo de Produgao Licenciada: Contrato firmado entre a MBC e
a nova empresa através do qual a primeira cede a segunda os direitos
exclusivos de produgdao da cerveja Miller licenciada”, podendo ainda
produzi-la e vendé-la em todo o Pais.

d) Acordo de Importagdo , Distribuicdo e Comercializacao: MBC e
Miller Brewing do Brasil Ltda. assinaram contrato mediante o qual a primeira
cede a segunda os direitos exclusivos de aquisicao, para todo o territdrio
nacional, da cerveja Miller importada, estabelecendo os termos para
importagao, distribui¢ao e marketing, cedendo também os direitos da “cerveja
Miller licenciada™ que a “joint venture” vier a produzir no Pais.

¢) Acordo de Transferéncia de Tecnologia: Contrato firmado entre a
MBC e a nova empresa para transferéncia de tecnologia de produgao da
cerveja Miller licenciada”, direito este que foi estendido a Brahma na
eventualidade desta empresa vir a produzir aquele tipo de cerveja.

f) Acordo de Produgdo: Brahma e Miller do Brasil firmaram
contrato de produgdo e de assisténcia de distribuicdo, estipulando que a
Brahma poderd vir a produzir e a envasar a ‘“cerveja Miller licenciada”,
observadas as encomendas a serem efetuadas exclusivamente pela nova
empresa. De igual modo, foi estipulado neste instrumento que a Brahma
prestara a Miller do Brasil assisténcia para distribuicdo da cerveja que esta
comercializar.

Os cinco Acordos de carater especifico (de Associagao de Empresas;
de Producdo Licenciada; de Importagdo, Distribuicao e Comercializacao; de
Transferéncia de Tecnologia e de Produgdo) foram firmados em 28 de
setembro de 1995 e tem vigéncia até 31 de dezembro de 2010, ou até a data de
rescisdo do Acordo de Associagdo de Empresas, sendo a vigéncia deste
condicionada ao cumprimento de certas metas de desempenho.

O acordo de cooperagao denominado “Associagdao Internacional”
(Acordo para Formar uma Associacdo Internacional), diferentemente dos
demais, tem vigéncia enquanto os Acordos especificos acima referidos
permanecerem validos e nao tiverem sido rescindidos. Ressalte-se que o
Acordo para Formar uma Associacdo Internacional ¢ o que consubstancia a
decisdo estratégica das Empresas de cooperarem entre si por intermédio da
formagdo de uma “joint venture”, sendo, portanto, o instrumento principal
(acordo guarda-chuva) dessa operacao.

A despeito dos prazos acima mencionados, ¢ importante registrar
que o periodo de 15 anos acima mencionado, referente a vigéncia de
instrumentos formais, nao traduz necessariamente a perspectiva de duragdo da
alianga do ponto de vista estratégico, como demonstra a seguinte declaracao
das Requerentes, em resposta a pergunta sobre a perspectiva de duracao da
“joint venture”, por ocasido de audiéncia realizada no CADE: “Realmente, o
prazo ¢ quase indefinido nesse momento. Obviamente as duas companhias se
permitem suas devidas clausulas de escape, mas hoje o prazo e a motivagao
sao indefinidos” (fls.)(grifei).
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Das Interessadas

Miller Brewing Company E Miller Brewing M 1885, Inc.

Miller Brewing M1885, Inc. integra o grupo americano Philip
Morris Companies, sendo subsididria integral da Miller Brewing Company.

Trata-se da segunda maior cervejaria dos EUA e terceira cervejaria
do mundo em vendas fisicas (73,3 milhdes de hectolitros em 1994), superada
apenas pela norte-americana Anheuser-Bush (140,7 milhdes) e pela holandesa
Heineken (81,9 milhdes de hectolitros).

A MBC e a M1885 possuem participagdes em diversas empresas
produtoras de cerveja, destacando-se a Five Star Breweries e a Three Ring
Brewery, na China, ¢ a Cervejaria Americana, na Costa Rica. No Japao, a
MBC associou-se (“joint venture”) a Asahi Breweries para producgdo da
cerveja Miller Special e importagdo desta cerveja dos EUA. No Reino Unido,
a MBC possui acordo de producao licenciada com a Scottish Courage
Brewery para producao da Miller pilsen.

Ressalte-se que nem a MBC nem a MI1885 encontram-se
estabelecidas no Brasil e que a oferta de suas marcas no mercado brasileiro
ocorria por meio de importagdes. A participagdo do grupo Philip Morris no
Pais ocorre em outras atividades econOmicas que ndo a de produgdo e
comercializagdo de cervejas (tabaco, chocolates, sorvetes e outros produtos
alimenticios).

Companhia Cervejaria Brahma - Ccb

Trata-se de grupo empresarial de capital aberto que opera nos
segmentos de bebidas, téxtil, comércio varejista € no setor financeiro. Foi
fundado em 1904, possui sede no Rio de Janeiro - RJ, atuando em todo o
territorio nacional , através de filiais e associadas.

O capital da Brahma tem como controladores a ECAP - Empresa de
Consorcio, Administracao e Participacoes (28,37%), BRACO S.A. (19,19%),
Fundagdao Assistencial Brahma ( 9,95%), Banco Central de Previdéncia
Privada - CENTRUS (5,67%), Marcel Herman Telles (5,4%) e outros (
31,33%).

A Brahma possui participacdo no capital de outras empresas no Pais
e no exterior. Seus investimentos no exterior, no periodo 1990/95, alcancaram
US$ 272 milhdes, concentrados principalmente na Argentina, no Uruguai e na
Venezuela.

No mercado externo, a empresa opera através do sistema de
franquia, implantando suas proprias unidades produtivas, ou mediante a
aquisicdo de controle aciondrio de industrias locais (Venezuela). As
exportagdes sao realizadas via distribuidores regionais que, por sua vez,
repassam para a rede varejista.

No Brasil, a Brahma e sua coligada Skol produzem 12 marcas de
cervejas € possuem 16 fabricas em operagdao sO de cervejas e 4 mistas
(refrigerantes e cervejas) totalizando uma capacidade instalada de 59,97
milhdes de hectolitros. Tal estrutura produtiva, permitiu ao grupo produzir
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cerca de 35,5 milhdes de hectolitros de cerveja em 1995, correspondentes a
cerca de 49% da demanda nacional naquele ano .

Segundo estudo recentemente realizado pelo BNDES (“Cerveja: um
mercado em expansdo”, set. 96), “[a] perda da primeira posi¢do da marca
Brahma, no final de 1994, por falta de capacidade produtiva para acompanhar
o rapido crescimento da demanda, levou a empresa a construir, em Campo
Grande-RJ, a maior fabrica da América Latina, cuja capacidade anual
alcancard a marca de 1,2 bilhdo de litros de cerveja e 500 milhdes de litros de
refrigerantes. A Antarctica, sua principal concorrente, inaugurou, em janeiro
de 1996, a ampliacdo da unidade Jacarepagua-RJ, que passou a produzir 600
milhdes de litros a.a.”

Conforme se observa no Relatério Anual da Brahma de 1994, o
mercado, que vinha se expandindo no primeiro semestre a taxas proximas de
10%, no segundo semestre, cresceu 20% em relacdo a aquele periodo, o que
esgotou a capacidade produtiva da empresa, permitindo que fosse cedido “
market share” aos concorrentes.

A partir de entdo, a Brahma tem desenvolvido uma politica
agressiva, implementando expressivo programa de investimentos, que,
somente em 1996, excetuando-se marketing, alcancou US$ 340 milhoes.
Atualmente, sua estratégia de investimentos encontra-se direcionada para a
execucao de projetos voltados para implantagcdo, expansdo e modernizacao de
seu parque fabril, nos Estados de Sergipe, Maranhao, Sao Paulo e Goiés.

A exemplo do ocorrido com a capacidade produtiva, a perda de
“market share” no segundo semestre de 1994 fez com que a empresa elevasse
substancialmente os seus gastos com publicidade e marketing, que atingiram
US$ 200 milhdes em 1996.

No que respeita a aquisicdo de matérias-primas, a empresa supre
parte de suas necessidades com a produgdo de maltearias do proprio grupo,
localizadas no Rio Grande do Sul (2), na Argentina e no Uruguai.

O sistema de distribui¢do utilizado pela Brahma ¢ constituido por
uma rede integrada por 700 revendedores autorizados que suprem cerca de 1
milhdo de pontos de venda distribuidos por todo o Pais.

O faturamento total da Brahma (excluida a Skol), alcangou US$ 1,9
bilhdo em 1992, expandiu-se para US$ 3,6 bilhdes em 1994, atingindo US$
5,5 bilhdes em 1996. Em média, a venda de cervejas representa cerca de 85%
desse montante, sendo o restante representado pelas vendas de refrigerantes.

A partir de 1990, a empresa vem desenvolvendo intenso processo de
racionalizagdo administrativa e de reengenharia, na busca da promog¢ao de
eficiéncias (Programa de Qualidade Total), o que tem permitido alcangar
resultados expressivos (como por exemplo, o aumento de produtividade de
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1.000 para 2.500 hectolitros/homem), permitindo que a Brahma opere com
um dos custos mais baixos do mundo” (fls.).

Paralelamente, esta sendo implementado “Programa de Exceléncia”,
envolvendo a rede de distribuicdo, objetivando elevar os padroes de
desempenho dos revendedores. Esse Programa tem sido questionado,
inclusive judicialmente, por diversos revendedores, descontentes com a
introducdo de obrigacdes que, alegadamente, ndo constavam do contrato e que
requerem elevados investimentos.

Segundo a “Associagdo Nacional dos Ex-Revendedores Brahma-
Skol”, existem cerca de 100 agdes judiciais visando obter indenizagdo pelo
rompimento de contrato de revenda, visto que aqueles revendedores que nao
conseguem atingir resultados satisfatorios tém o contrato denunciado. A
Associagdo entende que houve uma operacao direcionada a substituicao das
revendas menores por aquelas com grande capacidade de distribuicao (Revista
EXAME, jan/96, e Gazeta Mercantil de 28.01.96).

A Brahma contesta, argumentando que nao ha qualquer relagao da
recente decisdo do Tribunal de Justica de Pernambuco (favoravel a um ex-
revendedor que teve o contrato rompido) com o Programa de Exceléncia
implementado pela Empresa , j& que para aqueles revendedores que nao
alcangcam os niveis de desempenho esperados ¢ destinado um plano de
recuperacao e assisténcia técnica. Alega, ainda, que estd contestando 71 acoes
de ex-revendedores, ¢ que “apenas 47 sao da época de implantagao do
referido programa “.

3. Da Motivag¢do Do Negocio

As Requerentes informam que “a opg¢ao estratégica” das grandes
cervejarias nacionais, diante do “desafio de conquistar o mercado continental”
foi a de “associarem-se a cervejarias estrangeiras”, com o objetivo de “criar,
em curto espaco de tempo, resposta a demanda dos nichos de mercado, que
refloresceu com o fim do controle de precos ¢ ¢ presentemente estimulada
com a estabilidade economica” (fls.).

Assinalam, ainda, as Requerentes, como aspecto significativo do

Ato, “o fato de que a [Brahma], que ja ingressou no mercado sul americano,

nele passara a contar também com uma brand especial, a ‘Miller Genuine
Draft’” (fls.).

4. Dos Pareceres Técnicos

4.1. Da Secretaria De Acompanhamento Econdmico - SEAE/MF
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O parecer da SEAE, emitido em 30.04.96, analisa o mercado,
examina as estruturas de oferta e de demanda e os tipos de cerveja existentes
no Pais.

O mercado relevante foi entendido como o de cerveja, considerando
que “os diversos ‘brands’ de cerveja t€ém elevado grau de substitui¢ao entre si,
por apresentarem especificidades semelhantes”. O mercado geografico, por
sua vez, foi definido como o brasileiro, por serem inexpressivas as
importacdes e as exportacoes.

Considera a SEAE que a operacdo nao resultara em qualquer
aumento do grau de concentracdo e ndo alterard o vigor concorrencial do
mercado, uma vez que a Miller Brewing Company e a sua subsididria, a
Miller Brewing 1885, ndo atuavam no Pais até entao.

Assinala, ainda, aquela Secretaria que a operagdo aumentara a
competicdo com fabricantes do mesmo porte que operam no mercado
brasileiro, como a Antarctica/Anheuser-Bush e a Kaiser/Heineken (observe-se
que a “joint venture” entre a Skol e a Carlsberg ¢ posterior ao parecer em
questao).

Com fundamento em tais aspectos, considera a SEAE que a
operagdo ¢ passivel de aprovacao.

4.2. Secretaria De Direito Economico -SDE

A SDE examinou diversos aspectos atinentes a operagao,
assinalando que o produto a ser introduzido no Pais possui uma caracteristica
distintiva (n3o ser pasteurizada e sofrer microfiltragem a frio) que permite
intitula-la “chope engarrafado”. Tal tipo de cerveja teria como consumidores
um nicho de mercado constituido pelas classes de renda mais elevadas.

Observou, também, que, mais recentemente, tem sido comum
encontrar nos pontos de venda diversas marcas de cervejas importadas. Essas
importagdes t€m ocorrido em razdo da redugdes das tarifas de importacao
efetuadas em 1994 ¢ em 1995, aliado ao fato de que algumas cervejarias
internacionais acumulam elevados estoques em determinadas €pocas do ano,
“desovando-os” no Brasil, notadamente no periodo de verao.

Ao calcular o indice de concentracdo do mercado, utilizando o HHI,
assinalou a SDE que, a par de o mercado apresentar-se altamente concentrado
(2.508 pontos), ndo haveria aumento de concentracdo, visto que a Miller
anteriormente nao operava no Brasil.

Considerou aquela Secretaria que a criagdo da “joint venture”
constituiu-se em politica mercadologica adotada pela Brahma e Miller para
fazer frente as concorrentes que também estao firmando aliangas estratégicas
com grandes fabricantes internacionais. Assim, dadas as barreiras existentes
no mercado em termos do seu elevado grau de concentracao; os vultosos
recursos requeridos em publicidade e marketing; o tempo necessario para se
implantar uma unidade fabril e fixar uma marca no mercado; e as dificuldades
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para se estruturar uma rede de distribuicdo com alcance em todo o Pais; a
alternativa adotada pela Miller apresentou-se como a mais exeqiiivel.

Observou a SDE que, em razdo da operacdo nao resultar em
expansao da capacidade produtiva (“ndo configurar aumento de capacidade
instalada™), a principio, ndo poderia ser caracterizada com um ato de
concentragdo econdmica. Tal entendimento, entretanto, ndo prosperou, visto
que a propria SDE verificou que um dos contratos firmados prevé o inicio da
producdo da cerveja Miller Genuine Draft no Pais pela nova empresa. A
Secretaria sugeriu, entdao, a aprovagao da operagao.

4.3. Procuradoria do CADE

A Procuradora-Geral do CADE, Dra. Marusa Freire, em parecer de
fls. 1.440/1.445, entendeu, em sintese, que a operacdo tem, como resultado
imediato, beneficios ao consumidor como o aumento do nimero de marcas ¢ a
oferta de produtos antes importados, Em um segundo momento, no entanto,
passa a ser ‘“danosa ao regular funcionamento do mercado” por facilitar a
manuten¢ao da estrutura oligopolizada, “criando dificuldades a constituigao,
ao funcionamento ou ao desenvolvimento de empresas concorrentes,
particularmente de pequenas cervejarias € microcervejarias regionais”, além
de “viabilizar a pratica de condutas uniformes por potenciais concorrentes.”

Entende, ainda, a ilustre Procuradora-Geral que “as eficiéncias
apresentadas pelas Requerentes ndo sdo suficientes para assegurar as
condig¢des previstas no § 1° do art. 54 da Lei n.° 8.884/94, que viabilizariam a
sua aprovacao pelo CADE sem restri¢gdes.”

Conclui, ao final, por sugerir ao Conselheiro-Relator que “imponha
restri¢des [a] aprovagdo [da operacao], de modo a enquadra-la dentro dos
limites e condi¢gdes legalmente exigidos.”

5. Mercado Mundial de Cerveja: estrutura, dindmica e tendéncias

A titulo ilustrativo e com o objetivo de fornecer aos dignos
Membros deste Colegiado informagdes relevantes sobre o desempenho e as
transformacgdes que estdo ocorrendo no mercado internacional de cerveja, a
seguir, sao apresentadas consideragdes apoiadas em estudo realizado pelo
BNDES (OLIVEIRA, M. H., Cerveja: Um Mercado em Expansao, in BNDES
Setorial, setembro/96, p.3-18) e em matérias publicadas no jornal Gazeta
Mercantil (citando artigos do Financial Times, “No caminho da globalizagao:
cervejas européias migram para a América e Asia”, ¢ de The Economist,
”Um novo perfil para as cervejas”).

A produ¢ao mundial de cerveja atingiu 1.218 milhdes de hectolitros
em 1994, aparecendo os EUA como maior produtor, com aproximadamente
20%, seguido da China (12%), da Alemanha (10%), do Japao (6%), do Brasil
(5%) e da Gra-Bretanha (4,5%).
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O mercado internacional, embora apresentando certa estabilidade,
tem se caracterizado pela ocorréncia de situagdes bastantes distintas em
termos de desempenhos regionais. Assim, em !994, enquanto a producao
mundial crescia a uma taxa de 1,5% e os mercados norte-americano € de
varios paises da Europa (Inglaterra, Franca, Bélgica e Australia) permaneciam
estaticos ou declinantes, os mercados da América Latina ¢ da China se
expandiam a taxas elevadas, alcan¢ando, respectivamente, 5% ¢ 10% ao ano.

Relativamente ao consumo per capita, tem-se a Republica Checa
(162 1/hab.), a Alemanha (140), o Reino Unido (103), Holanda (86) e os EUA
(85) como os mais expressivos consumidores. No Brasil, o consumo per
capita ainda ¢ baixo, embora tenha se expandido acentuadamente nos ultimos
anos, passado de 38 I/hab. para 48 1/hab., um crescimento de 26%, em razao,
provavelmente, da estabilizagdo da economia e do aumento do consumo pelas
classes de menor renda.

No que respeita ao nivel de concentracdo desses mercados,
conforme ressaltado no citado estudo do BNDES, “[o] setor cervejeiro da
América Latina possui uma estrutura oligopolizada, com poucas empresas
dividindo o mercado de cada pais, ao contrario do que ocorre na Europa, onde
predominam as pequenas cervejarias. No Brasil, a Companhia Cervejaria
Brahma, incluindo a marca Skol, ¢ a Companhia Antartica Paulista sdo
responsaveis por 78,5% do consumo nacional.”

Quanto a marcas, cabe ressaltar que a producdo das dez maiores
empresas mundiais, em 1994, nao alcangava 50 % da oferta global. Dentre as
marcas de cervejas mais consumidas no mundo, tem-se a norte-americana
Budweiser (68,8 milhdes de hectolitros), seguida da japonesa Kirin (26,7), da
também norte-americana Bud Light (26,4) e das brasileiras Brahma Chopp
(25,8) e Antartica (25,3 milhdes de hectolitros).

O quadro a seguir apresenta relagdo das 15 maiores cervejarias
mundiais em 1994. Dentre outros aspectos, ¢ possivel constatar que a
producdo da Anheuser-Bush (Budweiser), da ordem de 140 milhdes de
hectolitros/ano, representava, a €época, mais do que duas vezes a producao
global brasileira

Maiores Cervejarias Mundiais - 1994

RANKING EMPRESA PAIS DE ORIGEM PRODUCAO EM
MILHOES DE
HECTOLITROS
1 Anheuser-Bush, Inc. EUA 140,7
2 Heineken NV HOLANDA 81,9
3 Miller Brewing Co. EUA 73,3
4 Kirin Brewery Co. JAPAO 48,3
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5 Forester’s Brewing Group AUSTRALIA 46,7
6 South African Brewery Ltd. | AFRICA DO SUL 45,3
7 Carlsberg A/S DINAMARCA 40,9
8 Companhia Cervejaria BRASIL 40,7
Brahma
9 Danone Group FRANCA 37,7
10 Cerveceria Modelo AS MEXICO 342
11 Santo Domingo Group COLOMBIA 33,7
12 Coors Brewing Co. EUA 33,1
13 Guiness PLC REINO UNIDO 32,6
14 Femsa MEXICO 26,9
15 Companhia Antartica BRASIL 26,9
Paulista

Fonte: Impact International, Company Reports and Salomon
Brothers Inc.

Informacgdes do “The U.S. Beer Market Impact Databank Review
and Forecast “, relativas a 1996, indicam que a Anheuser-Bush teria uma
participagdo no mercado mundial da ordem de 8,3%, seguida da Heineken
(5,0%), Miller (4,2%), South African (2,8%), Interbrew (2,7%), Kirin (2,6%),
Carlsberg (2,5%), Forester’s (2,1%) e Coors (2,1%).

Relativamente ao comportamento dos mercados, informagdes mais
recentes (1996) dao conta de que crescimentos ainda mais expressivos do que
os anteriormente mencionados t€ém ocorrido na China e na América Latina.
Tais incrementos, aliados a dimensdo do mercado chinés, tém levado alguns
analistas do setor a afirmarem que o consumo da China devera ultrapassar o
dos Estados Unidos, tornando-se aquele pais o maior consumidor mundial nos
proximos ¢inco anos.

O mercado norte-americano, que representa aproximadamente 20%
do mundial, encontra-se estagnado e vem experimentando um movimento de
substitui¢do do consumo de cervejas populares por outros tipos inovadores,
como a “ice”, bem como por cervejas produzidas por microcervejarias.

A Anheuser-Bush detém 44,8% de participacdo no mercado norte-
americano ¢ as suas duas marcas (Budweiser e Bud Light) sao,
respectivamente, a primeira ¢ a segunda mais vendidas naquele pais, seguida
da Miller, com cerca de 22%, da Coors, com 8%, com os restantes 3,2%
divididos entre centenas de marcas de menor expressao no mercado.

No Japado, o mercado ¢ dividido praticamente entre trés marcas:
Kirin, Asahi e Sapporo. No Canada sao encontradas basicamente a Labash e a
Molson, sendo que, no México, a Modelo e a Femsa predominam.

Na Alemanha, pais de grande tradicdo no mercado cervejeiro, as
1.250 cervejarias existentes atravessam intenso processo de fusdes, em
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decorréncia, principalmente, da estagnagao do consumo e¢ do excesso de
capacidade de suas unidades produtivas que se encontram parcialmente
0ciosas.

Considerando, de um lado, que na maioria dos paises desenvolvidos
o mercado de cerveja apresenta-se em queda e, de outro, que na Asia e
América Latina os mercados encontram-se em expansdo € possuem grande
potencial de crescimento, as maiores cervejarias européias € norte-americanas
estdo estendendo-se rumo a essas regioes.

Segundo artigo publicado no jornal Financial Times em 1995 (fl.),
“as grandes companhias cervejeiras estdo ansiosas

para se aproveitar dos mercados em crescimento no mundo em
desenvolvimento e revigorar mercados maduros de cerveja com marcas
“premium” e produtos inovadores, tais como as cervejas “ice”, nas quais
cristais de gelo removem impurezas durante a fermentagdo para criar uma
cerveja suave”...“Marcas premium internacionais sdo fundamentais para se
agarrar consumidores entediados em mercados em estagnagao na Europa e
nos Estados Unidos e conquistar novos bebedores em mercados em expansao
na Asia e na América Latina.”

Relativamente a esse movimento migratdrio, vale observar que, até
o final da Segunda Grande Guerra, a Unica empresa que apresentava
caracteristicas de internacionalizacdo de suas atividades era a QGuiness
(irlandesa). A partir de 1945, a Heineken (holandesa), seguida da Carlsberg
(dinamarquesa), buscou transformar suas cervejas em marcas internacionais, o
que conseguiu com Sucesso, ja que essa marca esta presente em cerca de 60
paises e as vendas externas da empresa representam a maior parte de seu
faturamento.

Mais recentemente, outras empresas tém adotado uma postura
agressiva para expansao de seus negocios no exterior, destacando-se as norte-
americanas Anheuser-Bush e Miller Brewing que, juntas, detém cerca de 70%
do mercado doméstico dos EUA.

A primeira adotou como estratégia de ingresso a aquisi¢ao de
participagdes em empresas chinesas e japonesas € em grandes cervejarias do
México, da Argentina (CCU) e do Brasil (Antartica). Em 1996, adquiriu o
controle de uma cervejaria na Inglaterra, de propriedade da Courage, e firmou
acordo operacional com a Modelo, fabricante da marca Corona, no México.

A Miller Brewing, por sua vez, associou-se a Brahma em 1995; em
1996 anunciou investimentos de US$ 100 milhdes na Five Star Brewery (a
maior cervejaria da China), tendo se aliado a também chinesa Three Ring
Brewery. Na Costa Rica, a Miller participa com 20% da Molson Brewery; no
Japao, constituiu “joint venture” com a Asahi Brewery e, no Reino Unido,
possui acordo de producao com a Scottish Courace Brewery.
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Assim, se até ha alguns anos atras, uma das caracteristicas
marcantes do mercado mundial de cerveja era o fato de que as empresas
dirigiam sua produgdo para o mercado doméstico, exportando pequenos
excedentes, o que se constata atualmente, com relacdo as estratégias
mercadolégicas de empresas com atuagdes globais, ¢ a agressiva penetracao
em mercados novos e promissores, buscando fixar suas marcas.

A estratégia de ingresso, quando a empresa deseja efetivamente
fixar a marca em um determinado mercado e nao somente operar de forma
incidental (exportando excedentes sazonais), se inicia, na maioria das vezes,
com exportagdes continuadas, apoiadas por publicidade e marketing, evolui
posteriormente para uma producao licenciada a uma empresa local, e assume,
posteriormente, a forma de participagdo ou controle acionario. O caso da
Anheuser-Bush/Antartica no Brasil mostra que a aquisi¢do de participagao
acionaria pode também anteceder a producao licenciada.

Quanto a esse intrincado processo de participacdes e associagoes,
observa o citado artigo do Financial Times: “A rede de ligagdes entre as
cervejarias estd se tornando extremamente complicada. Colegas em um
mercado tornam-se concorrentes em outros. A Guiness distribui a Bass nos
Estados Unidos, mas as suas cervejas “stout” (preta) competem no Reino
Unido. [...] Isso ¢ tdo misturado quanto uma luta de polvos, diz Mac
Donough, da Miller. As cervejarias do mundo ndo tém amigos ou inimigos
permanentes: elas t€ém interesses permanentes em ganhar dinheiro.”

O lema adotado pela grande maioria dessas empresas nesse processo
de atuagao global tem sido “o de ndo gastar demais”. Tal conduta decorre de
experiéncias mal-sucedidas na década de 80, quando algumas cervejarias
cometeram enganos que se mostraram dispendiosos, como a Guiness € a
Forester’s ao realizarem aquisi¢des a precos elevados na Espanha e no Reino
Unido. Experiéncia de conseqiiéncias ainda mais desastrosas ocorreu com as
empresas australianas IXL e Bond Corporation que amargaram grandes
prejuizos ao adquirirem cervejarias nos EUA, no Canada e na Gra-Bretanha.

Nao obstante o fato de ser a cautela uma caracteristica da quase
totalidade delas, constata-se, igualmente, a ocorréncia de politicas agressivas
como a adotada pela AB na China, onde essa Empresa estd estruturando um
amplo ¢ ousado sistema de comercializacdo para efetuar a distribuicao da
Budweiser naquele mercado continental. Essa decisdo parece sinalizar que as
grandes empresas dos EUA, em razdo da retragdo do mercado norte-
americano de cervejas comuns, pretendem rapidamente penetrar e conquistar
outros mercados, de maneira a maximizar a utilizagdo de suas capacidades
produtivas, evitando, desta forma, a ocorréncia de ineficiéncias ¢ a perda de
competitividade decorrentes da ociosidade de seus parques fabris.

Por requerer substanciais investimentos para implantar unidades
produtivas, bem como pesados gastos para a estruturacdo de sistema de
distribuigdo e para a realizagdo de campanhas de publicidade e marketing, a
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entrada efetiva dessas empresas em mercados mais maduros, onde existem
marcas fortemente estabelecidas, faz com que as grandes empresas
internacionais somente se disponham a instalar-se, construindo unidades
produtivas, apos firmarem sua marca naquele mercado, ou seja, decorrido o
tempo necessario para o desenvolvimento do produto ¢ a fixagdo da marca
junto ao consumidor. E, como uma das formas de atingir esse objetivo,
buscam operar em nichos de mercado insuficientemente atendidos pela
producdo local, como, por exemplo, o das cervejas tipo premium.

6. Mercado Relevante

A seguir, serd apresentada uma andlise da delimitacdo do mercado
afetado pela operagdo em questdo, seja em relagdo ao produto relevante, seja
no que respeita ao seu espago geografico.

No sentido de colher elementos que pudessem subsidiar-me na
correta caracterizagdo do mercado relevante, em particular, ¢ da propria
operagdo como um todo, examinei algumas publicacdes nacionais e
internacionais especializadas em cervejas como o “The New World Guide to
Beer” e o “ The Beer Enthusiast’s Guide”, promovi audiéncia com as
interessadas e visitei uma unidade produtiva da Brahma, onde ¢ fabricada a
Miller Genuine Draft e os varios tipos de cervejas Skol e Brahma.

De igual modo, procurei analisar a jurisprudéncia estrangeira, tendo
identificado, entre outros fatos interessantes, que operacdo similar foi
realizada em 1994, na Bélgica, entre as empresas Carlsberg e Interbrew, tendo
sido aprovada com restrigdes pela Comissao Européia.

6.1. Conceitos Importantes

Primeiramente, ¢ preciso deixar claro que, como no resto do mundo,
a grande maioria da cerveja produzida no Brasil, cerca de 97% do total, € do
tipo “pielsen” ou “pielsener”, tipo que se caracteriza por ser de baixa
fermentacdo, médio teor alcodlico e de cor clara. Os demais tipos aqui
produzidos em pequena escala (cerca de 3% do total) sdo principalmente o
“bock” (cerveja mais escura e mais forte) e o “stout” (cerveja preta).

A representatividade do tipo “pielsen” do lado da demanda ¢
semelhante, sendo esse tipo responsavel por cerca de 93% do consumo
brasileiro de cerveja, correspondendo a parcela restante a “franjas de
mercado” onde se acomodam varios tipos de cerveja, como as extras, a light,
a bock, a “ice”, a sem alcool etc.

Em segundo lugar, cabe uma pequena digressao sobre o conceito de
produto premium. Esse conceito, seja no caso de cervejas, massas ou qualquer
outro bem, ¢ geralmente aplicado a produtos especiais, extras, com
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caracteristicas que os distinguem do produto comum, e, portanto, direcionados
a faixas seletivas do mercado consumidor. Referidas caracteristicas distintivas
podem ser apenas mercadologicas, como embalagens especiais com pregos
mais elevados, por exemplo, como podem referir-se a diferengas de qualidade
intrinseca, muito embora estas ultimas nem sempre sejam identificadas pelos
consumidores. E certo, também, que a caracterizagdo de um produto como
premium n3o tem a ver, necessariamente, com sua marca ou origem
(importado ou nacional).

As estratégias mercadologicas utilizadas pelas cervejarias incluem,
geralmente, o langamento de produtos inovadores como as cervejas do tipo
“light”, sem alcool, “ice”, “draft” e marcas premium, dentre outros, buscando
alcancar nichos de mercado bem definidos e pouco explorados, como o
publico feminino, por exemplo, onde os fabricantes vislumbram a perspectiva
de lucratividade relativamente maior.

E ilustrativo o seguinte trecho do j4 mencionado artigo do Financial
Times: “[com] a ambi¢ao de fazer pela cerveja Bud o que a Coca-cola fez pela
bebida tipo cola, a Anheuser-Bush mirou o Brasil, México ¢ China como
mercados importantes, de crescimento rapido, e a Europa como um mercado
maduro com espaco para a Bud como produto premium; suas vendas
européias elevaram-se em 40% no ano passado”.

Assim, ¢ preciso atentar-se para que a caracterizagdo de uma
determinada marca de cerveja (premium ou comum) nao seja confundida com
uma diferenciagao de seu tipo (pielsen, bock, ale, stout etc.).

Cumpre ressaltar que a grande maioria das cervejarias, no Brasil e
no exterior, produz tanto cervejas comuns, de consumo de massa, quanto
cervejas premium, extras ou especiais para o atendimento de nichos
diferenciados de mercado. A titulo ilustrativo, cabe mencionar que a Brahma
fabrica, dentre outras marcas, a Brahma Chopp (comum), a Brahma Light ¢ a
Brahma Extra, as duas ltimas tidas como premium; a Kaiser fabrica, além da
cerveja Kaiser (comum), a Kaiser Gold e a Kaiser Summer Draft que
representam as marcas extra; a Antartica, dentre outras linhas, fabrica a
Antartica ¢ a Bohemia (comuns) e as premium Pilsen Extra, considerada a
marca “top” de sua linha, Antartica Cristal e Bavaria; a Belco, por sua vez,
produz a Belco (comum) e a Tauber, propagada pela empresa como a melhor
cerveja da linha.

6.2. Analise Do Mercado

Conforme podera ser constatado no capitulo relativo ao mercado
brasileiro de cervejas, a seguir, alegam as Requerentes que, como
consequéncia do controle governamental de pregos nas décadas de 70 e 80,
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em que se adotava o tipo pilsen (por ser o mais comercializado) como
parametro para a fixagdo de pregos, sendo os precos dos demais tipos
mantidos bastante proximos daquele, a produgdo de cervejas extras ou
especiais foi aos poucos sendo desestimulada, tendo vdarias cervejarias que as
produziam encerrado suas atividades ou sido incorporadas pelas empresas
dominantes (Antartica ou Brahma).

No caso das cervejas produzidas pela Brahma, por exemplo, note-se
que, no passado, alguns dos produtos premium da empresa acabaram por nao
atingir o nicho de mercado com a intensidade pretendida, em virtude de
falhas na estratégia de marketing utilizada. Segundo a Empresa, devido a
erros nas campanhas de lancamento e de sustentagdo de marca, essas cervejas
nao foram identificadas pelo consumidor como especiais, tendo também
contribuido para isso as dificuldades em se estabelecer diferenciacdo de
produto via preco, sendo este controlado pelo Governo. Contribuiu, também,
o fato de terem sido tais cervejas comercializadas utilizando praticamente os
mesmos distribuidores e pontos de venda da Brahma Chopp, um produto
popular, o que concorreu para “desprestigiar’” aquelas marcas supostamente
mais sofisticadas.

As normas de padronizacdo, classificacdo, registro, inspecao,
fabricacao e fiscalizacdao de bebidas, inclusive de cervejas, constam da Lei n.°
8.918, de 14.07.94 (que revogou a Lei n.® 5.823/72 e o Decreto n.° 96.354/88).

De um modo geral, as cervejas premium se distinguem das comuns
(1) pelo seu preco, em média, superior as comuns em cerca de 20% na
embalagem de lata e em cerca de 40% em garrafas (adotando-se como
referencial os precos médios praticados pela industria em fevereiro/97,
segundo pesquisa fornecida pela Brahma, as fls.); (ii) pelo local onde sdo
comercializadas (hotéis, bares e restaurantes finos, delikatessen e lojas de
conveniéncia) e também (ii1) pelo tipo de embalagem (geralmente garrafas
pequenas e transparentes, ‘“long neck”, e latas). As caracteristicas
organolépticas (i.e. relativas a aroma, cor e paladar) distintivas desse tipo de
cerveja, embora possam existir, normalmente nao sao identificadas pela
maioria dos consumidores.

Embora ndao se disponha de informagdes sobre a elasticidade-
cruzada existente entre as cervejas premium € as comuns, ¢ razoavel
presumir-se que existe alta substituibilidade entre elas, considerando,
principalmente, as semelhancas de sabor e aspecto e a relativamente baixa
fidelidade a marcas do consumidor médio brasileiro (ha até quem diga, por
exemplo, que a melhor marca de cerveja € a “cerveja mais gelada”).

No caso do tipico consumidor brasileiro de cerveja, pertencente as
classes de renda baixa e média, pode-se presumir, também, que a demanda ¢
mais sensivel a variagdes de pregos do que o caso do consumidor de classe
alta. Para esse consumidor tipico, se o preco da marca preferida de cerveja
comum se eleva, a alternativa que se apresenta de imediato ¢ a cerveja de
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menor prego entre as marcas nacionais menos conhecidas e, mais
recentemente, entre as cervejas importadas, demonstrando, por um lado, a
reduzida fidelidade a marcas e, por outro, o forte apelo exercido pelos pregos
na escolha dos consumidores.

Diferentemente do consumidor de cerveja comum, ¢ plausivel
presumir-se que o consumidor de cervejas premium, geralmente pertencente
as classes A e B, diante de uma elevacao de pre¢o da marca preferida, tende,
em primeiro lugar, a buscar substitutos na mesma categoria ou em marcas
importadas consagradas (que podem ser premium ou comuns), mas nao hesita
em recorrer a cerveja comum caso as diferencas de prego se ampliem em
demasia em favor dessa tltima.

Naquelas classes de maiores rendimentos, com a abertura do
mercado brasileiro as importagdes, os consumidores tém-se mostrado
interessados em acompanhar as tendéncias de consumo mundial, dispondo-se
a experimentar (i) marcas estrangeiras, particularmente aquelas
comercializadas internacionalmente; (ii) cervejas “de moda” (e.g. “ice”,
“bock”, sem alcool etc.) e (iil) cervejas ‘“‘artesanais”, produzidas em
microcervejarias, ¢ aquelas com coloragdo e sabores exoticos (cereja, aniz
etc.).

Na audiéncia com as Requerentes, foi trazida a informacdo de
existem atualmente cerca de 120 marcas de cerveja a disposi¢do do
consumidor brasileiro (fls.).

Do lado da oferta, as respostas as diligéncias que efetuei junto aos
produtores dao conta de que os fabricantes instalados no Pais entendem que a
disputa entre eles se da no mercado de cervejas, atribuindo pouca importancia
a existéncia de nichos nesse mercado, uma vez que esses podem, em
principio, ser atendidos por qualquer fabricante nacional.

Reforcando a tese de que ndo existem necessariamente diferengas
fundamentais entre cervejas premium ¢ cervejas comuns, dirigentes da
Brahma, em audiéncia promovida por este Conselheiro, ao se reportarem
sobre problemas h4 muito ocorridos com a comercializacdo da Brahma Extra,
observaram que, em épocas de grande aquecimento da demanda, aquela
cerveja foi, por vezes, colocada no mercado praticamente a pregos proximos
aos da cerveja comum, a Brahma Chopp, com o objetivo de ndo permitir que
faltasse produto para o consumidor.

Em atendimento a diligéncia efetuada por este Conselheiro, a
direcdo da Schincariol, por sua vez, observou que a produgdo de cervejas
premium depende quase que exclusivamente de aspectos relacionados a
formulagdo do produto como, por exemplo, da qualidade das matérias-primas
empregadas, da concentragdo do extrato inicial etc., e que “todas as novas
plantas das cervejarias instaladas no Brasil permitem a fabricacdo da cerveja
premium’” (fl.).

O fato de a cerveja Miller Genuine Draft apresentar determinadas
distingdes em relacdo a outros tipos de cervejas, devido a diferengas de
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processo produtivo (filtragem a frio, ndo pasteurizagao) ¢ de formulagao,
permite caracterizd-la como um produto especial (“‘chope engarrafado”), mas
nao como um novo produto ou produto sem similar em sua categoria, uma vez
que varias outras marcas alegam possuir caracteristicas semelhantes.

A marca canadense Labatt Blue, por exemplo, ¢ anunciada como
“chope enlatado sem conservantes”, enquanto a Kaiser Summer Draft ¢
anunciada como chope (“draft beer”, em inglés)e também envasada em
garrafas transparentes. A Cerpa, fabrica de cerveja de Belém-PA, também ja
informa sobre o lancamento da marca “Draft Beer”, ‘“chopp
engarrafado...[cujo] segredo esta na formula de conservar o produto na garrafa
pelo mesmo tempo da cerveja comum” (Gazeta Mercantil, 05.06.97, p. C-1).

A proposito, segundo as Requerentes, a tecnologia referente ao
processo de microfiltracdo ¢ também utilizada, dentre outras, pelas cervejarias
Anheuser-Bush, Kirin, Sapporo, no Japao(fls.)

Demonstrada a existéncia de produtos similares, cumpre observar
que a questdo se resume, na verdade, a um exemplo de emprego de
consagrada técnica de propaganda e marketing que visa diferenciar produtos
praticamente idénticos, criando para o consumidor a aparéncia de que
determinado produto ¢ “Gnico” em sua categoria, o que pode contribuir para
reduzir a competicdo por ele enfrentada naquele nicho de mercado,
destacando-o dos demais concorrentes.

As consideragdes acima conduzem-me ao entendimento de que o
mercado relevante, no que se refere ao produto, deve ser definido como o de
cervejas, tendo em vista, principalmente, a efetiva substituibilidade entre os
diversos tipos do produto, para o consumidor, € a inexisténcia de restricdes
significativas a producdo de quaisquer desses tipos pelos fabricantes
instalados no Pais.

No que respeita a delimitacdo geografica desse mercado, deve se
considerar que, mesmo com a consolidagdo do MERCOSUL, sao ainda
inexpressivos os fluxos de intercdmbio do produto relevante (importacoes e
exportagdes de cerveja) em relacdo ao volume do mercado doméstico e que
ndo existe nenhuma marca de cerveja produzida em outros paises membros
com expressiva penetragao no mercado brasileiro.

Assim, levando em conta que todas as empresas instaladas no Pais
ofertam seus produtos nacionalmente, associado ao fato de a abertura
econdmica ndo ter ainda possibilitado a ocorréncia de fluxos expressivos de
transagdes com o exterior, considero que o mercado geografico relevante no
caso em analise ¢ o nacional.

Nao obstante tenha ocorrido expressivo crescimento das
importagdes de cervejas originarias de diversos paises, nao integrantes do
Mercosul, nos ultimos trés anos (expansao de 0,12 milhdes de hl em 1993
para 2,98 milhdes de hl em 1995, mesmo com elevacao das tarifas de 2% para
20%), ha que se ter presente que tais importagdes se deveram, dentre outros, a
dois fatores de ordem conjuntural. O primeiro decorreu da falta de capacidade
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produtiva das empresas nacionais frente ao subito incremento do consumo no
segundo semestre de 1994 (“efeito Real”), o que descortinou excelentes
oportunidades de negocios tanto para alguns importadores quanto para
cervejarias internacionais interessadas em penetrar em novos mercados.

O segundo, ¢ que as importagdes brasileiras de cerveja
apresentavam-se, até entdo (1994/95), com caracteristicas nitidamente
sazonais, visto que o verdo brasileiro (pico de consumo) coincide com o
inverno dos grandes paises produtores (retracdo do consumo). A estrutura
produtiva desses paises, ao dispor de elevada capacidade instalada e de
grandes estoques de passagem em fungdo de fatores climaticos, requer que a
“desova‘“ dos excedentes seja feita rapidamente, visto que a cerveja ndo deve
ser conservada por mais de 180 dias.

Entretanto, o quadro acima descrito comeca a se alterar, na medida
em que tornam-se mais dificeis alteragdoes tarifarias (a Resolucao
MERCOSUL N.° 69/96 restringe essa possibilidade a situagdes de crise de
abastecimento) e que a producdo brasileira, com os recentes investimentos
dirigidos a ampliacdo da capacidade instalada, ja € suficiente para atender a
demanda. Some-se a isso o fato de que o carater sazonal das importagdes tem
se modificado, com algumas marcas estrangeiras fazendo-se presentes no
mercado brasileiro ao longo de todo o ano € nao mais somente no verao.

Dessa forma, ha que se ter presente, que a delimitagdo do ambito
nacional para o mercado relevante ndo neutraliza uma ameaga para as
empresas estabelecidas no MERCOSUL decorrente de uma expansdo das
exportagoes brasileiras. Ressalte-se que uma das motivagdes da operagao foi a
potencialidade e o carater estratégico que esse Bloco Regional representa para
ambas as empresas, que buscam, assim, estabelecer no Brasil a plataforma de
exportagdo de seus produtos para o MERCOSUL.

Observe-se que a Brahma ja opera nesses paises, sendo detentora de
experiéncia de 5 anos de atuacdao na Argentina, onde ingressou em 1991 ¢ ja
detém 12,5% de participacdo no mercado, possuindo unidades produtivas
instaladas tanto naquele Pais quanto no Uruguai.

Além disso, consideradas as metas do empreendimento em analise, €
possivel que a “joint venture” venha a se utilizar também da estrutura de
distribuicdo que a Brahma dispde em outros paises latino-americanos, como a
Venezuela, por exemplo, onde a Brahma, em 1993, adquiriu a cervejaria
Polar.

Relativamente a essa perspectiva, as proprias interessadas
assinalam, em documento entregue no ultimo dia 27 de fevereiro a este
Conselheiro: ’Ja para a Brahma, além de posicionar-se no mercado premium,
0 ato em causa permitira que ela venha a distribuir e eventualmente a produzir
a cerveja Miller Genuine Draft em toda a América Latina, abaixo do México e
a excecdo do Paraguai, o que lhe permitira estabelecer sua presenga na
América Latina, mercado em crescimento e fortemente disputado” (fls.).
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Se existe essa perspectiva com relacao as exportagdes, 0 mesmo nao
se verifica com as importacoes, ja que ndo ha registro de cervejaria, no ambito
do Mercosul, com capacidade de agredir o mercado brasileiro.

O posicionamento aqui adotado para a definicio do mercado
relevante foi refor¢ado por consultas a jurisprudéncia internacional, onde pude
constatar que, em operagdo similar levada a efeito na Bélgica, a Comissdo
Européia considerou o mercado de cerveja como sendo distinto do das demais
bebidas alcdolicas e nao alcdolicas. De igual modo, entendeu como pouco
significativo para o caso o fato de saber se as cervejas com elevado e reduzido
grau de fermentacdo constituiam mercados diferenciados.

A Comissao considerou pouco importante para o referido caso ter
conhecimento se as cervejas comuns € as premium integravam o0 mesmo
mercado, embora apresentassem diferengas de prego de cerca de 70% a 80%.
Por fim, ndo considerou pertinente a questdo relativa ao local em que a
cerveja era consumida, ou seja, se em casa ou em caf€s, restaurantes e hotéis
(Comissao Européia, XXIV Relatério sobre a Politica de Concorréncia, 1994,
f1.139).

Com relacao ao mercado geografico, a Comissao concluiu que os
fabricantes de cervejas belgas continuam a poder determinar o seu
comportamento concorrencial naquele Pais, “sem estarem sujeitos a
condicionantes concorrenciais suficientemente significativas impostas do
exterior”, visto que, na Bélgica, apenas 6% da cerveja ¢ importada, tendo
delimitado geograficamente o mercado como estando restrito ao territorio
belga.

7. Mercado Doméstico: Evolugdo, Estrutura E Desempenho

A producdo de cerveja no Brasil data do inicio do século, tendo a
industria seguido o modelo de produgao europeu, caracterizado por um tipo
prevalecente - tipo pilsen - ao lado de inimeros outros tipos (escuros, fortes,
suaves etc.) que atendiam a nichos de mercado.

O controle de pregos realizado pelo governo nas décadas de 70 e 80,
quando, segundo consta, se estabelecia pregos bastante proximos para todos
os tipos de cervejas, adotando como referencial a cerveja comum do tipo
pilsen, nao teria permitido que outros tipos prosperassem, excetuando-se
aqueles destinados a consumidores altamente seletivos, que eram produzidos
por pequenas cervejarias de expressao apenas regional.

Tais cervejarias, por falta de escala ou por ndo conseguirem resistir
a pressao concorrencial dos grandes grupos, foram aos poucos encerrando
suas atividades, sendo absorvidas pela Brahma ou pela Antartica, ou, ainda,
reduzindo suas linhas de producdo para concentrar-se no tipo comum. A
industria foi, assim, afastando-se do seu modelo e estrutura originais, de
produ¢do mais diversificada, com menor concentragdo de empresas
produtoras.
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E importante lembrar, por ser forte caracteristica desse mercado que,
nas ultimas décadas, varias cervejarias encerraram suas atividades, retirando-
se do mercado, ou foram absorvidas pela Brahma ¢ pela Antartica.

Quanto a esse ultimo aspecto, ao longo de sua historia, a Brahma,
por exemplo, adquiriu o controle de varias cervejarias e maltarias, iniciando
pela Cia. Guanabara em 1921; a Companhia Hanseatica e suas controladas
(Cervejaria Moravia, Cervejaria Paranaense e Cervejaria Atlantica) em 1941;
a Cervejaria Continental com suas trés unidades (Continental, Passo Fundo e
Maltaria Floresta) em 1946; Cia. Paulista de Cervejas Vienenses em 1960;
Fratelli Vita (refrigerantes) em 1972; Cia. de Bebidas da Bahia-CIBEB em
1973; controle das Cervejarias Reunidas Skol-Caraci S/A e acordo com a
PepsiCo International ( para fabricagdo, comercializagao ¢ distribuicao da
Pepsi) em 1980; fabrica de refrigerantes Refinco em 1987; e, por fim, a
Companhia Anonima Cervecera Nacional, na Venezuela, em 1993.

Sabe-se, também, que a Antartica adquiriu outras marcas e
cervejarias, principalmente regionais, dentre as quais se incluem a Original,
de Ponta Grossa - PR, a Serramalte e a Pérola, no Rio Grande do Sul, a
Bohemia, de Petropolis - RJ, além da Itacolomy e Alterosa, em Minas Gerais.

A partir de 1990 inicia-se um novo ciclo para o setor cervejeiro,
marcado principalmente pela flexibilizagdo dos precos e pela abertura da
economia, expondo os produtos brasileiros a concorréncia internacional.
Associado a tais ocorréncias, as repercussoes da estabilizacdo monetaria
iniciada em 1994 atuaram fortemente no setor, seja em termos de incremento
do consumo seja no que respeita ao ressurgimento de novos tipos de cervejas.

Assim, nos ultimos trés anos, o0 mercado brasileiro de cervejas vem
atravessando intenso processo transformagao, caracterizado pela expansao do
consumo ¢ da producdo, bem como pelo manifesto interesse de grandes
grupos internacionais em associar-se as empresas aqui instaladas.

O consumo per capita brasileiro ainda ¢ relativamente baixo (48
litros/ano), embora venha demonstrando crescimento nos ultimos anos, o que
tem sido creditado a estabilizacdo dos precos € ao aumento do poder
aquisitivo das classes de menor renda. As estimativas projetam para o ano
2.000 um consumo per capita brasileiro de 64,3 1/hab/ano. As dimensdes do
Pais e as diferencas regionais de renda tornam bastante diversificados os
padrdes de consumo das varias regioes, variando de 24 litros/hab./ano no
Nordeste a 96 litros/hab./ano na Grande Rio. O Estado de Sao Paulo responde
por cerca de 40% de todo o consumo nacional.

O mercado doméstico do produto € constituido, principalmente, por
um publico jovem, de baixo poder aquisitivo, sendo as classes C, D ¢ E
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responsaveis por 77% das vendas de cervejas. Em relacao a preferéncias, a
cerveja comum, tipo pilsen, ¢ responsavel por 93% do consumo nacional,
sendo a parcela restante constituida por cervejas extras, também do tipo
pielsen, e por cervejas de outros tipos.

A partir de em 1994, com a explosdo do consumo verificada no
segundo semestre, a producao interna apresentou-se insuficiente para atender
a demanda, fato que levou a um aumento consideravel das importagdes, que
passaram de 0,12 milhdes de hectolitros em 1993 para 2,98 milhoes
hectolitros em 1995. Apesar desse grande crescimento, tal volume ainda se
apresenta pouco expressivo em relacdo a producdo doméstica de 1995 (4,1
%).

O quadro abaixo mostra as participagdes dos diversos produtores no

mercado doméstico de cerveja no periodo 1989/95, segundo o Instituto
Nielsen.

MERCADO BRASILEIRO DE CERVEJAS: PARTICIPACAO POR

FABRICANTE

Empresa 1989 [ 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Brahma 37.8 38,1 38,0 37,4 37,2 333 31,4
Antartica 40,8 37.8 35,1 34,0 31,5 30,2 31,9
Skol 12,5 12,7 13,3 14,1 15,0 16,8 15,2
Kaiser 7,9 9.8 11,6 11,5 13,6 13,9 14,6
Schincariol 0,2 0,8 12 2,1 3,8 4,7 5.4
Outras 0,8 0,8 0,8 0,9 0,9 1,1 1,5
Total 100,0 [100,0 [100,0 [100,0 |100,0 |100,0 |100,0

Fonte: Instituto Nielsen

Algumas constatacoes sobre o ambiente concorrencial em que
operam as empresas podem ser extraidas das informagdes precedentes,
destacando-se a crescente participacdo daquelas de menor porte. A Kaiser e a
Schincariol expandiram suas participacdes, passando de 7,9% e 0,2%,
respectivamente, para 14,6% e 5,4% entre 1989 e 1995.

De outra parte, as lideres do mercado tiveram suas participagdes
reduzidas no mesmo periodo, sofrendo quedas significativas, tendo a
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Antartica passado de 40,8% para 31,9% e a Brahma de 37,8% para 31,4%
(incluida a Skol, a participacdo da Brahma reduziu-se de 51,5% para 46,6%
no periodo de 1989 a 1995).

O crescimento da Kaiser foi objeto da seguinte declaracdo das
Requerentes, demonstrando seu poder de mercado: “toda a for¢ca da Coca-
Cola nao conseguiu, em quinze anos, colocar mais do que 14 ou 15 % de
Kaiser no Brasil, enquanto [a Brahma ja estd] com 12,5 % na Argentina, sem
nenhuma forg¢a equivalente a da Coca-Cola” (audiéncia, fls.).

A respeito do comportamento dos precos nesse mercado, vale
mencionar estudo do Lloyd’s Bank (Gazeta Mercantil de 08.04.97, p. A-4),
intitulado “Perspectiva Setorial 19977, que afirma: “A industria de bebidas
cresceu muito nos ultimos anos puxada pelo ganho de renda do consumidor.
Desde o Plano Real, a produgdo aumentou cerca de 30 %. Mas no periodo
1990-95 a produgdo ja havia se expandido mais de 114 % acima da média da
industria. Em 1996, no entanto, condi¢des climaticas adversas durante o
inverno, limitaram o crescimento [...] E setor muito competitivo frente ao
produto importado e que sentiu pouco o processo de abertura... Ao contrario, a
industria de bebidas foi uma das poucas a conseguir reajustes reais de preco:
mais de 38 % nos cinco primeiros anos da década...” (grifei).

Ao se examinar o grau de concentragdo do mercado quando a
operacdo foi realizada, utilizando-se, para tanto, o indice Herfindal-Hirshman
- HHI, constata-se que este alcangava 2.480 pontos antes da operagao,
significando um mercado altamente concentrado. Apds a constitui¢do da
“joint venture”, tal indice manteve-se inalterado, visto que a participagao das
cervejas produzidas pela Miller no mercado brasileiro era inexpressiva
(reduzido volume importado) e irregular (importagdes sazonais).

Hé4 que se ter presente, no entanto, que o HHI ¢ um indicador
estatico que retrata tdo-somente um determinado instante, ndo alcangando os
diversos aspectos pertinentes a dinamica competitiva de um mercado,
notadamente numa fase de intensas transformacaoes.

Conforme comentado anteriormente, com a evolucao recente da
economia brasileira (abertura comercial, liberacao de pregos, Plano Real etc.),
o mercado doméstico de cerveja estd sofrendo profundo processo de mudanca.
A expansdo do consumo, decorrente da incorporacao de novos consumidores
ao mercado, do aumento do poder de compra do consumidor, em geral, tem
exercido forte atracdo sobre as empresas que possuem atuacdo global, que
vislumbram, agora, a oportunidade de introduzir no Brasil seus produtos, em
regra, mais “sofisticados”.

7.1. O Comportamento Da Oferta

Os investimentos realizados pelo setor em modernizacao € expansao
de fabricas tém apresentado grande crescimento, passando de US$ 200
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milhdes em 1990 para US$ 320 milhdes em 93, alcangando US$ 960 milhdes
em 1995 e US§ 850 milhdes em 1996.

Segundo o BNDES, as estimativas de investimentos até o ano 2.000
alcancam US$ 2.2 bilhdes, com a ressalva de que esse montante podera ser
ainda maior, visto que tal estimativa ndo considera as aplicagdes realizadas
em modernizagdo e em manutencao das unidades instaladas, nem tampouco a
alavancagem de investimentos de cerca de US$ 1 bilhdo em unidades
produtoras de embalagens.

Ressalte-se que tal politica de investimentos ndo esta restrita as
grandes empresas. A cervejaria Malta, de pequeno porte e com participagao
inexpressiva no mercado, constréi uma nova fabrica no interior de Sao Paulo,
com capacidade para 90 milhdes de litros/ano, enquanto a Schincariol (5,4%
do mercado), de médio porte, implanta uma unidade na Bahia, que produzira
300 milhdes de litros/ano.

Outro aspecto relevante ¢ a grande rivalidade existente entre a
Brahma e a Antartica na busca da posi¢ao de lideranga. Essa disputa tem
levado a que essas empresas intensifiquem seus investimentos, direcionando-
os para a implantacao e expansao de novas unidades produtivas como também
para a implementagdo de intensas campanhas de marketing . Assim, enquanto
a Brahma esta construindo 3 fabricas e em 1995 despendeu US$ 200 milhoes
em publicidade, a Antartica constréi 2 fabricas e aplicou US$ 55 milhdes em
marketing naquele ano.

Exemplo também ilustrativo da agressividade com que as empresas
vém operando no mercado pode ser extraido de recentes declaragdes do
Presidente e do Vice-presidente de Assuntos Corporativos da Kaiser aos
jornais Folha de Sao Paulo (de 09.02. 97) e Gazeta Mercantil (de 11.11.96 ¢
de 04.02.97). Afirmam aqueles executivos que a empresa foi fundada ha
apenas 15 anos atras, tendo nos ultimos anos elevado de 10% para 17,7% sua
participagdo no mercado brasileiro. Conseguiu conquistar a lideranga do
mercado de cervejas na capital de Sao Paulo, com uma participagao de 32,8%,
e apresentou, em 1996, um faturamento 32% superior ao alcangcado em 1995,
atingindo US$ 1,3 bilhdo. Suas campanhas de publicidade ¢ marketing em
1996 consumiram uma verba de aproximadamente US$ 100 milhoes.

Complementam que, nos dois proximos anos, a empresa pretende
continuar crescendo e ganhar mais 3% do mercado doméstico. Vale observar
que cada ponto percentual do mercado doméstico equivale a cerca de US$ 70
milhdes/ano de faturamento.

Entendem aqueles dirigentes que esse incremento estd intimamente
vinculado “aos nichos de um mercado cada vez mais segmentado”. A esse
respeito, comenta o Presidente da Kaiser que 94% das receitas da empresa sao
ainda originarias da cerveja pilsen comum, sendo os 6% restantes divididos
entre as marcas Heineken, Kaiser Gold e Kaiser Bock. Para alterar esse
quadro, a Empresa devera lancar dois novos produtos por ano, tendo iniciado
com a Kaiser Summer Draft. Observa, ainda, que “o brasileiro passou cem
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anos tomando sé a cerveja pilsen tradicional, e s6 agora esta comegando a ver
que existem outros tipos de cerveja.”

Por fim, assinalam os citados executivos que a Kaiser ampliou de
cinco para nove o numero de fabricas distribuidas por diversos estados (RS,
PR, SP, RJ, BA, MG ¢ CE), tem projetos de constru¢ao de mais duas em
Anépolis-GO e Recife-PE. A Empresa possui atualmente capacidade
produtiva da ordem de 1,7 bilhdo de litros/ano, volume este que deverd ser
efetivamente fabricado no corrente ano.

O grupo Antartica, em 1995, apresentou um faturamento bruto de
R$ 3,5 bilhdes, montante 32 % superior ao do ano anterior e um lucro liquido
de US$132,7 milhdes. Possui uma capacidade instalada total de 50 milhdes de
hectolitros (36,1 milhdes de hl somente de cerveja), constituida por 22
fabricas de cerveja e 25 de refrigerantes (18 proprias e 7 franquias). Sua
estrutura de distribuicdo € constituida por 800 distribuidores exclusivos que
atendem a aproximadamente 1 milhdo de pontos-de-venda.

A empresa vem investindo tanto na implantagao de novas unidades
produtivas quanto na modernizagdo e expansdo das existentes. Nos ultimos
trés anos, foram aplicados recursos da ordem de US$ 750 milhdes e nos
proximos dois anos a previsao ¢ de investir cerca de US$ 300 milhdes.

A Skol, integrante do grupo Brahma, possui uma participacdo no
mercado brasileiro da ordem de 15%, participacdo essa que vem apresentando
crescimento, notadamente junto ao segmento constituido por consumidores
jovens, onde a empresa focaliza suas iniciativas de marketing, que tém se
utilizado fortemente do langamento de novos produtos (bock, long neck etc.) e
de campanhas publicitarias realizadas no verao.

A Schincariol, por sua vez, detém 5,2% do mercado nacional, gasta
R$1,44 por hectolitro em publicidade e marketing e dispde de 11 milhdes de
litros/ano de capacidade produtiva, em uma unica fabrica localizada em Itu -
SP. Esta investindo US$ 150 milhdes em uma nova fabrica na Bahia, pretende
construir outra na Regido Centro-Oeste, tendo como meta alcangar um market
share de 5% até o ano 2000. Estima em cerca de US$ 80 milhdes os gastos em
publicidade nos proximos quatro anos.

A cervejaria Belco, também localizada no interior de Sdo Paulo,
possui uma capacidade instalada de 1,5 milhdo de hectolitros, gasta US$ 1,53
por hectolitro em publicidade e marketing, excetuados os gastos realizados
pelos distribuidores, ¢ devera investir de US$ 25 a 30 por hectolitro/ano na
incorporacao de capacidade produtiva complementar.

Atualmente o parque fabril brasileiro conta com 43 unidades
produtoras, o que representa uma capacidade instalada da ordem de 7,5
bilhdes de litros/ano, para o atendimento de uma demanda estimada em 7,7
bilhdes de litros/ano.

Estudo realizado pelo BNDES e as informacgdes obtidas junto as
empresas cervejeiras instaladas sinalizam que até o ano 2000 deverdo ser
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construidas mais 10 fabricas, que complementardo o atendimento de uma
demanda superior a 8,6 milhdes de hectolitros/ano.

Relativamente a entrada de novas empresas no mercado, cabe
registrar que algumas cervejarias de pequeno porte que se instalaram no Pais,
como a Itaipava (Petropolis-RJ), a Cervejaria Astro (Sao Paulo-SP) e a Ashby
(Amparo-SP), destinam sua producdo a uma area de influéncia bastante
restrita.

Assim, mesmo que 0s expressivos investimentos em ampliacdo da
capacidade produtiva e em marketing, associados as alteragdes no quadro de
participagdes no mercado e ao crescimento das importagdes, demonstrem a
existéncia de expressivo vigor concorrencial no mercado brasileiro de
cervejas, ha também fortes indicagdes no sentido contrario, principalmente
considerando o enorme potencial desse mercado.

Do ponto de vista da concorréncia, sdo especialmente preocupantes
a relativa debilidade do movimento de entrada de novos participantes no
mercado, principalmente de produtores em condi¢des efetivas de competir
com as grandes empresas ja instaladas, e, por outro lado, a grande
significancia do movimento concentracionista, representado, sobretudo, pelas
citadas aquisicoes de cervejarias menores pelas empresas lideres.

7.2. O Suprimento De Embalagens

No mercado brasileiro de cervejas ainda predominam as embalagens
de vidro, embora estas estejam sendo paulatinamente substituidas pelas de lata
(as embalagens de vidro reduziram sua participagao, caindo de 97%, em 1990,
para 91,7% em 1995). Ressalte-se que, nos E.U.A., por exemplo, 975 das
cervejas e refrigerantes sao embalados em latas de aluminio.

No segmento de embalagens de vidro, as garrafas “one-way” t€ém
aumentado sua presenca no mercado, com destaque para o tipo “long-neck”
transparente. Este tipo de embalagem, segundo estudo elaborado pelo BNDES
(BNDES, op. cit.), ¢ produzido pela Cisper, lider no mercado de embalagens
para bebidas, que investiu cerca de US$ 3 milhdes para langar o produto.

No ultimo més de maio foi inaugurada a fabrica da Crown Cork do
Brasil, em Cabreuva - SP, com capacidade para produzir 1,6 bilhdo de
latas/ano, tendo sido aplicados recursos da ordem de US$ 90 milhoes.
Segundo informa a Empresa, o mercado brasileiro de latas para cervejas e
refrigerantes devera crescer 20% no corrente ano (Jornal do Brasil, 31.07.97).

Aspecto que nos ultimos anos tém se constituido em fator restritivo
a um maior desenvolvimento do setor ¢ o relativo ao suprimento de latas para
envasamento do produto que, nos momentos de pico, ndo vinha conseguindo
atender a demanda. Essa escassez de latas levou, inclusive, algumas empresas
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produtoras de cerveja a realizarem o envasamento em outros paises. A
Brahma, por exemplo, estabeleceu este tipo de entendimento com a Miller
Brewing Company que envasou um lote inicial de aproximadamente 3
milhdes de latas no ultimo verao.

Na verdade, até 1996, havia somente um grande ofertante de latas, a
Latasa, que possuia trés fabricas em operagdo € uma em constru¢ao. Naquele
ano, de um consumo de 2,1 bilhdes de unidades destinadas a cervejas e
refrigerantes, 500 milhdes de latas foram importadas. Em termos de precos,
assinalam os fabricantes de cervejas que, enquanto o milheiro de latas no
Brasil custa US$ 110, nos EUA sai por US$ 77 (Gazeta Mercantil de
27.11.96). Segundo informam as requerentes, a lata representa cerca de 14 %
do custo de producao, ao passo que as garrafas pequenas ( e.g. long neck)
representam 1,8 %, enquanto a garrafa tradicional, por ser retornavel, ¢
considerada um ativo imobilizado, ndo compondo diretamente o custo de
produgao.

Outros fabricantes de latas como a Crown Cork, a American
National Can e a Latapack-Ball, dada a participacao crescente das embalagens
de lata no mercado brasileiro de cervejas (cresceu 140% entre 1993 e 1995,
alcancando 8,3% do total do produto envasado) ampliaram os investimentos
em novas linhas de produg¢ao de latas e de embalagens descartaveis,
esperando-se que, em 1998, o mercado esteja regularizado.

Contando com os investimentos previstos também para a expansao
da producdo de embalagens de vidro (long neck etc.), o setor de embalagens
para bebidas em geral devera investir cerca de US$ 1 bilhdo nos proximos
anos, segundo o BNDES.

7.3. Empresas Globais

Aspecto relevante a ser observado no mercado doméstico de
cervejas diz respeito ao recente interesse de grandes empresas com atuacao
global de se associarem aquelas instaladas no Pais. Conforme visto na analise
do mercado internacional, o novo ambiente competitivo mundial tem levado a
formalizacdo de aliangas estratégicas, buscando, por meio da utilizagdo dos
canais de distribuicdo ja existentes, rapidamente viabilizar a penetragdo em
mercados promissores, fixando marcas.

Nesse contexto, o mercado brasileiro apresenta-se altamente
atrativo, com um consumo correspondente a cerca de US$ 7,5 bilhdes. Esse
mercado apresentou forte expansao nos ultimos anos, tendo sido incorporados
cerca de 30 milhdoes de novos consumidores desde 1995, possuindo ainda
grande potencialidade de crescimento, notadamente para aqueles nichos de
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mercado que nao vinham sendo suficientemente atendidos, como por
exemplo, o de cervejas premium.

Por outro lado, a capacidade de producdo ¢ de distribui¢do das
empresas aqui instaladas, as marcas estabelecidas e a dimensao continental do
Pais, s3o importantes obstaculos ao ingresso das grandes empresas
estrangeiras. Tais condi¢des particulares do mercado doméstico, tém feito
com que as entradas ocorram mediante associacdes dessas empresas
internacionais com aquelas instaladas no Pais, assim como através de acordos
operacionais firmados com grupos brasileiros que, mesmo desenvolvendo
outras atividades produtivas, possuem ampla rede de distribui¢do no Brasil.

Explica-se, assim, tanto a “joint venture” sob andlise quanto a
associacdo da Anheuser-Bush (Budweiser) com a Antartica, a da Heineken
com a Kaiser e, mais recentemente, da Carlsberg com a Skol, assim como os
acordos de distribui¢ao da Modelo, do México, com o grupo Arisco.

8. Barreiras A Entrada De Novas Empresas No Mercado

A existéncia de barreiras ao ingresso de novas firmas no mercado ¢
um fator agravante na andlise antitruste, especialmente no caso de mercados
muito concentrados. Na realidade, ocorrendo tais obstaculos, as empresas
instaladas podem usufruir de vantagens econdmicas decorrentes da existéncia
de redes estruturadas de distribuicdo, de marcas consagradas, de
investimentos requeridos em publicidade e marketing, da diferenciacdo de
produtos, de tecnologias de producdo, de rede de servicos pos-venda, da
existéncia de patentes, dentre outros fatores, que tornam elevados os custos de
acesso ao mercado, desestimulando o ingresso de concorrentes potenciais.

No caso Carlsberg/Interbrew, a Comissao Européia, ao analisar as
principais barreiras ao ingresso de novas empresas, assinalou que ‘“uma
entrada real e significativa no mercado exige investimentos de capital
substanciais para criar novas capacidades de fabrico de cervejas, bem como
um sistema de distribuicdo extensivo e uma intensa campanha publicitaria.
Esta situagdo foi considerada improvavel em virtude dos riscos inerentes”.

No sentido de identificar aquelas barreiras que as empresas que
operam no mercado brasileiro entendem serem as mais dificeis de serem
transpostas, formulei questdes a algumas empresas, tendo as mesmas
apontado (fls. 1323 e 1329) os obstaculos a seguir enumerados, em ordem
decrescente de importancia: rede de distribuigdo estruturada; tradicao das duas
grandes marcas; habito de consumo consagrado das duas marcas; mercado
concentrado; pesados investimentos requeridos em marketing; elevado poder
de negociagao das grandes marcas junto a fornecedores; leque diversificado e
simultaneo de investimentos (marketing e producdo); dificuldade de
localizagao geografica de uma planta para atender todo o territorio nacional; e
a concorréncia exercida por cervejas importadas.
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Outras barreiras foram também apontadas pelas referidas
cervejarias, muito embora ndo digam respeito, necessariamente, a obstaculos
para o ingresso no mercado de cerveja propriamente dito, como por exemplo,
as dificuldades de obtenc¢do de crédito e ma distribuicdo da carga tributaria.

Certamente o principal fator gerador de barreiras no mercado
brasileiro de cervejas, que se apresenta como um mercado continental, ¢ o
concernente ao sistema extensivo de distribuicao. Nas diligéncias que efetuei,
esse obstaculo foi assinalado, em ordem de importancia, como o mais
relevante pelas empresas concorrentes (cervejarias Belco e Schincariol, as
f1.1329). A esse respeito, a Schincariol observou que uma cervejaria
estrangeira pode vir a fabricar o produto no curto prazo (cerca de dois anos),
mas sua maior dificuldade seria montar um sistema de distribuicdo com
alcance a todo territdrio nacional .

Cumpre observar que os distribuidores das cervejarias atuam em
areas determinadas e exclusivas e que as duas principais empresas do mercado
(Brahma e Antartica) dispoem, individualmente, de mais de 800 revendedores
que atendem a cerca de 1 milhdo de pontos de venda distribuidos por todo o
Pais.

Assim, o fato de as cervejarias instaladas no Brasil contarem com
sistemas de distribuicdo devidamente estabelecidos e bem estruturados,
dificulta sobremaneira e torna extremamente dispendiosa a entrada de novos
concorrentes no mercado.

Essa barreira constituiu-se no principal fator a ser considerado no
processo decisorio das cervejarias com atuagao global ao avaliar sua entrada
no mercado brasileiro. De fato, das cervejarias internacionais que atualmente
operam no mercado brasileiro, nenhuma se dispés a ingressar no Pais
estruturando sistema de distribuicao proprio. Todas preferiram associarem-se
a empresas aqui estabelecidas, ndo necessariamente cervejarias, utilizando-se
de suas redes de distribuicdo como forma de reduzir os riscos da entrada.

Exemplo ilustrativo das consideragdes acima ¢ o da cervejaria
mexicana Modelo, fabricante da Corona. No sentido de superar esse
obstaculo, formalizou acordo operacional com o grupo Arisco, que, mesmo
nao operando no mercado de cerveja, dispde de ampla rede de distribuigcao de
géneros alimenticios e de temperos no Pais.

No presente caso, a “joint venture” ira se utilizar da estrutura e do
sistema de distribuigcdo da Brahma, queimando etapas decisivas no processo
de entrada no mercado. A opg¢ao por tal estratégia e a sua importancia foram,
inclusive, enfatizadas pelos dirigentes da nova empresa por ocasido da
audiéncia realizada no CADE, ao afirmarem que :“Se a Miller ou qualquer
outra marca entra sozinha no Brasil, a possibilidade de crescer ¢ muito menor
do que crescer junto com a Brahma, porque a Brahma tem uma distribuicao
continental” (audiéncia, fls.).

H4a que se ter presente que, adotando essa estratégia, o novo entrante
nao tera que estruturar a logistica de distribuicdo em um mercado até entdo
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desconhecido; qualificar e capacitar suas equipes de vendas; manter
entendimentos com potenciais distribuidores que, por sua vez, teriam que
fazer o mesmo em relacao a revendedores. Portanto, qualquer nova empresa
que se dispusesse a ingressar no mercado seria obrigada a adotar essas e
outras providéncias antes de iniciar a operagdo, com fortes repercussoes
negativas tanto nos custos de implantagdo, quanto no tempo para implementar
0 negocio.

Observaram também os dirigentes da Miller que, ap6s o Plano Real,
a demanda de cerveja no mercado doméstico cresceu rapidamente (“houve
uma explosdo do consumo”) e o seu atendimento precisava ocorrer de
maneira agil, visto que a associagdo Brahma/Miller era posterior a realizada
pela Kaiser com a Heineken e que outras empresas internacionais estavam
também se associando a grupos cervejeiros nacionais.

A importancia dessa barreira, principalmente no que se refere ao
fator tempo, se robustece ao se examinar as manifestagdes externadas pelas
empresas concorrentes. Segundo a Schincariol, para construgdo de uma
unidade fabril que permitisse participar com apenas 1% do mercado
doméstico, o que evidentemente ndao ¢ suficiente para ser um concorrente
efetivo das grandes cervejarias, seriam necessarios recursos da ordem de US$
80 milhdes ¢ um periodo minimo de cerca de 12 (doze) meses.

Complementou aquela empresa informando que, para o atingimento
da meta de 1% de market share, seriam necessarios pelo menos mais 12 meses
para viabilizar vendas, fixar marca etc., totalizando cerca de 2 anos, entre
periodo de construg¢do e de fixagdo de marca. Complementando esse ponto,
informacao prestada pelo BNDES (fls.), da conta de que, para a construcao
de uma unidade “padrao” de fabricagdo de cerveja, o prazo estimado desde a
terraplenagem até a entrada em operagao ¢ de 18 (dezoito) meses.

Portanto, comercial e mercadologicamente, o fator tempo constituiu-
se em uma variavel estratégica da operagdao, uma vez que foi considerado
fundamental que a Miller pudesse rapidamente instalar-se no mercado para
acompanhar sua expansao, fixando sua marca. Claramente, isso sO foi
possivel gragas a alianca com a Brahma.

Outra barreira consideravel a ser transposta por empresa entrante
que pretenda concorrer de maneira efetiva no mercado (participando com pelo
menos 10% do mesmo) ¢ a concernente aos elevados investimentos
requeridos para implantar novas capacidades produtivas de cervejas em um
pais das dimensdes do Brasil. Assim, ao contrario de outros paises com menor
extensdo territorial, onde a instalacio de uma unidade produtiva permite
alcangar todo o territorio sem maiores repercussoes em termos de custos de
transporte, no Brasil tal situagdo se apresenta impraticavel.

Na verdade, a exemplo do que vem realizando a propria
Brahma/Skol, a Antartica, a Kaiser e, mais recentemente, a Schincariol, a
implantacdo de unidades fabris em diferentes regides permite atender ao
mercado sem incorrer nos elevados custos de transporte, que tornam
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proibitiva a colocag¢ao do produto em centros de consumo mais distantes. Vale
observar, entretanto que, os cerca de 5% do mercado que cabem a Schincariol
foram conquistados a partir de uma unica unidade fabril, localizada em Itu -
SP, demonstrando que o nimero de fabricas ndo ¢ fator tdo importante que
impeca o crescimento de uma cervejaria.

Certamente, os fatores concernentes a estrutura concentrada do
mercado, onde os trés principais grupos cervejeiros (Brahma/Skol, Antartica e
Kaiser) sao responsaveis por mais de 90% da oferta, associados a existéncia
de duas marcas consagradas que estdo no Pais desde o inicio do século,
apresentam-se igualmente como expressivas barreiras ao ingresso de novas
empresas. A proposito, cabe observar que, nos ultimos 10 anos, nenhuma
cervejaria de porte (nacional ou estrangeira) instalou-se no Pais. Aquelas que
o fizeram sdo relativamente pequenas e buscaram atender uma area de
influéncia geografica bastante restrita (dreas do interior de Sao Paulo ou do
Rio de Janeiro).

Ainda com relagdo a estrutura do mercado, outra barreira que
merece consideracdo € a que se refere a assimetria de posigdes existente entre
as interessadas ¢ aquelas empresas de menor porte que ja se encontravam
instaladas no Pais, mas que, por razdes diversas, ndo se associaram a grupos
internacionais.

Para tais empresas, o padrdao de concorréncia alterou-se de maneira
drastica: se anteriormente elas competiam apenas com as empresas aqui
instaladas, a disputa agora fica mais acirrada, com o refor¢co do poder de
mercado das grandes empresas nacionais por meio de aliangas com as maiores
empresa mundiais. Vale lembrar que a introdu¢do das chamadas “marcas de
prestigio internacional” no mercado brasileiro representam importante
barreira adicional para as referidas empresas nacionais de menor porte, uma
vez que, de um modo geral, o consumidor desse tipo de cerveja (premium)
tem acesso ao mercado de outros paises e ¢ alcancado pelo marketing
internacional dessas marcas.

Ou seja, se, de um Ilado, houve o acirramento do vigor
concorrencial do mercado, de outro, as empresas de médio porte que nao
conseguirem se associar com aquelas de atuacdo global terdo maiores
dificuldades de crescimento.

Outra barreira que se apresenta no mercado de cerveja sdo o0s
elevados gastos requeridos em promogdo, publicidade e marketing para a
criagdo do produto, seu langamento, consolidacdo e sustentagdo da marca no
mercado, representando despesas irrecuperaveis ou, no jargdo antitruste,
“sunk costs”. Conforme visto anteriormente, os gastos realizados pelas
empresas estabelecidas sdo vultosos, tendo alcancado cerca de US$ 360
milhdes em 1996.

No caso da Miller Brewing do Brasil Ltda., segundo seus dirigentes,
foram despendidos cerca de US$ 12 milhdes nas atividades de promogdo do
produto (de setembro de 1995 a dezembro de 1996), estimando-se para o
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corrente ano gastos de mais US$ 5 milhdes. Nesses montantes estdo
considerados ndo s6 os gastos com publicidade e marketing, mas também
aqueles voltados para degustagao da cerveja Miller Genuine Draft.

Relativamente a esse aspecto, € licito presumir-se que a operacao em
exame, tendo em vista o alcance da rede de distribui¢ao e o poder de barganha
da Brahma, permitiu a nova empresa negociar melhores condigdes com as
redes de supermercados para exposicdo ¢ merchandising da Miller Genuine
Draft, bem como junto aqueles pontos-de-venda julgados estratégicos para
colocacdo do produto. Tal entendimento, aliado a associacdo que oS
distribuidores e os pontos de vendas fazem das marcas Brahma e Miller,
permite inferir que, com a associa¢do, a barreira relativa a promog¢ao do
produto e a fixagdo da marca, dadas as economias de escopo, assumiu
propor¢des menores do que no caso de um entrante ndo associado a empresas
locais.

Com relagdo a outras barreiras consideradas mais comuns como, por
exemplo, aquelas concernentes ao acesso a insumos € a tecnologias, o
mercado em questdo ndo apresenta obstaculos, visto que os processos de
producdo de cervejas sdo, ha muito, de dominio publico, e certas patentes que
existem estdo direcionadas para tecnologias isoladas sem maiores
repercussdes no mercado.

De igual modo, ¢ livre o acesso as matérias-primas necessarias a
producdo de cerveja, existentes em abundancia nos mercados nacional e
internacional. Assim, para o caso em exame, tais barreiras ndo se constituem
em restri¢do ao ingresso de novas empresas no mercado.

9. Conclusao De Voto

Antes de examinar as repercussdes do ato de concentracdo no
mercado relevante, ¢ conveniente recapitular, esquematicamente, alguns
aspectos relacionados ao ambiente em que ele ocorre:

O mercado relevante ¢ o de cerveja, uma vez que ha, do ponto de
vista do consumidor, efetiva possibilidade de substituicdo entre os diversos
tipos desse produto que, além disso, sem excecao, podem ser produzidos por
qualquer fabricante nacional.

A operagdo ocorre num mercado altamente concentrado,
caracterizado pela presen¢a de um oligopolio diferenciado, com o dominio de
dois grupos cujas participacdes somam 78,5 % (Brahma/Skol 46,6% e
Antartica 31,9%). Adicionando-se a participacao da Kaiser (14,6 %), os trés
grupos detém, em conjunto, 93,1% do mercado doméstico de cerveja.

O dominio das duas principais empresas ¢ bastante antigo ¢ ha mais
de 10 anos que ndo se verifica alteragdo substancial na estrutura desse
mercado. A historia do setor cervejeiro no Brasil registra com clareza a agao
concentracionista dessas duas empresas, seja adquirindo pequenas cervejarias,
seja ampliando suas capacidades produtivas.
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Os referidos grupos dominantes, assim como a terceira colocada no
“ranking” (Kaiser), associaram-se, quase que simultaneamente, a quatro das
maiores cervejarias do mundo, quais sejam, a Brahma com a Miller, a
Antartica com a Anheuser-Bush, a Kaiser com a Heineken ¢ a Skol com a
Carlsberg, buscando, em tultima andlise, acentuar seu poder de mercado,
aumentando as barreiras a entrada de novos concorrentes.

A necessidade de elevados investimentos na estruturacdo de
sistemas de distribuicdo e em publicidade e marketing estdo entre as
principais barreiras a entrada de novos competidores nesse mercado de
dimensdes continentais.

O mercado brasileiro de cerveja, com um consumo per capita ainda
reduzido, ¢, juntamente com o da China, um dos que apresenta melhores
perspectivas de crescimento no mundo.

Feita esta breve introdugdo, busca-se, a seguir, caracterizar com
maior precisdo a operacdo, para depois realizar uma breve incursdo pela
legislacao e jurisprudéncia internacionais em matéria de “joint ventures”,
ressaltar aspectos especialmente importantes dos contratos e, por ultimo, fazer
uma avaliagdo dos beneficios do Ato em julgamento.

E preciso ressalvar que a mencionada incursdo pela legislacio e
experiéncia estrangeiras nao tem outra finalidade que ndo a de subsidiar a
analise ¢ o entendimento desse tipo de alianga entre empresas, considerando a
pouca especificidade da doutrina e a escassez de jurisprudéncia nacionais a
respeito do tema. Por mais rica que seja a experiéncia de outros paises sobre a
matéria, sdo as condi¢oes exigidas pela lei brasileira as que devem ser
observadas para que o CADE legitime ato ou contrato potencialmente
prejudicial a concorréncia, sob pena de ser considerada ilegal a atuagdo do
Conselho (§ 1° do art. 54 da Lei n® 8.884/94).

9.1. Caracterizacao Da Operacao

Lembram as Requerentes que “[a] Lei brasileira, de n°® 8.884/94, na
enumeragdo que faz dos tipos de atos juridicos - ndo exaustiva - nao refere
joint venture mas refere ‘qualquer forma de agrupamento societario’,
expressao ampla o bastante para abrigar o conjunto de atos juridicos pelos
quais a joint venture € criada. Ademais, como se sabe, aos 6rgaos de defesa da
concorréncia, ao seu controle, importam os atos juridicos apenas na razao
direta dos efeitos que projetam sobre o mercado afetado, e ndo como tais™ (fl.

).

Aduzem, ainda, as Requerentes que “[a] joint venture, que ora €
submetida ao controle do Conselho Administrativo de Defesa Economica, é,
salvo melhor juizo, uma joint venture cooperativa de producao. Nao ¢ uma
joint venture concentradora, porque seus criadores permanecem
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independentes, prosseguindo em suas atividades, e a sociedade criada tem sua
politica prefigurada nos atos que lhe delinearam a criagdo. E ¢ uma joint
venture de produgao, porque seu objeto ultimo ¢ comercializar e vir a produzir
um novo tipo de cerveja no Brasil, sendo os objetos precedentes etapas para a
consecucao do ultimo” (fls.).

Para um melhor entendimento sobre o significado de operagdes
chamadas de “joint venture” e visando caracterizar corretamente o presente
Ato, considero oportuno recorrer aos ensinamentos de Shyam Khemani e
Leonard Waverman, contidos em artigo recentemente publicado (KHEMANI,
S. ¢ WAVERMAN, L., Strategic Alliances, in Competition Policy in the
Global Economy - Modalities for Cooperation, editado por L. Waverman ¢
outros, Routledge, 1997, p. 127-151).

Ensinam aqueles estudiosos da defesa da concorréncia que os
termos alianga estratégica e “joint venture” podem ser definidos de vérias
formas. Para efeito do presente voto, aceito a conceituacdo dos referidos
autores, segundo os quais “joint ventures” sdo um caso especial de aliangas
estratégicas, no qual o processo decisorio, o sistema de administracdo, bem
como as condic¢oes de propriedade e investimento sao pré-estabelecidas.

As “joint ventures” se diferenciam de outros tipos de aliangas
estratégicas por serem mais nitidamente definidas em relacdo a forma de
compartilhamento do controle e do processo decisorio. De resto, aplica-se as
“joint ventures” a mesma defini¢do de aliangas estratégicas, qual seja, uma
forma de acordo entre empresas independentes que envolve a producao
conjunta de algum tipo de conhecimento ou o desenvolvimento conjunto de
produtos ou processos de producao, podendo incluir intercAmbio de pesquisa
¢ desenvolvimento e de informacdes diversas.

As aliangas estratégicas, incluindo as “joint ventures”, distinguem-
se, assim, dos demais tipos de integracdo interfirmas (fusdes, aquisi¢des etc.)
pelas seguintes caracteristicas principais:

participacdo de duas ou mais empresas independentes;

o objetivo ¢ o planejamento (e execugao) de médio a longo prazo de
uma determinada atividade (este o sentido estratégico); e

possibilidade de envolver alteracdes de ordem aciondria entre as
empresas, mas ndo o bastante para caracterizar mudangas no controle das
mesmas.

Embora imprecisas, as estatisticas disponiveis mostram um
crescimento cada vez maior desse tipo de integracdo, principalmente daquelas
que envolvem pesquisa e desenvolvimento e tecnologia (KHEMANI e
WAVERMAN, op. cit., p.132) .
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Observam os citados especialistas que, com a redugdo do ciclo de
vida dos produtos industriais, aumenta a importancia de se reduzir todos os
custos de cooperacao entre empresas. Nesse sentido, as aliancas estratégicas
podem ser vistas como um tipo de acordo com baixos custos de entrada e de
saida, mais compativeis, portanto, com produtos de curto ciclo de vida. Nos
casos de industrias caracterizadas por produtos desse tipo, intensa competicao
internacional e problemas de acesso e penetracdo em mercados, as aliangas
estratégicas podem ser a forma mais eficiente e flexivel de cooperagdo
interfirmas. Do ponto de vista da eficiéncia, formas de cooperacdo mais
concretas ou melhor estruturadas podem ndo ser viaveis ou desejaveis (p.146).

Os autores em questdo enumeram varios motivos pelos quais as
empresas decidem realizar aliangas estratégicas. Tais motivos podem ser
classificados em quatro categorias, conforme o tipo de alianga: horizontal,
vertical, de complementaridade ¢ de poder de mercado. Os motivos
relacionados ao primeiro e ao ultimo tipo de alianca interessam mais de perto
ao presente caso. Sdo eles:

Motivos relacionados a realizacao de aliancas horizontais:

- obtencado de economias de escala;

- reducao e divisao de riscos;

- facilitar transferéncia de tecnologia;

- dividir (compartilhar) informacgoes;

- transpor barreiras a entrada e reduzir o tempo de entrada;

- conseguir acesso a mercados;

- diversificar e/ou aumentar o alcance de linha de produtos;

- desenvolver compatibilidade e qualidade de produtos;

- adaptar produtos a exigéncias do mercado e

- evitar os custos, em geral mais altos, de outras formas de acordos
entre empresas, além dos riscos de problemas relacionados a defesa da
concorréncia.

-Motivos relacionados a realizacao de aliangas de poder de mercado:

- aproveitar oportunidades, inibindo concorrentes;

- construir bases para a criagdo de poder de mercado;

- facilitar a colusdo e outras praticas anticompetitivas;

- eliminar ameagas de concorrentes potenciais;

- elevar barreiras a entrada e elevar custos de empresas rivais e

- adotar estratégias de antecipagdo de entrada em mercados
internacionais (“strategy of international pre-emption™).

Pelo exposto no Relatorio, considero que ¢ possivel identificar a

presenga, sendo de todos, de varios desses motivos na operagao
Brahma/Miller.
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No primeiro grupo, destaco o claro interesse da Miller em
beneficiar-se das economias de escala da Brahma na producdo e
principalmente na distribuicao de cerveja, reduzindo em muito as barreiras e o
tempo de entrada no mercado brasileiro e, consequentemente, os riscos da
operagdo. Para a Brahma, embora com menor clareza, percebe-se
principalmente motivos relacionados a diversificacio da sua linha de
produtos, com o lancamento de marca de prestigio internacional; busca essa
Empresa, também, aproveitando-se da experiéncia internacional da Miller na
producdo ¢ marketing de cervejas premium, melhorar a qualidade e a
competitividade de seus produtos nesse segmento especifico.

Quanto aos motivos elencados no segundo grupo, relacionados a
poder de mercado, a identificacdo de semelhangas com o caso em analise ¢
mais rica em contribuicdes ao entendimento da operacdo e de suas
consequéncias. Em primeiro lugar, com o lancamento da MGD, a Brahma,
além de acentuar sua posicao dominante com a incorpora¢ao de uma marca de
renome internacional a sua linha de produtos, se iguala aos seus principais
concorrentes nacionais (Antartica e Kaiser) na disputa por esse nicho de
mercado.

Assim procedendo, a Brahma inibe ainda mais a timida concorréncia
das demais empresas nao associadas a cervejarias multinacionais, diminuindo
as possibilidades dessas de competir nesse segmento, além de desencorajar
entrantes potenciais. Como ja foi dito, se, de um lado, a operagao contribui
para acirrar a concorréncia entre as trés empresas maiores, de outro, as
empresas menores que nao se associarem com aquelas de atuagao global terdo
maiores dificuldades de crescimento.

Mais importante, ao unir-se com a Miller, terceira maior cervejaria
do mundo, a Brahma, maior cervejaria do Brasil e da América Latina, elimina
aquela que ¢ uma das concorrentes potenciais com melhores condi¢des de
ameacgar seu dominio de mercado, consolidando sua lideranga e a propria
estrutura dessa industria fortemente concentrada, gracas as fortes dificuldades
que impde a alteracdes estruturais significativas. Preocupa ainda mais a
constatagdo de que Antartica/Anheuser-Busch, Kaiser/Heineken e
Skol/Carlsberg ~ adotaram  procedimentos  semelhantes,  reduzindo
drasticamente as chances de contestacao efetiva do mercado brasileiro por
quatro das maiores empresas cervejeiras do mundo.

E esclarecedor, nesse ponto, recorrer aos ensinamentos de POSSAS
sobre tipologias de estruturas de mercado (POSSAS, M. L., As Estruturas de
Mercado em Oligopolio, Ed. Hucitec, 1975). Na classificagdo descrita por
esse autor, a industria de bebidas encaixa-se perfeitamente na categoria
denominada de oligopolio diferenciado, caracterizado pelo fato de que a
natureza do bem produzido permite que a concorréncia entre os participantes
se dé predominantemente mediante a diferenciagdo do produto (a
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concorréncia em pregos raramente ocorre, nesse caso, devido principalmente a
ameaga que pode trazer a viabilidade de manter-se os elevados mark ups
necessarios ao custeio de despesas de publicidade e comercializagao).

O esfor¢co competitivo €, assim, segundo o citado autor, concentrado
nas despesas de publicidade e comercializagdo, tanto no caso de produtos
existentes como para apoiar o permanente esfor¢o de langamento de novos
produtos, modelos (e embalagens) etc., visando a alcangar diferentes
categorias de consumidores de acordo com variaveis como, por exemplo,
nivel de renda, habitos e idade.

POSSAS afirma, ainda, que “[a] natureza das barreiras a entrada,
que por hipotese tém de estar presentes em qualquer tipo de oligopolio, ndo se
prende neste caso a economias técnicas de escala e/ou indivisibilidades (nem
tampouco ao volume minimo de capital), mas sim as chamadas economias de
escala de diferenciagcdo, ligadas a persisténcia de habitos e marcas ¢
consequentemente ao elevado e prolongado volume de gastos necessarios para
conquistar uma faixa de mercado minima que justifique o investimento. Como
decorréncia, tais economias costumam ser mais importantes pela eficicia em
inibir a entrada do que pelo tamanho minimo exigido da unidade produtiva ou
mesmo da empresa, com o que o grau de concentracdo técnica destes
mercados ¢ em regra bem inferior ao existente nos oligop6lios concentrados”
(POSSAS, op. cit., p. 187) (Grifei).

POSSAS aduz, ainda, que as frequentes mudancas € renovacoes de
produtos resultam num “fluxo descontinuo de autotransformacdo “desses
mercados, que pode ser mais ou menos intenso dependendo das caracteristicas
dos produtos, sendo também “responsavel por uma tendéncia a instabilidade
estrutural que s6 nao se manifesta com maior forga na reparticdo do mercado
porque, afinal, sdo quase sempre as mesmas empresas que promovem o
esforco de diferenciacdo...”(idem, p.188).

Alias, a propdsito da estratégia mercadologica de empresas
participantes de oligopolios do tipo acima descrito, cabe mencdo ao voto da
[lustre Conselheira Lucia Helena Salgado e Silva no Ato de Concentragao n°
27/95 (Colgate/Kolynos), verbis: “...admite-se que o poder de mercado pode
ser expresso de diversas formas, assim como a concorréncia assume, a
depender da dinamica especifica de cada mercado, formas diversas da
concorréncia via precos... Em mercados onde a dinamica concorrencial
assume a expressao da diferenciagao de produtos, como ¢ o caso em muitos
mercados de bens de consumo, o poder de mercado pode ser expresso pela
estratégia de ploriferagao de marcas (como no caso FTC vs Kellogg et al ...)
ou pela elevagdo do custo e mesmo bloqueio da entrada de concorrentes...”

(A.C.n° 27/95, voto, p. 1, fls.).
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Os elevados gastos em publicidade e marketing realizados pelas
grandes cervejarias brasileiras (US$ 200 milhdes em 1995, da Brahma; US$
100 milhoes da Kaiser, em 1996 ¢ US$ 55 milhdes da Antartica, em 1995),
que as colocam entre as maiores anunciantes do Pais, ¢ a superioridade desses
em relacdo aos das empresas menores (US$ 80 milhdes para os proximos
quatro anos, da Schincariol) confirmam a adequa¢ao dos comentarios acima a
essa industria em particular.

9.2. “Joint Ventures” Na Legislacdo Antitruste De Outros Paises

Khemani e Waverman (ibidem) relatam que a legislagdo antitruste
dos Estados Unidos considera uma ‘“joint venture” como qualquer outro
acordo com efeitos restritivos sobre a concorréncia, passivel de consideracao
sob a regra da razao desde que proporcionem eficiéncias consideraveis e nao
sejam uma farsa (“sham’) para encobrir acordos anticompetitivos. Informam,
ainda, que para atingir tal nivel “consideravel” de eficiéncias, entende-se que
o acordo em questdio deve, em contrapartida, envolver um também
“consideravel” grau de risco para as partes envolvidas, o que, como ja
observado, dificilmente ocorre no caso de joint ventures, operagdes
caracterizadas, em geral, por um grau de risco relativamente baixo.

Outros autores (JORDE, T. M. e TEECE, D. J., Innovation and
Cooperation: Implications for Competition and Antitrust, in Journal of
Economic Perspectives, vol. 4, n.° 4, Summer 1990, p. 75-96) mostram,
ainda, que o forte rigor do Clayton Act no tratamento de aliangas estratégicas,
especialmente as horizontais, acabou sendo abrandado pelo National
Cooperative Research Act (NCRA), de 1984, que concedeu tratamento legal
discretamente privilegiado (regime especial) para acordos entre empresas com
a finalidade especifica de realizar pesquisa ¢ desenvolvimento, excluindo
desse regime, no entanto, aqueles acordos destinados a fabricacao de produtos
(segundo KHEMANI ¢ WAVERMAN, ibidem, p.147, o NCRA foi alterado
em 1994, no sentido de permitir as chamadas “limited joint production”, ou
seja, associagdes para producao limitada).

Observa-se, também com relacdo ao tratamento legal da questdao nos
EUA, que a aplicacao da lei antitruste daquele pais tem sido particularmente
inibidora quanto a empreendimentos conjuntos de comercializa¢do
envolvendo empresas com elevado poder de mercado. A constitui¢do de um
agente unico de vendas (“joint sales agent”) ¢ um classico artificio de cartéis,
dificilmente justificavel do ponto de vista econdmico, em especial no caso de
empresas com elevado poder de mercado (BRODLEY, J.F., Antitrust Law
and Innovation Cooperation, JEP, op.cit., p. 97-112).
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Na Unido Européia e no Japao, o tratamento dado as aliangas
estratégicas e “joint ventures” cooperativas ¢ menos rigoroso do que nos
EUA. A “Fair Trade Commission” do governo japonés, ao avaliar os efeitos
anticompetitivos de tais acordos, utiliza também elementos de afericdo da
razoabilidade dos empreendimentos e parte do principio de que tais efeitos
serdo proporcionais a participagdo dos signatarios do acordo no mercado
relevante. Naqueles casos em que as associadas detenham, conjuntamente,
menos de 25% do mercado relevante ¢ improvavel que tais casos sejam
examinados. A Unido Européia considera passiveis de isencdo quanto a
aplicacdo do Artigo 85(1) do Tratado de Roma aliangas envolvendo pesquisa
e desenvolvimento e também produgado (ao contrario dos EUA), desde que a
participagdo conjunta das associadas no mercado ndo exceda 20%; “‘joint
ventures” de distribuicao sdao, contudo, examinadas caso a caso (cf. JORDE et
al., op.cit., p. 87-89).

Da literatura consultada, percebe-se uma tendéncia de menor rigor
na imposi¢do de restricoes as chamadas “joint ventures” cooperativas
destinadas a geragao, assimilagdo ou transferéncia de tecnologia, finalidades
que, uma vez alcancadas, podem ser consideradas como beneficios
compensatorios de danos causados por tais aliangas a concorréncia.

Corrobora essa idéia o fato de que a maior incidéncia de “joint
ventures” tem se deslocado de setores como o de energia, quimica e siderurgia
para outros de maior contetido tecnologico como os de computagao,
componentes eletronicos, comunicagdes ¢ farmacéutico ( SHAPIRO, C. e
WILLIG, R.D., On the Antitrust Treatment of Production Joint Ventures, JEP,
op. cit., p. 113-130).

Parece ser entendimento geral, portanto, que os beneficios
econdmicos (lato sensu) advindos de uma determinada “joint venture” (ou, no
jargdo, suas eficiéncias) sdo diretamente proporcionais a importancia do
componente de geragdo de tecnologia, ao grau de risco do empreendimento e
a necessidade de que as partes envolvidas aportem outros ativos tangiveis ou
intangiveis ao negdcio. Sao esses beneficios que, contrapostos aos possiveis
danos a concorréncia, determinardo a aceitacdo ou rejeicdo de uma “‘joint
venture” (ou qualquer outro tipo de concentragdo) pelos orgaos competentes
dos paises mencionados.

Essa conclusdao evidencia alguns importantes aspectos negativos do
caso em cxame. Como se viu, a alianga Brahma/Miller ndo envolve
propriamente geracdo, mas apenas a transferéncia de tecnologias relacionadas
ao processo de producao de cervejas ndo pasteurizadas (filtragem a frio) que,
tendo em vista a existéncia de produtos similares no mercado nacional, ndao
podem ser consideradas inovadoras ou fundamentais para o desenvolvimento
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de tal linha de produtos e muito menos para a satisfagdo do consumidor médio
que, como as proprias Requerentes reconheceram em audiéncia, “ndo ¢ um
profundo conhecedor [do] produto” (fls.).

Adicionalmente, o investimento da Miller em “adequacdes” (e ndo
em expansao) as instalagdes da Brahma, segundo as Requerentes, resumiu-se
a cerca de US$ 10 milhoes (fl. 1.163), concentrados em uma unica unidade
produtiva da Brahma, em Jacarei - SP, além de outros US$ 12 milhoes
aplicados em promog¢dao ¢ marketing em 1995/6 (audiéncia, fls.). Tais
montantes sdo pouco expressivos, considerando tanto o porte da Miller quanto
suas metas de participacdo no mercado brasileiro de cerveja (cerca de 3 %, ou
aproximadamente US$ 221 milhdes/ano de faturamento). Com investimento
tdo pequeno e com o €xito da operacao fortemente dependente da estrutura de
distribuicdo da maior cervejaria da América Latina, ¢ de se presumir que o
empreendimento tem baixissimo risco de insucesso.

Ha que se ter presente que para entrar e concorrer efetivamente num
mercado de grandes dimensdes e em franca expansdo como ¢ o caso do
mercado brasileiro de cerveja, ¢ necessario um esforco de investimento em
unidades produtivas, em sistemas de distribuicdo e em campanhas
publicitarias, proporcional a participacdo que se visa obter em relagdo a esse
mercado, o que, decididamente ndo ocorre com a presente operagao.

9.3. Jurisprudéncia Internacional

Em relacdo a decisdes da Suprema Corte dos EUA sobre “joint
ventures”, ¢ exemplo classico o caso da Penn - Olin Chemical Co. [U.S. v.
Penn - Olin, 378 U.S. 158 (1964)], no qual as duas empresas concorrentes
estabeleceram uma “joint venture” para implantar uma fabrica de cloro nos
E.U.A. Partindo do principio de que as “joint ventures”, como as demais
formas de concentragdo, representam, quase sempre, ameaga a concorréncia, a
decisdo da Suprema Corte proibindo a associacdo baseou-se na suposi¢do de
que cada um dos concorrentes teria condi¢des para construir e operar
econdmicamente sua propria fabrica e que, portanto, a operacao eliminava um
importante concorrente potencial. O mercado perderia , assim, o beneficio
correspondente a ameaca exercida pela entrada de um novo concorrente (ou
mesmo o fortalecimento de um ja existente), fator de grande eficacia para
impedir abusos de poder por parte das empresas dominantes. A decisao
menciona ainda que, se as participantes sao concorrentes, ou poderiam ser na
auséncia da “joint venture”, pode-se assumir que elas nado competirdo no ramo
comercial envolvido.

O mesmo tipo de preocupagdo, esteve presente no caso da “joint
venture” constituida pela General Motors e a pela Toyota, nos EUA [FTC
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decision, 374, 386 (1984)], para produzir um carro baseado no Toyota Corola,
por meio da qual a GM “aprenderia” a produzir carros pequenos ¢ a Toyota
ganharia experiéncia sobre como produzir nos EUA. A decisao da FTC
permitiu a associacdo, com base nos beneficios representados pela
transferéncia de conhecimentos produtivos para a GM, mas estabeleceu
limitagdes de quantidade a ser produzida e de tempo de duracdo do
empreendimento, além de ter imposto salvaguardas relativas ao intercambio
de informagdes sobre custos e precos, demonstrando sua preocupagdo com oS
efeitos anticompetitivos indiretos (“spillovers™) daquela alianga.

No caso da associacao entre a Yamaha Motor Co. ¢ a Brunswick
Corp., com o objetivo de produzir ¢ comercializar motores de popa nos EUA
[Brunswick Corp., 94 FTC (1979) e Yamaha Motor Co. v. FTC, 657 F.2d 971
(8th. Circ. 1987)], a FTC concluiu pela ilicitude da joint venture e de alguns
de seus acordos colaterais, principalmente por eliminar concorréncia potencial
em mercado fortemente concentrado. A decisao baseou-se em dois fatores: 1)
a Yamaha dispunha de meios alternativos para entrar naquele mercado, e 2)
dispunha-se de elementos indicadores de que tais meios alternativos poderiam
efetivamente contribuir para a desconcentracdo do mercado relevante, entre
outros efeitos pro-concorrenciais. Vale mencionar que os referidos contratos
colaterais, que limitavam a concorréncia a certos produtos ¢ territorios, foram
considerados ilicitos por excederem os limites do estritamente necessario para
viabilizar a “joint venture” (cf. Antitrust Law Developments (Third),
American Bar Association, p. 378 e 383)

A Comissao Européia, por sua vez, ao examinar, em 1994, processo
envolvendo as cervejarias Carlsberg e Interbrew, entendeu como abusiva a
concessao de licenca exclusiva da primeira para a segunda para a produgao
e/ou distribuicdo, na Bélgica, de certas cervejas especiais de renome
internacional.

Assinalou aquela Comissao que, noutros mercados de cervejas em
que se verifica uma situacdo de concorréncia efetiva, licencas exclusivas
como aquela, mesmo entre produtores, podem constituir um meio altamente
eficaz de facilitar a penetracdo de fabricantes de um estado-membro no
mercado de outros estados-membros, sendo, por conseguinte, susceptiveis de
isengdo da aplicacdo da lei antitruste. Todavia, neste caso, a exclusividade, ao
ampliar a oferta de marcas de cerveja por parte da Interbrew, num segmento
em que esta ndo havia obtido grande €xito anteriormente, reforcava a posicao
dominante da empresa. A ampliacdo da linha de cervejas ofertadas pela
Interbrew contribuia também para aumentar os entraves as empresas
existentes nesse mercado e aos concorrentes potenciais, que teriam de
oferecer uma gama completa de produtos para competir de forma eficaz com a
Interbrew.

O processo Interbrew foi encerrado mediante compromisso que
estabeleceu, para a Interbrew, a obrigagdo de renunciar a exclusividade da
licenga de producao e distribuigdo e, para a Carlsberg, a obrigagdo de licenciar
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outro distribuidor belga, além da Interbrew, para distribuir seus produtos
naquele pais.

Concluindo essa breve incursao pela jurisprudéncia internacional,
recorro, mais uma vez, ao voto da Ilustre Conselheira Lucia Helena Salgado e
Silva no Ato de Concentragdo Colgate/Kolynos, em trecho no qual se resume
o resultado de analise semelhante da jurisprudéncia, verbis: ”A jurisprudéncia
internacional, como se nota [...], tem consagrado o principio de que nao ¢
permitido que uma mesma empresa controle duas marcas de posicao
proeminente no mercado, sobretudo se tais marcas eram anteriormente
concorrentes € a incorporagdo tenha eliminado ou venha a eliminar a
concorréncia entre elas” (Ato de Concentracao n° 27/95, p. 46, fls.).

9.4. Aspectos Restritivos Dos Acordos Firmados Pelas Requerentes

Ao se examinar determinados aspectos constantes do Acordo de
Produg¢ao por Contrato e Assisténcia de Distribui¢do firmado entre a
Companhia e Cervejaria Brahma e a Miller Brewing do Brasil, constata-se na
Secao 4.1 (i), concernente ao ajustamento do “preco da cerveja por contrato”,
que as partes concordam, no que respeita a cerveja licenciada (Miller Genuine
Draft) envasada em embalagens nao-retorndveis, que o preco da cerveja por
contrato “nao excederd o preco de venda das marcas da CCB aos atacadistas
da Rede de Distribui¢ao durante o mesmo dado més”(grifo nosso).

De igual modo, observa-se no Acordo de Importagdo, Distribui¢ao
¢ Comercializacao de Determinados Produtos Miller, celebrado entre a Miller
Brewing Company e a Miller Brewing do Brasil Ltda., Secdao 2.1.3, verbis :
“Caso a Limitada opte por ndo exercer seus direitos de conformidade com esta
Secao 2.1.3 , e a Miller opte por renovar, continuar ou substituir esses acordos
comerciais, a Miller envidara seus melhores esfor¢os para assegurar, na
medida permitida por lei, que a Cerveja objeto desses acordos comerciais nao
seja vendida no Territério abaixo do preco de mercado da Cerveja Miller
Importada, da Cerveja Miller Licenciada, ou de qualquer Cerveja importada
pela Skol, sendo valido o preco menor”’(grifo nosso). O mesmo tipo de
referéncia a precos da Skol € observado, por exemplo, na Secao 4.6.2 do
Acordo de Associacdo de Empresas, relativa a “Cervejas Miller Adicionais”,
ou seja, que ndo a MGD, que vierem a ser introduzidas no Brasil.

Nesse mesmo Acordo, a Secao 3.1.1 (Compromissos da Limitada)
registra as seguintes disposi¢cdes com relagao a Limitada , verbis: ” (a ) sujeito
a quaisquer restrigoes legais aplicaveis, importara, comprara, comercializara e
distribuird no Territorio a “Miller Genuine Draft” como a principal Cerveja
Importada, a um preco aos consumidores que leve em conta a cadeia de
precos doméstica, para a Miller Genuine Draft em lata, de aproximadamente
15% (quinze por cento) acima do pre¢o da Brahma Chopp em lata e, para a
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Miller Genuine Draft em garrafa, de aproximadamente, 25% (vinte e cinco
por cento) acima do prego da garrafa da Brahma Chopp, esses precos devendo
ser revisados e modificados de maneira a serem competitivos com outras
marcas norte-americanas importantes no mercado, conforme mutuamente
acordado entre as Partes;...(grifo nosso).

Os acordos de pregos acima relacionados evidenciam pelo menos
duas disfuncdes do ponto de vista da concorréncia. A primeira ¢ a acentuagao
do carater colusorio da operagao, visto que, ao adotarem tal conduta comercial
concertada, as partes selam a supressdo de concorréncia entre elas, em
prejuizo da independéncia possivel de ser mantida pelos participantes de
aliangas como esta. A segunda, na verdade uma decorréncia da primeira, ¢
que tais praticas representam, na realidade, artificios semelhantes aos acordos
de precos de cartéis, que visam a acentuar as barreiras levantadas pela
operagdo, alcangando concorrentes efetivos e potenciais € contribuindo para
impedir que o mercado funcione com maior grau de competigao.

Conforme explicado anteriormente, os cinco Acordos de carater
especifico (de Associagdo de Empresas; de Producdo; de Produgao
Licenciada; de Importagao, Distribuicao ¢ Comercializacao; de Transferéncia
de Tecnologia) foram firmados em 28 de setembro de 1995 e tem vigéncia até
31 de dezembro de 2010, ou até a data de rescisdo do Acordo de Associagao
de Empresas, sendo a vigéncia deste condicionada ao cumprimento de certas
metas de desempenho.

O acordo de cooperagao denominado “Associagdo Internacional”
(Acordo para Formar uma Associagdao Internacional), diferentemente dos
demais, tem vigéncia enquanto os Acordos especificos acima referidos
permanecerem validos e ndo tiverem sido rescindidos. Ressalte-se que o
Acordo para Formar uma Associagdo Internacional € o que consubstancia a
decisdo estratégica das Empresas de cooperarem entre si por intermédio da
formagao de uma “joint venture”, sendo, portanto, o instrumento principal
dessa operacao.

Devo repetir, também, que, a despeito dos prazos acima
mencionados, o periodo de 15 anos, referente a vigéncia de instrumentos
formais, ndo traduz necessariamente a intengdo das partes ou perspectiva de
duragdo da alianca do ponto de vista estratégico, como demonstra a seguinte
declaracdo das Requerentes, em resposta a pergunta sobre a perspectiva de
duragdo da “‘joint venture”, por ocasido de audiéncia realizada no CADE:
“Realmente, o prazo ¢ quase indefinido nesse momento. Obviamente as duas
companhias se permitem suas devidas cldusulas de escape, mas hoje o prazo e
a motivac¢ao sao indefinidos™ (fls.)(grifei).

Segundo expoem as Requerentes, na inicial, a “distingdo a que
chegou a doutrina da concorréncia européia - entre joint ventures
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concentrativas ¢ cooperativas - nasceu da constatagdo, trazida pela
experiéncia, de que, nas concentragdes, as alteracdes no mercado sdo de
ordem estrutural e duradouras, ai incluidas as joint ventures concentradoras,
além, ¢ certo, das demais formas de mergers...A identificacdo de tais atos
juridicos concentradores, no caso joint ventures, da-se [...] quando perdem
eles a independéncia - autonomia empresarial - que dispunham antes de
criarem a joint venture. [...] Essa perda de autonomia [em favor da joint
venture] ¢ o sinal de que houve alteracdo estrutural no mercado, e que tera
carater duradouro, pois, excetuando-se uns poucos tipos de joint venture, seus
criadores ndo consentiriam ceder em autonomia sendo em razao de um projeto
consideravel” (fls.) (grifei).

Assim, apesar de ter sido classificada pelas Requerentes como ““joint
venture” cooperativa, os aspectos acima comentados, relacionados a pregos e
duragdo do empreendimento conjunto, ao demonstrar perda de autonomia
empresarial das participantes, conferem ao presente Ato, caracteristicas
daquilo que a doutrina européia denomina de “joint venture” concentrativa.

9.5. Avaliagdao Dos Beneficios Da Operagao (Eficiéncias)

Considerando que a operacdo em julgamento, acentua o poder de
mercado da Brahma, sendo potencialmente causadora de efeitos adversos a
concorréncia, incluindo a eliminacdo de competidor potencial e a imposicao
de dificuldades adicionais a contestacdo do mercado relevante, cabe ao CADE
avaliar se a “joint venture” propicia beneficios (as chamadas eficiéncias) que
possam contrabalancar as restri¢des a concorréncia.

Nesse sentido, a Lei n.° 8.884/94, em seu art. 54, estabeleceu um
conjunto de condi¢des (beneficios privados e sociais) que a operagao deve
propiciar para ser passivel de aprovacao pelo Colegiado do CADE. Passo, a
seguir, a examinar os possiveis beneficios da operagdo, incluindo aqueles
alegados pelas interessadas.

Antes, porém, devo registrar que, embora a Lei cite como beneficios
o aumento da produtividade, a melhoria da qualidade de bens e servigos € o
desenvolvimento tecnoldgico, considero necessdrio examinar também
aspectos nao apontados especificamente na Lei mas que podem ser
considerados como resultantes da operacao.

A esse respeito, corroboro com o entendimento externado pela ex-
Conselheira do CADE, Neide Malard, quando, ao examinar aspectos
concernentes as eficiéncias, observou que outros aspectos devem também ser
devidamente levados em consideracdo, até porque a Lei, ao se utilizar da
expressao genérica “propiciar a eficiéncia”, permite que sejam incluidos, por
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exemplo, as economias de escala, a melhor integragao das instalagdes, a
especializacdo da fabrica, e eficiéncias similares a fabricagdo do produto, aos
servigos inerentes a produgao e a distribuicdo (MALARD, Neide T.,
Integracdo de Empresas: Concentracdo, Eficiéncia e Controle, documento
apresentado no Semindrio Internacional sobre Defesa da Concorréncia, fl. 10,
1994).

1) Ampliagdo da Capacidade Produtiva

Relativamente a esse aspecto, ha que se ter presente que, desde
1994, quando perdeu a lideranca do mercado por falta de capacidade
produtiva, a Brahma vem implementando diversos projetos voltados para
ampliagdo e modernizacdo de suas fabricas, bem como construindo novas
unidades produtivas, evidenciando a disponibilidade de recursos financeiros
proprios e de financiamentos do BNDES para a consecugdo de tais projetos.
Por outro lado, em nenhum momento foi alegado pelas interessadas que a
“joint venture” poderia vir a aportar recursos financeiros para ampliagdo da
capacidade produtiva das unidades fabris da Brahma.

Com relacdo a essa ultima assertiva, cabe assinalar que a estratégia
adotada pela Miller para produzir a cerveja Miller Genuine Draft no Brasil foi
a de utilizar-se da estrutura produtiva disponivel nas fabricas da Brahma,
promovendo, tdo-somente, “adequagdes” nessa estrutura, ou seja, a montagem
de linhas habilitadas a fabricar tal produto.

Se, por um lado, esse procedimento representou uma estratégia
empresarial legitima na busca da maximacgao de lucros e da reducao de custos,
de outro, demonstrou, de maneira incontestavel, que a operacdo em nada
contribuiu para a expansao da capacidade produtiva, a despeito do momento
de franca expansdo por que passava e ainda passa o mercado brasileiro de
cerveja (no segundo semestre de 1995 ocorreu uma “explosao do consumo”,
segundo expressao das interessadas), associado ao fato desse mercado possuir
grande potencial de crescimento, principal fator de atragdo das empresas de
atuacao global.

1) Desenvolvimento Tecnologico e Melhoria de Qualidade do
Produto

O Acordo de Transferéncia de Tecnologia celebrado entre a Miller
Brewing Co. ¢ a Miller Brewing do Brasil Ltda. prevé a transferéncia de
“informacgdes técnicas industriais” - com destaque, entre estas, para o processo
de filtragem a frio - ¢ “informagdes técnicas administrativas”.

Iniciando pelas “informacdes técnicas industriais”, pode-se afirmar
que, a despeito de possibilitar a apropriacao pela Brahma do conhecimento
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dos processos de producao, ditos exclusivos, utilizados na fabricacdo da MGD
(filtragem a frio, principalmente) e de ser, de fato, importante elemento a
conferir qualidade intrinseca a esse produto, considero pouco relevantes seus
beneficios efetivos do ponto de vista do consumidor que, alids, raramente os
percebe. Na verdade, o papel dessa “inovagdo tecnoldgica” incorporada a
MGD ¢ fundamentalmente o de servir como fator de diferenciagdo de produto,
muito mais do que o de proporcionar ao consumidor um diferencial marcante
de paladar. Corrobora essa assertiva o fato de que a expressao “cold filtered”
esta destacadamente estampada no rotulo da MGD, s6 perdendo em
importancia visual para a propria marca principal (“Miller”) e para a
expressao “Genuine Draft” (fls.).

A alegada vantagem de ser um “chope engarrafado”, armazenavel
por até 180 dias, tampouco parece relevante pois, como ja dito, a diferenca
entre “chope engarrafado” e “cerveja engarrafada” ¢ dificilmente perceptivel
ao paladar do consumidor comum. Se essa caracteristica confere maior
elasticidade de prazos ao produtor e ao distribuidor, em relagdo ao chope
regular, ndo chega a impressionar como vantagem ao consumidor, visto que,
ao contrario do vinho, produto que o consumidor normalmente armazena por
longos periodos, ¢ habito do consumidor de cerveja efetuar as aquisi¢oes
desse produto a intervalos curtos, quinzenais ou, no maximo, mensais, até
porque ¢ sabido que, com tempo, a cerveja perde rapidamente sua qualidade.

Alias, diz um especialista em cerveja que, “[como] o pao fresco, a
boa cerveja ¢ extremamente delicada e de vida curta. A melhor cerveja ¢
aquela que nao ¢ filtrada nem pasteurizada™...”Chope ¢ cerveja ndo combinam
com prateleira. Estraga e pronto. Se voc€ ndo acredita nisto, estd na hora de
matricular-se num curso de microbiologia. Quanto mais novo, quanto mais
fresco, melhor” (SLEMER, O. A., op. cit., p. 8 e 114).

Em outras palavras, os beneficios que podem ser atribuidos a
tecnologia em questao s6 podem ser considerados relevantes do ponto de vista
privado, como fator de grande importancia na estratégia mercadoldgica de
uma empresa em regime de oligopolio diferenciado. O objetivo diretamente
visado com a utilizagdo desses conhecimentos ¢, portanto, muito mais a
diferenciacdo do produto como elemento estratégico do que a satisfagdo do
consumidor, uma vez que nao se introduz inovagdo que contribui de maneira
expressiva para aumentar o bem-estar deste.

O Acordo em questdo prevé, ainda, a transferéncia de “informagdes
técnicas gerenciais”, definidas como sendo informagdes referentes a (1)
processos e rotinas comerciais utilizados pela Miller (MBC) na distribuicao de
suas cervejas; (2) procedimentos utilizados pela MBC em relagdo a seus
revendedores nos EUA e (3) planejamento e implementacao de procedimentos
de marketing de apoio a vendas utilizados pela MBC nos EUA (fls.).

Os conhecimentos em questdao beneficiam a Brahma ao proporcionar
possibilidade desta de aperfeicoar suas técnicas de comercializacdo de
cervejas especiais, reconhecidas como precarias pela propria Empresa, ao
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menos no caso da cerveja Brahma Extra. Ha que se considerar, todavia, o alto
custo dessa apropriagdo do ponto de vista do mercado ou da concorréncia.
Vista assim, percebe-se, neste caso mais claramente ainda, que os beneficios
sdao preponderantemente privados, uma vez que € evidente o aspecto colusorio
dessa cooperagao, que significa, na realidade, um acordo de nao concorréncia
entre as partes. Tanto € assim que, em outro acordo, se prevé explicitamente
obrigagdo de correlagdo de precos entre os produtos da “joint venture” com
produtos da Brahma (fls.).

Alega-se, por outro lado, que a associagdo em tela, além de permitir
a introdu¢do no mercado brasileiro de uma marca de prestigio internacional,
“aumentara” a concorréncia no mercado brasileiro, pois equipara a Brahma a
suas principais concorrentes no que tange a parcerias com grandes cervejarias
internacionais. Prevalece ai, mais uma vez, a dtica privada sobre o interesse
da coletividade, o qual seria certamente melhor atendido pelo ingresso de
novos competidores independentes do que com o simples refor¢o da
centenaria estrutura oligopolistica desse mercado.

ii1) Investimentos

Trata-se de aspecto importante a ser considerado em qualquer
operagdo, visto que dele podem resultar inumeros e significativos beneficios
aos consumidores € ao proprio mercado. Conforme visto, no entanto, os
investimentos e gastos realizados pelas Interessadas foram bastante modestos
¢ dirigiram-se basicamente as atividades de promog¢ao do produto (US$ 12
milhdes em 1995/96) e a “adequagdo” (e nao ampliacdo) da estrutura
produtiva de parte de uma das linhas da fabrica da Brahma localizada em

Jacarei - SP, o que representou, segundo as interessadas, cerca de US$ 10
milhdes (fls.).

Se a Miller estivesse realmente determinada a se instalar no
mercado brasileiro de cerveja, concorrendo de forma efetiva e, assim,
acirrando a competicdo existente, seu esforco de investimento, tanto em
capacidade produtiva quanto em marketing, deveria ser necessariamente
maior.

De igual modo, seria indispensavel a realizacao de investimentos na
estruturacdo de rede de distribuicdo, fator preponderante em um pais
continental, o que, como visto, tampouco se verificou, ja que a Miller utiliza-
se do sistema de distribui¢cao da Brahma.

Assim, a estratégia utilizada pelas Requerentes, se considerados
apenas os interesses privados, evidencia que os investimentos realizados
obedeceram aos principios de alocacdo racional dos recursos produtivos da
empresa, minimizando custos e riscos € maximizando lucros.
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Porém, a racionalidade privada nem sempre atende ao interesse
coletivo, cabendo ao Estado, no caso representado pelo CADE, identificar
eventuais conflitos e decidir sobre a aceitacdo ou rejeicdo de objetivos
privados ndo coincidentes com o interesse comum.

Como se sabe, a Miller ¢ uma empresa de grande porte, a segunda
cervejaria em faturamento nos EUA, opera em diversos mercados
internacionais ¢ dispde de enorme estrutura financeira, vastos conhecimentos
mercadolégicos e de distribuigao do produto, possuindo, portanto, todas as
pré-condigdes para, isoladamente, ingressar no mercado relevante, acentuando
0 seu vigor concorrencial, ao invés de, atendendo unicamente a seu proprio
interesse, contribuir para elevar o poder de mercado da Brahma nesse
mercado.

A estratégia de entrada da Miller, representada pela associagao com
a Brahma, tem o inegavel mérito de permitir a primeira, dentre outras
vantagens, conhecer o sistema de distribuicdo e de producdo da maior
cervejaria da América Latina e de langar sua marca no mercado brasileiro a
baixos custos e riscos, reduzindo em muito as mais importantes barreiras ao
ingresso nesse mercado.

Depois de quase dois anos de associacdo com a Brahma, ¢ razoavel
presumir-se que a Miller, com sua experiéncia de terceira maior cervejaria do
mundo, ja tenha assimilado os mais importantes conhecimentos sobre a
logistica de distribuicdo e o sistema de produgdo de cervejas no Brasil.
Evidéncia disso ¢ o fato de que, ja em meados de dezembro de 1996, as
Requerentes afirmavam terem conseguido “a lideranca do segmento premium
no Brasil”’, o que estava originalmente projetado para o presente ano
(audiéncia, fls.).

Parece claro, como ja mencionado, que o poder econdmico e o
conhecimento especifico da Miller no que se refere a producao e
comercializagdo de cerveja credenciam-na a entrar, ndo apenas neste, mas em
qualquer mercado de cerveja de maneira independente e individual,
oferecendo concorréncia adicional e efetiva aos seus competidores. A titulo de
mera ilustragdo, vale lembrar o caso da Schincariol, empresa que, mesmo com
poderio econdmico infinitamente menor que o da Miller, conquistou uma
pequena mas expressiva parcela do mercado brasileiro, gracas a esforcos
persistentes de investimentos condizentes com sua meta de participagao no
mercado.

A forma escolhida pela Miller para ingressar no mercado brasileiro
foi, portanto, a mais facil, a menos arriscada ¢ a de menor custo, como

107



IBRAC

determina a melhor técnica de investimento privado. Devo assinalar,
entretanto, que essa ndo ¢, evidentemente, a unica forma de entrada possivel e,
sobretudo, ndo ¢ a forma que melhor atende aos interesses da defesa da
concorréncia. Como mostrado acima, existe a possibilidade de que a Miller,
embora com maior risco € investimento, ingresse no mercado brasileiro
individualmente.

Face ao exposto, no que respeita aos beneficios decorrentes dos
investimentos realizados, considero que a concorréncia nao deve ser
sacrificada para equacionar questdo passivel de ser solucionada de outra
forma que nao a constituicao e manutengao da “joint venture”, da forma como
esta sendo implementada.

9.6. Consideragdes Finais

Os aspectos abaixo relacionados resumem minhas principais
observacoes sobre o Ato em julgamento, como procurei demonstrar ao longo
do Relatério e do Voto:

sdao pouco significativos, do ponto de vista da coletividade, os
beneficios da operagao no que tange ao aumento de produgao/produtividade, a
melhoria de qualidade do produto relevante e, principalmente, ao
desenvolvimento tecnologico, entre outros beneficios considerados;

os beneficios privados decorrentes da  operacdo  sdo
incomparavelmente maiores que aqueles passiveis de serem apropriados pelo
consumidor de cerveja ou pelo mercado como um todo, nao havendo, assim,
distribui¢do equitativa dos beneficios decorrentes da “joint venture”;

o dominio do mercado nacional de cervejas ha décadas se concentra
nas duas principais cervejarias do Pais, sendo que a uUnica contestagdo
significativa (cerca de 15% do mercado) em toda histéria desse setor s6 tem
sido possivel gracas ao poder econdmico e de mercado do maior produtor
mundial de refrigerantes (como se sabe, a Kaiser ¢ do grupo da Coca-Cola);

por ter duracdo de 15 anos, e com as observagdes feitas sobre a
“indefinicao” desse prazo, a operacao implica eliminacdo praticamente
definitiva de uma das concorrentes potenciais com melhores condi¢des de
ameacar a posi¢do dominante da Brahma, consolidando sua lideranga e a
propria estrutura dessa industria fortemente concentrada, gracas as fortes
dificuldades que impde a alteragdes estruturais significativas nesse mercado,
aspecto negativo que ndo ¢ compensado pela introdugdo de inovagdes ou
mesmo pelos ganhos de competitividade resultantes;

o objetivo da operacdo, no sentido de qualificar a Brahma e a Miller
a operarem com qualidade e eficiéncia na produg¢do e comercializacdo de
cervejas premium, respondendo, com rapidez, a demanda crescente desse tipo
de cerveja, pode ser atingido em prazo relativamente curto, considerando a
experiéncia das duas empresas no ramo em que operam € suas consequentes
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capacidades de assimilagdo de conhecimentos (a fls. 1.161 a Brahma afirma,
em resposta a SDE, que “[a] primeira avaliagdo a respeito da boa ou ma
aceitacao do produto serd feita em 2/3 anos [apds a introdugao da MGD no
mercado brasileiro]);”

como demonstrado por outras marcas de cerveja, ha alternativas
para que a Miller ingresse no mercado e viabilize a distribuicdo nacional de
sua cerveja, excetuando-se a associacdo com a Brahma (veja-se, por exemplo,
o caso da Corona/Arisco), € sem considerar o fato de que, sendo parte
integrante do Grupo Phillip Morris, a Miller pode ter acesso facilitado aos
canais de distribui¢do de outras empresas do Grupo atuantes no Brasil, nos
setores de alimentos e de cigarros;

a jurisprudéncia internacional em matéria de “joint ventures” ¢
prodiga em demonstragdes de que a eliminacdo de concorréncia potencial s €
toleravel em casos onde a associagao propicie consideraveis ganhos de
eficiéncia, principalmente no que se refere ao desenvolvimento tecnoldgico, o
que, como se viu, nao se verifica na presente operagao; mesmo assim, a
fixacdo de limites de producdo e de tempo para a duracdo da alianga sdo
mecanismos utilizados para tornar tais atos toleraveis do ponto de vista da
defesa da concorréncia.

10. Decisao

A crescente internacionalizacdo da economia, resultante, em
especial, da reducdo de barreiras ao comércio mundial, da maior velocidade
das inovagdes tecnoldgicas e dos grandes avangos nas comunicagdes, tem
permitido e até exigido das grandes empresas esforco consideravel para
expandir rapidamente seus mercados, levando a todos os espacos possiveis ¢
vidveis seus produtos ou servigos.

Este movimento, que, na verdade, s6 ¢ novo no que se refere a sua
velocidade e intensidade, pode ser altamente positivo para o mercado e para
as nagoes, de um modo geral, desde que dele resultem maior equilibrio
competitivo e comercial, o que ressalta o papel cada vez mais imprescindivel
das politicas industrial, de comércio exterior ¢ de defesa da concorréncia (e da
necessidade de articulacao entre elas) na agenda da globaliza¢do da economia.

Partindo-se do principio de que a chamada globalizagdo nao ¢
panacéia para os males distributivos de que padece a economia mundial, as
fusdes e associagdes de empresas, assim como os investimentos diretos
explicados ou induzidos por esse “fendmeno”, devem merecer cuidadosa
avaliagdo de seus custos e beneficios sociais para o Pais, como em qualquer
outro caso, sem a contaminacao de exageros nacionalistas ou liberais, mas
tendo sempre em vista os altos interesses das politicas publicas nacionais,
especialmente aquelas acima mencionadas.

No caso em questdo, a entrada de uma cervejaria do porte da Miller
no mercado brasileiro ¢, sem sombra de duvida, fato que pode produzir efeitos

109



IBRAC

altamente positivos para a economia nacional e, em particular, para a
concorréncia. No entanto, se o custo da facilitagdo do ingresso da Miller no
mercado brasileiro de cerveja for a aceitagdo pura e simples da operagdo nas
condigdes em que foi apresentada, sem a contrapartida de investimentos e
inovagoes e sem elevar os padroes de concorréncia de modo compativel com a
magnitude e o potencial de crescimento desse mercado ou com o porte de seus
principais competidores, importando, ao contrario, em fortes ligacoes
colusorias entre empresas antes concorrentes, considero-o excessivamente
elevado.

O tamanho do mercado brasileiro e, sobretudo, seu enorme potencial
de crescimento valem mais do que a introdug¢do de uma marca adicional, sem
aporte de investimentos significativos e, sobretudo, sem maiores beneficios
compensatorios pela potencialidade de dano ao mercado representado, dentre
outros fatores, pela consolidagao do dominio desse mercado, ha tempos detido
pelas mesmas empresas.

Considero, porém, que a inclusdo de algumas condi¢des pro-
concorrenciais podem levar a uma alteracdo desse quadro, de modo a
possibilitar o aproveitamento, por parte do mercado, de beneficios inerentes a
operac¢do, por meio da supressao de certas caracteristicas do ato especialmente
nocivas a concorréncia.

Mais especificamente, se for limitada ao periodo de tempo que se
entenda tecnicamente como o minimo adequado para que a cooperagao entre
as Requerentes gere ganhos alocativos suficientes reduzir os custos de
ingresso da Miller no Brasil, o carater pré-competitivo da “joint venture” pode
ser robustecido. Assim procedendo, promover-se-ia, com a facilitacdo da
entrada da Miller como novo competidor, o efetivo acirramento da
concorréncia ao final do periodo. Em outras palavras, a redug¢ao do tempo de
duracdo da alianga tem o conddo de reduzir seus custos sociais, tendendo a
equipara-los aos menos expressivos beneficios dela decorrentes.

Entendo que a fixa¢do de limite de tempo nas bases acima descritas,
nao soO explicita com absoluta clareza como enaltece aquela que €, na verdade,
a principal vantagem dessa operagdo, do ponto de vista social, qual seja, a de
viabilizar a entrada de um novo competidor no mercado relevante. Além
disso, como ja mencionado, a introducao de limite temporal nessas bases pode
estimular o acirramento da concorréncia ao final do periodo ou, no minimo,
assegurar o restabelecimento do nivel concorrencial pré-existente, sem o
inconveniente, do ponto de vista da concorréncia, de elevar o poder de
mercado da Brahma.

A limitacao temporal da “joint venture” contribui, também, para
conformar a operacao aos limites estritamente necessarios para o atingimento
dos seus principais objetivos, permitindo que a Brahma se capacite, tanto em
termos tecnoldgicos como mercadologicos, a produzir e comercializar
cervejas premium e que a Miller desfrute das melhores condi¢gdes de custo e
risco para fixar sua marca e conhecer o mercado brasileiro.
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Admitindo-se que, mesmo diante desse limite, a Miller ficaria bem
posicionada para disputar aquele que € um dos maiores € mais promissores
mercados de cerveja em todo o mundo, caberia a Empresa decidir, ao fim do
periodo, de que outra forma o faria. Examinei a possibilidade de indicar
formas alternativas de entrada da Miller que fossem aceitaveis ou até
desejaveis do ponto de vista da defesa da concorréncia. Conclui, no entanto,
que, no caso, nao caberia ao CADE fazer tais indicagdes, que poderiam
caracterizar-se como ingeréncia indevida em estratégias comerciais da
Empresa. Essa decisao deve caber a Miller, posto que € o seu interesse
comercial o principal motivador do negbcio, € sobre o qual ninguém tem
melhor conhecimento do que ela propria. Ao definir a forma de alcancar seu
objetivo comercial deve a Empresa, entretanto, observar consonancia com a
defesa da concorréncia, guiando-se pelos preceitos legais pertinentes.

A possibilidade de que a Miller desista de ingressar no Brasil existe,
¢ claro, mas deve ser considerada na medida inversa a importancia do
potencial do mercado brasileiro para a Empresa. Além disso, como
demonstrado, entendo que seriam relativamente pouco relevantes as perdas
para o mercado e para o consumidor no caso de ocorréncia dessa hipotese,
principalmente quando se tem conhecimento de que iniumeras outras marcas
consagradas internacionalmente encontram-se disponiveis no comércio.

Isto posto, considerando que ha indicagdes claras tanto do BNDES
quanto de participantes desse mercado (fls. 1.329 e p. 27 deste) no sentido de
que o prazo de 18 (dezoito) meses € suficiente para a construcao e entrada em
funcionamento de unidade fabril; que é razoavel estimar em 6 (seis) meses 0
prazo necessario para reformulacdo da estratégia de atuacdo da Miller no
mercado brasileiro, e tendo em vista que a “joint venture” em julgamento
existe desde setembro de 1995, DECIDO:

Nos termos apresentados, a operacdo ndo atende as condicoes
necessarias a sua aprovacao, nos termos do paragrafo 1° do artigo 54 da Lei n°®
8.884/94. Assim, aprovo a constituigdo da “joint venture” denominada
MILLER BREWING DO BRASIL LTDA. desde que aceitas pelas
Requerentes as condi¢des abaixo relacionadas, por meio de comunicacao
formal ao CADE, no prazo de 15 (quinze) dias, a contar da publicagao da
presente decisdo no Diario Oficial da Unido:

Primeira condicdo: estabelecer como nova data final do prazo de
vigéncia dos contratos e Acordos firmados entre as Requerentes (fls.), aquela
correspondente ao ultimo dia do periodo de 24 (vinte e quatro) meses, contado
a partir da data de publicagdo desta decis@o no Diario Oficial da Unido;

Segunda condicdo: considerando que a Primeira Condi¢ao, acima,
nao pode atingir a cooperagdo entre as Requerentes fora do mercado
relevante, incluir na Se¢do 2.1 (Escopo Territorial da Associagdao
Internacional) do Acordo de Associagao Internacional (fls.), a partir da nova
data final estipulada na Primeira Condig¢do, se¢ao adicional que exclua a
Republica Federativa do Brasil do Escopo Territorial mencionado;
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Terceira condigdo: eliminagdao de todas as referéncias a pregos de
produtos produzidos e/ou importados pela Skol (Cervejarias Reunidas Skol-
Caracu) em qualquer dos Acordos e contratos firmados entre as Requerentes
relacionados a presente operagdo, a exemplo do estabelecido na Clausula 2,
item 2.1.3 do Acordo de Importacao, Distribui¢ao e Comercializacdo de
Determinados Produtos Miller;

Quarta condigdo: eliminacdo de todas as referéncias a pregos de
produtos Brahma em qualquer dos Acordos e contratos firmados entre as
Requerentes relacionados a presente operagao, a exemplo da Secao 4.1(i) do
Acordo de Produgdo por Contrato e Assisténcia de Distribuicdo e da Se¢do
3.1.1(a) do Acordo de Importagdo, Distribuicdo ¢ Comercializagdo de
Determinados Produtos Miller;

Quinta condi¢do: eliminagdo de todas as referéncias a qualquer
relagdo de precos entre a “Cerveja Miller Licenciada” , “Cerveja Miller
Importada” e “Cerveja importada pela Skol” e as “Cervejas Miller
Adicionais”, tais como as mencionadas na Secdo 4.6.2 do Acordo de
Associagao de Empresas para o Brasil (fls.).

Aceitas as condi¢des, deverao as Requerentes, no prazo de 15
(quinze) dias, a contar da comunicagao da aceitacao, firmar Compromisso de
Desempenho com o CADE, na forma do art. 58 da Lei n° 8.884/94, em que
comprometer-se-30 a cumprir € a comprovar o cumprimento das condi¢des
constantes da decisao do Colegiado.

Nao sendo aceitas as condicoes, de forma expressa, por meio de
comunicagdao ao CADE, ou de forma tacita, pelo siléncio das Requerentes
apds o transcurso do prazo de 30 (trinta) dias, a contar da publicacdo da
presente decisdo no Diario Oficial da Unido, deverdo as Requerentes, no
prazo de 60 (sessenta) dias apds a referida publicacao, apresentar ao CADE:

a) prova de que foi incluida na Secdao 2.1 (Escopo Territorial da
Associagao Internacional) do Acordo de Associagao Internacional (fls.), secdo
adicional que exclua a Republica Federativa do Brasil do Escopo Territorial
mencionado e

b) prova da rescisdo dos acordos e contratos celebrados com a
finalidade de criar e operar a “joint venture” no Pais.

Ante os fundamentos expostos neste Relatério e Voto, e tendo em
vista que a manutencdo no mundo juridico dos acordos firmados entre as
Requerentes, tais como se encontram, trazem graves prejuizos a ordem
econdmica, a nao aceitacdo das condigdes impostas, sem a devida
comprovacao ao CADE, dentro dos prazos estabelecidos nesta decisdo, da
adogdao das providéncias constantes dos itens “a” e “b”, acima, constitui
infracdo, sujeitando as Requerentes, individualmente consideradas, ao
pagamento de multa diaria no valor de R$ 50.000,00 (cinquenta mil Reais).

E 0 voto.
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