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Decisao: O Plendrio, por maioria, vencido o Conselheiro Ruy
Santacruz, aprovou o ato de concentracdo, condicionando as requerentes a
implementa¢do de entrada de nova empresa, no prazo de 8 (oito) meses a
contar da data da assinatura do termo de compromisso de desempenho entre
as requerentes ¢ o CADE, contendo todas as determinagdes a seguir, sem
prejuizo dos demais prazos estipulados nesta decisdo: (a) proposta de
alienacdo da marca Bavaria, bem como transferéncia dos contratos de
fornecimento e distribuicao relacionados a esta marca, vencido neste ponto o
Conselheiro Marcelo Calliari; (b) proposta alienagdo de 1 (uma) unidade
fabril para a producdo de cerveja, localizada em cada uma das regides do
mercado geografico relevante, a saber: 1 (uma) fabrica na Regido Sul,
localizada em Getalio Vargas-RS, com capacidade instalada de 607 mil hl, de
propriedade da Antarctica; 1 (uma) fabrica na Regido Sudeste, em Ribeirdo
Preto-SP, com capacidade instalada de 2.400 mil hl, sendo 500 mil de chopp e
1900 de cerveja, de propriedade da Antarctica, a qual devera encontrar-se em
atividade e equipada com maquinario capaz de oferecer envasamento em
latas, vencido neste ponto o Conselheiro Marcelo Calliari; 1 (uma) fabrica na
Regido Centro Oeste, localizada em Cuiaba-MT, com capacidade de 700 mil
hl, de propriedade da Brahma; 1 (uma) fabrica na Regido Nordeste, localizada
em Salvador-BA, com capacidade instalada de 2.900 mil hl, de propriedade da
Brahma; e 1 (uma) fabrica na Regido Norte, localizada em Manaus-AM, com
capacidade instalada de 487 mil hl, de propriedade da Brahma; (c) a
apresentacdo, pelas fabricas a serem alienadas para a producao de cervejas,
das seguintes condigdes: perfeito estado de conservacao e funcionamento
(fisicas, elétricas, hidraulicas, maquinarios e equipamentos); capacidade
instalada em condi¢des de competir, em relacao ao abastecimento, no mercado
regional onde esteja localizado; atualizacdo tecnologica satisfatoria;
disponibilizacao, ja existente, de linhas de producdo de garrafas retornaveis e
de latas; e disponibilizagdo de mao-de-obra necessaria ao funcionamento; (d)
avaliacdo e auditoria das unidades fabris mencionadas no item (b) acima, por
empresa independente, a ser contratada pela AmBev, e que deverd encaminhar
laudo pericial, no prazo de 10 (dez) dias corridos, contado da data da
publicagdo do acérdao da presente decisdo, sobre as condigdes enumeradas no
item (c) acima; (e) compromisso de compartilhamento de sua rede de
distribuicdo com o(a) comprador(a), em todos os mercados relevantes
regionais, durante o prazo de 4 (quatro) anos, prorrogaveis por mais 2 (dois)
anos, devendo as requerentes: 1) independentemente da opg¢do pela aquisi¢cao
da marca Bavaria, disponibilizar suas redes de distribuidores de forma a
assegurar plenamente a distribuicdo da marca do(a) comprador(a),
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mencionada no item (a), em quaisquer pontos de venda dentro do mercado
regional, 1i) disciplinar, em contrato especifico firmado entre as partes,
requerentes ¢ comprador(a), a distribui¢do compartilhada dos produtos das
requerentes ¢ do comprador(a), assegurando-se igualdade de condig¢des na
distribuicdo dos produtos, igualdade nos custos de distribui¢do recorridos
pelas requerentes e pelo(a) comprador(a), e a mais ampla distribuicdo dos
produtos do(a) comprador(a) deste mercado; iii) em locais onde houver
distribuicdo direta, deverdo as requerentes distribuir, pela sua rede propria, os
produtos do(a) comprador(a); e 1v) dispensar o(a) comprador(a),
expressamente, do pagamento da comissdo de distribuicao as requerentes, nos
primeiros 4 (quatro) anos; (f) a proposta de alienacao do conjunto de medidas
previstas no item (a), (b), (c¢), (d), e (e) acima, deverd ser feita a empresa
independente, que tenha condi¢des ndo apenas de manter o negocio em
funcionamento, como também potencial para competir em igualdade de
condi¢oes, em todos os mercados relevantes, até o término do prazo de
compartilhamento da distribui¢do, ndo podendo esta empresa independente
deter, na presente data, mais de 5% (cinco por cento) de participacdo do
mercado brasileiro de cerveja; (g) para fins desta decisdao, entende-se como
empresa independente a empresa nacional ou estrangeira que nao mantenha
participacdo aciondria ou qualquer outro vinculo, ainda que minoritario, com
as requerentes, ou com qualquer de suas coligadas, controladas ou
controladoras; (h) a escolha da modalidade de venda ficard a cargo das
requerentes; (i) o(a) comprador(a) deverd ser aprovado, previamente, pelo
CADE, em procedimento proprio; (j) o termo de compromisso de desempenho
devera ser assinado entre as requerentes e o CADE, no prazo de 20 (vinte)
dias, contado da data da publicagdo do acérdao da presente decisdo; (1) a
recusa de assinatura do termo de compromisso de desempenho implicard na
imediata determinacdo, pelo Plenario do CADE, de desconstituicdo da
AmBev; (m) na hipodtese de a proposta ndo ser implementada dentro do prazo
previsto nesta decisdo, a execucdo desta devera ser realizada mediante
intervengao judicial, de acordo com os procedimentos previstos no Titulo VIII
da Lei n° 8.884/94, sem prejuizo das demais cominagdes cabiveis; (n) o
descumprimento de quaisquer das disposi¢coes do termo de compromisso de
desempenho implicara na imediata aplicacdo de multa minima de 5.000 (cinco
mil) Ufir diarias, que podera ser aumentada em até 20 (vinte) vezes, nos
termos do art. 25 da Lei n°® 8.884/94; (0) as requerentes deverdao providenciar
oferta publica das unidades fabris que pretendem desativar, nos proximos 4
(quatro) anos; (p) da oferta publica poderdo participar novos entrantes ou
concorrentes, devendo ser incluido entre os pretendentes as associacdes e/ou
cooperativas de empregados; (q) o prazo para a habilitacdo de interessados e
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concretizacdo da respectiva alienacdo sera de 1 (um) ano, a contar do
encerramento da oferta, findo o qual ficardo as requerentes desobrigadas da
condigdo determinada no item (0) acima; (r) deverdo as requerentes
comprometerem-se a manter nivel de empregos, sendo que as dispensas
associadas a reestruturacdo empresarial devem vir acompanhadas de
programas de recolocagdo e retreinamento, os quais deverdo ser
acompanhados pelo Ministério do Trabalho, no dmbito do Convénio em vigor
com o CADE; (s) ficam as requerentes preventivamente proibidas de adotar
condutas de imposicdo de exclusividade, ficando o ponto de venda
desobrigado, a contar da data da publicacdo do acordao desta decisdo, de
restringir-se a venda de determinado produto ou marca, em razdo da
disponibilizacdo de maquinarios, equipamentos ¢ outros produtos de
merchandising, exceto quando os investimentos e benfeitorias forem
equivalentes a uma participacao aciondria da empresa; (t) a condigdo prevista
no item (s) acima alcanca, integralmente, no que couber, a rede de
distribuicao; (u) o termo de compromisso de desempenho terd duracdo de 5
(cinco) anos; (V) no termo de compromisso de desempenho devera constar as
obrigacdes das requerentes no que se refere ao alcance das eficiéncias
alegadas, a distribui¢do equitativa entre produtor e consumidor, a nao
elimina¢do da concorréncia de parte substancial do mercado relevante e aos
limites necessarios para atingir seus objetivos; (x) as requerentes deverdao
encaminhar ao CADE, semestralmente, relatorio referente ao termo de
compromisso de desempenho; (z) a Ambev deverd compartilhar sua
distribuicdo para 5 (cinco) empresas, pelo prazo de 4 (quatro) anos, uma em
cada mercado relevante adotado no voto da Relatora, com participacdo nao
superior a 5% (cinco por cento), através de leildo, para aquela que oferecer o
maior pagamento de comissdo, o que devera ser implementado em 8 (oito)
meses, sob pena de intervencdo judicial. O Plenario, por unanimidade,
determinou o envio aos sindicatos e associacoes de classes dos empregados
das requerentes, do voto do Conselheiro Mercio Felsky, para a inclusao, em
pauta de discussdo, de garantias trabalhistas adicionais aos empregados
demitidos em razdo de reestruturagdo empresarial. O Plenario, por
unanimidade, determinou o envio de oficio a Secretaria de Direito
Econdmico, contendo copia das fls. 172/173, 751/759, 1071/1180, 1186/1251,
1256/1605, 1731/1805, 1825/1837, 1862/1891, 1902/1910, 2531/2537 e
4839/4888, para que se proceda a instauragdo de processo administrativo
contra as requerentes, € contra todas as empresas concorrentes, a luz do que ja
foi solicitado pelo CADE anteriormente a SDE, incluindo-se o setor de
distribuicdo e a anélise da adequacgdo do contrato-padrao de distribui¢do a ser
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utilizado pela Ambev. O Plenario, por maioria, vencidos a Conselheira Hebe
Romano e o Presidente Gesner Oliveira, determinou o conteudo de pauta de
investigacdo a ser seguida pela SDE na instru¢do do processo administrativo,
incluindo: 1) imposi¢do da pratica de venda casada, ficando os pontos de
venda desobrigados de adquirir e vender produtos impostos pela fabricante,
além daqueles de real interesse; de adquirir, ainda, o produto cerveja
vinculado a aquisi¢ao de outro produto da mesma marca, como refrigerantes,
tubainas, dguas, chas, isotonicos, outras bebidas alcodlicas ou nao-alcoolicas,
ou quaisquer outros, i) discrimina¢do com clientes, ficando as requerentes
proibidas de adotar quaisquer atos ou praticas que gerem dificuldades ao
funcionamento e ao desenvolvimento de empresas, em razdo, inclusive, da
alteracdo de condigdes operacionais impostas nesta decisdo, iii) impedimento
de acesso a recursos para o desenvolvimento € o funcionamento de empresas,
ficando as requerentes proibidas de impedir o acesso de matérias-primas,
produtos intermedidrios, acabados ou semi-acabados aos canais de
distribuicdo e outros, 1v) manipulacao artificial de marcas, ficando as
requerentes proibidas de manipular o portfélio de suas marcas, ou criar
marcas artificiais, de modo a impedir ou dificultar, no mercado brasileiro, a
constituicdo, o funcionamento ou o desenvolvimento de empresas
concorrentes; v) reducdo ou interrup¢ao, ficando as requerentes proibidas de
interromper ou reduzir sua producdo em grande escala, sem justa causa
comprovada; e vi) imposi¢do ou fixacdo unilateral de precos, ficando as
requerentes proibidas de manter em seus contratos clausulas de imposi¢do ou
fixacdo unilateral de precos. O Plendrio, por unanimidade, determinou o envio
de oficio ao Ministério Publico Federal, em atendimento ao disposto no art.
12, da Lei n. 8.884/94, anexando-se copia de inteiro teor do presente processo,
inclusive dos apartados confidenciais. O Plendrio, por unanimidade,
determinou o envio da decisdo aos Procons Estaduais, bem como ampla
divulgacao da decisdao para os pontos de venda e para o publico em geral.

RELATORIO DA CONSELHEIRA RELATORA'

1. Em atendimento ao disposto no § 4° do art. 54, da Lei 8.884/94, a
Fundagao Antonio e Helena Zerrenner - entidade fundacional privada sem fins

! Colaboraram Alexandre Gheventer, Marcia Alves Brito, Roberto Teixeira Alves,
assessores do CADE, Cassio Lopes Cassemiro dos Santos, Luciano Inacio de Souza,
e Marcelo José Barbosa Amorelli, participantes do IX Programa de Intercambio do
CADE.
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lucrativos, que figura como acionista controladora da Companhia Antarctica
Paulista - Industria Brasileira de Bebidas e Conexos (doravante designada
Antarctica), ¢ a Empresa de Consultoria, Administracao e Participacdes S/A -
Ecap e Braco S/A - sociedades controladoras da Companhia Cervejaria
Brahma (doravante designada Brahma), submeteram a apreciacdo do CADE,
em 02 de julho de 1999, o ato pelo qual decidiram se reunir sob 0 mesmo
controle acionario, criando uma nova sociedade denominada Companhia de
Bebidas da Américas - AmBev, mediante a conferéncia das acdes ordinarias
representativas do controle da Brahma e da Antarctica ao capital social da
AmBev.

I. DAS REQUERENTES
1.1 Companhia Cervejaria Brahma

2. A Brahma ¢ uma empresa de origem brasileira, de capital
aberto, com sede no Rio de Janeiro-RJ. Atua na fabrica¢cao e comercializacao
de bebidas (cervejas, refrigerantes, dguas, chds e isotonicos) € na fabricagdo
de malte, insumo basico para a producdao de cerveja. Seus maiores acionistas
sao a Empresa de Consultoria, Administracdo e Participa¢des - Ecap, com
30,65%, e Braco S/A, com 24,43% de participagao em seu capital ordinario.
As demais acdes ordindrias encontram-se distribuidas entre um grande
numero de pequenos acionistas no mercado, conforme mostra o quadro
abaixo:

Brahma - Composicio acionaria

Acionistas Acoes Acoes
Ordinarias Preferenciais

Ecap 30,65% 0

Braco 24.,43% 00,32%

Outros (mercado) 44.,92% 99,68%

Total 100% 100%

Fonte: Requerentes, fls. 62.

3. Ecap e Braco detém participacdo em investimentos em outras
empresas em diversos ramos, tais como o ferrovidrio, o de telecomunicagoes,

10
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o de entretenimento, o de varejo, o imobiliario, etc. Segundo as requerentes
(fls. 35), as participagdes acima nao possuem qualquer relagdo com os
mercados envolvidos no presente ato de concentragdo. Seguem abaixo as
composi¢des acionarias da Ecap e da Braco.

ECAP - Composiciao acionaria

Acionistas | Acoes Acoes Participacao
Ordinarias | Preferenciais | Total

Braco S/A 99.,73% 97,82% 98,64%

Outros 00,27% 02,18% 01,36%

Total 100% 100% 100%

Fonte: Requerentes, fls. 65.

BRACO S/A - Composi¢ao acionaria

Acionistas Acoes Acoes Participacao
Ordinarias |Preferenciais [Total

Jorge Paulo Lemann 50,02% 05,02% 21,30%
Marcel Herrmann Telles 10,95% 05,80% 07,66%
Carlos Alberto da Veiga Sicupira [10,95% 05,80% 07,66%
Claudio Luiz da Silva Haddad 04,97% 04,05% 04,39%
Tinsel Participacoes Ltda. 0 56,29% 35,95%
Tesouraria 14,91% 16,52% 15,94%
Outros 08,20% 06,52% 07,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Requerentes, fls. 65.

4. Seus investimentos no exterior concentram-se principalmente

na Argentina, no Uruguai e na Venezuela, onde opera através do sistema de
franquia, implantando suas proprias unidades produtivas, ou mediante a
aquisicdo de controle acionario de industrias locais (Venezuela). Segundo
informacdes constantes nos autos (fls. 36), a Brahma possui participagdo
acionaria nas seguintes empresas no Brasil e no Mercosul:

11
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Cervejarias Reunidas Skol Caracu S/A;
Fazenda do Pocgo S/A;
Cervejaria Miranda Correia S/A;
Arosuco - Aromas e Sucos S/A;
Cervejaria Astra S/A;
Cervejaria Aguas Claras S/A;
CRBS S/A;
Eagle Distribuidora de Bebidas Ltda.;
Miller Brewing do Brasil Ltda..;

. Pepsi Cola Engarrafadora Ltda.;

. PCE Bebidas Ltda.;

. Pilcomayo Participagdes S/A;

. Fratelli Vita Bebidas Ltda.;

. ITB Bebidas Ltda.;

. BRAIP Ltda.;

. Malteria Pampa S/A (Argentina);

. Jalua S/A (Uruguai);

. Malteria Uruguay S/A (Uruguai);

. Dahlen S/A (Uruguai);

. CCBU S/A (Uruguai);

. CCPB S/A (Paraguai).
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5. O faturamento da Brahma, em 1998, situou-se em torno de R$
6,8 bilhdes no Brasil, alcancando R$ 6,9 bilhdes no Mercosul (incluindo
Brasil) e R$ 7 bilhdes no mundo.

6. Operagdes (aquisi¢des, fusdes, associacdes e constituicao de
empresas) efetuadas pela Brahma nos tltimos 4 anos no pais € no Mercosul:

» 1995 - Constituigao da Miller Brewing do Brasil Ltda, juntamente com a
Miller Brewing Company ¢ a Miller Brewing M 1885 - INC, com objeto de
produzir, importar e distribuir a cerveja Miller no Brasil. Apresentada ao
CADE através do Ato de Concentracdo n° 58/95, o qual, em 13/05/98, foi
aprovado sob condigodes;

» 1996 - Associagdo da Cervejarias Reunidas Skol Caracu S/A com a
cervejaria dinamarquesa Calsberg, através de contrato de licenciamento para

12



REVISTA DO IBRAC

fabrica¢do da cerveja Calsberg no Brasil. Apresentado ao CADE através do
Ato de Concentragdo n° 122/97, o qual, em 24/03/99, foi aprovado sob
condicdes;

» 1997 - Aquisi¢do da Buenos Aires Embotelladora S/A da Pepsico Inc..
Apresentada ao CADE através do Ato de Concentragdo n° 08012.007374/97-
38, o qual, em 30/09/98, foi aprovado sem restrigoes;

» 1997- Constituigdo da Fratelli Vita Bebidas Ltda., juntamente com
Indtstrias Gessy Lever Ltda. Apresentada ao CADE através do Ato de
Concentracdo n° 178/97, o qual, em 08/12/98, foi aprovado sem restrigdes.

7. A Brahma e sua controlada Skol produzem 11 marcas de
cervejas € possuem 16 fabricas em operacdo 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
cerca de 53,795 milhdes de hectolitros de cerveja, em 1998.

1.2 Companhia Antarctica Paulista - Industria Brasileira de Bebidas e
Conexos

8. A Antarctica ¢ empresa de nacionalidade brasileira, de capital
aberto, com sede em Sao Paulo. Atua na fabricacdo ¢ comercializagdo de
bebidas (cervejas, refrigerantes, tubainas, aguas e sucos).

9. Fazem parte do grupo Antarctica, além da Companhia
Antarctica Paulista, as seguintes empresas:

Progress - Propaganda, Promocdes e Comércio Ltda.;
Anep - Antarctica Empreendimentos e Participa¢des Ltda.;
Industria de Bebidas Antarctica do Sudeste S/A;

Lapa Distribuidora de Bebidas Ltda.;

Industria de Bebidas Antarctica - Polar S/A;
Distribuidora de Bebidas Antarctica de Manaus Ltda.;
Industria de Bebidas Antarctica do Norte-Nordeste S/A;
Distribuidora de Bebidas Ribeirao Preto Ltda.;
Transportadora Lizar Ltda.;

Budweiser Brasil Ltda.;

Cervir Distribuidora de Bebidas.

VVVYVYYVYVYVYVYYYVY
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10. Em 1998, a Antarctica obteve faturamento consolidado de R$
3,3 bilhdes.

A composi¢do acionaria da empresa antes da operagdo estd descrita
no quadro seguinte:

Antarctica - Composicdo Acionaria

Acionistas Acgoes Acoes Participacao
Ordinarias | Preferenciais | Total

Fundacao Zerrenner 88,09% 86,42% 87,91%

Lagomar S/A 2,32% 3,43% 2,43%

Itaipava S/A 0,27% 0,29% 0,27%

Outros 9,32% 9,86% 9,39%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Requerentes fls. 65

11. A partir da década de 70, a estratégia de expansao da Antarctica
se deu através da aquisicdo de diversas pequenas fabricas de cervejas
(Pérola/RS, Itacolomy/MG, Alterosa/MG, etc), assim como da construgdo de
22 unidades produtoras de cervejas e 25 de refrigerantes (18 proprias e 7
franquias). Atualmente, a empresa comercializa 32 marcas de cervejas € mais
de 70 tipos de embalagens.

12. Em 1996, a Antarctica formou uma joint venture com a
empresa norte-americana Anheuser-Busch S/A, visando estabelecer parcerias
nas areas de producdo, marketing e venda da cerveja Budweiser no Brasil,
através da Budweiser Brasil Ltda., assim como viabilizar a introducao e
incremento das marcas de refrigerantes e cervejas da Antarctica no mercado
externo.

13. Em dezembro de 1997, o CADE condicionou a aprovacao ao
aumento da participacdo da Anheuser-Busch na Antarctica para 30%,
elevando assim o montante de investimentos previstos pela empresa norte-
americana no Brasil. Recentemente, a joint venture foi desfeita, em razdo da
Anheuser-Busch ndo integralizar o capital necessario para a continuagdo da
parceria por um periodo superior a 2 anos, conforme exigéncia do CADE.

14
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II. DA OPERACAO

14. As requerentes celebraram atos societarios com o fim de reunir
sob 0 mesmo controle acionario as respectivas companhias controladas, por
meio da constituicdo de uma nova sociedade anOnima, denominada
Companhia de Bebidas das Américas - AmBev.

15. Para tanto, conferiram ao capital social da AmBev 9.448.160
acoes ordindrias e 1.101.418 agdes preferenciais, todas sem valor nominal,
representativas de 88,09% do capital votante e 87,91% do capital social total
da Antarctica;, e 1.451.915.567 agdes ordinarias e 13.580.693 acoes
preferenciais, todas sem valor nominal, representativas de 55,08% do capital
votante e de 21,17% do capital social total da Brahma.

AmBeyv - Distribuicio do capital ordinario - Julho de 1999

Acionistas Participacio (%)
Ecap (Brahma) 42,27

Braco (Brahma) 33,69

Fundagdo Zerrenner (Antarctica) 24,04

Total 100,00

Fonte: Requerentes, fls. 62 e 143.

16. Segundo as requerentes, a operacdo envolveu ativos totais da
ordem de R$ 8,1 bilhdes. Em 1998, a Brahma e a Antarctica comercializaram
59,9 milhdes de hectolitros de cerveja e 27 milhdes de hectolitros de
refrigerantes, resultados que colocariam a AmBev como a quinta maior
empresa de bebidas do mundo.

I11. DA INSTRUCAO PROCESSUAL

17. A pecga inicial (fls. 02/31) foi protocolizada em 02/07/99
perante a SDE (fls. 02). Nela as requerentes trouxeram aos autos procuragoes
outorgadas (fls. 33/37); demonstracao de market share entre Brahma Chopp e
Skol, com a lideranca da marca Skol frente a Brahma; formulario de
enquadramento de que trata a Resolugdo n° 15/CADE e anexos; Ata de
Assemblé¢ia Extraordinaria da Cia. de Bebidas das Américas - AmBev (fls.
71/90, verificando-se as fls. 72 que a Companhia de Bebidas das Américas -
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AmBev foi a nova denominagao social dada a Aditus Participacdes S.A.,
juntamente com o Estatuto Social da Companhia - fls. 77/90); laudo de
avaliacdo de acervo liquido da Fundagdo Antonio e Helena Zerrenner (fls.
91/98), elaborado pela auditoria Delloite Touche Tohmatsu; laudo de
avaliacdo das agdes da Cia. Cervejaria Brahma (fls. 99/120), elaborado por
Apsis - Consultoria Empresarial, tendo por objetivo constatar se o valor
contabil dos bens, direitos e obrigagdes, € o valor unitario das agdes suportam
o aumento de capital em outra sociedade andnima; boletins de subscrigao
realizados na AmBev pela ECAP (fls. 121/125); atas de reunides do Conselho
de Administracao (fls. 126/128), que resultaram na elei¢do, em 01.07.99, do
Sr. Margim Rodrigues Filho como Diretor-Geral da AmBev e no
cancelamento do programa de recompra de agdes da companhia;
demonstragdes contabeis da Cia. Antarctica Paulista e da Cia. Cervejaria
Brahma (fls. 129/136); acordo de acionistas da Cia. de Bebidas das Américas
(fls. 137/162), do qual destacam-se os seguintes pontos:

“O aludido acordo foi subscrito por Fundagdo Antonio e Helena Zerrenner -
Instituicdo Nacional de Beneficéncia, Braco S.A. e FEmpresa de
Administracdo e  Participacoes  S.A. (Ecap), tendo  como
intervenientes/anuentes a Cia. de Bebidas das Américas - AMBEV; Jorge
Paulo Lemman e Marcel Herrmann Telles, em 01/07/99.”

18. Em suas consideracdes preliminares, acrescem que:

“(...) a Fundag¢do Antonio e Helena Zerrenner, a Braco e a Ecap sdo titulares
de 1.911.437.295 acgoes preferenciais, sem valor nominal, que representam,
aproximadamente 100% do capital social da Companhia.

A Companhia possui 9.448.160 agoes ordinarias e 1.101.148 agoes
preferenciais, representativas de 88,09% do capital votante e de 87,91% do
capital social total da Cia. Antarctica Paulista - Industria de Bebidas e
Conexos e 1.451.915.567 agoes ordinarias e 13.580.693 agoes preferenciais,
sem valor nominal, representativas de aproximadamente 55,08% do capital
votante e de aproximadamente 21,17% do capital social da Cia. Cervejaria
Brahma.”

19. Ressaltam, ainda, que:
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“(...) os controladores Braco exercem, conjuntamente o controle da aludida
organizacdo, possuindo 107.442 mil agoes ordindrias, que representam
71,93% de seu capital social.

A Braco exerce, ainda, o controle societirio da Ecap, eis que possui
280.833.991 agoes ordinarias, que representam cerca de 99,73% do capital
social da Ecap.”

20. Em seguida, esclarecem as definigdes que serdo utilizadas no
acordo em voga, estabelecendo, na clausula II, principios basicos a serem
seguidos pelos acionistas da Companhia, quais sejam:

» Exercicio do controle acionario de forma compartilhada no tocante
aquelas matérias cuja deliberagdo esta sujeita a quorum qualificado;

» As decisOes estratégicas serdo norteadas pelo intuito da manutengio e
crescimento da atividade de industria de bebidas das controladas, além de sua
expansao no mercado internacional;

» Gestao da companhia e das controladas por técnicos capacitados e
realizagdo de reunides prévias em tempo habil e de forma eficaz.

21. A clausula IIT trata do capital social e das respectivas
participagdes dos acionistas, sendo o mesmo de R$ 447.735.109.,44
(quatrocentos e quarenta e sete milhdes, setecentos e trinta e cinco mil, cento e
nove reais € quarenta e quatro centavos), dividido em 1.911.437.298 (um
bilhao, novecentos e onze milhdes, quatrocentos e trinta e sete mil, duzentos e
noventa ¢ oito) agdes ordindrias e 67.149.378 (sessenta e sete milhdes, cento e
quarenta e nove mil, trezentos e setenta e oito) acdes preferenciais, todas sem
valor nominal, conforme quadro que se segue:

Capital social e participacdes dos acionistas AmBev

Acionista % de Acoes Ordinarias N° de A¢oes Ordinarias
Fund. Antonio e|24,04 459.521.728

Helena Zarrenner

Braco 33,69 644.001.922

ECAP 42,27 807.913.645

Total 100 1.911.437.295

Fonte: Requerentes.
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22. A clausula IV trata dos critérios da Administracdo da
Companhia.

23. A clausula V, das reunides prévias e do exercicio do direito de
voto.

24. A clausula VI, da transferéncia das agdes.

25. A clédusula VII, da op¢ao de compra ou venda.
26. A clausula VIII, das partes intervenientes.

27. A clausula IX, das notificagdes.

28. A clausula X, da vigéncia, onde se ressalta que o acordo em
questdo passa a valer do ato de sua assinatura e vigera por 10 anos, podendo
ser prorrogado por mais dez, caso nenhuma das acionistas o tenha
denunciado expressamente com antecedéncia minima de 180 dias.

29. A clausula XI trata da execucdo especifica onde fica
consignado, entre outros aspectos, que os acionistas reconhecem e declaram
que o mero pagamento de perdas e danos ndo constitui compensagao
adequada para eventual inadimpléncia de qualquer obrigacdo assumida, bem
como o fato de que qualquer voto contrario as disposi¢coes deste Acordo serdo
tidos por nulos.

30. A cldusula XII, que trata das disposicoes gerais, alega que o
acordo de acionista serd arquivado na sede da companhia e qualquer divida
ou conflito dele decorrente sera dirimido pelas leis brasileiras, na comarca da
cidade de Sao Paulo.

31. Em 14/07/99, sete dias, portanto, da remessa da via dos autos
ao CADE, apés a protocolizacdo do pedido na SDE, ao tomar ciéncia do
conteudo do pedido, verifiquei tratar-se de uma operacdo de grande vulto,
com reflexos econdmicos em toda a cadeia produtiva, no mercado de bebidas
em geral e na concorréncia, ¢ decidi propor ao Plenario do CADE medida que
pudesse assegurar ao mercado e a concorréncia um ambiente seguro, capaz de
dar tranquilidade, inclusive ao CADE, para que o processo pudesse ser
analisado e julgado sem qualquer incidente irreversivel. Assim:

» considerando que o sistema juridico brasileiro de protegdo a ordem
econdmica permite que as operagdes, em atos de concentragdo, sejam
analisados pelos Orgdos de Defesa da Concorréncia quinze dias apds sua
operacao;

» considerando que o prazo determinado pela Lei para que o ato seja
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aprovado, ou ndo, pelo CADE, ¢ de, no minimo, 120 (cento e vinte) dias;

» considerando que apdés a realizacdo do ato, entre a data de sua
apresentacdo ¢ a data da decisdo proferida pelo CADE, as empresas podem
adotar politicas e estratégias comuns, que com o decorrer do tempo venham se
tornar irreversiveis ou, ainda, se assim ndo for, causar danos a ordem
econdmica, de natureza irreversivel; e

» analisando a questao dos prazos, em consonancia com os atos advindos de
uma operacdo desta natureza, vislumbrei o periculum in mora até
apresentacao da solucao dada pelo CADE e os riscos de danos que o mercado
(objeto da operagdo) e a concorréncia poderiam sofrer, caso o CADE nao
tentasse, de alguma forma, buscar uma situacao de equilibrio até o final da
decisao.

32. O Plenario do CADE aprovou, por unanimidade, declarando-se
impedido o Conselheiro Jodo Bosco Leopoldino, o seguinte despacho, por
mim proposto:

“Conforme determinacgdo legal, prevista pelo art. 54, Lei n. 8.884/94, as
empresas Fundag¢do Antonio e Helena Zerrenner - Instituicdo Nacional da
Beneficéncia conjuntamente com a Empresa de Consultoria Administragdo e
Participacoes S/A - ECAP e Braco S/A apresentaram documentos e
informagoes pertinentes para submeter a aprecia¢do das autoridades de
defesa da concorréncia a operagdo pela qual concentraram empresas
controladoras da Companhia Antarctica Paulista - Industria Brasileira de
Bebidas e Conexos (designada, simplesmente, Antarctica) e da Companhia
Cervejaria Brahma (designada, simplesmente, Brahma), criando a
Companhia de Bebidas das Américas - AmBev.

E publico e notorio que a Antarctica e a Brahma sdao duas empresas lideres
nos setores de refrigerantes e cervejas, comercializando seus produtos sob
inumeras marcas de industria.

Abstraindo-se da questdo colocada pela AmBev, de que a reunido das
empresas é a unica via encontrada para que ocorra um enfrentamento na
formacgdo de blocos internacionais, garantindo a sobrevivéncia das empresas
genuinamente brasileiras, tem-se que:

1- A AmBev surge, segundo informacoes das requerentes, ocupando o posto
da quinta maior empresa do mundo no setor de bebidas, com produtos e
marcas de qualidade e prestigio distribuidos pelos segmentos de cerveja,
refrigerantes, aguas minerais, isotonicos e chas;
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2- A AmBev afirma “... que a concorréncia a ser preservada estd na
distribui¢cdo e ndo na fabrica¢do”, eis que a referida distribuicdo atinge
cerca de um milhdo de varejistas e que “... o sucesso de quaisquer empresas
que se dediquem a exploracdo de bebidas repousa, em grande medida, no
estabelecimento de uma solida rede de distribuicdo ...”;

3- A AmBev registra em seu pedido que “... a diferencia¢do dos produtos
exerce papel especialmente relevante, na forma da concorréncia,
determinada pela identificacdo do consumidor ...”. Ocorre que, em que pese

a afirmacdo das empresas em relagdo aos itens acima apontados, na pratica
o mercado e as relagoes concorrenciais necessitam ser preservados.

O CADE, aléem de seu papel judicante, atua preventivamente contra abusos
de ordem economica, orientado pelos ditames constitucionais que garantem a
liberdade de iniciativa, a livre concorréncia, a fun¢do social da propriedade,
a defesa dos consumidores e contra o abuso do poder economico.

O alto indice de participagcdo no mercado, resultante da concentragao,
verificado pela AmBev, ndo ¢ razdo suficiente para que a opera¢do possa Vir
a ser aprovada.

Entretanto, a analise preliminar dos dados e informagoes ja apresentados,
considerados a luz das obrigacoes e competéncias do CADE, nos leva a
ponderar as seguintes razoes de fato e de direito:

RAZOES DE FATO

1° O processo de fusdo, cuja andlise iniciou-se em 02 de julho de 1999,
deverd levar no minimo 120 (cento e vinte) dias para ser apreciado pelo
CADE. Durante este espaco de tempo poderdo ocorrer significativas
alteracoes do mercado e na concorréncia do setor de bebidas;

2° Caso ocorra algum fato que venha a prejudicar a concorréncia do
mercado de forma irreversivel, qualquer decisdo do CADE, ao final do
processo, poderia ndo atingir plenamente os objetivos da Lei.

RAZOES DE DIREITO

1°. Dentre os fundamentos do Estado Democratico de Direito esta o da livre
iniciativa (art. 1°, CF), que serve de suporte para os principios informadores
da ordem economica, com destaque para o da livre concorréncia e da defesa
do consumidor, previstos no art. 170, IV e V da Constitui¢do Federal;

2° Para concretizar tais principios, a Constituicdo, em seu art. 173, § 4°,
determina que “a Lei reprimirda o abuso do poder economico que vise a
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domina¢cdo dos mercados, a eliminacdo da concorréncia e ao aumento
arbitrario dos lucros”.

Obedecendo o comando constitucional, o legislador impoe a obrigacdo da
prevengdo e da repressdo as infragoes contra a ordem econémica, justamente
para proteger a coletividade, que é a titular dos bens juridicos protegidos

pela Lei n. 8.884/94.

Para dar concretude a esse comando, a referida lei confere aos Conselheiros
do CADE competéncia para “... determinar as diligéncias que se fizerem
necessarias ao exercicio de suas fungoes”’, bem como adotar medidas
preventivas, fixando o valor da multa diaria pelo seu descumprimento.

Tais dispositivos legais conferem ao Conselheiro o poder cautelar para
preservar as relagoes de mercado inalteradas até a decisdo final do Processo,
garantindo a perfeita instrugdo do feito a ser realizada pela Secretaria de
Direito Economico e Secretaria de Acompanhamento Econémico.

Invoco, ainda, o disposto no art. 83 da Lei n. 8.884/94, que determina a
aplicag¢do subsidiaria das disposi¢oes do Codigo de Processo Civil e das Leis
ns. 7347/85 e 8078/90, como fundamento para submeter a este Plenario, que
tem competéncia para ordenar providéncias que conduzam a cessa¢do de
violacdo da ordem economica, deliberacdo de adog¢do de medida cautelar
com a finalidade de evitar danos irreparaveis a concorréncia.

Ao socorrer-me do Codigo de Processo Civil, verifico, no livro do Processo
Cautelar, que sempre que o julgador vislumbrar riscos de danos juridicos em
razdo de demora no julgamento do processo, poderd determinar medidas
cautelares para evitar que uma parte, antes do julgamento, cause ao direito
da outra lesoes graves ou de dificil repara¢do, podendo autorizar ou vedar a
pratica de determinados atos. A isto se chama, em Direito, de poder geral de
cautela, em que o julgador, por cuidado e para evitar danos em razdo da
demora, adota medidas suficientes garantindo a integridade do direito e bom

andamento do processo. O poder cautelar ¢ coroldrio necessdario do poder de
decidir.

A aplicagdo do poder geral de cautela ndo é estranho a lei. Pelo contrario, a

prevengdo esta contemplada de forma genérica, ampla e expressa nos arts. 1°
e 9° 1V, Lei n. 8.884/94.

Evidente, e até desnecessario ressaltar, que ndo se trata aqui de pré-
julgamento do meérito ou qualquer intengdo de atropelar a instru¢do
processual. Ao contrario, o que aqui se pretende é dar celeridade ao feito e
auxiliar os orgdos responsaveis pela referida instrucdo.

Em face do exposto, submeto a este Plenario a determina¢do de adogdo de
medida cautelar, até a decisdo final deste feito, com o seguinte teor:
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1- Que as empresas se abstenham, a partir da publicagdo deste despacho, de
praticar quaisquer atos decorrentes do contrato ja realizado que modifiquem
a estrutura, condi¢oes ou caracteristicas do mercado até agora vigorante,
cuja reversibilidade seja onerosa para a coletividade, tais como:

I- Fechamento ou desativagdo parcial de fabricas,

11- Demissdo de pessoal como estratégia da integracao,

III- Cessacdo do uso de marcas e outros ativos,

1V- Alteracgado das estruturas e praticas de distribui¢do e comercializagdo,
V- Alteracgdo de relagoes contratuais com terceiros;

VI- Integracdo das estruturas administrativas das empresas,

VII- Adogao de politicas comerciais uniformes.

2- Pelo descumprimento da presente decisdo determino a fixagdo de multa
diaria de 100.000 (cem mil) UFIRs, nos termos do art. 25 da Lei n. 8.884/94;

3- Extraiam-se copias do despacho, para remessa as empresas requerentes, d
Secretaria de Acompanhamento Economico, a Secretaria de Direito
Economico e a Comissdo de Valores Mobilidrios.

4- Determino, ainda, que seja o presente despacho imediatamente
encaminhado para publicagdo no Diario Oficial da Unido, para que surta os
efeitos legais.”

IV. DOS PRODUTOS

33. O quadro abaixo demonstra o portfolio dos produtos atualmente
fabricados e distribuidos, no territorio nacional, pelas empresas,
separadamente:

Produtos Oferecidos | Antarctica Brahma Quantidade
Cervejas Antarctica Brahma Bock 42

Antarctica Bock Brahma Chopp

Bavaria Chopp Brahma Extra

Bavaria Pilsen Brahma Light

Bavaria Premium Caracu

Bock Polar Carlsberg

Bohemia Chopp Brahma
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Budweiser
ChoppAntarctica Bock
Chopp Bock Polar
Chopp Munchen
Chopp Niger
Chopp Pilsener
Chopp Polar
Chopp Serramalte
Extra Serramalte
Gut

Kronenbier

Kronenbier
Nerramalte

Malzbier Antarctica
Mossoro
Munchen Extra
Niger

Original

Perola Extra
Pilsener Chopp
Pinguim

Polar Export
Polar Pilsen
Porter Nacional
Rio Cristal

Chopp Skol
Malzbier
Miller

Skol Pilsen

Produtos Oferecidos

Antarctica

Brahma

Quantidade

Refrigerantes

Agua Tonica

Agua Tonica Diet
Club Soda

Guarana Champ. Diet
Guarana Champagne
Pop Cola

Pop Cola Diet

Pop Cola Light

Pop Laranja

Pop Laranja Diet

Brahma Guarana

Brahma Guarana

Light

Limao

Pepsi Cola
Pepsi Cola Light
Seven-Up
Seven-Up Diet
Soda Cristal
Sukita

28
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Soda Limonada
Soda Limonada Diet

Sukita Diet
Tonica

Kas Guarana
Mirinda Laranja

Péssego Diet

Mirinda Uva
Teem
Teem Diet
Tubainas Bar¢ Cola -—-- 14
Baré Cola Light
Baré Tutti-Frutti
Baré Tutti-Frutti Light
Barezinho
Cola Jeneve
Ginger Ale
Guara Suco
Guarana Baré
Guarana Frizante Polar
Guarana Polar Light
Lara Suco
Laran-J
Pitchula
Aguas Agua Perola Agua Fontil 7
Agua Perola|Agua Fontil C/Gas
Gaseificada Agua Fratelli
Agua Fratelli C/Gas
Agua Rainha
Produtos Oferecidos |Antarctica Brahma Quantidade
Chas - Lipton Ice Teal4
Limao
Lipton Ice Tea
Limao Diet
Lipton Ice Tea
Péssego
Lipton Ice Tea
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Sucos Abacaxi ---- 7
Caju
Laranja
Limao
Maracuja
Tangerina
Uva

Isotonicos -—— Marathon Abacaxi |8

Marathon Coco
Marathon Graviola
Marathon Kiwi
Marathon Limao
Marathon Maracuja
Marathon Melancia
Marathon Tangerina

Maltes Malte Para Consumo|Malte Pilsen 3
Interno Malte Torrado
Malte Para
Destilarias (Whisky)
Total 66 47 113

Fonte: Requerentes, fls. 56/59.

V. DO MERCADO RELEVANTE

34. O quadro abaixo apresenta as principais linhas de producao da
Brahma e da Antarctica, € mostra que apenas a Antarctica atua na fabricagao
de sucos, enquanto somente a Brahma fabrica chd e isotonicos. Ambas as
empresas fabricam malte, cervejas, refrigerantes e aguas. Em relagdo a
producdo do malte, tanto a Brahma quanto a Antarctica destinam sua
produgdo exclusivamente para consumo préprio, ndo havendo oferta do
produto no mercado. A operagdo nao acarretou, portanto, alteragdo de
quaisquer atributos do mercado de malte.

Brahma e Antarctica - Linhas de producao

Linhas de produtos Brahma | Antarctica
Cervejas X X
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Refrigerantes X X
Aguas X X
Chas X -
Isotonicos X -
Sucos - X
Malte X X

Fonte: Requerentes, fls. 65

35. Cabe mencionar o ponto de vista das requerentes (notificagao
inicial - f1s.06/12), e memorial apresentado a SDE em 27/10/99 (autuado em
apartado confidencial), de que “os produtos fabricados e comercializados pela
Brahma e Antarctica possuem uma série de caracteristicas comuns” que
determinam uma tendéncia mundial de serem explorados por “empresas de
bebidas”.

36. Estas empresas, ainda segundo as requerentes, operam com
produtos diferenciados que exigem elevados investimentos em marketing,
promogao e publicidade, dependem de uma “sélida rede de distribui¢do” para
sustentar a boa imagem conquistada pela publicidade e “ndo dispensam uma
estrutura de produg¢do com dimensdo adequada e corretamente localizadas™
propiciando ganhos de escala.

37. Por fim, argumentam que, em fungdo das economias de escopo
derivadas da similitude de técnicas adotadas na embalagem, distribuigdo,
comercializagdo e marketing dos produtos, o mercado de bebidas caracteriza-
se como “um verdadeiro cluster market, ou um mercado de produtos
agregados, para efeitos concorrenciais’.

38. Para sustentar a tese de que o processo concorrencial no
mercado de bebidas brasileiro deve ser avaliado sob a 6tica do conjunto de
produtos ofertados, ou seja, cerveja e refrigerante, € ndo de cada um desses
produtos isoladamente, as requerentes apresentaram parecer de autoria do
Prof. Calixto Salomao Filho, acostado aos autos as fls. 2242/2268.

39. Este parecer foi analisado e criticado, de forma detalhada, pela
SDE, que concluiu pela inadequagao da aplicacao da teoria de cluster markets
no presente caso. Os principais argumentos utilizados pela SDE estdao
sintetizados abaixo:

a) das duas condigdes exigidas pela teoria de custos de transacdo para que
um cluster market possa ser definido, ou seja: (1) presenca de economias de
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escopo; e (2) existéncia de demanda do consumidor pela aquisicao conjunta
da cesta de produtos, somente a primeira condigdo esta preenchida no caso em
tela, dadas as evidentes economias de escopo derivadas da
complementaridade na estrutura de distribuicao de cervejas e refrigerantes;

b) a segunda condicdo pressupde que, devido as economias de custos de
transacao, o consumidor veja uma utilidade maior em adquirir a cesta de bens
(no caso, compra de refrigerantes e cervejas conjuntamente) do que os
produtos singulares ofertados no mercado. Mas, ainda, ¢ necessario apresentar
evidéncias de que o comportamento empirico do consumidor na aquisi¢do
destes bens ¢ consistente com esta percepgao;

c) para identificar estas evidéncias, o parecer apresentado pelas requerentes
toma como a relacdo fundamental do mercado de bebidas aquela entre o
distribuidor € o ponto de venda (revendedor). Consigna, entdo, que os pontos
de venda percebem maior utilidade na distribui¢do conjunta de refrigerantes e
cervejas em virtude de dois fatores principais: (1) “dispensa da duplicacao de
disputas contratuais na aquisicdo separada de cada um dos produtos™; e (2)
“existéncia de maior poder de barganha face ao distribuidor quando da
negociagdo”. Conclui que a comprovacdo empirica desta preferéncia ¢ o
numero relativamente pequeno de revendedores que procura adquirir cerveja e
refrigerante de distribuidores diversos;

d) paraa SDE, a relagdo fundamental do mercado em analise € a estabelecida
entre produtores e consumidores finais € ndo aquela entre distribuidor e
revendedor, ja que a fusdo de dois produtores de cervejas e refrigerantes tem
profundo impacto sobre os consumidores finais destes produtos. Isto posto,
ressalta a SDE que, da perspectiva do consumidor, ndo existe
complementaridade transacional entre cerveja e refrigerante;

€e) no entanto, mesmo considerando a relacdo entre distribuidor e
revendedor, diz a SDE que “nao ha qualquer evidéncia de que o varejista de
cervejas e refrigerantes tenha vantagens na aquisi¢do conjunta destes bens, a
ponto de justificar a definicdo de um cluster de bebidas”. Para embasar esta
assertiva, apresenta os seguintes argumentos: (1) ndo hé economia de custo de
transporte, ja que o varejista recebe os produtos diretamente em seu
estabelecimento, sendo visitado por diversos distribuidores a cada semana; (2)
as economias de tempo sdo pequenas devido ao pouco espago no ponto de
vendas e ao custo de manuten¢ao de estoques, motivando a realizagdo de
compras em periodos bastante curtos; (3) as disputas contratuais ndo seriam
tdo acentuadas, “uma vez que, a rigor, a cada compra, ha um novo contrato
que pode ser firmado com qualquer dos distribuidores que visitem o ponto de
venda periodicamente”; (4) normalmente os revendedores adquirem os
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produtos de mais de um distribuidor, pratica que aumenta significativamente
seu poder de barganha,;

f) afirma a SDE que a incidéncia de exclusividade nos pontos de venda ¢
reduzida e que os vendedores sO aceitam tais exclusividades em troca de
vantagens na aquisi¢cao conjunta dos bens;

g) da mesma forma, continua a SDE afirmando que se efetivamente fosse
constatada a preferéncia dos revendedores por adquirir seus produtos de um
unico distribuidor, seria de se esperar que os refrigerantes e cervejas de uma
mesma rede possuissem participagdes de mercado similares ou, pelo menos,
indices convergentes de presen¢a nos pontos de venda. No entanto, o que se
observa ¢ justamente o contrario. Nem a Coca-Cola, com participagdo
expressiva no mercado de refrigerantes e altissimo indice de presenca nos
pontos de venda, transferiu essa mesma penetracdo para a Kaiser e nem as
redes Antarctica, Brahma e Skol transferiram a penetracdo de suas marcas de
cerveja para seus respectivos refrigerantes.

40. Por fim, a SDE descarta a possibilidade de que o mercado
relevante da presente operagdo poderia ser definido como um agrupamento de
bebidas, argumentando adicionalmente que definir um cluster market implica
desprezar a elasticidade da demanda, ou seja, o grau de substituicdo entre bens
da cesta de produtos, “o que pode ter conseqiiéncias nada triviais na analise do
poder de mercado dos agentes econdmicos”.

41. A seguir, sera apresentada a definicio dos mercados de
produto, assim como a delimitacdo do espaco geografico onde as empresas
concorrem para cada um dos produtos relevantes.

V.1 Mercado relevante de dguas engarrafadas

42. Ambas as requerentes ofertam agua mineral e mineralizada. A
agua mineral ¢ aquela retirada de fontes naturais e acondicionada para
comercializagdo apods a adigdao de sais minerais. A dgua mineralizada origina-
se do tratamento da 4gua captada da rede publica, a qual passa por um
processo de industrializacao e filtragem especial e sofre adicionamento de sais
minerais. Somente em 1997 a dgua mineralizada foi introduzida no Brasil
através da Bonacqua, ofertada pela Coca-Cola.

43. As aguas minerais € mineralizadas possuem entre si alto grau
de substituicao. Isso porque suas propriedades organolépticas (aroma, cor e
paladar) ndo diferem substancialmente. Note-se que a politica de marketing
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das empresas nao estabelece diferenciacdo na estratégia de vendas dos dois
tipos de agua. Em vista destas caracteristicas, a SEAE considerou que os
mercados de 4gua mineral e de 4gua mineralizada compdem, conjuntamente, o
mercado relevante de aguas engarrafadas.

> Mercado relevante geografico de aguas

44. A SEAE definiu a extensdao do mercado de dguas engarrafadas
como sendo estadual, em razdo dos elevados custos de transporte e do baixo
valor agregado do produto.

45. De fato, o grupo Edson Queiroz, detentor das marcas Minalba e
Indaia, possui 24,17% da producdo brasileira de d4gua mineral e potavel de
mesa, posi¢do viabilizada pelas diversas unidades de engarrafamento
distribuidas por Sao Paulo, Alagoas, Bahia, Cearda, Distrito Federal, Goias,
Maranhao, Minas Gerais, Para, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Rio de Janeiro,
Rio Grande do Norte e Sergipe.

46. Assim, com base na localizacdo das plantas das requerentes,
apresentada no quadro abaixo, a SEAE delimitou trés mercados geograficos
distintos, circunscritos aos estados de Sao Paulo, Bahia e Parana.

Producao de aguas engarrafadas - Antarctica e Brahma - 1998

Empresa Tipo de agua  |Localizacio da planta|Producio em
(por estado) litros
Antarctica  |Mineralizada Sao Paulo 460.000
Brahma Mineral Bahia 14.364.000
Brahma Mineralizada Sao Paulo 10.396.400
Brahma Mineralizada Parana 752.900

Fonte: Requerentes.

47. No entanto, conforme mostra o quadro acima, somente no
estado de Sdao Paulo ha atuagdo conjunta das requerentes. A Antarctica ndo
possui plantas nos estados da Bahia e Parand, ndo comercializando o produto
nestas regioes.
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V.2 Mercado relevante de refrigerantes carbonatados

comercializados pela Brahma e Antarctica.

Refrigerantes comercializados - Brahma e Antarctica

48. O quadro a seguir mostra as marcas de refrigerantes

Sabores [Antarctica Brahma Total
Refrigerante Tubainas Refrigerante Tubainas
Cola Pop Cola Baré Cola Pepsi Cola 8
Pop Cola Light [Baré Cola Light Pepsi Cola Light
Pop Cola Diet Cola Jeneve
Guarana |Guarana Barézinho Brahma Guarana 10
Champagne Guarana Baré Brahma Guaraj
Guarana Guarana Frizante Pol|Light
Champagne Diet |Gyarans Polar Light [Kas Guarana
Pitchula
Laranja |Pop Laranja Lara Suco Sukita 7
Pop Laranja Light|Laran - J Sukita Diet
Mirinda Laranja
Limao Soda Limonada Limao Brahma 8
Soda Limonayg Seven-Up
Light Seven-Up Diet
Soda Cristal
Teem
Teem Diet
Uva Mirinda Uva |
Tonica  |Agua Tonica Tonica 3
Agua Ténica Diet
Outros Ginger Ale 5
Club Soda Baré Tutti-Frutti
Guara Suco
Baré Tutti-Frutti Ligh
Total 12 14 16 42

Fonte: Requerentes, fl. 45.
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49. Conforme verifica-se no quadro anterior, cada uma das
requerentes possui refrigerantes nos sabores laranja, limdo, guarand e agua
tonica. Somente nos refrigerantes sabores tutti-frutti e ginger a Antarctica nao
sofre concorréncia de produtos da Brahma.

50. Com base na jurisprudéncia norte-americana, no caso Coca-
Cola e Dr. Pepper (1986) a Divisao Antitruste, do Departamento de Justica da
Comissao Federal de Comércio, concluiu que as duas empresas atuavam no
mercado de bebidas, contrariando a Coca-Cola, que argumentava pela
inclusdo de outras bebidas, como café, cha, leite, sucos e dgua, no mercado
relevante; a SEAE considerou que as bebidas carbonatadas constituem um
unico mercado relevante de produto, dado que, segundo os resultados
encontrados no caso Coca-Cola/Dr.Pepper, outras bebidas ndo siao boas
substitutas dos refrigerantes, enquanto refrigerantes carbonatados,
independentemente do sabor, sdo bons substitutos entre si.

51. Em relagdo a possibilidade de segmentagdo do mercado de
refrigerantes em dois mercados distintos - “um composto pelas marcas
tradicionais ... com presenca em escala nacional e elevados investimentos em
marketing (high-end)” e um outro “formado por marcas mais recentes, com
presenga regional e reduzidos investimentos em marketing (low-end), as
chamadas tubainas” - concluiu a SEAE que o fato das tubainas terem, nos
ultimos anos, ampliado sua participacdo de mercado em detrimento das
marcas tradicionais, indica que ambos os produtos concorrem num mesmo
mercado. Conforme mostra o quadro a seguir, a participacdo das tubainas no
mercado de refrigerantes elevou-se de 9%, no final da década de 90, para
33%, em 1999.
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Evolucdo da participacdo das tubainas no mercado nacional de
refrigerantes
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Fonte: Requerentes fls. 396, e SEAE fls 44.
! abril/maio de 1999.

52. Por outro lado, as marcas tradicionais foram forcadas a rever
suas estratégias comerciais, notadamente em relagdo a precos, visando conter
o avango das tubainas. Outro fator que concorreu para a redugao de precos foi
a crescente substituicdo da embalagem retornavel pela descartavel (PET), o
que reduziu significativamente o custo de fabrica¢ao dos refrigerantes.

53. O proximo quadro revela que houve uma inversao na
participacao das embalagens descartaveis em relacdao as retornaveis, na década
de 90. Atualmente, 90% das vendas sdo realizadas em embalagens
descartaveis, contra 10% em 1990.
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Evolucio da participacio dos descartaveis nos refrigerantes
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Fonte: Requerentes, fls. 392.

54. Ao mesmo tempo em que se ampliava a participacdo da
embalagem descartavel, observou-se também o crescimento da participagdo
dos supermercados nas vendas de refrigerantes. Segundo dados das
requerentes (fl. 389), em 1992, somente 25% das vendas de refrigerantes
foram realizadas pelos supermercados, enquanto em 1999 este percentual
atingiu 46%. Note-se que os supermercados praticamente eliminaram o uso de
embalagens retorndveis, ndo somente devido a preferéncia do consumidor,
mas também pelo fato da lata exigir menor area de estocagem, com menor
indice de perdas e facilitar o controle do vasilhame.

55. Estas novas caracteristicas do mercado de refrigerantes
facilitaram a ampliacdo da fatia de mercado das tubainas, uma vez que nas
prateleiras de supermercados os consumidores deparam-se com uma variedade
de opcoes e precos, em relagdo as vendas em bares e restaurantes,
intensificando a competicdo em pregos entre as diversas marcas. Segundo
informacao do Instituto Nielsen, 65% das vendas de refrigerantes sdo feitas
em padarias, mercearias ¢ supermercados (denominado mercado quente) e
apenas 35% bares e restaurantes (mercado frio).

56. A SEAE realizou a andlise deste mercado com base nos dados
dos refrigerantes carbonatados, sem segmentagdes por embalagem ou canal de
venda. No entanto, como se vera adiante, para a definicdo dos mercados
relevantes geograficos, a SEAE optou pela utilizacdo dos dados dos
refrigerantes comercializados em embalagem descartavel (Pet 2 litros) no
mercado a quente.
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> Mercado relevante geografico de refrigerantes carbonatados

57. Foi investigada a possibilidade das importagcdes atuarem como
fator de disciplinamento das empresas no mercado de refrigerantes, limitando
a possibilidade de abuso de poder de mercado. Em face do reduzido grau de
penetragdo das importagdes (consumo aparente sobre importagdes), resultado
do elevado custo de internagdo, aliado as dificuldades dos produtos
importados de conquistar a preferéncia do consumidor, concluiu-se que as
importacdes ndo seriam capazes de restringir o abuso do poder de mercado
das requerentes.

58. Buscando delimitar mercados regionais, os quais poderiam ser
abastecidos de forma economicamente viavel, tomando como referéncia a
localizagao das fabricas, a SEAE criou uma metodologia inspirada na tese do
“monopolista hipotético” utilizado pelas agéncias norte-americanas de
concorréncia para delimitacdo do mercado relevante de produto e geografico.
Como nao houve dificuldades quanto a definigdo do produto relevante, ja que
os refrigerantes ndo tém substitutos proximos, o método foi aplicado
exclusivamente para a delimitagdo do mercado geografico.

59. Segundo a SDE, a definicdo das guidelines das agéncias
antitruste norte-americanas, o mercado geografico relevante consiste na area
territorial na qual um conjunto de empresas cartelizadas (ou um monopolista)
pode impor um “pequeno porém significativo e ndo transitorio aumento de
pregos”, sustentando-o por um periodo razoavel de tempo, sem que empresas
situadas fora daquela area territorial possam ofertar o mesmo produto a preco
inferior frustrando o aumento pretendido. (grifei)

60. Para simular este aumento de pregos, a SEAE, com base em
informagdes dos fabricantes, considerou que a uma distancia superior a 400
km a partir da localizacao da fabrica, torna-se pouco atrativa para o fabricante
a comercializacdo do refrigerante, em face do custo elevado do transporte.
Inferiu ainda a SEAE, com base nos dados da variacao do custo por hectolitro
transportado na medida em que aumenta a distancia percorrida, que, a partir
de raios de 400 km de cada uma das fabricas, o aumento de custo de
transporte provoca elevagdes de precos superiores a 10%.

61. Ressalte-se que tais dados referem-se a comercializagdo de
refrigerantes em embalagem plastica de 2 litros (P2L). Segundo a SEAE, a
escolha desta embalagem para efetuar a analise deve-se ao fato do custo de
produgdo da lata ser muito superior ao das embalagens plasticas, o que
implica dizer que um aumento de 10% no preco do refrigerante em lata
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representard um montante superior ao do refrigerante em embalagem plastica
de 2 litros. Isto significaria que o raio de 400 km para as embalagens P2L,
representaria uma variavel limitante para que um produto pudesse ser
disponibilizado em outras regides, para aumentos de preco de 10%, inclusive
para refrigerantes em lata, que seriam bons substitutos dos refrigerantes em
embalagens P2L e poderiam chegar a distancias até maiores do que as
embalagens de plastico.

62. Desta forma, dentro do raio de 400 km os fabricantes poderiam
impor aumentos de até 10% sem atrair a oferta de fabricantes situados em
regides proximas. Sendo assim, os mercados relevantes geograficos foram
delimitados dentro de circulos (com raio de 400 km) tragados em torno da
localizagdo das fabricas da Antarctica e da Brahma. Na maioria das regides
observou-se intersecdo de circulos, sendo considerado, para efeito da
delimitacdo dos mercados geograficos, o maior nimero de sobreposi¢cdes e de
plantas e o esquema de distribuicao das empresas.

63. A avaliacdo do impacto das importagdes sobre os mercados
nacionais de refrigerantes e cerveja foi efetuada pela SEAE no item de analise
das barreiras a entrada. Entretanto, o CADE, em sua ja extensa jurisprudéncia
sobre o assunto, vem considerando as importagdes como elemento de analise
pertinente a definicdo do mercado geografico, uma vez que, constatada a
possibilidade do produto importado restringir o exercicio de poder de
mercado, as regides de onde se originam (ou podem se originar) importagdes
competitivas com o produto nacional devem ser incluidas no mesmo mercado
relevante geografico.

64. Os mercados geograficos delimitados pela SEAE para o
produto “refrigerantes carbonatados” foram:

Mercado 1: Minas Gerais, parte de Goias, Distrito Federal, Rio de Janeiro,
Espirito Santo e parte de Sdo Paulo.

Mercado 2: Parte dos estados do Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.
Mercado 3: Parte dos estados do Amazonas e Roraima.

Mercado 4: Estados do Parana, Rio Grande do Sul e parte de Santa
Catarina.

Mercado 5: Estados do Maranhao, Piaui, Ceara, Rio Grande do Norte,
Paraiba, Pernambuco, Sergipe, Alagoas e parte dos estados da Bahia e do
Para.
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65. Para justificar a delimitagdo proposta, a SEAE apresentou
dados referentes a distribuicdo de refrigerantes, consignando que nos
mercados 1, 4 e 5, onde a Brahma possui fabricas de refrigerantes, de 96 a
100% dos produtos comercializados, em cada um destes mercados, sdo
produzidos em fabricas localizadas dentro do mesmo mercado geografico. Em
relacdo a Antarctica, que possui fabricas em todos os mercados, este
percentual elevar-se-ia para valores superiores a 99%, ou seja, a quase
totalidade dos refrigerantes produzidos pelas requerentes seriam
comercializados nos limites dos respectivos mercados geograficos nos quais
foram produzidos.

V.3 Mercado relevante de cerveja

66. O quadro a seguir apresenta as marcas de cervejas
comercializadas pela Brahma e Antarctica. A Antarctica possui um portfolio
de trinta e duas marcas diferentes de cerveja, enquanto a Brahma tem apenas
onze.

Marcas de cerveja da Brahma e Antarctica

Brahma Antarctica
1. Brahma Bock 1. Antarctica
2.  Brahma Chopp 2. Antarctica Bock
3. Brahma Extra 3. Bavéria Chopp
4. Brahma Light 4. Bavaria Pilsen
5. Caracu 5. Bavéria Premium
6. Carlsberg 6. Bock Polar
7. Chopp Brahma 7. Bohemia
8.  Chopp Skol 8. Chopp Antarctica Bock
9. Malzbier 9. Chopp Bock Polar
10. Miller 10. Chopp Kronenbier
11. Skol Pilsen 11. Chopp Miinchen
12. Chopp Niger
13. Chopp Pilsener
14. Chopp Polar
15. Chopp Serramalte

(%)
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16. Extra Serramalte
17. Gut
18. Kronenbier

19. Kronenbier Serramalte
20. Malzbier Antarctica
21. Mossoro

22. Miinchen Extra

23. Niger

24. Original

25. Pérola Extra

26. Pilsen Extra

27. Pilsener Chopp

28. Pingliim

29. Polar Export
30. Polar Pilsen
31. Porter Nacional
32. Rio Cristal

Fonte: Requerentes, fls. 56.

67. No Brasil, 98% da cerveja consumida € do tipo pilsen, que tem
como caracteristica o sabor delicado, cor clara e baixo teor alcodlico (entre 3 e
5%). Os cervejas tipo bock, light € malzbier sao responsaveis pelos 2%
restantes.

68. Estudos econométricos citados pelo CADE no caso
Antarctica/Anheuser-Busch® evidenciaram a baixa elasticidade cruzada entre
cervejas e outras bebidas alcdolicas, o que vai totalmente ao encontro do
senso comum.

69. No que tange a embalagem (i.e. descartavel ou retornavel), a
temperatura de consumo (i.e. venda a quente e venda a frio) € ao momento de
consumo (i.e. consumo presente ¢ consumo futuro), a SDE entende que sdo
variaveis importantes na dinadmica concorrencial do mercado relevante de
cervejas, sem contudo autorizar uma segmentagdo rigida. De toda a instrugdo
realizada pela SDE, verificou-se que esses aspectos siao melhor
compreendidos e mais significativos, quando avaliados da perspectiva dos
canais de venda no varejo.

% Ato de Concentracdo n. 83/96.
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70. Em relacdo aos canais de consumo (venda) de cerveja, de
acordo com metodologia da AC Nielsen, largamente difundida entre as
empresas produtoras, podem ser agrupados em trés grandes categorias: bar
(consumo local), tradicional e auto-servigo.

71. Quanto a possibilidade de segmentacdao do mercado de cervejas
segundo o teor alcodlico e/ou sabor (pilsen, bock, light, malzbier e stout),
preco (baixo prego, regular e prémio), tanto a SEAE quanto a SDE adotaram o
entendimento do CADE expresso nos casos Antarctica/Anheuser-Busch e
Brahma/Miller’, nos quais foi descartada a segmentagao, por tipo ou por nivel
de preco, em mercados relevantes distintos.

72. Relativamente a substituicdo entre cervejas e outras bebidas,
alcoolicas ou nao, a SEAE aceitou os resultados dos estudos de Kenneth
Elzinga* ¢ Douglas Greer’, citados no voto da Conselheira Lticia Helena
Salgado no Ato de Concentragdo n.° 83/96 (joint venture Anheuser-
Busch/Antarctica), no qual, com base nos referidos estudos, a ilustre
Conselheira-Relatora concluiu que, em vista da baixa elasticidade-cruzada da
demanda encontrada entre cerveja e outras bebidas alcoolicas e também entre
cerveja e bebidas ndo-alcoolicas, outras bebidas (alcodlicas ou nao) nao sao
substitutas proximas da cerveja.

> Mercado relevante de produto - SEAE

73. Assinalou a SEAE que, ndo obstante reconhega a importancia
da andlise do mercado por segmentos, optou por definir “a industria de
cerveja como um unico mercado”. Apesar desta afirmagdo, ressaltou que
centralizara a analise na cerveja em embalagem retornavel, comercializada no
canal bar (mercado frio), registrando que, em 1998, o mercado frio
representou 74% das vendas totais de cerveja, sendo 68% em embalagens
retornaveis, o que tornaria a cerveja retorndvel a frio o produto “modal” do
mercado.

74. Para fundamentar esta posi¢do, sustentou a SEAE que, apesar
de haver uma tendéncia de maior participagdo dos descartaveis, vendidas

3 Atos de Concentracdo n. 83/96 e 58/95.

* The Beer Industry. In The Structure of the American industry, Walter Adams ed.,
Macmillian, 1990.

> Beer: Causes of Structural Change. /n Industry Studies, Larry Duetch, Prentice-Hall,
1993.
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basicamente nos supermercados e hipermercados, a preferéncia da maioria do
consumidores, nos proximos dois anos, permanecera recaindo sobre a
embalagem retorndvel vendida nos bares e restaurantes (mercado frio).

> Critica das requerentes

75. As requerentes, através do memorial datado de 13/10/99,
criticaram a definicdo do mercado de produto relevante adotada pela SEAE,
apresentando, em sintese, os seguintes argumentos:

a) com base nos dados do Instituto Nielsen sustentaram que a participacao
das vendas em embalagem retornavel no mercado a frio corresponde a
somente 45% das vendas totais;

b) a participagdo das vendas a frio no mercado total ndo corresponde a
informada pela SEAE (74%, em 1998). Argumentaram as requerentes que a
SEAE obteve este percentual a partir da suposi¢ao de que as vendas a quente
foram feitas exclusivamente pelos supermercados e hipermercados. No
entanto, enquanto os supermercados responderam, em 1998, por 26% das
vendas totais, o canal tradicional, que também realiza vendas a quente,
alcancou 21% de participagdo no mesmo ano. As vendas no mercado frio
(canal bar) representaram, em 1999, 51% do total comercializado.

c) as pequenas variacdes de precos na ponta do mercado frio ndo sdo
comandadas pelas empresas produtoras, nem pelos distribuidores, mas por
pequenos varejistas altamente sensiveis a precos que dispdem de acesso
rapido e facil a redes concorrentes;

d) ao isolar o mercado frio, a SEAE pressupde que aumentos de precos neste
mercado sdo incapazes de provocar deslocamentos de demanda entre canais
de varejo;

e) a rede de distribuicao independente (multimarca) exerce arbitragem de
precos, atuando em diversas regides, sem limitacio de marca e area
geografica, aproveitando diferentes precos e descontos oferecidos pelos
fabricantes, ndo alinhando-se, portanto, as estratégias comerciais dos
fabricantes;

f) a maioria dos varejistas fica atenta a promogoes € descontos oferecidos
pelas cadeias de supermercados e hipermercados, as quais criam pregos de
referéncia que influem diretamente nas negociagdes dos pregos das bebidas;

g) os diferenciais de precos sdo sempre transitoérios em razao da intensidade
do processo competitivo existente na esfera da distribui¢do, permitindo o
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acesso do varejo a diversas marcas e redes de distribuicdo. Contestam as
requerentes, também, o ponto de vista da SEAE de que a preferéncia do
consumidor continuara recaindo sobre a embalagem retornavel nos proximos
2 anos. Argumentam que o consumo de refrigerantes em embalagens
retornaveis apresentou uma trajetoria de vigoroso crescimento até 1998,
confirmando uma tendéncia de substitui¢do rapida;

h) Contudo, no inicio de 1999, a desvalorizagdo cambial ¢ do aumento do
preco internacional do lingote de aluminio provocaram uma elevagao do custo
de fabricagdo das latas de aluminio e, portanto, o preco da cerveja descartavel.
Esta elevacdo provocou uma desaceleracdo do consumo da embalagem
descartavel reduzindo sua participagdo no consumo total de cervejas de 30%,
no final de 1998, para 23%, em meados de 1999;

1) Ponderaram, entdo, que o deslocamento da preferéncia dos consumidores
pela embalagem retornavel ¢ meramente circunstancial e baseada no preco
relativo das embalagens, sendo o comportamento do consumidor
absolutamente racional e altamente elastico em relacao a precos.

> Mercado relevante de produto - SDE

76. A SDE, no seu parecer, enfatizou as diferentes condi¢des de
comercializagdo existentes entre os canais bar e tradicional e o de auto-
servico, destacando aspectos como:

a) maior facilidade de colocagdo da cerveja nos pontos de vendas no canal
de auto-servigo;

b) no canal auto-servico hd negociagdo direta entre produtores e redes de
supermercados (distribuicdo direta), envolvendo grandes volumes e dois
agentes de porte (fabricantes de cervejas e redes de supermercados), o que
equilibra a relagdo comercial e for¢a a queda de pregos.

77. Em face das caracteristicas acima, destacou a SDE que, nos
canais tradicional e bar, o desenvolvimento de extensa e eficiente rede de
distribuicdo, com abrangéncia nacional, ¢ condi¢cdo necessaria para atuagao
competitiva das empresas. Os pontos de venda atendidos por estes canais
exigem visitas constantes dos distribuidores, em razdo do reduzido espaco
para estoques, ¢ demandam atendimento especializado que envolve
investimentos em merchandising e propaganda, que podem incluir o
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oferecimento de freezers, refrigeradores, mesas, cadeiras, etc. Em
conseqiiéncia, concluiu a SDE que as barreiras a entrada nesses dois canais
sao muito mais elevadas que no canal auto-servigo.

78. Em relacdo as embalagens, a SDE concordou com a SEAE
quanto ao enfraquecimento da tendéncia de substituicdo da embalagem
retornavel pela descartavel (predominantemente lata), ponderando que as
grandes redes de supermercados praticamente concluiram a substituicao da
embalagem retornaveis (vidro de 600 ml) pela lata (350 ml).

79. Por outro lado, ressalta a SDE que consumidores e varejistas
dos canais bar e tradicional ndo teriam vantagem, em termos de ganhos
financeiros, com a substituicdo. O consumidor racional ndo perceberia
vantagens na substituicdo das embalagens retornaveis, que contém maior
quantidade de cerveja e sdo proporcionalmente mais baratas, pelas
embalagens retornaveis, ja que para ele o que interessa ¢ o preco liquido do
produto. Quanto ao varejista, este também ndo veria vantagens, uma vez que
obtém maior margem de comercializagdo na venda de cerveja em embalagem
retornavel, do que descartavel.

80. Mesmo para o fabricante, a adogao da embalagem descartavel
ndo seria atrativa de imediato, uma vez que a margem bruta (pre¢o menos
custo variavel de producao) € superior na comercializagdo do produto em
embalagem retornavel (52,5%) a venda em embalagem descartavel (21,7%).
Além disso, sublinha a SDE, o prego das latas esta sujeito as oscilagdes da
cotacdo do lingote de aluminio no mercado internacional e da situacdo
cambial do pais, o que sugere que a tendéncia de substitui¢do se dard em ritmo
mais lento do que alegado pelas requerentes.

81. Quanto ao diferencial de prego entre os canais de auto-servigo,
tradicional e bar, sendo o preco mais elevado nos dois ultimos canais, diz a
SDE que os consumidores pagam um pre¢o mais elevado pela cerveja vendida
em bares, restaurantes, padarias e mercearias, como contrapartida dos ganhos
em termos de tempo, redugcdo de custo de transporte ou comodidade do
consumo imediato do produto em condigdes de conservacao adequadas.

82. Em que pese as caracteristicas especificas observadas na
comercializagdo da cerveja nos diferentes canais e tipos de embalagem, a SDE
concluiu que o mercado relevante deve ser definido como de cervejas, sem
contudo excluir a andlise por segmento quando necessaria.

> Mercado relevante geografico de cerveja
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83. SEAE e SDE investigaram a possibilidade das importacdes
atuarem como fator de disciplinamento dos precos internos de cerveja,
realizando a andlise no item de barreiras a entrada, metodologia que ndo ¢ a
seguida pelo CADE.

84. Com base nos dados da evolugdo do consumo aparente
(producao interna + importacdo - exportacao) de 1993 a 1998, verificou-se
que a participagdo das importagdes no consumo aparente de cerveja sempre
foi insignificante, aproximando-se de 1% somente no periodo de 1994/1995,
quanto havia condi¢des excepcionalmente favoraveis as importagdes. Neste
periodo havia expansdo acelerada da demanda, insuficiéncia de capacidade
produtiva, cambio sobrevalorizado e reduzida aliquota de importa¢do (8%
contra 23% atualmente).

85. O reduzido volume de importacdes poderia ser explicado pela
prevaléncia da embalagem retornavel de vidro (74% do volume
comercializado), pela preferéncia do consumidor pelas marcas nacionais, além
do elevado custo de internagcdo do produto. Por estas razdes, concluiu-se que
as importagdes seriam incapazes de impedir a posicdo dominante pelas
requerentes no mercado de cerveja.

86. Os mesmos critérios aplicados na definicdo do mercado de
refrigerantes carbonatados foram adotados pela SEAE para a delimitacdo do
mercado geografico de cerveja, ou seja, tomar como variavel-chave a
distancia maxima entre a fabrica e o distribuidor que permite o transporte da
cerveja a custos competitivos.

87. De acordo com as empresas fabricantes, a distancia para o
transporte de cerveja economicamente viavel ¢ de 500 km para a AmBev, 350
km para a Kaiser e 600 km para a Schincariol. A SEAE adotou o valor médio
apresentado pela AmBev, o qual foi utilizado para tracar circulos com raios de
500 km em torno de cada uma das 29 fabricas da Brahma e da Antarctica.

88. Constatou ainda a SEAE, tendo em vista a variacdo da relacao
entre custo por hectolitro transportado e distdncia percorrida, que o
deslocamento de cerveja a distancias superiores a 500 km determina elevagdes
de preco superiores a 10%. Inferiu-se entdo que, no interior do territdrio
delimitado por raios de 500 km em relagdo as plantas, ha a possibilidade de
que um “pequeno porém significativo € ndo transitério” aumento de precos
praticado pelas requerentes nao atraia oferta de empresas cujas plantas situam-
se fora destes limites.

89. Com base nos circulos tracados em tornos das fabricas, a
SEAE, por aproximacgao, delimitou os mercados, levando-se em conta o maior
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numero de superposi¢cdes, a maior quantidade de plantas e o esquema de
distribui¢do das empresas, chegando a defini¢do de cinco mercados relevantes
geograficos de cerveja especificados abaixo:

» Mercado relevante geografico - SEAE

Mercado 1: Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Mercado 2: Minas Gerais, parte de Goids, Distrito Federal, Rio de Janeiro,
Espirito Santo e parte de Sao Paulo.

Mercado 3: Parte dos estados de Mato Grosso € Mato Grosso do Sul.

Mercado 4: Maranhdo, Piaui, Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba,
Pernambuco, Sergipe, Alagoas e parte dos estados da Bahia e do Para.

Mercado 5: Parte dos estados do Amazonas € Roraima.

90. Seguindo o mesmo procedimento adotado para o mercado de
refrigerantes, a SEAE confrontou os dados de origem e destino da cerveja
comercializada pela Antarctica, Brahma e Kaiser em cada um dos mercados
definidos, obtendo valores superiores a 90% em todas as regides, exceto para
as vendas da Antarctica no mercado 5. Este resultado confirmaria, conforme
entendimento da SEAE, o acerto da metodologia adotada para a delimitagao
dos mercados geograficos de cerveja.

» Critica das requerentes

91. As requerentes, em memorial apresentado a SDE em 07/12/99,
fizeram criticas a0 método utilizado pela SEAE na defini¢do dos mercados
geograficos de cerveja, especialmente quanto aos seguintes pontos:

a) além do custo do transporte do produto, que representa apenas 2,7% dos
precos ao consumidor e 4,1% dos pregos ao varejo, outros fatores, como o0s
impostos interestaduais, deveriam ser considerados na composicao do prego
da cerveja;

b) o método aplicado levou em consideragdao apenas o custo do frete da
fabrica até o distribuidor (“frete de puxada”), ignorando o custo do frete do
distribuidor ao ponto de venda (“frete do carreto”);
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¢) a aplicacdo do aumento de 10% deveria ter sido aplicado sobre o preco
final ao consumidor ¢ ndo sobre o prego-fabrica, o que alteraria
substancialmente os resultados;

d) a aplicagdo, com razoavel grau de confianga, do teste do monopolista
hipotético exige um grande volume de informacdes para estimar o processo de
maximizacdo de rentabilidade das operacdes empresariais. No entanto, no
presente caso, levou-se em conta somente uma parte dos custos de transportes;

e) se existir capacidade ociosa, o fabricante poderia optar em reduzir os
custos fixos unitarios com o aumento da produgdo a partir do transporte da
cerveja a pontos mais distantes. Haveria, assim, uma compensagdo entre o
aumento do custo do frete e a reducdo dos custos meédios totais, supondo
custos variaveis médios constantes;

f) ajustificativa para a exclusao de areas do territorio nacional do mercado
relevante, de que grande distancia entre os centros de consumo e producao de
cerveja determina a exclusao do consumidor dos beneficios da concorréncia,
resultando em precos mais elevados, nao foi comprovada;

g) a SEAE ignorou situagdes onde a presenca de capacidade ociosa € a
necessidade de redugdo de custos fixos viabiliza o transporte a longas
distancias, como, por exemplo: (1) a venda, em Belém, da cerveja Brahma de
600 ml produzida em Manaus, a mais de 2600 km; (2) crescimento nacional
da Schincariol de 0,8% a 8,3%, de 1990 a 1999, operando inicialmente com
uma Unica fabrica em [tu-SP, inclusive com penetracdo em mercados, como o
da Bahia, situados a 1800 km da unidade fabril; (3) apds a implantagcdo de
nova fabrica na Bahia, a Schincariol consegue atender o mercado de
Pernambuco, distante 670 km da unidade produtora; (4) somente apds seis
anos de exportagdes de cerveja para a Argentina, percorrendo distancias
médias de 2200 km e 1320 km para latas e garrafas, respectivamente, a
Brahma decidiu construir uma fabrica naquele pais, quando ja contava com
participagao de 7% no mercado argentino; (5) uma fabrica da Antarctica
situada em Jodo Pessoa, estado da Paraiba, supre o estado do Para, a 1700 km
de distancia, com uma participagdo de mercado de 52,8%, em 1999; (6)
fabricas de Brahma em Andpolis-GO e Distrito Federal atendem o estado do
Tocantins, a 800 km de distancia.

92. As requerentes propuseram, ainda, um método alternativo para
definir o mercado relevante geografico com base no modelo de “mercados
regionais independentes”. Segundo este modelo, mercados geograficos
regionais podem ser obtidos a partir dos fluxos de comerciais de exportacao e
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importacdo dos produtos, sendo que um mercado poderia ser considerado
independente ou auto-suficiente se fosse capaz de “exportar e importar menos
do que 10% do volume produzido e comercializado”. Aplicando este critério,
as requerentes delimitaram cinco mercados “independentes”, com indices de
auto-suficiéncia superiores a 90%, os quais sao indicados abaixo:

> Proposta das requerentes: mercados regionais independentes

Regido 1: Rio de Janeiro, Minas Gerais, Espirito Santo, Goias e Distrito
Federal, Tocantins

Regido 2: Sao Paulo, Mato Grosso do Sul e Mato Grosso
Regifo 3: Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana

Regido 4: Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do Norte, Piaui, Ceara,
Maranhao, Pard, Amapa, Amazonas Acre, Roraima e Rondonia

Regido 5: Bahia, Sergipe, Alagoas
» Mercado relevante geografico - SDE

93. Inicialmente, a SDE criticou a metodologia proposta pelas
requerentes com os seguintes argumentos: (1) o modelo de mercados
independentes, aplicado pioneiramente a analise da defesa da concorréncia
por Kenneth G. Elsinga®, tem recebido criticas na literatura antitruste norte-
americana’, por ndo prever as alteragdes que poderiam ocorrer na
configuracdo do mercado, caso uma das empresas envolvidas resolvesse
abusar do poder de mercado. Isto implica dizer que o fluxo de comércio
histérico e presente pode ser um ponto de partida para a definicdo do
mercado, mas deve ser confrontado com outros dados para aproximar-se da
realidade empirica; (2) na aplicagdo do método, as requerentes utilizaram
apenas os dados de producdo e consumo das requerentes € nao de todas as
empresas produtoras; (3) algumas regioes definidas ndo resistem a observagao
empirica, como, por exemplo, a regido 5 inclui apenas os estados da Bahia,
Sergipe e Alagoas, sendo que, pelo custo do transporte e pela proximidade,
outros estados produtores da Regido Nordeste (conforme definida pelo IBGE),

® ELSINGA, K. e HOGARTY, T. “The Problem of Geographic Market Delineation
in Antimerger Suits”. In: 18 Antitrust Bull. 45, 1973, pp. 817-853.

" ABA SECTION OF ANTITRUST LAW, Antitrust Law Developments, 4th ed.,
1997, p. 534.
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“para contemplar a hipotese do abuso do poder de mercado”, teriam que ser
incluidos no mercado geografico; e a separacdo dos estados de Sao Paulo e
Rio de Janeiro em regides distintas, quando, sendo estados vizinhos e grandes
produtores e consumidores de cerveja, certamente compartilham o mesmo
espaco concorrencial.

94. Em seguida, a SDE refuta as criticas das requerentes a
metodologia da SEAE e adota a configuracio dos mercados relevantes
geograficos da SEAE com pequenas alteragdes. Segue um relato sucinto da
defesa da SDE a metodologia da SEAE:

1. a contabilizacdo do frete de carreto (do distribuidor ao ponto de venda),
no calculo do preco final, ndo provocaria mudanga significativa nos
resultados, dado que a distancia percorrida pelos distribuidores até os pontos
de venda deve situar-se em limites bem inferiores ao raio de 500 km utilizada
pela SEAE;

2. a aplicacdo da hipotese de aumento de pregos de 10% sobre o preco-
fabrica e ndo sobre os precos a varejo, nao fragiliza a metodologia, dado que o
fabricante fixa seus pregos observando as condi¢des que vigoram na ponta de
revenda, ou seja, o preco-fabrica reflete, em certo grau, as condigdes presentes
no mercado;

3. concorda a SDE quanto a dificuldade de se considerar todas varidveis que
interferem no “célculo empresarial de maximizagao de lucros” na aplicagcdo do
teste do monopolista hipotético (TMH), no entanto, sustenta que o fluxo real
de comércio, embora tenha que ser levado em conta na definicdo do mercado
relevante geografico, ndo pode ser a Unica variavel a ser considerada, como
propuseram as requerentes;

4. concluiu, enfim, a SDE que “a delimitagdo do mercado relevante
geografico da SEAE contemplou a hipotese do abuso do poder de mercado,
necessaria para evitar as inconsisténcias indicadas acima nos mercados
independentes das requerentes”. Contudo, concordando com as requerentes
quanto a impropriedade da exclusdo da analise de extensas areas e de estados
brasileiros onde ha& comercializagdo de cerveja, a SDE introduziu nos
mercados relevantes geograficos identificados pela SEAE as areas do
territorio nacional que ficaram em branco, as quais foram adicionadas aos
mercados relevantes geograficos com as quais tém fluxo de comércio mais
intenso. Os mercados relevantes geograficos delimitados pela SDE foram os
seguintes:
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Mercado 1: Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana

Mercado 2: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Espirito Santo, Goias e
Distrito Federal

Mercado 3: Mato Grosso e Mato Grosso do Sul

Mercado 4: Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do
Norte, Piaui, Maranhao, Para, Tocantins e Amapa

Mercado 5: Amazonas, Acre, Roraima e Rondonia
VI. CARACTERISTICAS DO MERCADO DE BEBIDAS

V1.1 Canais de comercializa¢do

95. A comercializacao de cervejas, a semelhanca do que ocorre no
mercado de refrigerantes, ¢ feita em pontos de venda a frio - bares e
restaurantes - e em pontos de venda a quente - supermercados, padarias e
mercearias. Segundo metodologia empregada pela AC Nielsen, os canais de
comercializagdo de cervejas podem ser classificados em trés grupos:

a) bar (consumo local) - estabelecimentos comerciais aparelhados para a
oferta de cerveja a ser consumida no préprio local de venda como bares,
lanchonetes, restaurantes e casas noturnas. Nestes locais, a cerveja ¢€
refrigerada visando o consumo imediato (mercado frio);

b) tradicional - pontos de venda, como padarias, mercearias € armazéns,
onde ndo ha presenga do vendedor para auxiliar na compra e o produto nado ¢
consumido no local;

c) auto-servico - estabelecimentos que contam com pelo menos uma caixa
registradora e que permitem que o consumidor se sirva sem a presenca do
vendedor (basicamente supermercados e hipermercados).

96. A diferenca de precos entre os canais bar e tradicional e o de
auto-servigo pode chegar a 30%, segundo a SEAE.

V1.2 Embalagens

97. Quanto as embalagens, as cervejas sdo comercializadas em
embalagens descartaveis (vidro one way 350 ml e lata 350 ml) e em
embalagens retornaveis (vidro 600 ml).
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98. O quadro a seguir mostra a evolugdo da participacdo das
embalagens retornaveis, no total comercializado na década de 1990. Note-se
que o consumo de embalagens retorndveis experimentou queda acentuada,
particularmente, na segunda metade da década, caindo de 88,3%, em 1994,
para uma participagdo de aproximadamente 68% em 1998.

Brasil: Participacido das embalagens de cerveja - 1990/2000 (%)

Embalagem 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998* 1999* 2000+

Latas 24 22 35 79 80 116 162 171 229 268 268
VidoOneWay 04 04 02 06 L1 21 19 33 64 70 177
Demais Vidros 62 63 50 36 26 29 21 27 30 30 30
VidroRetorndvel 91,0 91,1 913 879 883 84 798 769 617 632 625

Fonte: Datamark, e SEAE fls. 39.
*Valores estimados

99. Deve-se ressaltar que, a partir de 1999, o ritmo da substitui¢ao
das embalagens retornaveis pelas descartaveis foi desacelerado em fung¢do da
desvalorizacao cambial e da elevacao do custo do aluminio, matéria-prima
para a producdo das latas. O quadro abaixo mostra que em 1999 o vidro
retornavel ja representava 70% do volume comercializado. Assinale-se
também a elevada participacdo da embalagem retornavel no canal bar (45%
das vendas totais de cerveja e 88% das vendas do canal bar) e das embalagens
descartdveis no segmento de auto servigo (20% das vendas totais de cerveja e
77% das vendas do canal auto servigo).

Peso das embalagens e canais do mercado de cerveja - Brasil - 1999

Embalagem/Canal Bar | Tradicional | Auto Servico Total
Retornavel 45% | 17% 8% 70%
Descartavel 6% 4% 20% 30%
Total 51% | 21% 28% 100%

Fonte: Requerentes/Nielsen
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V1.3 Distribuicdo

100. A distribuicdo de cerveja ¢ realizada através de redes de
distribuidoras (revendas) proprias ou terceirizadas. Essa mesma estrutura de
distribuicdo de cervejas € utilizada pela induastria para a distribuigdo de
refrigerantes. Situagdo idéntica ocrre com a Kaiser, que se utiliza da rede de
distribuidores da Coca Cola para comercializar a Cerveja. As distribuidoras
proprias, de modo geral, atendem a demanda do canal de auto servico (cadeias
de supermercados), enquanto as distribuidoras terceirizadas fazem a
comercializagdo e entrega dos produtos nos canais bar (bares e restaurantes) e
tradicional (padarias, mercearias, armazéns). A distribuidora propria pode,
eventualmente, substituir a distribuidora terceirizada, quando seu desempenho
¢ insatisfatorio em determinadas regides, a critério do fabricante.

101.A maior parte da producdo ¢ comercializada pelas
distribuidoras terceirizadas, dado que 72% da cerveja ¢ vendida nos canais bar
e tradicional. O atendimento a estes dois canais exige a montagem de uma
extensa e eficiente rede de distribuicdo para o atendimento dos pontos de
venda (PDV) que sdo, de maneira geral, constituidos de pequenos negdcios
dispersos em areas geograficas diferenciadas.

102. Assim, para viabilizar a distribuigdo nos canais bar e
tradicional, que contam com mais de 900 mil pontos de venda, os fabricantes
estabelecem contratos de distribui¢do com empresas especializadas, buscando
otimizar a atuacdo da empresa através do incremento da penetragdo das
marcas nas respectivas regioes objeto dos contratos.

103.Estes contratos de distribuicdo garantem ao distribuidor
exclusividade na venda do conjunto das marcas do fabricante em
determinadas areas geograficas, permitindo a presenga constante dos agentes
nos pontos de venda. Desta forma, procura aperfeicoar o sistema de
comercializacdo e entrega dos produtos, viabilizando substancial reducao de
custos e dos riscos associados ao investimento no segmento de distribuigio.
Ou seja, o contrato de distribuigdo exclusiva introduz maior eficiéncia da
industria de cerveja ao incrementar a cooperagao entre produtor e distribuidor
em beneficio do consumidor final.

104. Note-se que o contrato de distribuigdo exclusiva permite ao
fabricante aplicar sua estratégia de comercializagdo através do distribuidor
terceirizado. Embora o agente de distribui¢ao faga a negociacao das condigdes
de comercializacao diretamente com os pontos de venda, o fabricante tem
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amplo grau de ingeréncia quanto aos precos cobrados ¢ demais condigdes
comerciais oferecidas pelo distribuidor.

105. A SDE realizou uma andlise dos contratos-padrdes adotados
pela Brahma, chegando a conclusdo que “o conjunto de clausulas contratuais
pactuadas lhes confere ingeréncia em relacio a todos os aspectos
fundamentais da atividade empresarial do distribuidor, como sua politica
comercial, gerencial, e de propaganda e marketing, bem como o controle de
sua margem de lucro e a verificacdo de sua clientela.”

106. Outra opcao de distribuicdo do produto ¢ oferecida pelos
distribuidores independentes (adegas), empresas que ndo sdao vinculadas por
compromissos de exclusividade em relacdo a nenhuma das marcas existentes
no mercado (multimarcas). As distribuidoras multimarcas exercem a
importante funcao de realizar a comercializagdo do produto em areas remotas
de dificil acesso ou em regides de alto risco. Nestas situagoes, estas revendas
podem adquirir o produto das proprias distribuidoras exclusivas ou mesmo
diretamente das fabricas.

107.No entanto, a rede independente pode também agir contra os
interesses das empresas produtoras e seus distribuidores exclusivos, ao
atuarem como atravessadores. Nestas situagdes, podem adquirir os produtos
em determinadas regioes, aproveitando descontos ou condi¢des promocionais
especiais, comercializando-os em outros mercados onde inexistem estas
condi¢des, arbitrando precos e frustrando estratégias comerciais regionais
encetadas pelas empresas fabricantes.

108. Importante ressaltar que a estrutura de distribui¢do de cada uma
principais empresas fabricantes de cervejas (Brahma/Skol®, Antarctica, Kaiser
e Schincariol) apresenta grande semelhanca entre si. Cerca de 20 a 25% da
cerveja vendida ¢ distribuida diretamente pelas empresas produtoras,
enquanto entre 70 a 75% ¢ distribuida via rede terceirizada exclusiva.
Também os contratos utilizados pelas mesmas empresas sdo bastante
parecidos, apresentando cldusulas contratuais similares que garantem o
controle da rede terceirizada pelos fabricantes. A presenca de uma rede de
distribuicao exclusiva, com capacidade de atingir milhares de pontos de venda
localizados nas diversas regides do pais, parece ser um tragco distintivo da
industria de cerveja no Brasil, sendo sua constituicdo condi¢ao essencial para
0 ingresso em operacao competitiva nesta industria.

® De fato a Brahma mantém separadas as redes exclusivas de distribui¢io das marcas
Brahma e Skol.
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VII. ESTUDOS ECONOMETRICOS

VIL.1 Requerentes’

109.0 primeiro estudo apresentado pelas requerentes teve por
objetivo uma andlise das elasticidades proprias e cruzadas no mercado de
cerveja, a fim de que fossem utilizadas complementarmente a analise
amparada nas participagdes de mercado.

110. O sistema, que envolve as equagdes de demanda no mercado de
cerveja como um todo e de demandas individuais da Brahma, Antarctica e
Kaiser, foi estimado usando um painel10 para trés estados brasileiros: MG, RJ
¢ SP. A técnica utilizada foi a de variaveis instrumentais, em minimos
quadrados em trés estagios. Dois tipos de mercado sdo considerados: o de lata
(que inclui na sua maioria as vendas em supermercado) e o de garrafas (que
inclui na sua maioria os pontos de venda do tipo Bares e Restaurantes).

111. Os resultados'! obtidos foram:
> Brahma

Elasticidades Proprias e Cruzadas nos Mercados
de Lata e Garrafa para Cerveja Brahma

Lata Garrafa

Brahma |Kaiser | Antarctica | Brahma Kaiser | Antarctica

Curto prazo -1,37 -0,6 0,57 -1,31 -0,001 | 1,11

Longo prazo |-1,26 -0,73 0,69 -4,88 -0,004 4,54

? Estudo realizado por Jodo Victor Issler, Ph.D., Professor e Diretor de Publicagdes
Técnico-Cientificas da Escola de Pos-Graduacdo em Economia da Fundacao Getulio
Vargas.

10 : ~ :
Dados em painel sdo dados que variam tanto no tempo como no espago.

" Nos comentarios a respeito das elasticidades prego e elasticidades cruzadas leva-se
em conta apenas as estimativas para o longo prazo, uma vez que a hipotese de que a
mudanca do prego da cerveja, numa determinada semana, mudaria a demanda apenas
naquela semana, mas nao nas semanas subsequentes, ¢ muito restritiva. Contribui
para isso o fato que muitos consumidores podem fazer compras infreqilientes, portanto
nao estdo imediatamente informados sobre mudancas de precos, etc.
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> Antarctica

Lata e Garrafa para Cerveja Antarctica

Elasticidades Proprias e Cruzadas nos Mercados de

Lata Garrafa

Brahma |Kaiser | Antarctica | Brahma Kaiser | Antarctica
Curto prazo 0,12 -0,32 -0,66 -2,36 0,20 1,62
Longo prazo |0,15 -0,39 -1 -4,34 0,38 3,32
VII.2 Concorréncia
> Kaiser

Elasticidades Proprias e Cruzadas nos Mercados
de Lata e Garrafa para Cerveja Kaiser

Lata Garrafa

Brahma |Kaiser | Antarctica | Brahma Kaiser | Antarctica
Curto prazo 1,87 -3,67 1,25 0,85 -1,01 0,14
Longo prazo |2,98 -6,49 1,99 2,05 -2,60 0,33

> Para a Industria

Elasticidades Preco e Renda da Industria nos Mercados de Garrafa e
Lata, segundo as equacdes Brahma, Antarctica e Kaiser

Elasticidade Preco Elasticidade Renda
Lata Garrafa Lata Garrafa
Brahma Curto prazo  |-0,53 -0,10 0,92 0,26
Longo prazo |-1,52 -0,32 2,18 1,1
Antarctica |Curto prazo  [-0,53 -0,09 1,07 0,09
Longo prazo [-1,23 -0,07 2,27 0,26
Kaiser Curto prazo  |-0,61 -0,06 0,64 0,13
Longo prazo |-1,52 -0,36 1,34 0,44
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112. Dos dados relatados, depreendeu-se que:

1. Os resultados obtidos sdo relativamente robustos as mudancas nas bases de
dados usadas;

2. Todas as elasticidades-preco de longo prazo significativas sdo negativas e
altas;

3. Existe evidéncia, robusta, que a Brahma substitui a Schincariol; que a
Antarctica substitui Brahma, Skol e Schincariol; que a Kaiser substitui a
Brahma; que a Schincariol substitui a Brahma; e que a Skol substitui a
Schincariol. E existe evidéncia, pouco robusta, de que a Antarctica substitui a
Kaiser e de que a Skol substitui a Kaiser;

4. Existem raros casos de elasticidades cruzadas negativas e significativas
nesse conjunto de regressoes; €

5. Dada a quantidade de substituicdes presentes, varias envolvendo marcas
AMBEV com outras marcas, mais uma vez mostrou-se que nao existe a
segmentacdo high-end e low-end. Nesse caso, ndo s6 a Kaiser substitui a
Brahma, mas a Schincariol também o faz.

113. De todo o exposto, o autor conclui que:

I. Para as varias bases de dados usadas, existe evidéncia que a elasticidade-
preco da demanda ¢ maior que a unidade para o mercado de cerveja,
significando que aumentos de pregos resultam em quedas de vendas;

II. Como se verificou uma ampla substitui¢ao entre latas e garrafas no estudo
de embalagens, ndo se encontra evidéncia que exista segmentagao de mercado
em termos de embalagem;

III. Os resultados econométricos refutam a teoria de um mercado segmentado
em high-end e low-end, pois ha evidéncia farta de substitutibilidade entre
marcas AMBEYV e marcas nio AMBEV; ¢

IV. O refinamento dos resultados iniciais de Issler ¢ Resende, mostrou que
estes ndo foram de forma alguma casuisticos. Ao contrdrio, muitos dos
resultados ali obtidos se repetiram com bases de dados mais amplas do que as
iniciais, validando, em linhas gerais, aqueles resultados preliminares.
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VIL.3 Estudos econométricos apresentados pela Kaiser"

114. Num primeiro momento, a Kaiser apresenta um estudo com a
finalidade de calcular as elasticidades preco e renda da demanda de cerveja
regular do tipo Pilsen para o mercado de Sao Paulo, bem como as
elasticidades pre¢o da demanda de cerveja regular do tipo Pilsen para Kaiser,
Brahma, Antarctica e Skol em Sao Paulo e na Regido Metropolitana do Rio de
Janeiro.

115. Para o mercado de Sao Paulo conclui-se que o comportamento
das vendas de cerveja regular do tipo Pilsen :

1. Nao ¢ influenciado pelo preco; e

2. Depende das variaveis renda, consumo do momento anterior e¢ do
componente de sazonalidade-média moével de periodicidade a cada
doze meses.

116. Para averiguar a possivel existéncia de relagao entre as politicas
comerciais da Brahma e Skol, foram calculadas as matrizes de correlacao
entre os precos de cerveja regular do tipo Pilsen para essas duas marcas em
Sao Paulo e na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. Com tais calculos
chegou-se a seguinte conclusao:

“(...) as correlagoes ndo so sdo altas como também sdo praticamente iguais
em ambas as localidades, o que significa que os precos de Skol variam quase
que na mesma propor¢do que os da Brahma e, que esse fenomeno, independe
da regido geografica do mercado. Ha, portanto, uma intima relagcdo entre as
politicas de comércio de Skol e Brahma, que, a julgar pelos resultados das
regressoes, é de complementaridade.”

117. Além disso, foram realizados testes de causalidade de Granger
entre Market Share e Preco em Sdo Paulo e na Regido Metropolitana do Rio
de Janeiro. Concluiu-se com tais testes que, independentemente da localidade,
quem ¢ lider no mercado faz o preco e usa, provavelmente, outros
instrumentos - que podem ser, por exemplo, publicidade e propaganda,

2 Estudo realizado por Edgar Pereira & Associados e Jodo Paulo G. Leal.
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desenvolvimento de novos produtos ou otimizacao na estrutura da distribuigao
- na concorréncia com as demais marcas.

118. Por outro lado, quem nao ¢ lider de mercado compete em preco
para conseguir market share.

119.Num segundo momento, a Kaiser apresenta um estudo'’ de
mercado que teve por objetivo identificar as elasticidades-pre¢o' das marcas
de cerveja (garrafas de 600 ml): Antarctica, Bavaria, Brahma, Kaiser,
Schincariol e Skol, além da percepcao do preco ideal da cerveja em garrafa de
600ml e do chopp de 300ml.

120. Segundo o autor, a industria de cervejaria tem a diferenciagado
de produto como um de seus principais mecanismos de concorréncia. Ao lado
dele, encontra-se a disponibilidade do produto no ponto de venda,
contemplando sua rede de distribui¢cao, bem como as acdes de promogao junto
ao varejo. Trata-se do bindomio no qual se assenta parte fundamental da
competitividade e do poder de mercado das empresas fabricantes de cerveja.
Essa conclusdo da-se por acreditar que os indices de rejeicdo, bem como as
taxas de conhecimento das marcas, demonstram a forca das marcas de cerveja,
inclusive para a determinagdo de preferéncias dos consumidores, como
resultou da pesquisa:

" Estudo realizado pela IPSOS — NOVACTION SERVICOS MERCADOLOGICOS,
nos municipios de Curitiba, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, valendo ressaltar que
Curitiba e Sao Paulo sdo os dois principais mercados de atuagdo da Kaiser, isto &,
municipios nos quais a participacdo de mercado da Kaiser € superior a média do pais.
Nesse sentido, o cendrio da pesquisa ¢ aquele que reflete a situacdo de mercado mais
favoravel a Kaiser.

' Para o calculo das elasticidades-preco da demanda das diferentes marcas
mencionadas (relativamente a variagdes no prego da propria marca — elasticidade-
prérpia - e nos precos das demais marcas — elasticidades-cruzada) foi utilizada a
metodologia PEM — Price Elasticity Model, utilizando técnicas choice-based
measurement. Em sintese, os entrevistados foram expostos a alternativas de compra,
compostas por variacdes entre marcas € respectivos precos. Além disso, foram
expostos a diferentes combinagdes de pregos-marcas, supondo-se a total
disponibilidade das diferentes marcas, valendo ressaltar, portanto, que a metodologia
utilizada tende a sobrestimar o market share das marcas com pior distribui¢do relativa
em cada um dos municipios pesquisados. Os precos de referéncia utilizados sdo os
coletados pela Nilsen.
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I. Os entrevistados conhecem as marcas em questio'’. Cem por cento dos
entrevistados disseram, quando estimulados por cartdo, conhecer as marcas
mencionadas (excecdo feita a Schincariol e Bavaria), sendo o percentual de
conhecimento espontdneo das marcas elevado, variando significativamente
entre as diferentes marcas. Revelou-se, ainda, que a marca de maior
conhecimento espontaneo ¢ a Antarctica, seguida pela Brahma, Skol, Kaiser,
Schincariol e Bavaria. E, ainda, que a Skol ¢ a marca top of mind de 29% dos
entrevistados; e

II. A marca com a maior taxa de rejeicao foi a Schincariol, em todos os
municipios pesquisados. A Kaiser teve o segundo maior indice de rejei¢cdo no
Rio de Janeiro (19% das mengdes), porém foi a marca menos rejeitada em
Curitiba (2%), ao lado da Skol (2%). No Recife, o segundo maior indice de
rejeicdo foi a Brahma (10%) e, em Sao Paulo, esse posto foi compartilhado
pela Antarctica e Cerpa.

121. De maneira geral, com relagdo as elasticidades cruzadas, os
aumentos de precos da Antarctica, Brahma, Skol ou Kaiser resultam em maior
demanda para as marcas Bavaria e Schincariol, observando duas tunicas
excegoes a regra: (a) no municipio do RJ, para variagdes no prego da Skol, a
elasticidade cruzada mais elevada ¢ a da Brahma, seguida pela Schincariol; e
(b) no municipio de SP, para variagdes no preco da Brahma, as elasticidades
cruzadas mais elevadas sao as da Schincariol, Kaiser ¢ Bavaria. Assim, entre
os consumidores de cada uma das marcas hé aqueles mais sensiveis a variagao
de preco que, em caso de aumento de pre¢o de sua marca preferida, procuram
alternativa nas marcas comumente comercializadas com o menor preco,
Schincariol e Bavaria.

122.Por outro lado, ha indicios de que, do ponto de vista dos
consumidores, existem dois segmentos de mercado, identificados
fundamentalmente pela faixa de pre¢o em que sdo comercializadas as
diferentes marcas de cerveja. No mais, as elasticidades cruzadas demonstram
a prevaléncia de particularidades locais, isto €, condigdes de concorréncia que
sao especificas a cada municipio.

123. Dessa forma, os resultados da pesquisa indicam que as relagoes
de concorréncia entre marcas em cada localidade ou, mais propriamente, as

> A aferi¢do do conhecimento da marca e rejei¢io pela pesquisa ndo faz distingo
entre tipos de embalagem de cerveja.
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relagdes de substituicdo entre marcas, embora elevadas no geral, ndo sao
homogeneamente distribuidas.

124. Alegando que a AmBev retine sob seu comando estratégico
marcas com as maiores participagdes no mercado brasileiro, totalizando 73%
de participagdo em quantidade em todo o territorio nacional ou mais de 90%
em vastas regides geograficas do pais, o autor afirma que a AMBEV pode
posicionar suas marcas em termos de preco, imagem e marketing, visando a
dominac¢ao do mercado.

125.Diante de tal afirmativa, o autor faz uma simulacdo de
estratégia de dominagdo de mercado a ser implantada pela AMBEYV,
considerando apenas e tdo somente as preferéncias dos consumidores
reveladas pela pesquisa, concluindo(fls. 2849) que:

» A AmBev dispoe de condi¢des mais propicias do que as concorrentes para
elevagdo dos pregos de suas marcas, ja que elas apresentam, em geral, menor
elasticidade-preco da demanda em relagdo a variagao dos proprios precos;

» A AmBev, reunindo sob um mesmo comando estratégico um conjunto de
marcas de elevada participagdo e aceitagcdo no mercado, utilizaria seu portfolio
de marcas, definindo estratégias de ocupagdo de mercado de acordo com as
especificidades de cada mercado local; e

» Da gestao estratégica de seu portfolio de marcas, aliada a outros fatores,
resultaria a dominagdo dos mercados, com elevagao de preco de determinadas
marcas, em relagdo as quais a concorréncia de outros fabricantes ¢ mais fragil;
e/ou a diminui¢do temporaria de pregos de certas marcas, que concorrem mais
diretamente com marcas rivais, visando inibir esfor¢os competitivos de
empresas concorrentes ou mesmo a expulsao destas dos mercados.

VIII. IMPACTOS SOBRE O MERCADO

126. A SEAE e a SDE examinaram os impactos sobre o mercado de
cerveja produzidos pela operacdo. Ambas as Secretarias concluiram que a
fusdo pretendida pelas requerentes teria como efeito o aumento do poder de
mercado das empresas fusionadas. Foram realizadas andlises dos estudos
econométricos apresentados pelas requerentes ¢ pela Kaiser'®, de modo a

'® Estimativas econométricas da demanda por cerveja no Brasil, de Issler e Resende,
apresentado pela AmBev e testes econométricos para elasticidade-pre¢o de cerveja
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verificar se tais estudos auxiliam na analise do impacto da operagdo sobre
intensidade competitiva no mercado de cerveja.

> SEAE

127. A SEAE considerou que o estudo apresentado pela Kaiser
(Pereira e Associados, 1999) “padece de fragilidades metodologicas que
desautorizam o uso dos paradmetros estimados para inferir o padrio de
competicdao na industria”, basicamente porque aplicou o método dos minimos
quadrados para estimar a funcdo de demanda. Destacou que “quando pregos e
quantidades mudam simultaneamente como resultado de variacdes tanto na
curva de oferta quanto na de demanda, o método dos minimos quadrados gera
estimativas viesadas e inconsistentes.”

128. Quanto ao estudo apresentado pela AmBev (Issler e Resende,
1999), a SEAE enfatizou duas caracteristicas dos resultados que
impossibilitam aferir se a elasticidade-pre¢o da demanda por cerveja ¢ alta.
Em primeiro lugar, as elasticidades-precos da industria obtidas para o produto
cerveja-garrafa, que representa cerca de 75% do consumo, apresentaram
valores préoximos de zero sendo estatisticamente ndao confidveis, e, em
segundo lugar, as elasticidades-preco da marca Antarctica para o produto
cerveja-garrafa apresentaram valores positivos, resultado que contraria a lei da
oferta e procura para bens normais, ou seja, elevagdes de pregos t€ém como
efeito aumento da demanda do produto.

129. A SEAE utilizou as estimativas das elasticidades-cruzadas
obtidas pelo estudo apresentado pela AmBev (Issler e Resende, 1999), para
subsidiar o exame do efeito produzido pela fusdo sobre o grau de rivalidade
existente entre as empresas.

130.Diz a SEAE que, quanto mais diferenciada uma marca em
relacdo as demais existentes no mercado, no sentido de corresponder a
preferéncia dos consumidores, mais ineldstica sera a demanda por esta marca.
Ou seja, os consumidores desta marca serdo menos sensiveis a aumentos de
preco, possibilitando sua fixagdo num patamar mais elevado em relagdo as
demais marcas.

131. A andlise das elasticidades cruzadas observadas entre as
principais marcas disponiveis no mercado ¢ um instrumento analitico

tipo Pilsen nos mercados de Sao Paulo e Rio de Janeiro, de Pereira e Associados,
apresentado pela Kaiser.

58



REVISTA DO IBRAC

adequado para aferir o efeito da concentragao sobre o grau de rivalidade entre
as marcas. Os resultados do estudo de Issler ¢ Resende (1999)", apresentados
no quadro a seguir, foram avaliados pela SEAE, que concluiu:

I. a marca Brahma substitui a marca Antarctica no segmento cerveja-garrafas
tanto a curto quanto a longo prazo;

II. a Brahma nao substitui a Kaiser no segmento cerveja-garrafas quer a curto
ou a longo prazo;

III. a Brahma nao substitui a Antarctica ou a Kaiser, quer a curto ou a longo
prazo, no segmento cerveja-lata;

IV. os resultados referentes a marca Antarctica ndo podem ser considerados
por serem inconsistentes;

V. a marca Kaiser nao substitui a marca Brahma ou Antarctica no segmento
cerveja-garrafa;

VI. a marca Kaiser substitui as marcas Brahma e Antarctica, tanto a curto
como a longo prazo, no segmento cerveja-lata.

Elasticidade-cruzada da demanda - Brahma, Antarctica e Kaiser

Brahma Antarctica Kaiser
Garrafas CP LP CP LP CP LP
Brahma -1,31 -4,88 1,11 4,54 -0,001 -0,004
(estatistica t) (-2,76) (-2,39) [(3,18) (2,96) (-0,004)*  (-0,004)*
Antarctica -2,36 -4,34 1,62%** 3,32%* 10,20 0,38
(estatistica t) (-4,07) (-4,18)  |(3,64) (4,23) (0,73)* (0,72)*
Kaiser 0,85 2,05 0,14 0,33 -1,01 -2,60
(estatistica t) (1,45) (1,39) (0,33)* (0,3)*  |(-2,84) (-2,66)
Latas CP LP CP LP CP LP
Brahma -1,37 -1,26 0,57 0,69 -0,60 -0,73
(estatistica t) (-5,26) (-3,87)  [(1,92)* (1,92)* |(-2,70) (-2,72)
Antarctica 0,12 0,15 -0,66 -1,00 -0,32 -0,39
(estatistica t) (0,38)* (0,38)* |(-1,53)* (-2,14)  |(-1,60)* (-1,64)*
Kaiser 1,87 2,98 1,25 1,99 -3,67 -6,49
(estatistica t) (4,74) (3,83) (2,65) (2,80) (-9,80) (-8,95)

7 Op. cit. Nota 16.
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(*) Hipotese nula ndo rejeitada a 95%. (**) Resultado inconsistente com a lei da
demanda.

Fonte; Parecer da SEAE.

132. A principal conclusdo obtida a partir das relagdes encontradas
pela SEAE ¢ a de que os consumidores da marca Brahma véem na marca
Antarctica a principal op¢do no caso de substituigao.

133.Segundo a SEAE, outro fator para a constatagdo acima sdo os
pregos relativos as marcas Brahma, Antarctica e Skol, que se aproximam
bastante. J4 os das marcas Kaiser e Schincariol situam-se em patamares
inferiores as marcas supracitadas, conforme mostra o quadro seguinte.

Precos Relativos entre Marcas
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—&—Kaiser —#—Brahma Skol Antarctica =@ Schincariol

Fonte: Pareceres da SEAE e SDE

134. Os precos relativos acima sugerem que Kaiser e Schincariol sao
marcas distantes das marcas Brahma, Antarctica e Skol, sendo a Skol uma
marca proxima das marcas Brahma e Antarctica. Outra constatagdo ¢ a de que
Brahma, Antarctica e Skol aparecem como as trés primeiras na preferéncia
dos consumidores dessas trés marcas, estando as demais marcas relativamente
distantes.

135.A SEAE afirma que ndo ¢ possivel considerar a rivalidade
como um fator que restringe o poder de mercado das requerentes, dado que o
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principal efeito da operacdo foi a diminuicao da rivalidade entre as marcas e
conseqiiente criagdo de poder de mercado para a AmBev.

» Critica das requerentes

136. As requerentes contestaram as conclusoes da SEAE (Memorial
datado de 13/10/99) em relacdo a rivalidade no mercado de cerveja,
argumentando, em sintese, que:

a) a SEAE interpretou erroneamente os estudos econométricos de Issler e
Rezende, o que invalida a analise da rivalidade. Com relagdo as elasticidades
preco da demanda, os resultados mostraram que, para o mercado de garrafas,
sao elevadas para Brahma e Kaiser (para esta Gltima marca, -1,01 e -2,60, no
curto e longo prazos, respectivamente), contrariamente do que afirmou a
SEAE;

b) em relagdo as estimacgoes das elasticidades-cruzadas, a SEAE considerou
que o estudo de Issler e Rezende foi feito com base em marcas, mas na
verdade o estudo foi feito por empresa, o que implicou a realizacdo de
“inferéncias inaceitaveis num trabalho técnico pois alguns fabricantes ofertam
varias marcas de um mesmo produto”;

c¢) a SEAE desconsiderou os resultados obtidos para o mercado de latas,
onde as elasticidades cruzadas da demanda da Brahma e Antarctica por Kaiser
sdo positivas e significativas;

d) a conclusio de que a Kaiser ndo substitui Antarctica ou Brahma no
segmento cerveja-garrafa, em decorréncia de teste de hipdtese na andlise de
regressdo, foi tecnicamente equivocada. A aceitacdo da hipdtese de que a
Kaiser ndo seja substituta da Brahma ou Antarctica ndo permite “afirmar
definitivamente que a Kaiser ndo seja um substituto para Antarctica ou
Brahma”;

e) a SEAE utilizou as estimativas das elasticidades-cruzadas como
referéncia para a analise da rivalidade, mas criticou as das elasticidade-prego
da industria e da Antarctica, sendo que ambas as estimativas estdo contidas no
mesmo sistema de equagdes. A atitude certa, segundo as requerentes, seria
“aceitar ou rejeitar todos os resultados”;

f) a grande sensibilidade a precos dos varejistas do canal bar - que dispdem
de acesso a redes de distribuicao de todos os fabricantes, ¢ também a redes
independentes, e podem contestar os precos do distribuidor oficial
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aproveitando-se das promog¢des das cadeias de supermercados - evidencia a
existéncia de elevada elasticidade pre¢o no segmento cerveja-garrafa;

g) ha ampla presenga das marcas concorrentes nos pontos de venda.
Segundo dados das requerentes, 96% dos varejos de auto-servigo, 86% dos
varejos tradicionais e 85% do varejos do canal bar vendem pelo menos 3

marcas, sendo altamente provavel que pelo menos uma delas seja marca nao-
Ambeyv.

> Conclusoes sobre os Estudos

137.A SDE procedeu a uma analise geral de todos os estudos
econometricos trazidos aos autos pelas requerentes e pela Kaiser. Além disso,
encomendou estudo econométrico realizado pelo realizado pelo professor
Renato G. Flores Jr, Diretor de Pesquisa da EPGE/FGV, embora tenha optado
por ndo considera-lo.

138. Quanto aos estudos da AmBev, a SDE concentrou sua analise
no segundo apresentado pelas requerentes, encaminhado apds a elaboragdo do
parecer da SEAE, entendendo que “abrangeu todos os elementos do primeiro,
substituindo-0”. Seguem abaixo os argumentos criticos da SDE quanto ao
estudo da AmBev:

a) os dados do estudo da AmBev abrangeram apenas quatro estados, Minas
Gerais, Sdo Paulo, Espirito Santo e Rio de Janeiro, sendo que no primeiro
apenas a area metropolitana de Sao Paulo foi considerada;

b) os dados de renda basearam-se em dados de consumo de energia elétrica
fornecidos pela Eletrobrds. Entendeu a SDE que o consumo de cerveja €
absolutamente independente de energia elétrica, “ndo havendo razdo para
utilizar esse tipo de dado como proxy para a renda num estudo envolvendo
cervejas’”;

c) “o bem escolhido como substituto foi a aguardente, o que ndo parece ser
adequado. Diante de um aumento de preco da cerveja, os consumidores, mais
provavelmente, optardo por uma marca mais barata que por outro produto
completamente diverso, a menos que estejam no limite extremo inferior da
piramide de renda entre os consumidores de cerveja”;

d) “os dados da AC Nielsen, que subsidiaram os estudos, apresentam o
fenomeno de multicolinearidade™.
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139. Com base nestas consideragdes, concluiu a SDE que o estudo
das requerentes “fica prejudicado, em termos de andlise antitruste”.

140. Quanto ao estudo encaminhado pela Kaiser, a SDE igualmente
excluiu a possibilidade de utiliza-lo na analise do impacto da operagdo sobre o
mercado de cerveja, com base com nos seguintes argumentos:

(a) estudo da Kaiser abrangeu somente as cidades de Recife, Rio de Janeiro,
Sao Paulo e Curitiba, “o que ndo permite fazer uma extrapolacdo para todo o
mercado brasileiro”;

(b) ndo consta na apresentacdo do estudo uma descricio da metodologia
empregada que permita avaliar a aplicabilidade dos seus resultados.

141. Segundo a SDE, o estudo por ela encomendado ao Prof. Renato
G. Flores Jr., igualmente, ndo obteve resultados consistentes a “respeito das
elasticidades-cruzadas entre as marcas de cerveja Brahma, Antarctica, Skol e
Kaiser”. As razdes que levaram a SDE a ndo considera-lo estdo sintetizadas
abaixo:

a) as s€ries de pre¢co da base da AC Nielsen, utilizadas pelo estudo,
logaritmadas ou ndo, sdao altamente correlacionadas, verificando-se o
fendmeno da multicolinearidade, “que se trata da alta correlagdo entre as
variaveis explicativas de um modelo”. Esclarece o proprio Professor Flores
quanto a esta questao:

“a multicolinearidade implica também em uma falta de precisdo nos valores
calculados para os coeficientes, sendo, em ultima andlise, impossivel separar
os efeitos das variaveis colineares. Assim, um coeficiente porventura
significativo pode simplesmente estar misturando os efeitos de um ou mais
outros, que ndo obtiveram significdancia. Este fato, que se da mesmo quando o
uso é feito de variaveis instrumentais, é bastante sério no nosso caso, por
acrescentar uma duvida adicional aos resultados obtidos ™.

b) um estudo econométrico para calcular elasticidades-cruzadas entre as
marcas no mercado de cervejas requer a utilizagdo de outras varidveis que
explicam a variagdo da quantidade vendida de uma marca em funcdo de uma
dada variagdo de precos de outra. As variaveis mais importantes para este fim
sdo gastos em publicidade e marketing e rede de distribuicao.

142.0 estudo em comento serviu essencialmente para a SDE
conhecer melhor as limitagdes do uso do instrumental econométrico.
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143. Passou, entdo, a investigar outros fatores que pudessem revelar
o impacto da operagdo sobre as condi¢des de competitividade no mercado de
cerveja, especialmente quanto a rivalidade entre as empresas. Inicialmente
contestou dois argumentos apresentados pelas requerentes (Memorial datado
de 07/12/33), segundo os quais a operagdo ndo teria conferido poder de
mercado as empresas fusionadas devido: (I) a forte rivalidade no mercado
entre as marcas AmBev e as ndo-AmBev; “que seria evidenciada na existéncia
de substituicdo entre marcas”, e (II) “o0 ndo-alinhamento dos varios agentes da
cadeia de distribuicdo (fabricante, distribuidor exclusivo, distribuidor
multimarca, varejista), que serviria como espécie de “contra-poder” suficiente
para inibir o abuso por parte da AmBev”.

> Rivalidade entre marcas AmBev e nao-AmBev

144. Segundo as requerentes, a substitui¢do entre marcas AmBev e
nao-AmBev ¢ elevada, em razao da reduzida lealdade as marcas, do baixo
grau de rejeicdo em relacdo a elas e da elevada sensibilidade dos
consumidores a precos. A SDE discorreu longamente sobre a importancia da
marca enfatizando que o mercado brasileiro de cervejas tem caracteristicas de
um “oligopdlio diferenciado”, uma vez que as trés principais empresas
(Brahma, Antarctica e Kaiser) fazem investimentos vultosos em fixacdo de
marcas, determinando oferta dos produtos com significativa diferenca de
pregos entre elas.

145.Com base nos dados sobre evolugdo de precos, a SDE
demonstra que os das marcas Antarctica, Brahma e Skol estdo situados em
faixas bastante préximas, enquanto o preco da marca Kaiser vem se
distanciando do praticado pelas trés marcas lideres desde 1995. Os precos da
Schincariol, situam-se em faixas bem inferiores em relacao as demais marcas.

146.Por outro lado, as requerentes demonstraram existir altos
indices de correlagdo de precos das marcas Brahma, Antarctica, Skol, Kaiser e
Schincariol. Isto indica que as empresas fixam os seus precos observando os
pregos das outras empresas no mercado.

147. A preocupacdo dos fabricantes de fixar seus precos apos
verificagdo dos praticados pelas concorrentes, indica a existéncia de
substituicdo entre as marcas. No entanto, enfatiza a SDE que o que se
investiga ¢ a efetividade desta substituicdo no sentido de limitar o poder de
mercado da AmBev.
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148. Os indices de correlacdo de precos nao informam o que ocorre
com a quantidade vendida por uma marca, se os precos de uma outra marca
sao elevados, isto é, ndo sao estimativas da elasticidades cruzadas entre as
marcas. Embora as requerentes afirmem que as marcas Brahma, Antarctica e
Kaiser possuem altas elasticidades-preco, cabe verificar (I) “quais marcas sdo
substitutas proximas”, (II) qual o portfélio da empresa resultante da operacao
e, (IIT) se as marcas concorrentes estao presentes nos pontos de venda.

149.0 diferencial de precos entre as marcas indica que os
consumidores dao “mais valor” a determinadas marcas, € s6 a substituem a
partir de certo diferencial de pregos. Por outro lado, os consumidores podem
nao substituir marcas que situam-se no patamar de precos, devido a lealdade
destes com determinadas marcas. Esta lealdade ¢ criada através de elevados
gastos em publicidade das empresas.

150.Quanto aos reduzidos indices de rejeigdo as marcas
apresentados pelas requerentes, segundo a SDE, estes refor¢am a constatacao
de que as marcas importam na tomada de decisao do consumidor. A pesquisa
sobre o nivel de rejeicdo as marcas foi feita a partir das respostas a seguinte
pergunta: “Eu nunca tomaria esta marca”. O indices de rejeicdo encontrados
foram bastante diferenciados, sendo as marcas menos rejeitadas a Antarctica,
Brahma e Skol (entre 2 e 3%). A Schincariol e da Kaiser apresentaram indices
de rejeicao de 18% e 8%, respectivamente.

151. A SDE contesta, ainda, pontos do parecer feito por William J.
Lynk, consultor das requerentes, que sustentou a tese de que a reduzida
importancia das marcas no mercado brasileiro de cervejas, ¢ comprovado
pelas grandes alteracOes verificadas nas participacdes de mercado das marcas.
Ressalta, ainda, que as variacOes nas participacoes utilizadas no parecer sao
do canal auto-servico, sendo inadequado usar as variagdes de participagdo das
marcas no auto-servigo para tirar conclusoes sobre todo o mercado.

152. Finalmente, salienta a SDE, que os elevados investimentos em
publicidade realizados pelas empresas Brahma, Antarctica e Kaiser sio um
forte indicativo de que as marcas importam no padrdo de competi¢do desse
mercado, uma vez que, conforme observacdo de Carl Shapiro, da Divisao
Antitruste do Departamento de Justica Norte-Americano'*, “o argumento de

'8 SHAPIRO, Carl. “Mergers  with  Differentiated  Products”, In:
http://www.antitrust.org/law/shapSpeech.html, novembro de 1995, p. 7. Verbis:
“Merging parties in consumer-goods industries may be tempted to argue that brand
name is unimportant, but they should be cautious in doing so. Such claims are not
credible if the parties themselves have made substantial investments in brand equity,
or if the deal price itself reflects substantial brand equity”. Tradugdo livre: “Partes
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baixa fidelidade a marca ndo merece crédito, quando as proprias empresas
despendem gastos vultosos para fixar sua marca”.

153. Destacou, ainda, a SDE, a posicdo do CADE quanto a forte
rivalidade entre as marcas Antarctica e Brahma expressa no caso
Antarctica/Anheuser-Busch. O voto da Conselheira Lucia Helena Salgado
neste caso enfatizou: “um aspecto marcante da competicdo no mercado de
cervejas brasileiro é a grande rivalidade existente entre Antarctica e Brahma
que alternam-se na posi¢dao de lideres desse mercado”. No mesmo sentido
votou o Conselheiro Arthur Barrionuevo: “O mercado brasileiro de cervejas é
caracterizado por grande rivalidade existente entre Brahma e Antarctica e
pela dificuldade de entrada, como ja foi reconhecido no Voto e Relatorio (fl.
21) do Conselheiro Renault de Castro no caso Brahma-Miller”

154. Concluiu a SDE que o presente ato “elimina o principal nucleo
de rivalidade existente no mercado de cerveja brasileiro”, tendo em vista que a
rivalidade oposta pelas marcas Kaiser e Schincariol as marcas lideres da
AmBev nao ¢ suficiente para limitar o poder de mercado das requerentes.

> Nao-alinhamento de interesses na cadeia de distribuicao

155. Segundo as requerentes, somente o alinhamento dos interesses
na cadeia de distribui¢do poderia permitir a eleva¢ao do poder de mercado da
AmBev. Argumentaram as requerentes que a efetividade de uma redugao de
precos de uma marca de seu portfolio, em uma regido especifica, para atacar
marcas rivais, dependeria dos seguintes fatores: (i) que os distribuidores
exclusivos vendessem os produtos apenas em seus territdrios, aceitassem a
reducdo de pregos € ndo vendessem para o distribuidor multimarca; (ii) que o
distribuidor independente desse apenas capilaridade ao sistema; (iii) que o
ponto de venda repassasse o preco ao consumidor; (iv) que as redes de auto-
servigo comercializassem apenas na area pretendida; (v) que o consumidor
aceitasse a promog¢ao e consumisse em maior quantidade a marca em oferta”.

156. Segundo a SDE, o argumento de que a rede de distribuicao
exclusiva ndo aplicaria a politica determinada pelo fabricante “ndo ¢ factivel

em atos de concentragao em industrias de bens de consumo podem ser tentadas a
argumentar que a marca nao ¢ importante, mas elas deveriam ser cuidadosas em fazé-
lo. Tais argumentos ndo sdao criveis se as proprias partes tém feito substanciais
investimentos no valor da marca, ou se o proprio preco de mercado reflete
substancialmente o valor da marca”.
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em razao auséncia de instrumentos eficazes na contestacao dessa acao”. Por
outro lado, seria mais provavel que a acdo da AmBev fosse pontual,
“ajustando os pregos relativos diferentemente para cada regido atendida, ndo
contrariando, portanto, os interesses de toda a rede de distribuicao”.

157. A posicao de subordinagdo do distribuidor exclusivo ¢ clara no
contrato de distribui¢ao e elimina qualquer poder contestatorio destes a acao
dos fabricantes. Nos ultimos anos, metade dos distribuidores exclusivos foi
descredenciada em funcao da reestruturagdo das redes de distribuicdo das
requerentes.

(13

158. Segundo andlise da SDE, depois da operagdao sob exame, “o
poder de mercado das requerentes sera muito superior ao existente no
momento daquela reestruturacdo”, pois, na auséncia de um terceiro fabricante
capaz de realocar distribuidores descredenciados, aumentara ainda mais a
“capacidade de imposi¢des unilaterais, visto que ndo restara alternativa aos
distribuidores”.

159. Quanto ao argumento de que os distribuidores multimarcas
poderiam coibir, de forma efetiva, qualquer abuso da posi¢do dominante
exercida pela AmBev. A SDE entendeu que este também ndo seria
sustentavel. A retirada dos produtos da fabrica ¢ realizada apenas pela rede de
distribui¢ao propria ou exclusiva terceirizada. O fabricante ndo teria interesse
em vender a distribuidores multimarcas com a finalidade de atravessamento
de produtos. Somente a rede terceirizada seria capaz de repassar mercadorias
para distribuidores multimarcas, para que estes realizem arbitragem de precos.

160. Segundo as requerentes, os distribuidores multimarcas
respondem por cerca de 25% do volume comercializado de cerveja no Brasil.
Acentua a SDE que grande parte deste volume tem como finalidade tnica o
aumento da capilaridade do sistema, ou seja, a distribui¢do em locais onde ha
pouco interesse de distribui¢do pela rede terceirizada. Assim, os distribuidores
multimarcas operam como agentes ‘“‘quarteirizados” a servigo dos
distribuidores exclusivos.

Fonte de compra do canal bar por marca - Brasil (top 10 Cidades)/Set.99

Distribuidor oficial Distribuidor oficial|Outras fontes
e outras fontes de distribuicao

Antarctica 60 (32 8

Brahma 53 |34 13

Skol 59 |28 12
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Kaiser 56 |33 11
Schincariol 55 |28 17
Fonte: Parecer da SDE/Requerentes.

161. Utilizando dados do quadro acima, diz a SDE que, em que pese
a precariedade dos dados apresentados (os dados sao absolutos, sem
ponderacao por volume vendido) seria possivel chegar a conclusao de que os
distribuidores multimarcas que atendem pontos de venda que compram seus
produtos exclusivamente de “outras fontes”, exercem a funcao de incrementar
a capilaridade da distribuicao.

162. Argumenta a SDE que, sendo o atravessamento uma atividade
oportunista e esporadica, ¢ razodvel supor que o territorio dos pontos de venda
que compram exclusivamente dos distribuidores multimarcas, ndo sejam
cobertos pela rede de distribuicao exclusiva.

163. Assim, apenas um terco, ou menos, das situagdes descritas
acima podem decorrer de atravessamento. Por outro lado, o mais provavel ¢
que apenas uma reduzida parte das compras por outras fontes seja resultado de
atravessamento da mercadoria, “dada a atuacdo dinamica das redes de
distribuicdo exclusiva”. Dessa forma, ¢ razoavel supor que a maior parte da
atividade dos distribuidores multimarcas da-se no sentido de ampliar a
capilaridade do sistema.

164.Por outro lado, mesmo supondo a possibilidade de
atravessamento e arbitragem entre diferentes territdrios, em razdo da reducao
de precos via promocdes, sustenta a SDE que, diante de diferenciais reduzidos
de precos, o ponto de venda ndo seria indiferente entre adquirir da rede
multimarca ou da rede exclusiva. Isto porque a rede terceirizada oferece
servigos diferenciados ao ponto de venda, de forma a enfrentar uma
competicao intensa exercida pelas duas outras grandes redes de distribuigdo.
Isto inclui “pesquisa dos habitos e preferéncias do comprador, a entrega em
horarios definidos pelo ponto de venda, a colocacdo dos novos produtos no
fundo dos freezers, a redisposi¢ao dos antigos produtos no topo, e a troca de
produtos com vencimento proximo, entre diversos outros atrativos.”

165. Explica, ainda, a SDE que ndo seria razoavel supor que o
distribuidor multimarcas iré transferir toda sua frota e demais ativos para a
atividade de atravessamento, em detrimento da ampliagdo da capilaridade da
distribuicao, atividade esta que conta com apoio do distribuidores oficiais e do
proprio fabricante.
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166. Com base nestes pontos concluiu a SDE que “os distribuidores
multimarcas ndo serdo capazes de restringir qualquer possivel manipulagdo de
precos a ser realizada pelas requerentes”.

167.Da mesma forma, os pontos de venda ndo seriam capazes de
impedir eventual manipulagdo de portfolio. O varejista obtém uma margem
maior vendendo marcas AmBev do que as marcas concorrentes. Caso o
varejista ndo repasse uma reducdo de precos, aumentard a sua rentabilidade e
serd desestimulado a adquirir produtos nao AmBev, ampliando ainda mais o
poder de mercado das requerentes.

> Poder de mercado nos canais bar e tradicional

168. Tendo em vista as diferentes condi¢des de oferta e demanda
entre os canais de comercializa¢ao, a SDE examinou-os um a um, a saber:

169.0 canal auto-servi¢o, por caracterizar-se pela oferta de um
grande nuimero de marcas de cervejas e possuir maior sensibilidade em
relagdo a prego, € o canal onde ¢ mais reduzida a possibilidade de exercicio de
poder de mercado pelas requerentes.

170.J4 os canais tradicional e bar sdo bastante semelhantes entre si.
Apresentam numero limitado de marcas de cerveja, “seja pela barreira a
entrada que representa a rede de distribuicdo, seja pela falta de espaco fisico
nos pontos de venda, que levam os varejistas a optar pela venda de um
numero reduzido de marcas”. Marcas com grande rotatividade de vendas tém
grande vantagem sobre as demais, “uma vez que, adquirir marcas com “baixa
saida” tem um duplo 6nus para os pontos de venda desses dois canais: a
ocupacao de espaco fisico e a imobilizagao de capital de giro™.

171. A presenga da Kaiser e da Schincariol ¢ condi¢gdo para que se
possa substituir as marcas AmBev nos pontos de venda, eis que outro fator
que determina o poder de mercado das requerentes ¢ a grande presenca de
produtos AmBev, em relagdo aos produtos concorrentes. O quadro seguinte
mostra a presenca das marcas nos pontos de venda.
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PRESENCA DE MARCAS DE CERVEJA EM PONTOS DE VENDA

REGIAO Total CCB| Cia. Antarctica| Skol(1) |Brahma (2) | Kaiser(3) | Schincariol | Cintra | Belco | Cerpa |Outros Nac.| Outros Import.
TOTAL BRASIL 7 72 64 64 48 34 5 4 0 18 1
AUTO SERVICO 88 85 77 73 65 48 12 7 1 34 6
TRADICIONAL 7 70 57 57 46 32 5 4 0 19 2
CONSUMO LOCAL 85 76 71 72 51 36 5 4 0 17 1
CE/RN/PB/PE/AL /| SE /BA 53 69 24 47 27 26 0 5 0
AUTO SERVICO 59 77 39 49 38 34 0 0 11 0
TRADICIONAL 39 64 15 36 23 21 0 6

CONSUMO LOCAL 66 74 31 58 31 31 1 4 0
MG / ES /RJ (exceto GRANDE RIO)| 87 67 81 73 4 31 6 1 19 0
AUTO SERVICO 92 79 88 72 58 42 14 1 0 25 2
TRADICIONAL 82 64 74 68 M 32 6 1 18 0
CONSUMO LOCAL 91 69 86 7 45 30 6 1 20 0
GRANDE RIO 89 70 85 64 24 56 9 1 1 33 1
AUTO SERVICO 91 72 88 60 33 53 14 3 3 17 5
TRADICIONAL 81 63 80 58 31 55 8 0 35 1
CONSUMO LOCAL 93 73 88 68 20 56 9 1 1 32 1
CAPITAL SP 88 84 7 79 90 3 4 1 1 8 0
AUTO SERVICO 100 100 90 92 100 74 21 1 5 44 7
TRADICIONAL 85 85 70 74 89 34 6 0 0 9 0
CONSUMO LOCAL 88 82 70 80 90 27 2 1 1 5 0
INTERIOR SP 95 80 87 84 76 59 19 17 0 21 0
AUTO SERVICO 100 96 93 93 89 83 M 23 1 49 4
TRADICIONAL 93 82 88 82 77 56 17 18 0 20 0
CONSUMO LOCAL 94 76 85 83 73 56 17 16 0 18 0
PR/SC/RS 86 81 76 66 65 29 1 3 1 33 7
AUTO SERVICO 94 88 81 81 79 40 2 7 1 52 15
TRADICIONAL 82 76 69 58 62 25 1 4 1 34 8
CONSUMO LOCAL 89 85 82 7 64 29 1 2 0 27 4
MS / GO / DF 90 72 84 65 29 32 9 15 1 24 0
AUTO SERVICO 95 83 94 67 37 36 19 1 2 22 1
TRADICIONAL 82 61 78 57 29 31 9 15 0 21 1
CONSUMO LOCAL 92 75 85 69 27 32 7 15 1 25 0

(1) Inclui Carlsberg; (2) Inclui Miller; (3) Inclui Heineken
Fonte: AC Nielsen; 1999

172.Com base nos dados do quadro anterior, a SDE chegou as
seguintes conclusodes:

e Com relacao ao canal bar, no total do Brasil a Kaiser encontra-se em
apenas 51% dos pontos de venda. No caso da Schincariol, a quarta maior
fabricante, o consumidor s6 a encontra em cerca de um ter¢o (36%) dos
pontos de venda do canal bar. “Se ndo houvesse qualquer ponto de venda em
comum entre Kaiser e Schincariol, a porcentagem de pontos de venda em que
seria possivel encontrar uma das duas maiores concorrentes da AmBev, seria
de 87% (e s6 haveria uma delas em cada ponto de venda), ou seja, ainda
haveria 13% de pontos de venda sem qualquer dos dois maiores concorrentes.
Nesses, ou a AmBev estaria sozinha, ou encontraria concorrentes
inexpressivos. Contudo, dada a concentracdo das atividade das duas marcas
no Estado de Sdo Paulo, ha uma grande superposi¢do de pontos de venda
entre Kaiser e Schincariol e, portanto, o percentual de pontos de venda sem a
presenga de competidores com peso, deve superar, facilmente, o montante de
um terco dos pontos de venda”.

e Considerando-se a superposi¢do de pontos de venda, entre as redes
Antarctica, Brahma e Skol, percebe-se que, “a excecdo de pontos de vendas
exclusivos dos concorrentes da AmBev (cujo numero ¢ insignificante diante
do mercado), serd impossivel encontrar um ponto de venda pertencente ao
canal bar no Brasil sem, pelo menos, uma das principais marcas da AmBev”.
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e No canal tradicional, mesmo diante da eficiente rede de distribuicao da
Coca-Cola, a Kaiser soO esta presente em 46% dos pontos de venda das areas
pesquisadas pela AC Nielsen. A Schincariol esta presente em 32% dos
estabelecimentos comerciais do canal tradicional. “Mesmo admitindo a total
inexisténcia de superposicdo entre Kaiser e Schincariol, o que, como se
apontou, certamente nao ocorre, tem-se 22% dos pontos de venda que nao
teriam nenhum dos dois principais concorrentes da AmBev no mercado.
Deve-se ressaltar que nos bares e estabelecimentos do canal tradicional ¢
consumida cerca de 75% da cerveja no Brasil”.

> Reposicionamento de marca

173.Quanto a possibilidade de reposicionamento de marca no
mercado, a SDE descreveu o exemplo Kaiser, que em 1998 implementou sua
estratégia de marketing, adotam o slogan “Cerveja Nota 107, buscando
“melhor posicionar a marca na mente dos consumidores”. Argumentou a SDE
que “a Kaiser tem despendido em propaganda um percentual do seu
faturamento bastante superior ao que € gasto pelas marcas AmBev”, mas nao
consegue penetrar em mercados como o Rio de Janeiro, ndo se credenciando
como substituto proximo das marcas AmBev em muitas areas do pais.

174. Conclui a SDE que o poder de mercado das requerentes nao
podera ser contestado pelos rivais no mercado ou por potenciais entrantes no
prazo de dois anos.

IX. BARREIRAS A ENTRADA

175. Consoante as requerentes, a implantagdo bem sucedida da
estabilizacdo de precos mediante o Plano Real resultou numa verdadeira
explosao da demanda por cerveja, refrigerantes e demais bebidas.

176. A forte demanda provocou um aumento na oferta da produgao
doméstica, e a conseqiiente busca pela melhoria nos produtos e processos
produtivos. Entretanto, percebe-se uma desaceleracdo na demanda no periodo
de 1997-1999, acelerando o processo de reestruturacdo empresarial no setor
iniciado apos a estabilizacao.

177. Salientam as requerentes que, apesar do forte e generalizado
ciclo de inversdes deflagrado pelo impacto positivo do Plano Real, com
significativa criacdo de capacidade produtiva a frente da demanda pela
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Brahma, Antarctica e Kaiser, tal fato ndo intimidou as empresas entrantes, que
apostaram na capacidade de se expandirem.

178. Dados nos autos, trazidos pelas requerentes, indicam que em
1999 significativos choques de custos nao foram repassados aos precos,
devido ao momento de retragdo que passava o pais. A alternativa oferecida foi
a de se aprofundar incisivamente o processo de reestruturacdo e do corte de
custos.

179. Evolucao dos precos reais de cerveja no periodo 96-99 ou 97-
99.

Evolugao do prego da garrafa de cerveja no Brasil (R$ por garrafa a valores de Dez99 -IGPM)

1.95
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‘— Brahma — Skd Antarctica ‘

Fonte : Nielsen

180. Segundo as requerentes, foi inequivoca a redu¢do dos precos
reais das cervejas no periodo recente, como se pode apreciar no grafico
anterior. Sob a pressao de entrantes com estratégias agressivas de desconto de
precos, as grandes empresas (Antarctica, Kaiser ¢ Brahma) ndo tiveram outra
alternativa sendo acompanhar o movimento baixista.

181. Para o Sindicerv o consumo de cerveja per capita estéd atrelado
a renda pessoal, podendo crescer a partir do aumento no PIB brasileiro. Outro
fator importante trazido pelo Sindicerv refere-se ao consumo de cerveja por
faixa etaria, com expectativa de que o mercado brasileiro possa tornar-se mais
dindmico e promissor com a entrada de novos consumidores hoje potenciais.
Tudo isso, alegam as requerentes, mostra que € possivel a entrada de novas
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empresas € que sao transponiveis as barreiras a entrada no setor brasileiro de
cervejas.

182. Reforgando esta idéia, dados trazidos pelas requerentes
mostram que tem sido muito vigorosa a entrada de novas empresas de médio e
pequeno porte, assim como tem sido muito significativa a expansao das
empresas concorrentes da AmBev nos Ultimos trés anos, apesar da
desaceleragdo da demanda apds 1996.

183. As requerentes trouxeram informagdes de que suas
concorrentes ja contam com uma malha fabril ampla e complexa, sendo cada
vez mais fortalecida, com pelos menos 38 fabricas instaladas ou em
constru¢do, representando 43% da capacidade instalada no setor. Pode-se
observar que existem muitos projetos novos € em construcdo no Sudeste,
Nordeste, Sul e no Centro-Oeste.

Distribuicao territorial das cervejarias das requerentes
(com fabricas instaladas e em contruc¢ao)

B Em projeto/costruciio

Em operac¢io antes de 97
Em operacio a partir de 97

Barra das Gar¢as MT-
Schincariol

Anapolis GO -
Kaiser

Belém PA -Cerpa

Dias D’Avila BA -
D’Awjla

DivinépolisMG -
Kaiser

Salvador BA - Fricote, Pacatuba CE - Kaiser

PE - Kaiser
Cabo PE -Belco
Cabo PE - Frevo

AlagoinhasBA - Schincariol
Araraquara SP - Kaggr
Americana SP - Americana

Feira de Santana BA -Kaiser
Mogi Mirim SP - Cintra

Assis SP - Makg
Interior SP - Maltg
Amparo SP - Ashhy

Sido Manoel SP - Belea
Ourinhos SP - Spother=

Toledo PR - Independ
Ponta Grossa PR -K=
Jataizinho PR - Za
Cacador SC -Cacadoremse
Chapec6 SC - Kilsen

Boituva SP - Cristal

CapivariSP - Lecker

Rio Bonito RJ -Belco

Queimados RJ -Kaiser
Itaipava RJ -Itaipava

Rio de Janeiro RJ -
Princesa

Barra doPirai RJ - Cintra

(dobra de capacidade em 99)

CapivariSP - Germania

Jacarei SP - Kaiser
GravataiRS - Kak
(dobra de capacidade
em 97)

Itii SP -Schi iol

CandidoMendes SP -
Contini

Socorro SP -Krill

184. Trouxeram também a distribuicdo territorial das cervejarias
emergentes, verificando que estes fabricantes contarao no futuro préximo com
cerca de 23 fabricas, sendo boa parte delas construidas apos 1997. A
capacidade dessas fabricas somard quase 18 milhdes de hectolitros no ano
2001, representanto 12% da producao potencial do setor.
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Distribuicao territorial das cervejarias concorrentes

Capacidade < 500.000 Belém P ACer ﬁ Em projeto/costruciio
Capacidade > 500.000h1 e < 1.000.000 elém PAGerpa B Em operagio a partir de 97
Capacidade > 1.000.000

Diad)’AvilBA D’Avila = Em operagio antes de 97

Salvador BA -

Cabo PEBelco
Cabo PE -

Americana SP - Americgna
Assis SP - Maltg

Interior SP - Malta

Amparo SPAshb

Sdo Manoel SBelcc

OurinhoSP Spoller.

Toledo PR -

; % ItaipavRJ dtaipava
Jataizinh®R Zanni —~ Rio de Janeiro RJ - Princesa

Cagador S(CGacadoren
Chapec8C Kilse:

MogiMirim SP - Cintra
Boituv8P - Cristal
Capivar$P Lecker
Capivar$P -Germania
Rio Bonito RBelco

Barra dBiraiRJ - Cintra
Socorro SPKrill
Candidd endes SPContini

IX.1 Condigoes de entrada e dindmica concorrencial no mercado de cervejas

185.Segundo as requerentes, a entrada simultanea de vérias
empresas de médio e pequeno porte no mercado brasileiro de cervejas € fato
por si revelador da viabilidade e da efetividade de entrada. O movimento
recente de entrada em mercados regionais por parte de empresas originarias
do mercado de bebidas constitui demonstracdo de que essas sinergias e
economias sao efetivas e relevantes, tornando as barreiras a entrada mais
baixas para empresas que ja dispoem de uma rede de contatos com pontos de
venda, familiaridade com a rede paralela de distribuidores multimarcas e
conhecimento das caracteristicas dos mercados regionais.

186. Exemplo citado pelas requerentes ¢ o da Frevo, pequena
empresa de refrigerantes, que cresceu rapidamente nos ultimos anos e ja
alcanca 1% no mercado nacional, 5% em Salvador ¢ 16% em Recife. Citam,
ainda, que as vantagens industriais € concorrenciais de se operar com um
portfolio completo de bebidas ndo atraem somente os tubaineiros, como
também os fabricantes de 4guas minerais e o de bebidas destiladas.
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187.Ressaltam as requerentes que, do ponto de vista dos pequenos
distribuidores independentes, a absor¢do de novas marcas de cerveja em seu
portfolio de produtos € bem-vinda, pois isso nao lhes permite diversificar o
mix € aumentar o drop size. Trata-se, portanto, de uma operagao que agrega
volume de faturamento, contribuindo para a estratégia de expansdo e de
maximizacao de resultados dessas empresas.

188. As requerentes dizem também que o fato das redes de auto-
servico ¢ atacadistas trabalharem com o produto em questdo facilita a
transposi¢do das barreiras na distribuicdo. O aumento da importancia das
grandes redes de supermercados, em processo de consolidacdo, tem aberto
mais espaco para o ingresso de novas marcas, inclusive por entrantes de
pequeno porte.

1X.2 Receptividade das marcas

189. Consoante o que dizem as requerentes, a cerveja ¢ um bem de
consumo que requer degustacdo ou experimentagdo pelos consumidores, para
sua aceitacdo no mercado. A entrada requer, portanto, que o novo fabricante
consiga atrair os consumidores para experimentar o seu produto. Além da
constatagdo de que todas as marcas sdo bastante sensiveis a prego, as
evidéncias factuais sdo de que ha boa receptividade nos mercados regionais
brasileiros a marcas novas. Assim, afirmam as requerentes que a diferenciagao
de produto ¢ uma barreira a entrada facilmente transponivel.

IX.3 Refrigerantes carbonatados

190. A SEAE considerou que sdo reduzidas as barreiras a entrada no
mercado de refrigerantes em qualquer do mercados relevantes geograficos,
com base nos seguintes argumentos:

I. a escala minima eficiente no Brasil seria de 1 milhdo de hectolitros/ano,
cuja implantagao corresponderia a um custo de apenas R$ 10 milhdes;

II. no segmento de tubainas seria possivel, segundo as requerentes, instalar
uma unidade produtiva em aproximadamente quinze dias, com um
investimento inicial aproximado de R$ 300 mil;

IIT. a substituicdo das embalagens de vidro retornavel pelas embalagens de
poliéster tereftalico (PET) permitiu uma dréstica reducao do capital de giro

75



REVISTA DO IBRAC

das empresas, anteriormente investido em vasilhames, diminuindo o montante
minimo de investimento necessario para instalacao de uma linha de produgao.

IV. a maior participagdo dos supermercados no consumo de refrigerantes ¢ a
substituicdo neste canal dos vasilhames de vidro pelas embalagens PET
reduziu o volume de investimento necessario para a montagem de redes
distribuicdo, dado que o abastecimento dos supermercados ¢ realizado em
grandes volumes e com redes de distribuicao menos capilarizadas;

V. com escalas minimas eficientes reduzidas, o negdcio de refrigerantes
pode ser viabilizado em nivel infra-regional, reduzindo ainda mais a exigéncia
relativa & montagem de redes de distribuicao.

VI. o mercado de refrigerantes tem apresentado grande expansao nos ultimos
anos, sendo factivel que mantenha esta tendéncia nos proximos anos, em
razdo do reduzido consumo per capita no Brasil. Esta situacdo sugere a
existéncia de um grande potencial de crescimento da demanda a ser
explorado;

VII. O forte crescimento da parcela de mercado das tubainas, que detinham
16,4% em 1990, alcangcando 33,2% no bimestre jun/jul de 1999, mostrou que
a presenca dos tubaineiros e sua estratégia de ocupacdo de mercado via
concorréncia em preco, foi suficiente para disciplinar os pregos no mercado de
refrigerantes.

IX 4 Cerveja

191.A SEAE investigou as barreiras a entrada de novos
competidores no mercado de cerveja, particularmente as relativas a escala de
producdo, capital, fixagdo da marca, distribui¢do e oportunidade de vendas.

192. As escalas minimas eficientes na industria de cerveja, segundo
informacdes do BNDES e Departamento de Justica norte-americano (DOJ) e
das proprias requerentes, seriam de 3 milhdes de hectolitros/ano,
correspondendo a um investimento necessario em torno de R$ 180 milhdes.
No entanto, a Kaiser encaminhou informag¢des a SEAE segundo as quais as
escalas minimas eficientes seriam de 600 mil hectolitros/ano.

193. Concluiu-se, com base nestes dados, que o custo fabril de
entrada ¢ relativamente baixo. Os insumos necessarios a producdo (malte,
latas, garrafas, rétulos, etc.) sdo de facil acesso e a tecnologia de fabricacao da
cerveja amplamente conhecida.

76



REVISTA DO IBRAC

194. Quanto as barreiras relativas aos gastos com fixagdo da marca e
montagem de rede de distribuicdo, ambos com ampla propor¢ao de custos
irrecuperaveis (sunk costs), ou seja, recursos aplicados e ndo recuperaveis no
caso de saida precoce do empreendimento, a SEAE considerou que estas ndo
se constituem em barreiras intransponiveis a entrada no mercado de cerveja.

195. Argumentou a SEAE que as despesas com publicidade buscam
a diferenciacdo do produto permitindo a cobranga de pregos mais elevados
vis-a-vis seus substitutos mais proximos. Assim, a diferenciacdo de produtos
via publicidade produziriam uma segmentacdo entre os produtos de prego
mais elevados (high-end) e os de menor prego (low-end), com 0s primeiros
apresentando maiores margens em relacao aos segundos.

196. Com base neste raciocinio, concluiu a SEAE que a “fixagdo da
marca ¢ um requisito para a entrada no segmento high-end da industria de
cerveja mas nao para o segmento low-end, no qual a variavel chave de
concorréncia € o preco (e ndo a marca).” Como a presenca de diferenciagdo de
precos entre marcas ndo autoriza a delimitagdo de mercados relevantes
distintos, a fixacdo da marca “ndo precisa ser considerada, portanto, um
requisito e, como tal, um custo de entrada na industria de cerveja.”

197. A evolugdo recente da participagdo da Schincariol no mercado
nacional de cerveja foi apresentada pela SEAE com exemplo da possibilidade
de entrada sem gastos com propaganda. Segundo a SEAE, em dez anos a
marca Schincariol aumentou sua participacao no mercado de cerveja de 0,2%
para 7,5%, com estratégia baseada em precos. Somente apos consolidar sua
posi¢cdo a empresa, em 1999, iniciou uma “estratégia de reposicionamento da
marca” com ampliacdo com gastos em publicidade, em particular na televisao.

198. A experiéncia da entrada da Schincariol foi também
apresentada pela SEAE como exemplo de que a distribui¢do ndo deve ser
considerada em barreira intransponivel a entrada no mercado de cerveja.
Pontificou a SEAE que, em 10 anos, a Schincariol “aumentou sua
participacdo de mercado com base em uma Unica planta no interior de Sao
Paulo e com um reduzido investimento em marca. Essa experiéncia parece
sugerir, portanto, que as questdes relativas a distribuigdo, embora se
constituam em obsticulo a entrada, ndo sdo suficientes para torna-la
impossivel.”

199. Afastadas as barreiras relativas a escala, capital, marca e
distribuicdo, a SEAE realizou um estimativa das oportunidades de vendas'

¥ Segundo a SEAE, oportunidades de venda sdo parcelas de mercado potencialmente
disponiveis aos entrantes.
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nos 5 mercados relevantes, para verificar a possibilidade das entrada de um
novo concorrente. A estimativa foi feita com base nos seguintes pressupostos:
(a) a entrante teria que operar a partir de uma planta de 3,0 milhdes de hl/ano,
correspondente a escala minima eficiente; (b) em 2000 e 2001 o crescimento
do consumo da cerveja seria de 1% ao ano, no cendrio 1 (pessimista), e de 3%
ao ano no cenario 2 (otimista); (c) as empresas instaladas reagiram a entrada
restringindo a producdo em 5%:; (d) o nivel 6timo de ocupagdo de uma planta
¢ de 80%.

200. A proje¢ao da demanda por cerveja em cada mercado foi feita a
partir da soma da totalidade do consumo dos estados, em cada um dos cinco
mercados geograficos, mais 1% (cenario pessimista) e 3% (cenario otimista)
ao ano. As oportunidades de venda, em cada um dos mercados geograficos,
em 2000 e 2001, foram obtidas entdo pela diferenca entre a demanda
projetada e 95% da ocupacdo otima (esta Gltima fixada em 80%) das plantas
instaladas nesses mercados em 1999.

201.0s resultados demonstraram que nos mercados 2, 4 e
5,delimitados pela SEAE, as oportunidades de venda ndo existem, ou seja, a
demanda ¢ inferior a oferta, nos dois cenarios. No mercado 3 haveria demanda
correspondente a menos de 5% do volume de ocupagdo da capacidade da
planta da entrante (3,0 milhdes hl/ano), tornando invidvel a entrada.

202. No mercado 1, a demanda seria um pouco menor ou superior as
escalas minimas eficientes para os dois anos, independentemente do cenario,
e, desse modo, segundo a estimativa, a entrada seria possivel. No entanto, a
SEAE entendeu que, devido a desconsideragdo dos gastos com publicidade,
essa entrada somente poderia se dar no segmento low-end, e, assim, nao seria
capaz de impedir o aumento de precos das marcas da AmBev (situadas no
segmento high-end) apoOs a reducdo da oferta de 5% (conforme pressupde a
estimativa).

203. Argumenta a SEAE que a entrada afetaria, em primeiro lugar, a
Schincariol, que teria parte de seus consumidores desviados e seus pregos
cairtam. Em segundo lugar, as marcas Kaiser e Skol (ambas do segmento
regular, segundo a SEAE) também seriam afetadas com redugdo das vendas e
também dos precos médios. Mas as marcas da AmBev nao seriam afetadas
“caso as demandas por Brahma e Antarctica sejam suficientemente
inelésticas” e seria “possivel que seus precos acabem se tornando mais altos
como resultado da retracao da oferta.”

204. Por fim, concluiu a SEAE que a entrada, embora possivel no
mercado 1, para ser “suficiente” teria que ocorrer no mercado high-end, “o
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que a tornaria mais dificil, dados a existéncia de excesso de capacidade e os
sunk costs relativos aos investimentos em publicidade em distribuicao” e em
todos os cinco mercados relevantes definidos.

205. A SDE ao analisar as barreiras a entrada no mercado de cerveja,
concluiu serem elevadas tanto as barreiras relativas a escala, existéncia de
capacidade ociosa e volume de investimentos quanto aquelas referentes a
gastos em fixacao de marca, distribui¢do e embalagens.

206. Quanto ao tempo de entrada necessaria, a SDE reproduz
argumentacao das requerentes na peti¢do inicial, na qual reconhecem serem
elevadas as barreiras para entrar em novos mercados: “...para lancar-se uma
nova marca de cerveja em um novo mercado externo sdo necessdarios cerca de
cinco anos entre a constru¢do das plantas industriais necessdrias e a
consolidagdo das novas marcas. Durante esse periodo, é indispensavel que a
AmBev possa ser capaz de fazer face aos investimentos necessarios a
consolidag¢do de seus empreendimentos nos novos mercados em que
ingressar.” (fls. 30). Concluiu entdo a SDE que, embora uma fabrica possa
ser construida em apenas 10 meses, o prazo necessario para todos os demais
requisitos para o lancamento do produto ¢ bem mais extenso.

207.Em contestagdo ao argumento das requerentes, na peticao
inicial, de que o investimento inicial médio para a constru¢do de uma fabrica
de cerveja seria de R$180 milhdes, para uma planta minima eficiente (3,0
milhdes de hl/ano), com prazo de construgdo de 10 meses, sustentou a SDE
que a escala minima de producdo € substancialmente inferior a produgao de
duas marcas marginais® - Bohemia e Polar, a primeira com producio de 4,4
milhdes hl/ano e a segunda com 4,8 milhdes hl/ano.

208.Desse modo, entradas com investimento numa planta com
escala minima, somente seriam suficientes para ingressar no mercado de
forma marginal, uma vez que com esta escala o entrante ocuparia tdo somente
uma “franja” do mercado de cervejas, sem provocar alteragdes significativas
do ponto de vista concorrencial. A magnitude dos investimentos necessarios
para uma entrada efetiva se tornaria assim um substancial obstaculo a entrada
de um novo concorrente.

A Bohemia detém apenas 0,6% de participagio no mercado nacional, 0,7% no
Distrito Federal, 0,6% na capital do estado de Sao Paulo e 1,4% na regidao do Grande
Rio de Janeiro, sendo estas as dreas onde detém maior penetragdo. Enquanto a marca
regional Polar tem penetracdo nas capitais dos estados do Rio Grande do Sul (7,8%),
Mato Grosso (6,8%) e Sergipe (5,7%). Entretanto, a Polar possui inexpressivo
percentual de vendas mesmo em sua area de atuagdo mais forte (1,8% na regidao Sul).
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209. Acentua a SDE que, considerando que ¢ de 5 anos o prazo para
a consolidacdo de uma marca no exterior, ¢ razodvel supor que o tempo
necessario para uma entrada efetiva no mercado brasileiro seja superior a 10
meses. E quanto maior o tempo entre a decisdo de entrar no mercado e a
entrada efetiva, maiores os riscos para o potencial entrante, tendo em vista as
possiveis estratégias defensivas que podem ser encetadas pelas empresas
instaladas (aumento da oferta, incremento de marketing, politica comercial
mais agressiva, etc.).

210. Gastos com fixa¢do de marca e publicidade foram considerados
pela SDE como efetiva barreira a entrada no mercado de cerveja. Os elevados
dispéndios em publicidade das principais marcas do mercado (Brahma,
Antarctica, Skol e Kaiser) e a persisténcia destas como as principais marcas
lembradas e consumidas pelo consumidor (ou seja, t€ém elevadas participacdes
de mercado), indicam a importancia da publicidade neste mercado.

. 21
211. As requerentes apresentaram dois estudos™ que concluem pela
reduzida correlagdo entre investimento em midia e participacdo de mercado.
Os estudos, e sua conclusao, todavia, devem ser vistos com ressalvas.

212. A SDE examinou os estudos e concluiu que ambos falham em
provar a inexisténcia de correlagdo significativa entre as duas varidveis,
devido a lacunas metodologicas (ndo incluem propaganda e marketing
veiculada por outros meios que nao a midia e que também sdo capazes de
influenciar o mercado, inexisténcia de avaliacdo acerca da defasagem de
tempo entre o investimento em midia e os resultados efetivos) e de dados
(utilizam médias nacionais, impossibilitando verificar a evolugdo das
participacdes regionais, € utilizam o valor absoluto do investimento,
reduzindo o peso do dispéndio em propaganda realizado pelas pequenas
marcas de alcance regional).

213. Como exemplo da importancia da marca, a SDE citou o caso da
fracassada tentativa de entrada da Skol em Fortaleza-CE. Um dos melhores
revendedores Skol foi designado para atuar na cidade de Fortaleza com o
intuito de ampliar a penetracdo da Skol. Apds um ano de resultados negativos,
o distribuidor voltou a concentrar esfor¢os na sua regido de origem (Goiania-
GO), desistindo de contestar o dominio da marca Antarctica em Fortaleza
(80% do mercado).

! Peticio das requerentes dirigida & SDE em 10.08.1999 ¢ LYNK, William J.,
Advertising and Brand Loyalty: The Evidence on Beer in Brazil, 07.12.1999 (fls.
3.551/3.589).
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214.Diante da inter-relacdo existente entre publicidade e
distribui¢do, no sentido de que nao basta divulgar o produto, mas ¢ necessario
disponibiliza-lo para os consumidores através de uma eficiente e extensa rede
de distribuicdo, a SDE passou examinar a dimensdo da barreira constituida
pela montagem de uma rede de distribui¢do como condigdo para ingresso no
mercado de cervejas no Brasil.

215.Embora a cerveja comercializada pelo canal de auto servico,
que representa aproximadamente 25% do volume de vendas, seja distribuida
pelas proprias fabricas que atendem diretamente grandes redes de
supermercados, as vendas nos canais bar e tradicional, que respondem por
75% das vendas totais de cerveja, dependem da intermediagdo de redes de
distribuicdo terceirizadas, capazes de atingir cerca de 900.000 pontos de
vendas, e cuja performance ¢ decisiva para a competitividade das empresas.

216.0 atendimento aos canais tradicional e bar, exige
especializacao dos distribuidores, em vista das peculiaridades dos pontos de
venda, como baixa capacidade de estoque; reduzido capital de giro; compras
periddicas em pequenos volumes; predominancia da embalagens de vidro
retornaveis, necessidade de prestagdo de servigos por parte dos distribuidores
(organizacao dos estoques, comodato de “freezers”, mesas, letreiros etc),
condi¢do que contribui para a ampliag¢ao das dificuldades para a entrada.

217.Outro aspecto levantado pela SDE foi o fato dos pontos de
venda nos canais bar e tradicional, em fun¢do do reduzido espago fisico e do
pequeno volume de compras, operarem com no maximo 2 ou 3 redes de
distribui¢do, além de preferirem marcas com maior saida. Estas condig¢des
representam mais um obstaculo a entrada de novos concorrentes, dado que,
com a operagdao, a AmBev detera as 3 maiores redes de distribuicao, as quais,
segundo dados da Nielsen, possuem grau de cobertura dos pontos de venda
muito acima dos concorrentes mais proximos (Kaiser e Schincariol).

218. A SDE assevera que face aos investimentos necessarios para se
organizar uma rede de distribuicdo e levando em conta a histdria recente das
entradas de cervejas importadas no mercado nacional, a auséncia de uma
eficaz rede de distribuicdo se constitui em uma enorme dificuldade para as
novas empresas que pretendem se instalar no Brasil como concorrentes
efetivas.

219. Os numeros para um investimento alto no canal de distribui¢cdo
sdao confirmados pela manifestagio da ABRADISA, enderecada a Secretaria
de Direito Econdmico, juntada aos autos nas fls. 515, sendo vejamos: “4
atividade de distribui¢cdo cresceu, e hoje, as trés redes em conjunto,
Antarctica, Brahma e Skol, possuem quase 800 distribuidoras, formadas por
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3.000 empresarios independentes, que investem capital correspondentes a R
2.000.000,00 (dois milhoes de reais) em imoveis, automoveis, carretas,
caminhoes, empilhadeiras, estoque de produtos, vasilhame, material de
merchandising, geladeiras, mesas, cadeiras, etc. Empregam diretamente mais
de 50.000 funciondrios e atingem 900.000 clientes varejistas. Faturamento
anual de R$ 8.000.000.000,00 (oito bilhées de reais), garantindo a
arrecadacgdo pontual dos tributos federais, estaduais e municipais.”

220.Quanto as clausulas de exclusividade nos contratos de
distribuicdo assinados com as fabricantes, entende a SDE que, apesar de
elevarem as barreiras a entrada, garantem a eficiéncia e a capilaridade do
abastecimento. O distribuidor exclusivo subordina-se ao fabricante, atuando
em consonancia com os seus interesses, contribuindo para fixa¢do da marca e
disponibilizacdo do produto ao consumidor. Assim, os prejuizos causados
pela exclusividade sao mais do que compensados pelos ganhos de eficiéncia
gerados.

221.0Os contratos de exclusividade com pontos de vendas ndo se
constituem barreira a entrada no mercado de cervejas, segundo a SDE, em
razdo da sua reduzida presenga. Menos de 0,5% dos pontos de venda,
correspondentes a, em média, 2% do volume comercializado®. A
exclusividade nos pontos de venda visa fixar a imagem da marca em pontos
de venda com melhor visibilidade e reputagao.

222. A predominancia da embalagem retornavel de vidro nos canais
tradicional e bar foi considerada uma significativa barreira a entrada pela
SDE, principalmente em face da necessidade de imobilizar grandes montantes
de capital em vasilhames.

223. Entretanto, as requerentes argumentaram> que a utilizagio do
mesmo vasilhame de vidro de 600 ml por todas as empresas (uso universal)
reduz substancialmente o investimento necessario para sua reposicao.
Ressaltaram que as empresas de menor porte t€m maior propor¢cao das suas
vendas realizadas em embalagens retornaveis, o que indica serem menores as
barreiras associadas ao uso das embalagens retorndveis em relacdo as
descartaveis.

X. EFICIENCIAS

> Apartado Confidencial n° 4, fls. 89/90 e 431/432.
» Audiéncia no CADE realizada em 22/02/2000.
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225.Em 2 de fevereiro de 2000, as requerentes apresentaram ao
CADE a sua avaliagdo das eficiéncias econdmicas decorrentes da criacao da
AmBev. A elaboracdo do documento ficou sob a responsabilidade de uma
empresa de auditoria contratada pelas requerentes, tendo em vista o Parecer da
SDE, ter trazido consideracdes acerca de dados fornecidos espontaneante
pelos requerentes, mas que apresentavam divergéncias numeéricas.

X.1 Reducao de Custos Fixos e Mdo-de-obra Direta

226. A Brahma e Antarctica, apesar de possuirem o mesmo perfil
tecnologico, diferem em niveis de produtividade de mao-de-obra fabril. Com
a criacdo da AmBev, no entender das requerentes, sera possivel adotar as
melhores praticas da Brahma na Antarctica, o que redundaré na eficiéncia de
mao-de-obra direta. Além disso, o0 modelo de gestdo dos gastos indiretos da
Brahma aplicado na Antarctica, dada as diferencas de seus indicadores,
proporcionaria maior eficiéncia na utilizacao de seus custos fixos.

227. Explicagoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE, apos realiza¢do
da auditoria

228.0 documento apresentado a SDE mostrava separadamente a
eficiéncia de MOD - mao-de-obra direta ¢ a de custos fixos (excluindo a
MOD da definicao de custos fixos). A AmBev informou que a segregacdo de
MOD nos valores de 1999 da Antarctica incluia imprecisdes devido a forma
de contabilizagdo utilizada pela empresa. Em razdo destas imprecisoes
mostrarem-se dificeis de serem eliminadas, a administracao optou por agrupar
as duas eficiéncias. Além disto, ndo foram considerados os demais custos
fixos da companhia (havia sido considerado somente o custo fixo industrial),
que foram agregados ao estudo.

229.0 atual documento foi baseado no Estudo Orcamento Base
Zero Antarctica 2000, consistindo em projecdes de despesas elaboradas pela
administracio da Brahma, com base em indicadores de desempenho
operacionais proprios. Nao foi analisada a razoabilidade dos indicadores de
desempenho operacionais (pacotes), utilizados na preparagcdo do Estudo OBZ
Antarctica 2000. A reducdo de despesas apontada no estudo OBZ Antarctica
2000 ¢ inferior a reducao ja conseguida pela Brahma 1998-1999.
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X.2 Reducado de Custos Fixos com Fechamento de Fabricas

230.Segundo as requerentes, o fechamento de fabricas em
decorréncia do melhor aproveitamento do parque industrial da AmBeyv,
permitird a reducdo de custos fixos € a eliminacdo de futuros investimentos
nas fabricas fechadas.

231. Explicacoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

e Substituicao do critério de depreciacao acelerada pela depreciacao normal
no caso da Brahma. Nao foi considerada a receita de vendas dos ativos.

e Ajustes nos custos fixos considerando os dados do orcamento OBZ 2000
Brahma.

e Inclusdo das despesas de fechamento das fabricas.

X.3 Reducdo dos Custos de Fretes com Revisdo da Malha

232. A produgdo tanto de produtos Brahma como Antarctica em
todas as fabricas AmBev permitiria a reducdo do nimero de fretes, seja nas
retiradas de produtos pelos distribuidores (puxada), seja na transferéncia de
produtos entre fabricas.

233. Explicagoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

o Custos de frete: no estudo apresentado a SDE, esta eficiéncia tinha sido
obtida através de uma estimativa. O estudo elaborado ao CADE utilizou uma
ferramenta de simulacao descrita na metodologia apresentada.

e Aumento do capital de giro operacional: a producdo de produtos Brahma
e Antarctica em todas as fabricas implicara na redugdo de estoque de matérias
primas de uso comum e no aumento de estoques de matérias-primas
especificas aos produtos (rétulos, embalagens) e de produtos acabados. O
ajuste do estoque foi estimado como sendo proporcional a raiz quadrada da
relagdo do numero de operagdes de produgdo, sendo esta estimativa
fundamentada e utilizada na pratica por gestores de estoques. O valor dos
estoques foi analisado com base nos balancetes anuais auditados de 31 de
dezembro de 1998 e 1999, considerando sua média simples.
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X.4 Custos Variaveis

234. As requerentes argumentam que, com a criagdo da AmBeyv, sera
possivel adotar as melhores praticas de cada uma das empresas, acarretando
reducdo de custos variaveis. A Brahma e a Antarctica apresentam diferengas
nos consumos especificos de matérias-primas (malte e produtos quimicos
auxiliares) e utilidades (energia elétrica, 6leo combustivel e agua). Em
paralelo, a Antarctica utiliza 4 tipos de malte em seu processo. A reducao para
2 tipos, em conjunto com a utilizagdo do software Logmalte reduziriam os
custos de frete.

23S. Explicagoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

e Alguns consumos especificos unitarios foram melhor inferidos e, quando
necessario, retificados em relagdo aos valores anteriormente apresentados no
estudo para a SDE.

e O estudo apresentado a SDE considerou os beneficios operacionais da
reducdo de 4 para 2 tipos de maltes na Antarctica. No estudo apresentado ao
CADE, foi considerado adicionalmente a reducao de custos pela otimizagao
da distribui¢do do malte, obtida com o processamento do sofiware logmalte,
de propriedade da Brahma.

e As otimizagdes para passagem de quatro para dois maltes na Antarctica e
da logistica de malte, descritas e quantificadas na metodologia, também foi
objeto de ajuste, pois ndo foram consideradas no calculo anterior. O célculo
anterior considerou apenas o efeito da reducdo de 4 para 2 tipos de malte.

X5 C0O2
236.Segundo as requerentes, a criagdo da AmBev permitird um
melhor aproveitamento do CO2 produzido, mas ndo utilizado, pelo processo

de fabricagdo da cerveja. Isto se refletira em menores compras de CO2 por
parte das operagdes de refrigerantes da AmBev.

X.6 PET

237.Sobre este item, as requerentes avaliam a existéncia de dois
tipos de eficiéncias:
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e Reduzir gastos com embalagens PET através da utilizagdo da capacidade
ociosa de maquinas de sopro existente na Brahma; e

e Otimizacao da capacidades de produgdo. A Brahma possui sopradoras de
garrafas PET com capacidade ociosa em suas linhas de producao. As garrafas
sao produzidas nas sopradoras a partir de pré-formas adquiridas de terceiros.
J4 a Antarctica terceiriza o processo de sopro através de contrato com
fornecedor (in-house). A Antarctica possui apenas uma maquina de sopro, que
esta localizada na fabrica Olinda-PE.

238. Explicacoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

e Os valores dos custos unitarios do trabalho apresentado ao SDE foram
baseados na garrafa PET 2 litros. A analise apresentada ao CADE foi
elaborada com maior grau de detalhamento, considerando os trés tipos de
garrafas produzidas pelas empresas (1 litro, 600 ml e 2 litros).

e As andlises efetuadas pela empresa de consultoria foram baseadas em
custos apurados no Sistema de Logistica Fabril da Brahma. A empresa afirma
ter verificado a coeréncia destes dados com os controles contabeis.

X.7 Unificag¢do das Administragoes

239. As requerentes argumentam que a associagdo permitird a
unificacdo das estruturas administrativas centrais da Antarctica e da Brahma
em um Unico local, permitindo a eliminacdo de duplicidades de funcoes e
custos. Este processo serd baseado nos melhores indicadores de desempenho
da administragdo Brahma (area por funciondrio, nimero de funcionarios no
centro empresarial, entre outros).

240. Explicagoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

241.De acordo com a empresa de consultoria, a mudanca no valor
da eficiéncia apresentada anteriormente deveu-se a adequacdo da base de

calculo para parametros auditados e inclusdes de custos anteriormente nao
previstos.
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X.8 Renegociacgao da Divida da Antarctica

242. A Antarctica possui um perfil de endividamento com custo
mais elevado que o da Brahma. Neste sentido, poder-se-ia obter um ganho
mediante reducdo do endividamento (pagamento com caixa da Brahma) e
reestruturacao do passivo.

243. Explicagoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

244. A metodologia utilizada na avaliagdo dessa eficiéncia difere
daquela adotada pela AmBev, na projecdo do desempenho futuro dos indices
de correcdo monetaria dos financiamentos. No estudo enviado a SDE,
considerou-se a proje¢cdo nominal dos CDI em USS$. No estudo apresentado ao
CADE, foram projetados estes indicadores liquidos de inflacao.

X.9 Informatica

245. A Antarctica e a Brahma apresentam estruturas distintas para
gestdo de informdtica. De acordo com as requerentes, a unificacdo dos
sistemas ¢ necessaria para a padronizacdo dos dados da empresa em suas
diversas areas. Com esta unificacdo sera possivel otimizar o nimero de
pessoas, definir uma estrutura Unica de sistemas e telecomunicacdes e
renegociar os contratos de prestagdo de servigos (manutengao).

246. Explicacoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

247.Foram considerados os investimentos necessarios para captura
desta eficiéncia. No trabalho apresentado a SDE ndo existia esta
quantificagdo.

X.10 Programa de Produtividade nos Distribuidores (PPR)

248. As requerentes destacaram os seguintes itens:

e A rede de distribuidores da Antarctica possui indices de produtividade
inferiores aos da rede da Brahma, refletindo em custos operacionais unitarios
mais elevados; e

e A Brahma tem conhecimento metodologico passivel de ser aplicado nas
distribuidoras da Antarctica. Essa metodologia possibilitarda que a rede
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Antarctica melhore seus indices de produtividade e, por conseqii€éncia, reduza
0s custos operacionais.

249. Explicagoes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

o Todos os dados originais sdo gerenciais e foram fornecidos pelas
proprias distribuidoras Brahma/Skol e Antarctica. Estes foram considerados
fidedignos, porém nao foram checados nos distribuidores in loco. De acordo
com a empresa de consultoria, houve a preocupagao da AmBev no tratamento
dos dados recebidos, de tal forma que os extremos foram excluidos.

o A curva de captura da eficiéncia foi estimada com base nos ganhos
obtidos pela rede Brahma/Skol ao longo do PPR. A adocao desta hipotese
para a Antarctica pode sofrer desvios em funcdo do comprometimento da rede
da Antarctica.

X.11 Alinhamento de Precos de Matérias-Primas e Insumos

250. Refere-se ao alinhamento dos precos unitarios de matérias-
primas e insumos pagos pela Antarctica e pela Brahma. As requerentes
observaram que ndo foi considerado o ganho decorrente do aumento de escala
(poder de barganha) junto a fornecedores.

X.12 Repositores

251. As requerentes afirmam que, com a unido das duas empresas,
nao havera a necessidade de se manter duas estruturas independentes de
repositores para atendimento das mesmas lojas (auto-servigos). O
redimensionamento do niumero de repositores por loja permitiria a redugdo do
custo deste fator, sem perda da qualidade do servico prestado. As requerentes
ressaltam que a Brahma ja vem reduzindo o niimero de repositores com
discussoes e estudos de tempos e métodos junto as lojas de auto-servigo.
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X.13 Reducado de Diretores

252. Antes da fusdo, as duas empresas possuiam diretorias regionais
sobrepostas. A operagdo permitird a eliminacao desta duplicidade mediante a
redu¢do do nimero de diretores.

X.14 Unificagdo de Diretorias

253.Por fim, as requerentes argumentam que, com a criagdo da
Central Nacional de vendas, havera reducdo de custos resultante da
eliminagdo de escritorios, gerentes, staffs, etc.

254. Explica¢oes sobre diferencas de valores entre o documento
apresentado pela SDE e o documento apresentado ao CADE

255.Como a decisdao da criacdo da Central Nacional ja havia sido
tomada pela Brahma, independentemente do processo de fusdo, as eficiéncias
somente foram consideradas na Antarctica. Foi quantificado:

e custo de pessoal atual baseado em uma estrutura de 104 ¢ 79 funcionarios,
respectivamente para Antarctica ¢ Brahma. A Nova Central foi dimensionada
como tendo 138 funcionarios;

e custo de demissdo dos funcionarios Antarctica, estimado em R$ 0,89
milhoes;

e montante de R$ 0,36 milhdes de investimentos em equipamentos de
sistemas que serdo aplicados em 2000; e

e acurva de captura dos custos de demissdo, que ocorrerao somente a partir
do més 4 apds aprovada a fusdo, no montante de R$ 0,46 milhdes.

> Exclusao da Otimizacao da Frota de Puxada

256. No relatorio apresentado a SDE consta a eficiéncia resultante
da otimizagdo da frota de puxada de R$ 13 milhdes por ano, visto que a rede
de distribuicdo da Antarctica opera com alto percentual de caminhdes
pequenos (trucks). A proposta considerada ¢ de que a rede de distribuigdo
Antarctica opere com um nimero menor de caminhdes pequenos. A empresa
de consultoria entendeu que essa otimizacdo ndo caracteriza uma eficiéncia
especifica da constituicdo da AmBev, pois ela decorre de uma decisdao que a
Antarctica pode tomar independentemente. Portanto, ndo foi analisado este
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item, excluindo-o do valor total das eficiéncias esperadas.

257. As requerentes apresentaram quadro contendo a quantificacdo
das eficiéncias alegadas, bem como a comparagao entre informacgdes prestadas
a SDE e ao CADE:

SDE |CADE
Reducao de custos fixos e mao-de-obra direta XXX XXX
Reducao de custos fixos administrativos XXX
Melhores praticas administrativas XXX
Custo de mao-de-obra XXX
Reducao de custos fixos com fechamento de fabricas XXX XXX
Reducao dos custos de fretes com revisdao da malha XXX [XXX
Custos variaveiS/CO2/PET
Custo variaveis XXX XXX
CO2 XXX [XxX
PET XXX XXX
Unifica¢ao das administragoes XXX [XXX
Renegociacdo da divida da Antarctica XXX |XXX
Lnformatica XXX XXX
Programa de produtividade nos distribuidores XXX [xxx
Alinhamento de Pregos de Matérias-Primas e Insumos XXX [xxx
Repositores XXX |XXX
Reducio de diretores/Unificagao de diretorias
Reducao de diretores XXX XXX
Unificacao de diretorias XXX [XXX
Otimizacdo da puxada XXX
Total XXX XXX
Saldo negativo (SDE - CADE) de RS 47,2 milhdes

Fonte: Requerentes.
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X.15 SEAE*?

258.A SEAE discute as eficiéncias®, alegadas pelas requerentes
conforme foram apresentadas, isto €, pelas seguintes areas: de suprimentos,
industrial, comercial, de distribuicao e administrativo-financeira. Além disso,
tem uma se¢do de questdes adicionais e, posteriormente, a Secretaria oferece
uma hipotese alternativa sobre a quantificacdo das eficiéncias.

Area de Suprimentos

Eficiéncia alegada na Area de Suprimentos

AREA Resultados da  Criacao | Economia Prevista
da AmBev em R$ mil/ano

Suprimentos | Alinhamento de Precos de |xxx
Insumos € matérias-primas

259.0 quadro acima revela que, segundo as requerentes, O
alinhamento de precos de matérias-primas € insumos geraria economias na
negociagao com fornecedores, uma vez que haveria uma intencao de reduzir
os precos daqueles, fazendo prevalecer o menor entre eles. No entanto, a
SEAE alega que aquela colocacdo representa apenas uma transferéncia de
receitas entre agentes economicos, nao devendo ser considerada.

** A SEAE considera esse topico confidencial.

» Considera a SEAE que para avaliar o efeito liquido da operagdo sobre a economia
brasileira ¢ necessario comparar os custos econdmicos com os potenciais beneficios
derivados do ato. Tais beneficios sé sao considerados se os incrementos no bem-estar
economico forem gerados pelo ato e que ndo possam ser obtidos de outra forma.
Alega, ainda, que as eficiéncias especificas & concentracdo econdmica podem se dar
sob a forma de: (a)economias de escala; (b) economias de escopo; (c) reducao dos
custos de transagdo; (d) introducdo de uma nova tecnologia mais produtiva; (e)
apropriacao de externalidades positivas ou eliminac¢do de externalidades negativas; e
(f) geragdao de um poder de mercado compensatorio.
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Area Industrial
Eficiéncia alegada na Area Industrial
AREA Resultados da Criaciao|Economia Prevista
da AmBev em RS mil/ano

Industrial |e  Redugdo de custos fixos com fechamento de|xxx
unidades

Reducdo de custos fixos nas unidades

Reducdo de custos variaveis de producao

Reducao dos custos de CO,

Reducdo dos custos com embalagens PET

Reduc¢ao de mao-de-obra direta

260. O quadro acima revela que as requerentes :

1. Destacam que haveria reducdo de custos fixos com fechamento de
unidades. Isso porque supdem que, com base no volume atual de cerveja e
refrigerante das duas companhias e das estimativas de crescimento de volume
até¢ 2004, a capacidade instalada atual esta superdimensionada, afirmando até
que serao desativadas trés fabricas (Cuiabana em Cuiaba, Miranda Correa em
Manaus e Cibeb em Salvador). Nesse ponto, a SEAE, com base em dados
contidos em seu parecer, cré que ha realmente um excesso de capacidade
ociosa no setor;

2. Alegam redugdo de custos fixos nas unidades fabris, via transferéncia das
melhores praticas®® da Brahma para Antactica, representando reducdo das
despesas fixas das fabricas da Antarctica, tendo como base a tendéncia de
final de exercicio de 1999 da despesa fixa das unidades fabris da Brahma,
chegando a essa conclusdo a partir do céalculo da razdo entre as despesas e a
capacidade instalada das companhias (em R$/hl). Nesse ponto, a SEAE coloca
que, apesar de factivel, ndo foram mostrados dados que permitissem
quantificar a economia passivel de ser obtida;

% Melhores praticas: Orgamento Base Zero; Revisio dos Processos Administrativos —
RPA; e Analise de Valor Agergado — AVA.
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3. Argumentam reducdo de custos variaveis de produgdo com matérias-
primas advindas da sinergia de melhores praticas entre as unidades da Brahma
¢ Antarctica para malte, dleo, energia elétrica, produtos quimicos e agua;

4. Apontam, ainda, redugdo dos custos de CO,, pois havera transferéncia de
CO, entre fabricas de cerveja e de refrigerantes, uma vez que a producdo de
cerveja da Brahma ¢ bem maior do que a produgdo de refrigerantes, podendo
os excedentes do gas serem utilizados na producao do guarand Antarctica,
fabricado em proporc¢ao maior do que a cerveja da mesma marca;

5. Afirmam reduc¢do dos custos com embalagens PET, uma vez que a
Antarctica, que compra as garrafas de fornecedores, passara a se utilizar da
producao da Brahma, que apresenta ociosidade nas linhas sopradoras de PET;

261. A SEAE considerou que as alegagdes 3, 4 ¢ 5, apesar de
plausiveis, ndo foram quantificadas de forma clara e em separado.

262.No entanto, no documento apresentado ao CADE, estes itens
vieram devidamente quantificados, cuja demonstragdo estd apagada por se
tratar de dados confidenciais.

6. Apontam, por fim, redu¢do de mao-de-obra direta empregada nas fabricas
pela transferéncia de melhores praticas da Brahma para a Antarctica, o que
sanaria a diferenca de produtividade nas fabricas das duas empresas. A SEAE
acredita ser, no minimo, discutivel que os ganhos de produtividade da mao-
de-obra empregada se déem com base na demissdao de funcionarios nas areas
gerenciais e administrativas, ndo tendo motivo, portanto, para que o aumento
de produtividade ndo possa ocorrer via reestruturagao interna da Antarctica.

Area Comercial

Eficiéncia alegada na Area Comercial

AREA Resultados da Criacao|Economia Prevista
da AmBev em R$ mil/ano
Comercial |Unificacdo das diretorias regionais XXX
Reducao do numero de

diretores regionais e staff

Aproveitamento da mesma
equipe de repositores
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263. No quadro acima, as requerentes alegam que: havera unificagdo das
diretorias regionais, que resultariam em ganhos de sinergia operacional e
reducdo dos mesmos, segundo um projeto RPA - Brahma; e havera unificagao
das equipes de repositores das duas companhias nos supermercados do pais.
Nesse ponto a SEAE, apesar de concordar que serdo geradas economias de
escala com a reducdo do numero de diretorias regionais e de repositores,
conclui que os ganhos de sinergia operacional ndao foram claramente
quantificados.

Area de Distribui¢io

Eficiéncia alegada na Area de Distribuicio

AREA Resultados da Criacao | Economia Prevista
da AmBev em R$ mil/ano
Distribuicao | Otimizagao da frota | xxx
de puxada
Implantacado de programa
de  produtividade na rede de
distribui¢ao (Roadshow) na Antarctica

264. Pelo quadro anterior, tem-se que as eficiéncias na Area de Distribuigao,
conforme entendimento das requerentes, sao:

1. A otimizagio da frota de puxada®’, que dar-se-ia fazendo a frota da
Antarctica se igualar a da Brahma e a da Skol, através da diminui¢do de 50%
para 35% do numero de caminhdes “truck” e da elevacao de 50% para 65% de
caminhdes ‘“carretas” na frota da Antarctica, visto que uma “carreta”
transporta o dobro de um caminhdao “truck”. Nesse sentido, a SEAE
argumenta que, além de ndo terem sido apresentados dados que mostrassem
os ganhos obtidos, a mudanga de frota de puxada pode ser feita pela propria
Antarctica separadamente, ndo configurando, dessa forma, uma eficiéncia
especifica da fusao; e

2. A implantacdo de programa de produtividade na rede de distribuicao
(Roadshow) da Antarctica, que melhoraria cinco processos:

*’ Transporte do produto da fabrica até o centro de distribuicio.
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(a) de entrega, otimizando a frota de entrega com a implantagdo de
software de roteriza¢do (Roadshow);

(b)de puxada, otimizando a frota de puxada, obtida com o aumento da
produtividade dos caminhdes que passardo a fazer mais viagens por
meés;

(c) de vendas, aumentando a produtividade dos vendedores, através da
implantacdo de software de roteirizagdo (Planner - plataforma
Roadshow, que monta a rota dos vendedores);

(d)de armazenagem, racionalizando os processos de carregamento e
descarregamento dos caminhdes e revisao do lay-out dos armazéns; e

(e) administrativo, racionalizando as atividades realizadas pela equipe
administrativa das revendas; eliminando retrabalhos e automatizando
processos.

265. Quanto a essa ultima eficiéncia alegada na area de distribuigao,
a SEAE se manifesta considerando os processos de entrega, de venda e o
administrativo como eficiéncias especificas do ato, pois implicam
transferéncia de tecnologias e conhecimento de dominio da Brahma, mesmo
nao tendo sido quantificados. J4 no que diz respeito a melhoria nos processos
de puxada e de armazenagem, essa poderia ser obtida de outra forma, por
exemplo, da terceirizagdo da frota ndo precisa da concentracdo para se
realizar.

Area Administrativa Financeira

Eficiéncia alegada na Area Administrativa Financeira

AREA Resultados da Criacdo da AmBev
Administrativa Financeira Unifica¢ao das administragdes

Unificacao dos sistemas de informatica

Implantagao de melhores
praticas administrativas

Renegociacao da divida de
curto prazo da Antarctica
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266.0 quadro anterior representa as eficiéncias alegadas na area
administrativa financeira. Em primeiro lugar, a SEAE entende que o
argumento para justificar a unificacdo das administracdoes das duas empresas
foi vago, sendo citado apenas um caso ocorrido em dois centros de
distribuicdo da Brahma, cuja unificagdo resultou em redugdo dos custos
administrativos.

267.Em segundo lugar, o argumento de que a unificacdo dos
sistemas de informatica implicaria ganhos de sinergia operacional, reduzindo
50% do gasto anual com informatica na Brahma, ndo foi claramente
desenvolvido ou quantificado.

268.Em terceiro lugar, as requerentes alegam que existe
complementariedade administrativa entre as duas empresas, pois a Antarctica
¢ lider em gestdo e inovagdo de marcas e novos produtos, a Brahma ¢ lider na
busca de eficiéncias e reducdes de custo, e, adicionalmente, cada uma das
empresas tem indices de producdo distintos em fabricas e segmentos
diferentes. No tocante a esse aspecto, a SEAE ressalta que as empresas nao
demonstraram de maneira desagregada a magnitude da economia esperada,
apesar de nao se poder questionar, em tese, se ha sinergia administrativa entre
as duas.

269. Por ultimo, a SEAE nao aceita o argumento de que a operagao
permitira a renegocia¢do da divida de curto prazo da Antarctica em condig¢oes
mais favordveis, pois, além de existir alternativas que permitam a
reestruturacao da divida da empresa, a utilizacdo de recursos da Brahma para
solver as dividas da Antarctica caracterizar-se-ia em transferéncia de renda
entre as empresas, € ndo em eficiéncia.

Questoes adicionais

270.Além dos pontos anteriormente citados, as requerentes
pontuaram alguns outros efeitos oriundos da fusdo, quais sejam:

e O fortalecimento financeiro do caixa, que tornaria a nova empresa
. 28 e 4 eqe . .

menos dependente de financiamento externo”, viabilizando investimentos

futuros a custos menores. A SEAE chama a aten¢do para o fato das

* O financiamento externo incorpora nos custos da operagdo os riscos de se
emprestar a empresas brasileiras, o chamado Custo Brasil.
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requerentes nao terem apresentado nimeros probatoérios.

e O aumento da eficiéncia logistica, com a racionalizacdo das plantas
fabris, que possibilitard reducdes de gastos com frete. Com relacdo a essa
questdo, a SEAE esclarece que economias com a racionalizacdo da
distribuicdo de plantas ocorrem fundamentalmente quando as plantas das
empresas em concentragao se localizam em regides diferentes, o que nao se
verificaria no caso em tela. Ademais, acredita ser mais factivel que economias
surjam com o fechamento de fabricas, dado a capacidade ociosa existente. Por
fim, ressalta que a racionalizacao de plantas pode ocorrer de outras formas
menos competitivas, como através da reestruturacao interna das empresas;

e Os lancamentos de novos produtos29 ¢ melhoramento de processos
produtivos®’. Apesar das requerentes ndo terem apresentado dados abertos
que pudessem confirmar tal eficiéncia, a SEAE argumenta que ndo ha como
fazer previsoes e que, como as inovagdes vém ocorrendo, em grande parte, em
funcdo da concorréncia entre as empresas em fusdo, ¢ possivel que a unido
delas possa provocar uma diminui¢ao no ritmo de inovacao. Por outro lado, a
SEAE considera a melhoria de processos, quando depender apenas da
transferéncia de tecnologia e de Know-how, mais facil de ser demonstrada e
aceita.

e A entrada em novos mercados e possibilidade de expansiao em outros
em que ja atuam. A SEAE ndo considera esse ponto uma eficiéncia
especifica do ato, pois pode ser atingida de outra maneira (destaque-se o caso
da Brahma, que langou nos ultimos anos o produto Marathon). De outra
forma, as requerentes ndo prestaram informagdes que indicassem a expansao
de outros mercados, exceto cerveja e refrigerante; e

¥ 0 incremento da oferta de cervejas sem alcool; o aumento da oferta de produtos
nao-alcodlicos e ndo carbonatados, como isotonicos, sucos, chds e aguas; o
intercambio de tecnologia na producao de sucos e esséncias naturais, aumentando sua
participacdo nos produtos nao alcoolicos; o lancamento de novas embalagens; € o
aumento da agilidade no desenvolvimento de novos produtos, através da utilizagao de
plantas piloto para produgao de cervejas, refrigerantes e bebidas ndo alcodlicas em
geral.

30" A transferéncia de Know-how em maltes, através do desenvolvimento de novas
variedades de cevadas, propiciando reducdo de importacoes de maltes; a
padronizacdo dos processos de fabricacdo de refrigerantes, por meio de adogcdo de
Kits de concentrados; a disseminagdo do sistema de fermentacdo sob pressdo, com
melhoria no rendimento do processo; e a transferéncia de tecnologia de enchimento
asséptico, com dissemina¢do de tecnologia para cervejas e isotdonicos, propiciando a
fabricagdo de produtos sem a utilizacdo de conservantes.
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e A criacdo de capacidade financeira para a internacionalizacio da
empresa, que possibilitard as empresas nacionais atingirem padroes de
qualidade similares aos das empresas estrangeiras, podendo competir com as
mesmas, dado a abertura do mercado brasileiro. Cabe destacar aqui que o
aumento das exporta¢do, com a internacionalizacdo da empresa, possibilitara
diminuir a capacidade ociosa existente e, conseqiientemente, repassar 0s
ganhos obtidos para o consumidor. Nessa questao, a SEAE acha improvavel, e
até mesmo um objetivo ambicioso das requerentes, que haja um aumento
significativo das exportacdes, ndo s6 pela experiéncia recente brasileira na
ocasido da joint-venture entre a Anheuser-Bush e a Antarctica, como,
também, pela tendéncia de baixa representatividade no total das exportacdes
ao longo dos anos.

Hipotese alternativa sobre a quantificagdo das eficiéncias

271. Diante do pouco detalhamento apresentado pelas requerentes, a
SEAE optou por um enfoque financeiro e contabil na analise de determinadas
alegagodes, a fim de estipular parametros minimos para aceitar as eficiéncias
apresentadas pelas empresas.

> Eficiéncias Estimadas para Area de Suprimentos - estimativa da SEAE
¢ de que ndo existe eficiéncia para area de suprimentos, ao contrario da
alegacdo das requerentes.

> Eficiéncias Estimadas para Area Industrial - na Area Industrial, o
estudo da SEAE conclui ser pouco provavel a redugdo de custos como
alegado pelas requerentes, sendo que, conforme os calculos SEAE, com a
redu¢do nominal dos custos totais, ¢ mantido o mesmo nivel atual de
produgio.

> Eficiéncias Estimadas para Area Comercial - a estimativa da SEAE
confere com a analise da AmBev.

> Eficiéncias Estimadas para Area de Distribuicdo - a SEAE constatou
que a reducdo alegada de custos com a transferéncia de tecnologia de
distribui¢ao da Brahma para a rede da Antarctica, ndo ¢ muito realista.

>  Eficiéncias Estimadas para Area Administrativa e Financeira - a
reducdo alegada, na drea administrativa financeira representaria uma reducao
significativa. Entretanto, o calculo da SEAE representa apenas uma
transferéncia de caixas entre empresas.
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X.16 SDE

272. A SDE, assim como a SEAE, discute as eficiéncias, alegadas
pelas requerentes conforme foram apresentadas.

273.Num primeiro momento, esclarece que sua analise se fixou na
primeira e terceira condi¢des do inciso I’', §1°, do art.54, entendendo ser
suficiente, para se considerar atendido o mandamento legal, que apenas uma
das trés exigéncias contidas naquele inciso seja cumprida.

Eficiéncias na Area Industrial

e REDUCAO DE CUSTOS FIXOS COM O FECHAMENTO DE
FABRICAS?>?

274. A SDE calculou diretamente as economias em custos fixos a
serem obtidas com o fechamento de algumas plantas. As capacidades
instaladas mensais das fabricas a serem fechadas sdo as seguintes:

Capacidade Instalada das Fabricas a serem Desativadas

FABRICA CAPAQIDADE INSTALADA
(HL/MES)

Miranda Correia 33.333

Cuiabana 166.667

Cibeb 241.667

TOTAL FABRICAS BRAHMA 441.667

Estrela 58.333

Getulio Vargas 50.620

TOTAL FABRICAS ANTARCTICA 108.953

TOTAL 550.620

31O primeiro dos requisitos, explicitado no inciso I, do paragrafo 1°, do art.54, é que
pelo menos uma de trés condicdes seja cumprida, a saber: (a) aumentar a
produtividade; (b) melhorar a qualidade de bens ou servigos; ou (c) propiciar a
eficiéncia e o desenvolvimento tecnoldgico ou economico.

32 Confidencial
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275.Segundo a SDE, os dados apresentados pela AmBev
demonstraram desajustes e diferencas nos resultados, que ocasionaram
interpretacdo, por parte daquela Secretaria, de que os dados teriam sido
apresentados com indicios de enganosidade.

276.Em razao disso, a AmBev voluntariamente contratou uma
auditoria para reapreciar seus proprios dados, e apresentou ao CADE os itens
relativos as eficiéncias, devidamente auditados e ajustados, a saber:

“As eficiéncias a serem perseguidas pelas empresas em um ato de
concentragdo ndo estdo adstritas a remissdo legal, pois ao utilizar a palavra
eficiéncia, admitiu o legislador hipdteses outras que ndo apenas aquelas
elencadas no texto da lei, podendo-se assim contemplar as mais diversas
acoes dos agentes economicos, tanto no campo operacional quanto
administrativo e financeiro, tais como uma melhor integragdo de instalagoes
fabris, a especializagdo da fabrica, a implanta¢do de novos processos
proprietarios de fabricagdo do produto e de logistica em marketing e
distribuicdo, dentre muitos outros.

In casu, as requerentes, aléem de pretenderem alcangcar algumas das
eficiéncias expressamente citadas em lei, certamente alcancardo outras
tantas. Com efeito, as requerentes, de maneira inédita no CADE, cuidaram de
mandar auditar as eficiéncias a serem geradas pela fusdo, estando todas elas
avaliadas em trabalho cuidadosamente elaborado pela empresa de auditoria
Trevisan, que chegou a valor substancial, ainda que pouco inferior aquele
estimado pelas requerentes.

Assim, aumentos de produtividade, devidamente quantificados, que
conduzirdo a reducdo de custos, transformar-se-do certamente em beneficio
economico socialmente desejavel, eis que resultados positivos serdo gerados
para os consumidores.

O processo de estimativa do valor das eficiéncias evoluiu sensivelmente desde
de julho/99, quando a AmBeyv foi anunciada, até os dias de hoje. Ocorre que
no inicio, dado o pouco conhecimento reciproco sobre os numeros das duas
empresas e dado que havia uma medida cautelar em vigor, as requerentes
fizeram cdlculos indicativos da ordem de grandeza de cada uma das
eficiéncias.

A medida que as empresas foram tendo maior conhecimento reciproco dos
seus numeros, respeitando-se sempre a medida cautelar, foi sendo possivel
refinar as primeiras estimativas e calculos chegando-se a numeros ainda
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mais consistentes e embasados. A medida também que o de 1999 foi sendo
encerrado passou-se a ter uma base anualizada real que foi fundamental no
cdlculo das eficiéncias.

Originalmente, apresentou-se a SEAE numeros de eficiéncias que foram
sendo refinados para serem submetidos a SDE.

Posteriormente, esses numeros foram auditados e conciliados de modo a
proceder-se os respectivos ajustes.

Conciliados os numeros enviados pela AmBev a SDE com os auditados pela
Trevisan e os respectivos ajustes.”

XI. DAS MANIFESTACOES SOBRE A FUSAO

¢ Em 19 de julho de 1999, foi encaminhada manifestacdo dos
advogados de Belo Horizonte, nas condi¢des de consumidores, Drs. Floriano
de Lima Nascimento e Esther de Souza Teixeira contra a fusao das empresas
Antarctica e Brahma, requerendo que fosse julgada procedente a
representacdo, invalidando a criacdo da Ambev e de todos os atos praticados
até agora, objetivando a fusdo das empresas Brahma e Antarctica, por
desatender aos principios € as normas juridico-constitucionais que regem a
concorréncia no mercado brasileiro, com evidente prejuizo para os
trabalhadores do setor, ameacados de perderem os seus empregos € para
consumidores das bebidas fabricadas e distribuidas pelos mencionados grupos
empresariais (fls. 356/357).

¢ Manifestacio da CNTA - Confederacdo Nacional dos
Trabalhadores nas Industrias de Alimentagdo e Afins, considerando que a
pretensdao de fusdo “tem causado uma grande preocupacdo por parte da
representacdo dos trabalhadores, pelas conseqiiéncias na reducao de postos de
trabalhos”.

¢ Consta manifestacao do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares
¢ similares da Regido de Jales. O Presidente do Sindicato, Sr. Luiz Carlos
Rosa Peres, manifesta-se contrario ao ato de concentragdo em exame, onde
concluiu que:

“A criacdo da AmBev resultara na concentracdo de mais de 70% do mercado
de cervejas, podendo impor condigoes aos pontos de venda, bem como retirar
deles as vantagens que sdo oferecidas com a livre concorréncia atual;

A AmBev tera um poder de mercado elevadissimo e absolutamente
discrepante em relacdo a suas competidoras, tanto no poder de venda, como
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no poder de compra, monopolizando as compras de matérias-primas;

Com a dominag¢do do mercado poderda ocorrer controle de precos e
imposicdo de vendas casadas, trazendo prejuizos aos comerciantes do ramo,
bem como precos elevados aos consumidores, que com o baixo poder
aquisitivo, ja ndo consomem o produto como antigamente,

Preocupacdo maior como Dirigente Sindical é o desemprego que poderd
ocorrer com o fechamento de fabricas que se encontram em regioes nao
satisfatorias a AmBev, causando desemprego, porque ndo dizer
desestabilizando a economia de muitos Municipios que sobrevivem dos
impostos e salarios dos funcionarios”.

¢ Manifestacido da Federacdo Nacional das Associacdes dos
Distribuidores dos Produtos Skol Caracu, através de seu Presidente que
entendeu, caso se mantenha a independéncia das redes de distribuicao (Skol,
Brahma e Antarctica), que a fusao se revertera em beneficio de todos.

¢ A Associacdo Brasileira das Distribuidoras Antarctica -
ABRADISA, manifesta-se no sentido de apoiar o processo de fusdo em
questao.

¢ A Federacao de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares do
Estado de Sao Paulo, manifestou repudio ao ato de concentragdo em exame,
discorrendo que a criagdo da AmBev resultard na dominacao de mais de 70%
do mercado de cervejas, podendo impor condi¢des aos pontos de venda, bem
como retirar deles as vantagens que sdo oferecidas com a livre concorréncia.
A AmBev tera um poder de mercado elevadissimo e, com a dominag¢do do
mercado, poderd ocorrer controle de precos e imposicao de vendas casadas,
trazendo prejuizos aos consumidores do ramo, bem como pregos elevados aos
consumidores.

¢ Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de
Assis/SP manifesta-se contrario sobre a pretendida fusdo das sociedades
Brahma/Skol e Artarctica.

¢ Manifestacdo contraria sobre a fusdo do Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares de Tupa/Sao Paulo.

¢ Manifesta-se contrariamente sobre a fusdo o Sindicato de
Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Marilia/Sao Paulo.

¢ Manifestacao contraria sobre a fusdo do Sindicato de Hotéis de
Restaurantes, Bares e Similares de Ourinhos de Sao Paulo.

¢ Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de
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Aracatuba/Sao Paulo, manifestou-se contrariamente sobre a fusao,
discorrendo que a associagdo, que receberd o nome de AmBev, haverd de
cometer os maiores desrespeitos ao mercado consumidor, pois uma vez
detentores de 70% do mercado de cervejas, nao terdo muita dificuldade, nem
constrangimento em impor as mais diferentes condi¢des aos pontos de venda,
bem como, possivelmente, retirar deles as vantagens que sdo oferecidas
quando a concorréncia € livre e natural de acordo com o equilibrio de
mercado.

¢ Manifestacdo contraria sobre a fusdo do Sindicato de Hotéis,
Restaurante, Bares e Similares de Limeira e Regido/Sao Paulo.

¢ Manifestacdo contraria sobre a fusdo do Sindicato de Hotéis,
Restaurante, Bares e Similirares de Sao Carlos, Estado de Sao Paulo.

¢ Manifestacio da Organizacdo das Cooperativas Brasileiras -
OCB, que expressa preocupagdo com a fusdo das sociedades Brahma/Skol e
Antarctica, nos seguintes termos:

1. A Requerente, na qualidade de entidade de classe representante das
cooperativas do setor de produgdo agricola, vem expressar que, com o ato de
concentragdo ora em exame, as duas empresas passarao a dominar o mercado
consumidor de cevada no Pais e, por conseguinte, passar a ditar as regras de
mercado, impondo as condi¢des que melhor atenderem aos seus interesses.

2. Com a criagdo da AmBev, esta terd um poder de mercado elevadissimo
em relacdo as suas competidoras na aquisi¢do de matéria prima, podendo
dificultar a colocagdo da cevada nacional em favor de grandes grupos
internacionais, que usufruem de subsidios do Mercado Comum Europeu e de
outros paises.

3. Com a dominac¢ao do mercado pela AmBev, podera ocorrer o controle de
precos.

¢ Manifestacdo do advogado Ruy Camilo Junior, defendendo,
com amparo na Lei 8.884/94, a necessidade de garantias especificas para
assegurar a efetividade da concorréncia em nivel de distribuicdo de bebidas.
Foi encaminhada copia da manifestagdo apresentada a SDE aos cuidados da
Conselheira Hebe Romano.

¢ Manifestacio do Sr. Moacyr Medeiros Alves, pequeno
investidor que possui agdes da Cia Antértica Paulista - Industria Brasileira de
Bebidas e Conexos, que, em sintese, alega que a Gazeta Mercantil de
06/08/99 publicou o edital informando que a Assembléia Geral Extraordinaria
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de 05/07/99 alterou o valor das agdes unitdrias subscritas pela fundacao
controladora da Antartica de 0,22628481 para 2,374169564752, valor este
que, multiplicado por 48,63 agdes, passa a representar R$ 115,47 (cento e
quinze reais € quarenta e sete centavos), valor contabil patrimonial da agdo da
Antartica. Assim sendo, a Fundacao Antonio e Helena Zerrenner paga pelas
mesmas agdes 1.049,20% a mais que a Brahma. Por fim, sugeriu que fossem
tomadas providéncias pela CVM para coibir este abuso.

¢ Manifestacao do Presidente do Sindicato dos Trabalhadores da Industria
e Cooperativas de Alimentacdo de Estrela-RS, Sr. Clésio Ivo Miihl,
mostrando-se preocupado com a possivel fusdo entre a Brahma e a Antarctica,
principalmente com a possibilidade de uma possivel demissao de 260
trabalhadores da unidade de Estrela.

¢ Manifestacdo do Presidente da Camara dos Dirigentes Lojistas - CDL de
Estrela-RS, Sr. Waldemar R. Leipelt, preocupado com o futuro da industria de
bebidas Antartica Polar S/A, solicitando uma analise profunda e que ficasse
condicionado imprescindivelmente a manutencdo das unidades fabris
existentes.

¢ Manifestagdo do Presidente da Leoni Refrigerantes S/A, Sr. Valmir Cesar
Leoni, franquiado de refrigerantes Brahma durante 16 anos. Segundo o
declarante, em 1995 a Brahma transferiu para a BAESA (Buenos Aires
Enlatelladora S/A) os direitos de engarrafar refrigerantes Brahma e Pepsi no
Brasil, o que lhe gerou sérios problemas. Com o antncio da fusdo, a Skol
proibiu seus revendedores de trabalhar com os produtos da declarante, o que
estaria ameagando o fechamento de sua empresa.

* Manifestacao do Presidente da Associacao Brasileira de Distribuidoras
Antarctica complementando sua manifestagdo datada de 27/06/99, apresentou
um breve histérico da distribuigdo de cervejas e refrigerantes no Brasil,
enfatizando a importancia das redes de distribuigdo terceirizada e
independentes.

* Manifestagdo do Presidente da ABREDI, Associagdo de Bares ¢
Restaurantes Diferenciados afirmando que “o mercado deve ser preservado
como esta e se possivel aprimorado”.

* Manifestacdo do Coordenador Geral do Sindicato dos Trabalhadores
nas Industrias e Cooperativas de Alimentacdo de Montenegro/RS, através de
seu Coordenador Geral, Sr. Oscar Francisco Paes de Oliveira, demonstrando
preocupacao com a fusdo em tela, posto que esta pode trazer problemas sérios
aos trabalhadores do municipio de Montenegro. A mesma reivindicagdo foi
feita pelo Sindicato dos Trabalhadores nas Industrias e Cooperativas de
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Alimentag¢dao de Estrela, Teutonia, Bom Retiro do Sul, Colinas-Imigrantes e
Fazenda Vilanova.

. Manifestacdo da Empresa Fagundes Distribuidora de Bebidas Ltda -
Divindpolis/MG por seus advogados Hélio de Oliveira Barbosa e outros,
relatando problemas quanto a distribui¢do de bebidas da Brahma e Antartica.
A Brahma, que segundo a manifestante, vem dizimando sua rede de
distribuidores, extinguindo ou interrompendo, unilateralmente, seus contratos
com as distribuidoras.

* Manifestagdo da Distribuidora de Bebidas Baido Itaperunense Ltda.,
por seu procurador legal, Sr. Leonardo F. Ledo Borges, pedindo providéncias
quanto a rescisdo do contrato de prestacdo de servigo que mantinha com a
Antarctica.

. Manifestacao do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares ¢ Similares
de Bauru/Sao Paulo, em atendimento ao despacho da SDE, de 02/07/99,
manifestando seu repidio ao ato em tela, preocupado com as possiveis
condicdes que poderiam ser impostas € com o mercado em si.

* A Federacao Nacional das AssociacOes dos Distribuidores dos Produtos
Skol Caracu trouxe aos autos, apOs inumeras analises sobre a questdo, trés
possiveis cenarios que poderdo resultar da fusao.

277.Na primeira hipdtese, a decisio do CADE obrigaria os
fabricantes das respectivas cervejas a manter as atuais Redes de Distribuicao
independentes entre si, cada uma com seu territério de atuacdo e suas
respectivas marcas representadas, a fim de preservar a concorréncia entre elas.

278.Na segunda hipotese, o CADE nao faria exigéncias quanto a
distribuicdo, atribuindo a nova empresa denominada AmBev a decisdo sobre o
sistema de distribuicdo, implicando na possibilidade de fusdo entre as
empresas distribuidoras das diferentes marcas.

279.No terceiro caso, a decisdio do Conselho obrigaria os
fabricantes das 3 cervejarias a efetuar venda de qualquer marca a qualquer
distribuidor interessado, extinguindo a demarcagao de territorios e ampliando
o numero de intermediarios horizontal e verticalmente.

280. Segundo eles, e por eles mesmos considerados “especialistas e
profundos conhecedores dos mercados em questio”, estes trés cenarios
trariam diferentes conseqii€éncias para o mercado € para o pais.

281. Afirmam que o primeiro cendrio seria o mais favoravel em
todos os aspectos, principalmente para o consumidor final e concluiram
dizendo que “somente redes credenciadas responsaveis por um territorio t€ém
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comprometimento € possibilidade de atender a demanda”.

¢ Dentncia do Sr. Eduardo Gaglianone Abreu, manifestando sua
indignagdo quanto a rescisdo unilateral dos contratos com distribuidores da
marca. A companhia Brahma tem mantido apenas os contratos chamados de
estratégicos, que seriam os contratos de distribuicdo em regides nado
interessantes para a distribuicdo nao realizada pela Brahma.

¢ Manifestacdo da Nutrale Induastria e Comércio de Produtos
Agropecuarios Ltda, representada pela “M. A. Pezolatto S/C Advogados
Associados”, que anexou copias de petigdes ajuizadas contra a Brahma na
comarca de Agudos/SP e Piracicaba, no intuito de ajudar na decisdo de
aprovagao ou nao da fusao.

¢ Manifestacdo do Sr. Dario Dall’Agnol, pertencente a uma familia que
trabalha com revenda de Skol na regido de Chapeco-SC, que veio informar
que estd sendo obrigado a fazer suas retiradas por determinadas empresas
Brahma, na unidade de Viamao-RS, por haver beneficios fiscais naquela
fabrica.

¢ Dentncia do Sr. Antonio Souza Santos Filho, afirmando que no dia
07/10/99 foi desligado da fungdo de gerente de negodcios da Industria de
Bebidas Antartica do Rio Grande do Norte, faltando apenas 1 ano e 5 meses
para sua aposentadoria, assim como outros colegas.

¢ Nova manifestacao do Sr. Dario Dall’ Agnol, criticando a fusdo. Segundo
ele 78% dos revendedores existentes das marcas Brahma, Skol e Antarctica
foram eliminados na regido de Santa Catarina e Parand. Havendo a fusao das
empresas, haveria também a fusdo dos distribuidores, o que, segundo ele €
extremamente prejudicial para o trabalhador. Em 15 de novembro de 1999 se
manifestou novamente, aduzindo os mesmos argumentos.

¢ Manifestagao da Distribuidora de Bebidas Satélite Ltda., em 24/11/99,
informando que ja havia promovido informacdo formal perante a SDE por
estar a Brahma operando de forma a dominar o mercado. Requereu nesta
manifestacdo a suspensdo do ato de concentragdo até apreciacdo final das
distribuidoras e convocou os distribuidores através das respectivas
Associacoes para dirimir problemas relativos a distribuicao.

¢ Solicitagdo da CUT, por seu representante legal, Dr. Marthius Savio
Cavalcante Lobato, requerendo concessdao de vista dos autos, a qual foi
indeferida pela Conselheira-Relatora, tendo em vista ndo ser parte no
processo.
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¢ Manifestacdo da Associagao Paranaense de Proprietarios de Restaurantes
e Similares - APPRES, prestando apoio a operacdo de fusdo Brahma-
Antarctica.

¢ Manifestacdo da Deputada Federal Angela Guadagnin, solicitando
cuidado na analise do processo de fusdo Brahma-Antarctica, vez que recebeu
documentos do Sindicato de Trabalhadores na Industria de Cervejarias de Sao
José¢ dos Campos e Regido, com denuncias de ataques aos direitos dos
trabalhadores.

¢ Manifestagdo do Deputado Augusto Nardes, pedindo cautela na andlise
do processo em questdo, a fim de que a fusdo ndo crie um monopodlio nesse
segmento econdmico. Ao pedido do Deputado esta anexada carta que foi
enviada a0 mesmo pelo Presidente da “Cervejarias Kaiser do Brasil Ltda.”,
Humberto Pandolpho, explicitando as razdes que o levam a propugnar pela
nao-aprovagao da operacgao.

¢ Manifestacdo de Marcos M. de Miranda, funcionario publico de Ribeirdo
Preto/Sao Paulo, solidarizando-se com a operacdo de fusdo, embora propugne
pela aprovagdo com “condigdes”.

¢ Manifestacdo do Deputado Valdemar Costa Neto, apresentando
comentarios, duvidas e apreensdes acerca do Ato de Concentracdo, ora em
analise. Requer, caso seja aprovada a fusdo, que se exija da AmBev e de suas
subsidiarias que “limitem suas atividades publicitarias aos horarios permitidos
as demais bebidas alcoolicas”.

¢ Manifestacdo do Sr. Francisco Klujsza, externando seu “repudio a essa

9999

chamada “fusao””.

¢ Representacdo dos Srs. Floriano de Lima Nascimento e Esther de Souza
Teixeira, pedindo a “invalidagdo da criagio da AmBev e de todos os atos
praticados até agora”, sob a alegacdo de que os trabalhadores teriam a
possibilidade de perder seus empregos.

¢ Manifestagdo do Sr. Jovair Anténio da Silva, demonstrando sua
“decepgdo para com a Companhia Antarctica da qual fomos distribuidores
durante 36 anos”. Em anexo a essa manifestacdo, consta um documento da
Antarctica, no qual notifica o Sr. Jovair a respeito de sua rescisao contratual.

¢ Nova manifestagao do advogado Ruy Pereira Camilo Junior, que traz aos
autos a necessidade da manutencao de redes autdnomas e independentes para
a distribuicao das marcas sob controle comum. Pugna por regras especificas, e
nao por meros chavdes, para que se regule essa manutengdo de
distribuicao.Ao final, com base na doutrina e legislagdo pertinente, apresenta
suas propostas para tutela da concorréncia no setor de bebidas.
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¢ Manifestacdo favoravel da Federacdo Nacional das Associagcdes de
Revendedores de Cervejas, Chopp e Refrigerantes, que por intermédio de seu
Presidente, o Sr. Carlos Alberto da Fonseca, assevera que a fusdo atende de
maneira adequada a necessidade de globalizacao dos negdcios desenvolvidos
pelas requerentes. Diz, ainda, que sem essa fusdo se tornaria invidvel a
manutencao da competitividade neste mercado globalizado. Entende que se a
distribuicdo se mantiver independente, as trés redes terao condi¢des efetivas
de continuar a sua livre e importante concorréncia.

¢ Manifestagdo do Sr. Oseas Andrade Ferreira, que entende que a
globaliza¢do ¢ um fendmeno impossivel de se deter, € que o Brasil vai dar o
exmplo de normatizagdo de fusdo. Para tanto sugere a criagdo de um conceito
chamado “empresa convergente”, onde as empresas envolvidas nao poderiam
demitir, ndo poderiam retirar seus produtos do mercado. Diz, ainda, que no
caso de dissolugdo, os produtos comercializados continuariam normalmente
no mercado, saindo apenas aqueles resultantes do contrato convergente.

¢ Manifestacdo de repudio contra a fusdo, por parte da Federacdo de
Hotéis, Restaurantes, bares e similares do Estado de Sao Paulo, afirmando que
com a fusdo a AmBev tera um poder de mercado elevadissimo e
absolutamente discrepante em relacao a suas competidoras, tanto no poder de
venda, quanto no poder de compra. Assevera que sua maior preocupagao € o
desemprego que podera ocorrer com o fechamento de fabricas em regides nao
satisfatorias a AmBev.

¢ Denuncia feita pela ABEVA - Associagdo Brasileira das Empresas
Vinculadas a Antarctica e Refrigerantes Brasilia Ltda., propugnando pela nao
aprovagao da operagdo de fusdo. As requerentes responderam que os pedidos
apresentados pela Refrigerantes Brasilia deveriam ser ignorados por completo.
Quanto as dentncias da ABEVA, sdo refutadas pelas requerentes, tendo em
vista que todas as alegacdoes da Denunciante (ABEVA) sdo objeto de
processos judiciais em andamento;

¢ A empresa “Coca-Cola Industrias Ltda.”, com sede na cidade do Rio de
Janeiro, através de seus patronos, requer seu acesso aos autos, bem como
“solicita ser notificada de todos os respectivos atos processuais para que,
sempre que oportuno, lhe seja proporcionado o direito de manifestagdao e de
participagdo no processo’”;

¢ Documento da Federacdo de Hotéis, Restaurantes, Bares ¢ Similares do
Estado de Sao Paulo, em 30 de Agosto de 1999, que vem aos autos informar
que no Conselho de Representantes, 6rgdo maximo da Federagdo, foi
deliberado, por unanimidade, que ndo tem condi¢cdes de se manifestar sobre
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aspectos juridicos e econdmicos da fusdo das empresas, em razao de nao estar
a par dos termos do referido processo. Foi deliberado, ainda, que a posigdo
tomada ¢ idéntica aquela tomada pela Federagdo, na reunido com a SEAE.
Finalmente, considerou o Conselho equivocada a atitude tomada pelo Sr.
Tesoureiro Geral, ndo refletindo a posicdo da Federagdo, nem de seus
integrantes.

XII. MANIFESTACOES DA CONCORRENCIA

XII.1 Manifestagdo da Schincariol

282. Atendendo a oficio, a “Primo Schincariol - Industria de
Cervejas e Refrigerantes S/A” encaminhou a SDE (em carater confidencial)
dados sobre a sua participacdo do setor de bebidas; participagdo percentual
das exportacdes das cervejas Schincariol no periodo de 1994 a 1998;
estabelecimentos industriais do grupo controlador da cerveja no pais, e seus
respectivos enderecos; capacidade instalada e utilizada de cada um dos
estabelecimentos industriais.

283.Indagada a empresa no oficio se “a qualidade e/ou gosto da
cerveja e do refrigerante se alteram no percurso de grandes distancias?”, a
empresa respondeu que “a qualidade e/ou gosto da cerveja e/ou refrigerantes
ndo se alteram em fun¢do da distancia, quando transportados em condigdes
adequadas, fato que ocorre com nossos produtos”.

284. Saliente-se que a empresa teve oportunidade de se manifestar

outras vezes nos autos, respondendo a oficios, sendo que os dados constantes
dessas respostas fazem parte dos apartados confidenciais.

XII.2 Manifestacoes da Kaiser

XIIL.2.1

285. A Kaiser, representada por seu advogado, Dr. José Inacio
Gonzaga Franceschini, apresentou em 16 de julho de 1999, em atengdo ao
despacho n. 450, do Secretario de Direito Econdmico, a sua impugnacao a
aprovacao do ato.

286. Quanto ao mercado relevante, segundo o representante, as
recentes decisdoes do CADE definem as cervejas como integrantes de um
mesmo ¢ uUnico mercado relevante. Ele alega que a possibilidade de
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substituicdo entre bebidas alcoolicas e ndo alcoolicas sdo pequenas e nao ha
flexibilidade no processo de producdo destas bebidas. No indice de
substitubilidade da cerveja, os consumidores exercem suas opg¢des de escolha
de acordo com o teor alcodlico e o prego. Na determinacdo dos produtos
integrantes de um mercado relevante, a Kaiser defende que a relacdo renda-
consumo nada ou pouco importa, € quanto a elasticidade-prego, o aumento do
preco da cerveja determina a mudanga da marca ou classe da cerveja € ndo a
escolha de outra bebida.

287. Quanto ao mercado relevante geografico, diz que o elevado
custo do transporte do produto ¢ a montagem de logisticas regionais de
produgdo e distribuicdo, somados a caracteristicas como gosto, preferéncias e
renda dos consumidores, determinam condi¢des competitivas distributivas em
cada mercado regional.

288.Com relagdo as importagdes que, segundo a Kaiser,
representam menos de 1%, mesmo que as aliquotas fossem zeradas, elas nao
ameacariam a AmBev. Quanto ao padrdo de competicdo, segundo dados da
Nielsen de 1998, a AmBev tem 73,2% do mercado e os 4 maiores 96,7%. O
HHI antes da operagdo era de 3.258, passando para 5.681, um incremento de
2.423 pontos. Segundo seu representante legal, existem ainda elevadas
barreiras a entrada e ndo havera ganhos de eficiéncia se aprovada a fusao.

289.0s principais instrumentos que permitem o dominio do
mercado, enumerados pela Kaiser, foram:

e A diferenciacdo de produto onde, no caso em tela, a preferéncia ou a
lealdade dos consumidores por determinadas marcas ‘“cria uma forte
assimetria de poder de mercado relativamente aos concorrentes”.

e A constituigdo e o gerenciamento de um portfolio de marcas: A Ambev
possui as marcas Brahma, Skol e Antarctica, dentre outras, garantindo-lhe
montagens competitivas sobre os concorrentes e¢ atuando como fator de
dissuasdao deles. Alega, ainda, que a posicao financeira da AmBev pode ser
utilizada para impedir ou fazer retroceder concorrentes.

e A montagem de estruturas de comercializagdo e distribuicdo com grande
extensdo e ramificagdo geografica: Segundo a Kaiser, fora esta barreira, que
obviamente requer investimentos vultosos, principalmente porque o mercado
latino-americano tem preferéncia por garrafa de vidro retornavel, existem
ainda os custos em manutencdo da rede de comercializa¢ao, distribuigcao e
transportes, que sdao fixos e que diminuem seu custo unitario
proporcionalmente a escala de produgdo, o que no caso da Ambev seria de
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73% do mercado nacional. Assim, entendem que ha um poder de mercado
assimétrico, que dificulta ou mesmo impede qualquer ameaga a posicao da
AmBev.

290. Por fim, alegou que, como demonstrado, a operacdo nado
cumpre as condi¢des previstas para sua apreciagdo, nos termos do § 1° do art.
54 da Lei 8.884/94.

291.Com relagdo as eficiéncias, preliminarmente, a impugnante
repete que a fusdo estd sendo feita para enfrentar o mercado internacional.
Ocorre que este mercado ¢ invidvel para a AmBev, porque a presenca de
embalagens retornaveis € o0s custos com transportes inviabilizariam a
exportagao em escala significativa.

292. Alega ainda que, quanto a manutencao das redes de distribuicao
independentes e concorrentes entre si, seria “infantil” imaginar tal situacao,
sobretudo porque eles estavam sujeitos as mesmas estratégicas de marketing,
sob comando Unico.

293. Também ndo haveria aprendizado mutuo em matéria de
tecnologia de produgdo, somente racionalizagdo da estrutura de produgdo.
Apenas o consumidor estrangeiro lucraria em matéria de variedade, o nacional
perderia.

294.Por fim, requereu a desconstituicdo do ato, ou, se for
“absurdamente” aprovado, no minimo a sua sujeicdo a Sseveros
condicionamentos.

XIIL.2.2

295.Em 04/08/99, representada por seu procurador, Dr.
Franceschini, a Kaiser, em resposta complementar ao oficio
n°988/SEAE/COGPI/RJ, novamente apresentou manifestacao.

296. Alega que as requerentes se alternam na lideranca do mercado
de cerveja em todos os Estados considerados pela SEAE, e apresentam
diversas tabelas e informagdes, fornecidas pela A.C. Nielsen, a respeito do
market share por unidade da federagdo, cujos valores sdo apresentados na
tabela seguinte:

UF Kaiser [Com Fusao |Brahma |Skol [Antarctica
Alagoas 14,2 79,4 48,8 5,6 25,0
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Bahia 10,9 71,9 31,0 11,7 29,2
Ceara 3.8 95,7 28,6 2,8 1643
Distrito Federal  |4,8 82,8 13,9 37,9 (31,0
Espirito Santo 9,9 73,7 30,6 29,8 13,3
Goias 3,7 82,9 25,4 43,6 |13.9
Mato G. do Sul 15,3 71,4 30,0 27,7 13,7
Mato Grosso 10,8 81,1 5,8 48,4 1269
Minas Gerais 10,7 80,9 28,8 35,3 |16,8
Para 11,9 58.4 5,8 3,7 1489
Parana 27,2 55,1 11,5 23,2 20,4
Piaui 4,7 94,7 33,3 20,5 1409
Rio de Janeiro 3,9 81,2 15,6 39,5 (26,1
Rio G. do Sul 17,9 67,8 21,9 20,9 25,0
Santa Catarina 17,9 70,7 26,2 28,9 |15.6
Sao Paulo 23,5 65,5 26,5 16,9 |22,1
Sergipe 243 68,8 19,6 42 45,0
Média Nacional (16,0 73,2 24,5 234 |25,3

Fonte: AC Nielsen

297. Argumenta que o portfolio herdado pela AmBev aumentarad a
capacidade de ocupar diferentes segmentos do mercado consumidor, em
detrimento de qualquer pretensdo competitiva entre concorrentes €
compartilhamento de estruturas logisticas de producao e distribuigdo, além de
beneficiar-se de ganhos fiscais decorrentes da “associagdo”.

298. Ademais, assevera que inexiste relacdo direta e inequivoca
entre precos e quantidades vendidas no mercado de cerveja. Acredita que o
desempenho de determinada marca tem de ser mediado por outros fatores,
dentre eles a preferéncia estabelecida por determinadas marcas e a
disponibilidade das mesmas nos pontos-de-venda.

299. Acredita, ainda, que o gerenciamento adequado do portfolio de
marcas, combinado com os esforcos de marketing, permitem a elevagdao do
preco médio praticado pela Brahma apds a aquisicdo da Antarctica, o que vai
de encontro aos interesses do consumidor.

300. Finalmente, dizem que a operacdo resultard em substancial
dano a concorréncia, sem qualquer tipo de compensagao aos consumidores,
requerendo, portanto, a descontituicdo do ato para resguardo do interesse
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publico e da coletividade.

301. Trouxe aos autos, em anexos confidenciais, informagdes acerca
das vendas efetuadas por regides e por produtos, no periodo de janeiro de
1996 a dezembro de 1998, e producdo mensal em hectolitros durante o
periodo de julho de 1998 a junho de 1999.

XII1.2.3

302. A Cervejaria Kaiser Brasil Ltda, por seu advogado Dr. José
Alberto Gongalves Motta, manifestou-se nos autos em func¢do da noticia
publicada no jornal Gazeta Mercantil, edi¢gdo de 06/07 de setembro de 1999,
bem como a convocagdo da Assembléia Geral. Consta que no dia 15/09/99
haveria a transferéncia do total das agdes da Antarctica para a AmBev.

303. Segundo o declarante, esta medida seria tomada visando tornar
irreversivel a operagdo antes de sua aprovacdo pelo CADE, contrariando o
despacho da Conselheira-Relatora de 14/07/99. Ainda segundo o declarante, a
incorporagdo seria uma operagdo essencialmente concentracionista, visto que
a transferéncia da totalidade das acdes acaba por substituir os Orgaos
decisorios independentes por um sistema unificado de controle empresarial.

Contestacio da Ambev sobre a manifestacio da Kaiser

304. Os representantes legais da AmBev manifestaram-se nos autos
contestando os argumentos da manifestacao da Kaiser. Em sintese, disse que
os atos proibidos pelo CADE eram aqueles cuja pratica repercutisse na
estrutura de produgdo e comercializagdo das empresas envolvidas.

305. Segundo os representantes, a deliberagdo que estava sendo
submetida a Assembléia Geral visaria tdo somente oferecer aos acionistas
minoritdrios da Cia Antarctica Paulista a oportunidade de participarem
diretamente da empresa Holding do grupo AMBEV. Por fim, protestaram pela
concessao de vista e prazo adequado para manifestagdes dos requerentes e
aplicacdo das penalidades concernentes a litigancia de ma-fé da Kaiser.

XIL.2.4

306. Em nova manifestacdo da Cervejaria Kaiser, seus advogados
expuseram novos argumentos a respeito da ndo apreciagdo do Ato. Quanto a
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produtividade, segundo o representante, ndo haveria ganhos neste setor, pois
as industrias de cerveja Brahma e Antarctica ndo teriam o que aprender uma
com a outra, nem mesmo em termos de eficiéncias em vendas e entrega, pois
elas ja disseram que mantém redes de distribui¢do independentes.

307. Segundo estimativas da Kaiser, com a unido havera uma perda
de 1.792 postos de trabalho imediatos e na area fiscal um refor¢o de caixa na
ordem de R$ 300.000.000,00 (trezentos milhdes) ao ano. Diz ainda que a
AmBev pode produzir 100% de sua produgdo sem recolher aos cofres
publicos grande parte de ICMS devido. A Kaiser acredita que, ao reunir sob
um mesmo comando a estratégia de vendas de marcas lideres, a AmBeyv teria
plenas condi¢des de manipular o posicionamento de mercado de diferentes
marcas, podendo inibir ou coibir a agdo de empresas concorrentes.

308. A questdo da fidelidade a marca e marketing também foi
levantada. Eles acreditam que o poder de portfolio da AmBev permitira que a
Brahma, utilizando-se da propaganda e marketing, invada a personalidade de
consumidor, “desrespeitando-lhe o pleno exercicio de um de seus direitos
mais essenciais: o lazer”.

309. Foi apresentado um grafico com as participagdes de mercados
das 4 cervejarias, onde a média nacional ficaria 73,2% para a AMBEYV, contra
16,0% para a Kaiser, ndo mencionando a participacdo das demais.

310. Em conclusao, alegou que, embora a AMBEYV esteja afirmando
que seu objetivo maior seja a disputa no mercado mundial de bebidas, isto ndo
sera possivel em funcdo das elevadas barreiras a entrada € ao chamado
consumo de fresh heer, que seria a cerveja fresca que possui ponto de venda
proximo da fabrica, pois a cerveja perde em qualidade ao ser exportada.
Embora a operacdo por eles mesmos seja reconhecida como viavel
internacionalmente, e “esta seria efetivamente o melhor momento para a acao
concentradora da Brahma, ela trara irreparaveis maleficios ao consumidor
brasileiro”; ou seja, “a hipotética felicidade de venezuelanos saborearem o
chope da Brahma se contrapde ao gosto amargo dos consumidores brasileiros
que verao suas opgoes reduzidas...”. Contudo afirmam que “ndo sera tarefa
facil ludibriar o consumidor brasileiro, o mercado nacional ¢ o CADE com
simples apelo xenofobo, nacionalista e ufanista” e que “seria interessante
consultar o consumidor se, na hipdtese de alteragdo de precos da cerveja
tomaria, apos uma extenuante semana de trabalho ou em comemoragdo de
uma vitoria futebolistica, o refrigerante, o suco ou a agua mineral como
produto substituto.
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XIIL.2.5

311. Pedido da “Cervejaria Kaiser do Brasil S/A” em ser admitida
nos autos na condi¢ao de terceira interessada, a fim de obter copias dos autos.

A Procuradoria do CADE exarou seu parecer, deixando ao alvedrio
da Conselheira-Relatora a determinagdo de tal medida. A matéria € passivel de
ser esclarecida quando da prolagao do voto.

XII.2.6

312. Peticdo da empresa “Cervejarias Kaiser do Brasil Ltda.”,
respondendo a oficio, com a lista, localizagdo, capacidade produtiva, valor
transacionado (faturamento), ociosidade, e volumes produzidos pelas
unidades fabris “Kaiser” nos ultimos 5 anos. Apresentam texto com o sistema
de distribuicdo da Kaiser (com implantagdo/ praticas operacionais/
treinamento/ roteirizacdo/ participagdo de terceiros). Juntou, ainda, dados
sobre a frota, pessoal e volume por distribuidor “Kaiser” nos ultimos cinco
anos; copia do contrato tipico celebrado entre a Kaiser e distribuidor;

XIL.2.7

313. Questionamento da “Cervejarias Kaiser do Brasil S/A” sobre a
validade do oficio encaminhado pela Conselheira-Relatora ao Ministério do
Desenvolvimento, indagando se a operagdo realizada entre as empresas
Brahma e Antarctica poderia ser considerada necessaria por motivo
preponderante da economia nacional ¢ do bem comum. A Procuradoria do
CADE entendeu que nao foram verificadas as hipdteses levantadas pela
peticionaria, ressaltando que “o CADE ja consultou 6rgdos pertencentes a
outras pastas, como o Departamento Nacional de Produ¢ao Mineral (DNPM),
0 Ministério dos Transportes, a SUSEP, o Banco do Brasil, Banco Central, a
ANATEL, ANEEL, a Secretaria de Vigilancia Sanitaria, o BNDES, entre
outros, em feitos diversos”.

XII1.2.8

314. Peticdo da empresa “Cervejarias Kaiser do Brasil Ltda.”
requerendo copia da degravagao da audiéncia realizada dia 16 de fevereiro de
2000, entre membros do Colegiado ¢ o advogado da Peticionaria. Tal
solicitagdo foi atendida.
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XII1.2.9

315. Peticao da Cervejarias Kaiser, juntando aos autos trabalhos de
autoria do Dr. Renault de Freitas Castro, intitulados “A ineficacia de solucdes
regionais para o caso AmBev” e, “O mau exemplo do caso Kolynos/Colgate”.

XI1I1.2.10

316. Em resposta a denuncia formulada pela “Cervejarias Kaiser do
Brasil S/A”, de que a empresa Aro S.A. - Exportacdao, Importagdo, Industria e
Comércio estaria vinculando reajustes de preco dos fornecimentos realizados
a Kaiser a supostos entendimentos que estariam sendo entabulados entre a Aro
¢ a AmBev, as requerentes juntaram peti¢do aos autos esclarecendo todas as
questdes suscitadas, pedindo, ainda, que diante da improcedéncia da dentincia
devam “ser impostas de uma vez as penalidades que a Kaiser vem fazendo por
merecer em razao de sua conduta neste processo”;

XII.2.11 Manifestagoes da Kaiser acerca do descumprimento da medida
cautelar por parte da AmBev

A) Em 10 de setembro de 1999, a Kaiser, por intermédio de seu procurador
Dr. José Franceschini, apresentou a Conselheira-Relatora peticdo de
manifestagdo informando que no dia 15/09/1999 a AmBev pretendia
consumar a incorporacdo total das agdes da Antarctica, via deliberagcdo de
Assembléia Geral Extraordinaria desta empresa.

317. Ainda segundo o mesmo procurador, este seria mais um passo
na postura publica da Brahma na criacdo de fatos consumados, o que
terminaria em tornar irreversivel a presente operagao antes mesmo da decisao
do CADE.

318. Asseverou mais adiante que, tendo a cautelar determinado que
ndo poderia haver qualquer alteracdo significativa tanto no mercado quanto na
concorréncia do setor enquanto o ato estivesse em analise no CADE, estariam,
portanto, preservada as relacdes de mercado até a deliberagdo final do pedido.
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319. Seria, entdo, face ao acima relatado, inadmissivel qualquer
tentativa neste sentido, qual seja, a consumacao da transferéncia do capital
social da Antarctica.

320. Para fundamentar sua sustentagdo, traz aos autos o procurador,
doutrina do ilustre jurista Nuno T. P. Carvalho, que assim leciona:

“O exercicio efetivo ou potencial dessa influéncia determinante é
que gerara a unificagdo dos centros decisorios. E para isso ndo hd a
necessidade da propriedade de mais da metade das agoes com direito a voto.
Neste aspecto, o conceito de influéncia determinante é mais amplo do que o
de poder de controle(...)Basta que ele possa influenciar o estabelecimento dos
precos na empresa da qual participa minoritariamente.”

321.Com isso, requereu, ao final, que a Conselheira-Relatora
declarasse que a pretendida incorporagdo ia de encontro a medida cautelar
decretada pelo CADE. Solicitou, ainda, a expedi¢do de oficio a Brahma, a
Antarctica e a AmBev, para que as mesmas sobrestassem qualquer ato
societario que visasse a incorporacao.

322. Ainda, em seu pedido, requereu que fossem oficiadas a CVM e
a Junta Comercial do Estado de Sdo Paulo, no intuito de evitar qualquer
arquivamento de ata da Assembléia Geral que tivesse por finalidade consumar
a dita incorporagao.

B) Em 11 de novembro de 1999, por seu procurador, Dr. José
Franceschini, a Kaiser apresentou nova peticdo onde elenca uma série de atos
que, segundo a mesma, estariam sendo cometidos pela Ambev .

323.4b initio, vem a Kaiser, relembrar algumas determinacoes
impostas pelo CADE, via Medida Cautelar, bem como, a estratégia de “fato
consumado” utilizada pela AmBeyv.

324, Salienta, ainda, a incorporacdo da Antarctica efetuada pela
AmBev, ocorrida em Assembléia Geral da Companhia em 15/09/99, onde
houve a transferéncia da totalidade das acdes da Antarctica, o que acarretou,
segundo a mesma, substituicdo de orgdos decisorios independentes, por um
sistema unificado de controle empresarial.

325. Assim sendo, inicia sua exposi¢ao acerca dos descumprimentos
da AmBev, sendo vejamos:

B.1 Unificacdo do Sistema de Distribuicao
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326. Traz a Kaiser, aos autos, neste item, a postura inadequada da
Brahma, que estaria utilizando os caminhdes da Skol para distribuir os seus
produtos.

327. Junta aos autos fotos tiradas na cidade do Rio de Janeiro, a Rua
Siqueira Campos, onde a mesma pratica estava sendo cometida.

328. Questiona, ao final deste topico, o porqué de a AmBev, embora
se utilize deste expediente, continuar negando, perante os Orgdos da
concorréncia, a pratica da referida conduta.

329. Finaliza o topico, asseverando que ha por parte da AmBev uma
inten¢do de ludibriar o Conselho, bem como de desconsiderar as
determinacodes do CADE.

B.2 Unificacdo da Politica de Marketing

330. Outro ponto levantado pela peticiondria refere-se a coordenagao
de politica de marketing, que conforme a revista “Isto ¢ Dinheiro”, de 20
outubro de 1.999, passou para as maos da Brahma, o que configuraria um
ensaio geral a fusao.

B.3 Financiamento da Antarctica pela Brahma

331.Neste item da peca de manifestacdo, a peticionaria levanta
davidas acerca da recente emissdo de debéntures pela Antarctica, que
alcancou um valor da ordem de R$ 300 milhdes. Os titulos foram
intermediados por um pool de bancos, liderados pelo Banco Bradesco, que
arrematou 60% destes papéis. Salientou que esses 60% de titulos foram
lancados na categoria “Melhores Esfor¢os”, enquanto os demais (40%) na
categoria “Garantia Firme”.

332. Entretanto, suas suspeitas recaem sobre o seguinte aspecto - a
situagdo financeira da Antarctica € precaria, o que acarretaria dificuldades em
arrematar soma tao vultosa.

333. Ainda segundo a peticiondria, 0 comentdrio no mercado ¢ que a
Brahma teria creditado parte desse valor ao Banco Bradesco, para que se
arrumasse uma forma de a Antarctica trocar sua divida de curto prazo por
outra de longo prazo, cobrindo seu caixa com um custo de captagdo mais
baixo.
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334.Face a essas suspeitas suscitadas, entende ser necessario oficiar
o Banco Central e a CVM, para que prestem os devidos esclarecimentos.

B.4 Compra da LATASA pela AmBev

335.Traz aos autos a peticionaria a informag¢do que corre no
mercado, onde o que se afirma ¢ que o Banco Bradesco detém 1/3 das acdes
da LATASA, empresa importante fornecedora de latas de aluminio para o
mercado de cerveja. Entende a Kaiser que, devido a caracteristica de agente
financeiro, os interesses na cooperacao do financiamento da Antarctica, como
na venda de sua participacdo na LATASA para a Brahma, podem ser mais
amplos.

336. Assim sendo, apds todo o articulado na pega de manifestagao, a
Kaiser, resumiu dessa forma seu pedido: (1) que o CADE aplicasse a Brahma
e a Antarctica, multas didrias previstas na medida cautelar, tendo em vista o
desrespeito ao 6rgdo; (2) requereu a SDE a imediata instauracao de Processo
Administrativo para averiguacao das praticas anticoncorrenciais que a Brahma
adota, mesmo antes de ser julgada a aquisicdo da Antarctica.; (3) que se
oficiasse a CVM e o Banco Central, para investigarem informagdes acerca das
debéntures emitidas pela Antarctica.; (4) oficiar a LATASA e a Brahma para
confirmarem ou nao a veracidade do boato da compra dos negdcios daquela
pela Brahma.

C) A terceira manifestacdo da Kaiser deu-se em 31 de janeiro de 2000, onde,
por intermédio de novo procurador, o Dr. Tulio Freitas do Egito, foram
apresentadas novos fatos que referem-se ao provavel descumprimento das
determinacdes da medida cautelar exarada pelo CADE.

337.Na peca, a Kaiser traz aos autos copia da revista “Meios &
Mensagens”, ano XXI, n° 885, na qual um anuncio da Rede Globo de
Televisao informa que as cotas de patrocinio do futebol 2000, nacional e
internacional, ja estavam vendidas para as seguintes empresas: (1) Itau, (2)
Embratel, (3) Alpargatas, (4) Cerveja e Refrigerante Brahma, (5) Zaz(top).

338. Todavia, quando da execucdo do anuncio durante o jogo da
Selecdo Brasileira, o que se apresentou foi a propaganda do guarana
Antarctica.

339.Para comprovar o alegado, juntou copia da fita de video
gravada no dia 15 de janeiro de 2000.
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340. Segundo a peticionaria, esse fato desrespeita totalmente a
medida “preventiva” homologada pelo Plenario do CADE, vez que a mesma
determinou que a Antarctica e a Brahma se abstivessem de praticar quaisquer
atos que pudessem modificar a estrutura, condi¢des ou as caracteristicas do
mercado, entre elas, integracao das estruturas administrativas das empresas e
adoc¢ao de politicas comerciais uniformes.

341. Ademais, brada por alguma forma de se dar efetividade a
medida “preventiva”, pois segundo o mesmo barraria o desrespeito a decisdo

do Plenario do CADE.

342.Mais a frente, relembra as manifestacoes da peticionaria
datadas de 10/09 e 11/11 de 1999, e ao final vem requerer: (1) que seja o
Presidente do CADE solicitado a determinar ao Procurador-Geral que
providencie a imediata execuc¢do judicial da decisdo que determinou a medida
preventiva, (2) que seja o Procurador Geral instruido a requerer em Juizo a
tutela especifica da obrigagdo de ndo fazer constante da referida medida
‘preventiva’, bem como a intervengao nas empresas Antarctica ¢ Brahma, com
indicagdo clara e precisa das atribui¢des do interventor, (3) que se apliquem as
multas a Antarctica ¢ Brahma, conforme previsto na referida Medida
‘Preventiva’, (4) que seja oficiado a SDE, para instauragdo imediata do
Processo Administrativo para que se apure a pratica de condutas contrarias a
ordem econdmica adotadas pelas cervejarias Antarctica e Brahma.

Respostas da AMBEYV, face as acusacoes da Kaiser

343.Foi dada ciéncia das acusagdes aos representantes legais da
AmBev, que assim responderam as mesmas:

1. LATASA

344.No tocante as acusacOoes da Kaiser acerca da LATASA, a
AmBeyv, através de peticao protocolizada no dia 29 de novembro de 1999, as
consideram absolutamente falsas, com flagrante ma-fé, sendo mais um dos
abusos cometidos pela Kaiser no intuito de tumultuar o andamento do
processo.

345.Entende que as atitudes da Kaiser ja foram muito além do
permitido, e pugna pela ndo aceitagdo, de agora em diante, de manifestacoes
da mesma, pois as consideram intempestivas.
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346. Outra peti¢do, protocolizada em 08/12/99, quando a AmBev
trouxe aos autos seu descontentamento com a postura protelatoria da Kaiser,
contém, também, resposta as acusacoes sobre LATASA.

347.Nesta peca, alega a AmBev que se as denlncias tivessem
qualquer fundamento, a Kaiser deveria dirigir-se ao Foro competente.
Entretanto, ainda segundo a mesma, a Kaiser ndo “se atreve (a denunciar),
face as consequéncias que lhe adviriam...”.

348. Cumpre ressaltar que consta dos autos resposta da LATASA,
datada do dia 29 de novembro de 1999, onde diz desconhecer a existéncia de
qualquer negociacao em curso visando a venda ou algum tipo de participagao
societdria entre esta empresa e a AmBev e/ou seus controladores.

349. Informa, também, que no momento a mesma ndo tem qualquer
relacionamento com a AmBev, porém, mantém relacionamento comercial ha
longos anos com a Cia. Cervejaria Brahma e a Cia. Antarctica Paulista.

350. Quanto a questdo dos comentarios de mercado, afirmam as
requerentes que faltam elementos juridicos consistentes para serem
considerados.

2. Sistema de Distribuicao

351. No que se refere as acusagdes sobre o sistema de distribuigao
da Brahma, a AmBev, em peti¢do protocolizada em 29/11/99, responde nos
seguintes termos:

352. Faz, novamente, mengao ao proposito da Kaiser em conturbar o
processo de fusdo ora em analise.

353. Segundo a acusada, a Brahma, utiliza-se deste projeto com dois
objetivos basicos: (1) a defesa de suas marcas em pracas onde os
distribuidores terceirizados ndo se tenham mostrado capazes de obter o
desempenho desejado, (2) garantir o abastecimento do mercado, em caso de
insolvéncia de distribuidor, e nos lugares em que nao haja interessados para
assumir a distribuicao dos produtos da Companhia.

354. Lembra, finalmente, que somente uma parcela das vendas totais
da Cervejaria € realizada através do sistema de distribuicdo direta - Projeto
Forrd, eis que a Brahma e a Skol fazem parte da mesma empresa antes do
negdcio realizado com a Antarctica.

3. Publicidade em Televisao (Globo)

121



REVISTA DO IBRAC

355. Em peca protocolizada em 22 de fevereiro de 2000, a AmBev
vem defender-se das acusagdes, alegando que a preocupacdo demasiada da
KAISER acerca da veiculacdo do Guarana Antarctica estaria, mais uma vez,
denotando o verdadeiro proposito, qual seja, o cerne da presente discussao
nao ¢ o mercado de cervejas e sim o de refrigerantes, o que teria por tras da
Kaiser a sua socia, a Coca-Cola.

356. Adiante, refere-se ao alcance da Medida Cautelar, que seria,
segundo a mesma, apenas a atos que sejam capazes de modificar a estrutura,
condi¢gdes ou caracteristicas do mercado e cuja reversibilidade seja onerosa
para a coletividade.

357.Com referéncia ao caso em concreto, alega a AmBev que
quando da aquisicao do pacote “Futebol 99, foi oferecido & Brahma o direito
de veicular a publicidade de “uma ou mais marcas de uma mesma categoria de
produtos”, e lembra, na oportunidade que a utilizacao dos espagos adquiridos
nunca esteve restrita aos produtos da Brahma.

358. Ressaltou que, embora as marcas tenham compartilhado o
patrocinio do pacote, todas as suas estruturas de marketing continuaram
totalmente independentes, inclusive com suas equipes e agéncias de
publicidade distintas para cada marca, sendo que os custos referentes a estes
gastos sdo arcados pelas proprias marcas. Nesse sentido, assevera que as
estratégias e atividades do Guarana Antarctica sdo definidas exclusivamente
pela Antarctica, em conjunto com a agéncia de publicidade por ela contratada,
sem qualquer ingeréncia da Brahma ou de quem quer que seja.

359.Diz, ainda, que a parcela de patrocinio que esta sendo
compartilhada pelas referidas marcas ¢ infima em relacdo aos espagos
publicitarios comercializados em televisao.

360. Salienta, que se assim ndo fosse, qualquer modificacdo no
mercado, em razao tdo somente do referido compartilhamento de patrocinio,
seria completamente reversivel, sem qualquer onerosidade para a coletividade.

361. Afirma que as estruturas administrativas das marcas continuam
completamente separadas, respondendo, como visto, cada uma pelo marketing
de seus produtos.

4. Politica de Marketing

362. Através de peticdo protocolizada em 28/02/2.000, a AmBev
esclarece que ndo merece nenhuma fé a noticia trazida aos autos pela Kaiser.
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Assevera que as politicas de marketing das marcas sdo totalmente
independentes, e assim continuardo. Lembra, inclusive, que as politicas da
Brahma e da Skol sdo independentes, mesmo fazendo parte do mesmo grupo
societario.

5. Financiamento da Antarctica pela Brahma

363. Ainda na peca protocolizada no dia 28/02/2000, diz a AmBev
que nao ¢ possivel qualquer interferéncia da Brahma na colocaciao de papéis
da Antarctica.

364. Alega que a referida operagdo foi realizada quando a Antarctica
era companhia aberta, o que significa que estava sob o rigido controle da
CVM, sendo intermediada por bancos de notéria credibilidade, sob a mais
absoluta transparéncia, dentro das normas de mercado de capitais e sem a
participa¢dao da Brahma.

365. Finalmente, assevera que essas acusacoes foram ja preparadas
pela Kaiser, quando da reportagem, transcrita na peti¢do, sob o titulo “A
Kaiser pedird ao CADE a investigacao da operacgdo financeira da Antartica.”.

XIII. MANIFESTACAO DAS REQUERENTES SOBRE O PARECER
DA SDE

366. Segundo as requerentes, uma leitura desatenta do parecer da
Secretaria de Direito Economico - SDE poderia causar aos menos avisados a
falsa impressdo de que se cuidaria de andlise fundamentada, solida em
conteudo, acerca do ato de concentragdo em aprego.

367.Dizem que o parecer ¢ um documento montado com o claro
proposito de frustrar a aprovagao do ato, sem qualquer alusdo a seus aspectos
positivos.

368. Alegam que houve distor¢do de dados e desapego a prova dos
autos, além de ma interpretagdo do estudo econométrico do Professor Renato
G. Flores.

369. Dizem que “andou mal a SDE ao desconsiderar os argumentos
das requerentes acerca da definicdo do mercado relevante como sendo o
“mercado de bebidas™”. O parecer (SDE) afirma que “nao haveria evidéncias
de que o consumidor considera a maior utilidade da compra dos produtos
“cerveja” e “refrigerante” em conjunto. No entender da SDE, a tese das
Requerentes pecaria por ter centrado sua analise na distribui¢do, quando o
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foco correto seria o consumo’.

370. Argumentam, no entanto, as requerentes que “as industrias de
bebidas ndao vendem ao consumidor final, ndo sendo esse, pois, o0 seu
“cliente”. Ao contrario, todos os negocios das industrias sdo realizados com
intermediarios (distribuidores e grandes redes varejistas)”.

371. No que diz respeito a tendéncia de substituicao das embalagens,
afirmam as requerentes que “a SDE limitou-se a questionar, de forma
especulativa, os numeros propostos (...), sem contudo apresentar aqueles que
entendia corretos”. Salientam que o parecer procurou afirmar que “ndo seria
razoavel esperar a repeticdo, no segmento de cervejas, daquilo que ja ocorreu
no segmento de refrigerantes, onde as embalagens descartaveis ja em muito
superaram as retorndveis”. Ignoraram que “ja ¢ um fato a adogdo das
embalagens PET também no segmento de cervejas”.

372. Expdem circunstancias que foram completamente ignoradas
pelo parecer, como a questdo das importacdes. Dizem que ndo obstante ser
ainda proporcionalmente baixo o volume de importacdes, esse nimero tende a
crescer com a globalizacao.

373. Ao contrario do que pretende o parecer, as requerentes dizem
que ha dados de que as marcas nio AmBev, se consideradas em conjunto,
dispoem de uma distribui¢do tdo abrangente quanto as das marcas da AmBeyv.
Assim, o consumidor teria sempre uma marca nao AmBev disponivel.

374. As requerentes dizem causar “espanto” a andlise juridica dos
contratos de distribuicdo firmados pelos produtores e pelos distribuidores
exclusivos independentes. Conclui a SDE que “a relacdo entre os fabricantes e
distribuidores de cerveja € assimétrica, estando distribuidores juridica e
comercialmente sujeitos ao poder das fabricas”, ou seja, “controle externo”.

375. Alegam as requerentes que “se, de fato, o tal “poder de
controle” fosse conseqiiéncia do teor dos contratos de distribui¢do (...) esse
poder poderia ser facilmente removido mediante providéncias a serem
tomadas em relagdo ao contetido dos contratos (...). Se seguisse a SDE esse
caminho, nao teria precisado recorrer a medida extrema de sugerir a venda de
todo o negocio de uma das trés marcas principais da AmBev, que equivale a
ndo aprovar a operacao.”

376. Com relacdo a barreiras a entrada, ao contrario do que diz a
SDE, alegam as requerentes que:

a) as economias de escala existem, mas nao sdo decisivas. “Ha inimeros
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exemplos de pequenos fabricantes que vém obtendo sucesso em suas
iniciativas no segmento de cervejas’;

b) a capacidade ociosa existente no mercado nao impede a entrada de novos
concorrentes, ¢ ndo ¢ uma barreira efetiva a entrada;

c) os investimentos necessarios ao estabelecimento de uma unidade
produtiva vidvel “sdo substancialmente menores do que os estimados pela
SDE”;

d) “a distribuicdo ¢ uma barreira transponivel (...) conforme reconhecido
pela SEAE”;

e) hatendéncia de substituicao de vasilhames por embalagens descartaveis,
facilitando a entrada no mercado.

377.Refutam a analise da SDE sobre probabilidade de abuso de
precos, dizendo que a “AmBev nao representa a reunido das trés maiores
marcas de cerveja no mercado (...) a terceira posi¢do em vendas ¢ a Kaiser
Pilsen, nao a Antarctica Pilsen”.

378. Segundo a SDE, no tocante as eficiéncias, “as contradi¢des,
inconsisténcias ¢ mudangas de metodologia (...) foram tdo flagrantes que
podem ensejar a caracterizagdo de enganosidade na prestagdo de
informagdes”. Contra argumentam as requerentes que a SDE acatou cerca de
70% do valor total das eficiéncias apresentadas pelas requerentes. Alegam que
“ndo ¢ crivel que a SDE tenha feito uma analise sobre eficiéncias e acolhido
um percentual tao elevado das mesmas, rechacando apenas uma pequena parte
das sinergias demonstradas”.

379. Além disso, as possibilidades sugeridas pela SDE sdo tidas
como “inadmissiveis” pelas requerentes, pois consideram que:

1. *“a venda do negbcio de cerveja Antarctica, mantendo-se o negocio de
refrigerantes no seio da AmBev, ¢ inviavel, pois seria impossivel que
refrigerantes fossem produzidos pela AmBev, enquanto a cerveja fosse
fabricada por um terceiro”;

2. “caso fosse feita a venda do negécio de cerveja da Skol o resultado da
operacdo (AmBev) teria uma empresa menor do que a maior entre as
participantes do ato, antes da operagdo, pois se trata da marca lider no
segmento de cervejas”;

3. “ahipotese de venda da cerveja Brahma resultaria do ato de concentragdo
aprovado a paradoxal conseqiiéncia de obter-se a desconcentragdo de
mercado, ja que ¢ a Segunda marca em participagao de mercado”.
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380. Concluem as requerentes que:

a) “as condigdes de concorréncia impedem que haja qualquer abuso de
poder econdmico’;

b) “serdo forcadas a repassar aos consumidores as efici€éncias obtidas com o

.

ato’’;

c¢) “ndo ¢ verdade que nao tenha havido repasse aos consumidores dos
ganhos de eficiéncia obtidos pelas industrias no passado recente”;

d) “ainternacionalizagdo das empresas nacionais ¢ uma necessidade”.

XIV. MEMORIAL APRESENTADO PELAS REQUERENTES

381. Nao obstante terem solicitado a observancia de sigilo quanto ao
inteiro teor do memorial, entendi que alguns dos pontos abordados pelas
requerentes deveriam ser consignados no relatério, em atencao ao Principio da
Publicidade e da Verdade Material.

382.De maneira resumida, recapitularam todos os pontos da
operacao, notadamente os seguintes topicos:

383. Iniciaram com a apresentacdo da fusdo, qualificando as
empresas participantes da operacdo. Apos, discorreram sobre a ordem
econdmica constitucional, os principios da livre concorréncia e da livre
iniciativa, bem como dos aspectos juridicos da defesa da concorréncia e dos
efeitos da globalizagao.

384.Mais a frente, ponderaram sobre as caracterizacoes dos
mercados relevantes de produto e geograficos.

385. Demonstraram as caracteristicas do negocio de bebidas no
Brasil, no tocante a distribuigdo e formacao de precos. Quanto a estrutura da
demanda no segmento de mercado de cervejas, teceram ponderagdes acerca
do perfil do consumidor brasileiro de cerveja, a sua baixa fidelidade, entre
outros.

386.Nas barreiras a entrada, tracaram um histérico das
transformagdes ¢ da entrada no setor brasileiro de bebidas, e o sucesso da
estratégia de entrada e de competicdao via pregos. Cabe destacar o panorama
da entrada em periodo recente - 1997-2001 - bem como as consideragdes
sobre a viabilidade da entrada de empresas estrangeiras, ¢ a ndo eliminacao da
concorréncia pela Ambev.
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387. Considerou, ainda, em seu memorial, as limitagdes ao exercicio
do poder de mercado, e os requisitos do art. 54, onde assevera que a fusao,
além de proporcionar a distribuicdo equitativa dos beneficios entre os
participantes e consumidores, também situa-se nos limites estritamente
necessarios para atingir os objetivos visados.

388.Em sua parte final, face ao que foi exposto no presente,
entendem as requerentes que a criagdo da AmBev ¢ proécompetitiva,
preenchendo todos os requisitos legais necessarios, requerendo, portanto a sua
aprovacao por este Colegiado.

389. Registre-se, por oportuno, a existéncia de quatro anexos, assim
denominados: (a) capacidade instalada dos concorrentes ¢ da AmBev, (b)
metodologia do mercado relevante geografico, (c¢) comentarios de Issler sobre
Relatorio Flores, e (d) julgados do CADE.

XV. DAS AUDIENCIAS PUBLICAS

390. As audiéncias publicas sdo realizadas com o intuito, ndo de
promover debates, mas de ouvir a todos que pretendem se manifestar e levar
todas essas manifestagdes ao conhecimento do plenario.

391. A audiéncia publica tem por objetivo instruir os autos e
colaborar para a formagao de opinido dos Conselheiros.

392. Quatro foram as audiéncias registradas:

1 - Rio Grande do Sul: envolvendo os Municipios de Estrela, Getulio Vargas
e Monte Negro.

393. Estiveram presentes nesta audiéncia: O Presidente do CADE,
Gesner Oliveira; o Procurador - Geral, Amauri Serralvo e os Conselheiros,
Hebe Romano, Marcelo Calliari e Mércio Felsky, e o diretor do DPDE da
Secretaria de Direito Economico, Dr. Caio Mario; a Confederacdo dos
Trabalhadores da Alimentacdo (Contac); a Federacdo da Alimentagcdo do
Estado do Rio Grande do Sul, representada pelo seu presidente Sr. Marco
Antonio Figueira; o Sindicato dos Trabalhadores de Estrela, Getalio Vargas e
Monte Negro; o Prefeito de Estrela, Sr. Leonito Jos¢ Mariani; o Prefeito de
Getulio Vargas, Sr. Darci José; o Presidente da Camara de Vereadores de
Estrela Sr. Ademar Dadal; os Vereadores de Getulio Vargas, Sr. Paulo Presoto
e Sr. Dino; o Secretario da Industria e Comércio de Monte Negro, Sr. Carlos
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Luchesi; o Secretario da ABRADISA, Sr. Geraldo Neto e o Vice-presidente
da Camara Municipal de Monte Negro, Sr. Percival de Oliveira.

394. Nesses Municipios estdo situadas as fabricas da Antarctica no
Rio Grande do Sul. H4 o receio que fechem as fabricas devido ao processo de
fusdo da Antartica e Brahma.

395.Os pontos mais relevantes desta audiéncia, que podem ser
considerados, foram a questdo do emprego (demissdao de empregados, devido
a fusdo), a probabilidade de fechamento de algumas fabricas e o receio de que
desaparecam os distribuidores da Antarctica, em funcdo da distribui¢do direta
aplicada pela Brahma.

396. Quanto ao mercado de refrigerantes no Rio Grande do Sul, foi
informado que existem varias marcas, dentre elas Boolkin em Gravatai, Bingo
e Mazolene em Gettlio Vargas, e Balverde em Erechim. Porém, apenas 30%
do mercado de refrigerantes € composto por tubainas, sendo o restante das
grandes marcas.

397. A ultima questdo levantada foi a guerra fiscal, que poderia
prejudicar os Municipios do Sul. Como exemplo, foi citada a unidade do
Municipio de Lages, que ja existe a cerca de seis anos € ndo mais estaria
sendo beneficiada pelo incentivo fiscal. Assim, este incentivo estaria sendo
buscado em Viamao ou no Rio de Janeiro, ou ainda em unidades longinquas,
apenas por questdes economicas.

398. Por fim, o representante da CONTAC, agradeceu, em nome de
todos, a presenca dos conselheiros e pediu que fossem tomadas as devidas
providéncias para que ndo ocorram as preocupagdes ali levantadas, se
aprovada a fusao.

2 - Sao Paulo

399. Estiveram presentes nesta audiéncia: O Presidente do CADE,
Gesner Oliveira; os Conselheiros, Hebe Romano, Marcelo Calliari; o diretor
do DPDE da Secretaria de Direito Econdmico Dr. Caio Mario; o Secretario de
Direito Econdomico Dr. Paulo de Tarso, o Ilustre representante legal da Kaiser,
Dr. José Inacio Gonzaga Francischini e Dr. Humberto Pandolfo, Presidente da
Kaiser; o Sr. Siderley Oliveira Presidente da Confederacdo Nacional dos
Trabalhadores nas Industrias de Alimentacdo da Antartica (Contac); o Sr.
Percival Maricato representante da Associacdo Brasileira de Bares e
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Restaurantes Diferenciados; o Sr. Athayde Gil Guerreiro, presidente da
ABRADISA, e o Sr. Richardo Morichica representante do PROCON.

400. As maiores preocupagdes observadas dizem respeito ao
resultado desta fusdo, principalmente na questio do desemprego, das
demissdes que podem resultar dela. A Conselheira-Relatora esclarece que o
critério emprego sempre ¢ levado em consideragdo € que € um critério
relevante, apesar de ndo ser o foco de atuacdo do CADE, que ¢ o
funcionamento do mercado.

401.0 Dr. Humberto Pandolpho criticou a questdo da ‘“empresa
verde-e-amarela” enfatizando que ela deveria criar empregos e recolher
impostos no Brasil, fortalecendo o mercado interno, e ndo se estabelecer no
mercado interno de outro pais, como por exemplo da Venezuela ou Peru.

402. O Dr. Franceschini ressaltou o fato de que a aprovacao do ato
ndo implicard em aumento de nenhuma ordem nas exportacdes brasileiras.
Mesmo com aliquotas de 8% de Imposto de Importagdo, em 1996 as
participacdes nao chegaram a 2,3%. Segundo ele, a resposta para este
resultado seria a preferéncia por cerveja engarrafada e fresca, tecnicamente
chamada de fresh beer, o que economicamente seria inviavel transportar.

403. Também foi lembrada a questao fiscal. Segundo o declarante, a
Antarctica teria comprado varias empresas em crescimento com grande agio,
0 que com a aprovacao da fusdo, seriam repassados esses beneficios fiscais
para a Brahma.

404.0 Sr. Athayde Gil defendeu a criagdo da AmBev desde que
volte a distribuicdo independente e terceirizada, o que faria com que os
distribuidores independentes voltassem a ter seu espaco, pois este havia sido
tomado pelas grandes empresas produtoras que comegaram a fazer a venda
direta as grandes redes de supermercado.

3 - Manaus

405. Estiveram presentes nesta audiéncia: o Presidente do CADE,
Gesner Oliveira; a Conselheira relatora, Hebe Romano; o representante legal
da Kaiser, Dr. Jos¢ Inacio Gonzaga Francischini; o Presidente da Federagao
Nacional das Associagdes dos Produtos Skol - Caracu do Brasil - Fenadiskc
Sr. Yuri Aguiar; o Presidente do Conselho da Abradisa - Associacdo
Brasileira das Distribuidoras Antartica Sr. Athayde Gil Guerreiro; o
Presidente do Sindicato dos Trabalhadores de Bebidas Sr. Edmilson Amorim;
o Sindicato dos Trabalhadores das Industrias de Bebidas de Manuas
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representado pelo Sr. Vicente Luciano; o Sindicato das Industrias de Bebidas
do Amazonas representado pelo Sr. Luiz Cruz; o Sr. Elson Melo, Diretor da
Central Social da Democracia Sindical e pelo representante legal da AmBev,
Dr. Carlos F. de Magalhaes.

406. Algumas preocupacdes foram constatadas nessa audiéncia
publica realizada em Manaus. Primeiramente a venda da fabrica da Brahma
localizada em Manaus, que segundo o Sr. Edmilsom Amorim parece ja ter
sido confabulada ha muito tempo.

407.Segundo, a questdao da distribui¢do. A empresa Antarctica,
segundo afirma, que possuia duas distribuidoras em Manaus, sempre
dispensou beneficios referentes ao Decreto n® 288, coisa que a Brahma nunca
dispensou. Recentemente ela demitiu 40% de seu quadro de distribuidores.
Segundo o declarante o objetivo ndo € fazer a distribuicdo independente mas
sim otimizar a frota. Assim, um caminhdo fara a distribuicdo de trés,
desempregando de cada caminhdo um motorista e trés ajudantes.

408. A terceira questdo levantada foi quanto a venda casada, que,
segundo o Sr. Amorim, ja foi vivenciada em Manaus.

409. Antes da Skol chegar a cidade, ele afirma que a Antarctica
dominava cerca de 90% do mercado de cervejas. Com isso, ela obrigava seus
revendedores a comprar, por exemplo, uma caixa de Baré¢ Cola a cada cinco
caixas de cerveja. Ainda segundo o Sr. Amorim, um empresario amigo que
estava as vésperas de realizar um evento, e, conseqiientemente a procura de
cerveja, foi obrigado a comprar refrigerante da mesma marca para que a
cerveja fosse vendida.

410. Assim sendo, ele entende que a fusdo apenas agravara a

situacdo vivenciada anteriormente € que as pequenas industrias de
refrigerantes que nao tiverem cerveja competitiva serdao dizimadas.

411.Por ultimo, o Dr. Franceschini sugeriu que fosse feita a
transferéncias de fabricas incentivadas para os que estdo entrando no mercado
como forma de eficiéncia. Essas fabricas seriam vendidas como garantia de
modernizagdo da obsoleta, e seriam mantidos os empregados nelas.

4 - Joao Pessoa

412. A audiéncia publica realizada na Paraiba, em 05/02/2000,
contou com a participacdo do Sr. Secretario de Industria e Comércio do
Estado da Paraiba; do Presidente do CADE; Procurador-Geral do CADE;

130



REVISTA DO IBRAC

Conselheiro Mércio Felsky; e responsaveis pelo apoio administrativo do
evento.

413. Nesta audiéncia compareceram:

a) os representantes dos Sindicatos de Trabalhadores, manifestando
preocupagdo com o desemprego;

b) os representantes de distribuidores das marcas AmBev, solicitando a
manutencao das redes independentes;

c) os representantes da Kaiser, reiterando o pedido de desapropriacdo da
operacao pelas razdes ja expostas;

d) os representantes da AmBev, demonstrando as razdes pelas quais a fusdo
deve ocorrer.

414. Deixaram de comparecer, embora convidados, os PROCON:Ss,
representando os consumidores e os representantes dos Sindicatos de Bares,
Restaurantes e Similares.

XVI. OUTROS

1) Foram juntados pelas requerentes, atendendo diligéncia, documentos com
dados sobre as marcas das cervejas fabricadas pelas empresas envolvidas na
operacao, bem como as respectivas participacoes de mercado;

2) Na condicao de empresa concorrente € informante, € nao na qualidade de
terceiro interessado, foi admitida a “Cervejaria Kaiser do Brasil S/A” o acesso
aos autos e reproducdo de cdpias dos mesmos, desde que consultadas as
requerentes 48 (quarenta e oito) horas antes, a fim de indicar as folhas que
traziam informagdes confidenciais, conforme despacho proferido pela
Conselheira-Relatora nos autos;

3) Despacho da Procuradoria do CADE, manifestando-se sobre a
impossibilidade de sobrestamento do processo de fusdo das empresas
Antarctica e Brahma, por ndo haver previsio legal, e tal sobrestamento
implicar na aprovagdo da operagdo sem restricoes. A manifestacdo da
Procuradoria se deu em razao de pedido, diretamente feito ao Sr. Ministro da
Justica, pelo Delegado de Policia Federal, que preside o Inquérito Policial
instaurado por determinacao, também do Sr. Ministro da Justica, para apurar
denuncia feita pelo Sr. Airton Soares contra lisura no andamento do processo
ora em analise;

4) Parecer da Procuradoria do CADE acerca do contrato celebrado entre a
Rede Globo de Televisdo e algumas empresas, inclusive a Brahma
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(cerveja/refrigerante). Aventou-se a possibilidade de estar havendo
desrespeito a medida preventiva o fato da propagada do “Guarana Antarctica”
ter sido veiculada no jogo Brasil x Costa Rica. Requereu a Procuradoria a
Rede Globo copia do contrato firmado entre a emissora ¢ a Brahma
(cerveja/refrigerante) para transmissdo do Futebol 2000, e requisitou
informagdo a mesma da existéncia de contrato firmado com a Antarctica para
o ano 2000. As requerentes trouxeram aos autos todas as informagdes
requisitadas, que foram acolhidas pela Conselheira-Relatora. A Procuradoria
entendeu necessaria a resposta da rede televisiva, com as suas informagoes;
entretanto, a Conselheira-Relatora indeferiu o pedido de copias a Rede Globo
de Televisao, por entender que os documentos trazidos aos autos pelas
requerentes eram suficientes para a elucidacao dos fatos, deixando a solugao
para o momento do voto;

5) Requerimento da Conselheira-Relatora indagando sobre os locais onde
Antarctica ¢ Brahma fabricam, em conjunto ou separadamente, cervejas,
refrigerantes, aguas, isotonicos e chés, com suas respectivas capacidades de
producao para cada um dos produtos especificados. Saliente-se que tal
requerimento foi atendido pelas requerentes;

6) Oficio expedido pela Conselheira-Relatora as requerentes, dispensando
os assistentes técnicos indicados pelas empresas € comunicando, também, a
dispensa do Sr. Aricio Xavier de Oliveira, especialista em econometria (uma
vez que nao teve formalizado o seu contrato com a area administrativa do
CADE), e do Sr. Roland Veras Saldanha Jr. para o caso AmBev, salientando
que o mesmo continua prestando seus servigos para o CADE nas questdes
referentes a bebidas;

7) Oficio encaminhado pela Conselheira-Relatora as requerentes, sobre
denuncia da Deputada Federal Angela Guadagnin sobre desrespeito aos
direitos dos trabalhadores da industria de cervejaria da regido de Sao José dos
Campos, que foi respondido pelas requerentes;

8) Oficio encaminhado pelos Procuradores do CADE pedindo adiamento da
audiéncia publica de instru¢do requerida pela “Cervejarias Kaiser do Brasil
S/A”. Tal pedido ficou impossibilitado de ser atendido, por ter o Plendrio do
CADE deferido a solicitacdo, em data anterior;

9) Correspondéncias andnimas com denuncias sobre distribui¢do e
demissoes. As requerentes responderam que as denuncias ndo procedem,
inclusive no que concerne ao encerramento de atividades do Laboratorio
Central da Antarctica, pois o que vem sendo cogitado € apenas a modificacao
de sua localizagao fisica;
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10) Atendendo oficio, as requerentes afirmam que as demissoes,
mencionadas em correspondéncia da Central Unica dos Trabalhadores - CUT,
em noticia veiculada no jornal “O Estado de Sdo Paulo” (7 de janeiro de
2000), ndo infrigem as determinacdes da medida cautelar aprovada pelo
Conselho do CADE, pois em nada se vinculam aos atos de associagdo que
resultou na constitui¢do da AmBev, informando as requerentes que tal assunto
esta sendo objeto de acordo junto ao Ministério do Trabalho;

11) Oficio da Conselheira-Relatora solicitando a Secretaria de Politica
Industrial, do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior,
parecer no sentido de esclarecer se a fusdao entre as empresas requerentes pode
ser considerada como motivo preponderante para a economia nacional, € para
o bem comum, desde que ndo haja prejuizo para os consumidores.
Respondendo a questdo aventada, aquele 6rgdo manifesta-se da seguinte
maneira:

a) “a internacionalizacdo de empresas brasileiras de capital pode,
seguramente, ser caracterizada como sendo de motivo e interesse
preponderante para a economia nacional e para o bem comum, desde que
resulte em ganhos econdmica e socialmente relevantes para o pais”;

b) “uma operacdo de concentragdo de empresas brasileiras que
viabilize um aumento significativo e persistente de competitividade, que possa
se traduzir em aumento de exportacdes, substituigao eficiente de importagdes
ou geragao de outras receitas em divisas, constitui um motivo preponderante
para a economia nacional e para o bem comum, do ponto de vista
macroecondmico’’;

¢) “do angulo mesoecondmico, porém, podem existir outros efeitos
decorrentes de um Ato de Concentragdo que signifiquem ganhos economicos
e sociais relevantes, se a cadeia setorial de agregacao de valor onde se insere a
empresa resultante da operagdo de fusdo/concentracdo for beneficiada ou
estimulada por fatores positivos”;

d) “entre os fatores positivos que podem impactar a cadeia setorial,
onde se insere a empresa resultante da fusdo/concentracdao, pode-se citar’: a)
“elevacdo dos padroes de qualidade dos produtos e servigos da cadeia”; b)
“estimulo a criacdo de empregos e/ou oportunidades”; c) “investimentos em
regides menos desenvolvidas”; d) “fortalecimento das marcas dos produtos da
cadeia pertinente”; e) “valorizagdo dos ativos das empresas participantes da
cadeia setorial”;

e) “assim, uma avaliacdo dos efeitos da operacdo de concentragio
sobre o funcionamento e sobre a dindmica da cadeia setorial pode revelar
impactos sociais e econdmicos relevantes que devem ser devidamente
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considerados, podendo perfeitamente configurar motivo preponderante da
economia nacional e do bem comum”;

f) no plano microecondmico “stricto sensu’” colocam-se outros efeitos:
a) a “ampliagdo do espago de expansao e de investimento da empresa
resultante do ato de concentragdo”; b) “efeitos sobre o balango de divisas do
pais, a médio e longo prazos”; c) “fortalecimento das marcas brasileiras e
possibilidade de proje¢do internacional dessas marcas”; d) “desenvolvimento
no pais de atividades de alto valor agregado™; e) “criacao de oportunidades de
emprego de alta qualificacio e de desenvolvimento profissional”; f)
“fortalecimento financeiro e/ou na valoriza¢ao do patrimdnio da empresa”;

g) por fim, conclui que, “a luz de uma avaliagdo dos efeitos
macroecondémicos, mesoecondémicos € microecondmicos de uma operagao
importante de concentracdo empresarial que viabilize a internacionalizagdo da
empresa brasileira em questdo ¢, portanto, possivel caracteriza-la
afirmativamente como sendo de motivo preponderante da economia nacional
e do bem comum”.

12) Solicitagdo as requerentes, através de oficio, da participagdo de mercado
de refrigerantes em seus respectivos sabores e marcas. Tal solicitagdo foi
atendida, e constam nos autos dados sobre as requisitadas participagdes de
mercado;

13) Foi juntada nos autos, pela Assessoria de Comunicagdo Corporativa da
AmBev, copia de nota a imprensa, versando sobre a reunidao do Ministro do
Desenvolvimento, Alcides Téapias, com os co-presidentes da AmBev, Marcel
Telles e Victorio De Marchi;

14) Peticdo anexada pelas requerentes, atendendo requerimento em oficio,
que esclarece que o fabricante do refrigerante “Pitchula” ¢ franqueado da Cia.
Antarctica no Estado de Goias. Nao obstante, tal fabricante possui sua propria
linha de produtos, ao lado daqueles que produz sob franquia da Antarctica.
Informam que inexiste qualquer contrato de distribui¢do firmado entre a Cia.
Antarctica e o fabricante de refrigerantes “Pitchula”; e que ndo ha qualquer
tipo de contrato formalizado entre a Cia. Cervejaria Brahma com o fabricante
dos refrigerantes “Pitchula”;

15) Foi encaminhado a Procuradoria do CADE copia do fax que versa sobre
a a¢do popular proposta pelo Sr. Patricio da Rocha Rezende, no foro de Belo
Horizonte/MG. Houve resposta da Procuradoria, € com base nas informagdes
prestadas, e nas que ja haviam sido anexadas a ac¢dao popular, o MM. Juiz
Federal indeferiu o pedido de liminar nos seguintes termos:
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a) “desacolho a preliminar de incompeténcia do juizo para conhecer e
julgar a presente agdo popular”;

b) “improcede a preliminar de inépcia da peti¢do inicial suscitada na
resposta (...) ndo padece do vicio apontado porque possui todos os requisitos
elencados na le1”;

c) “sustenta a autoridade administrativa que a existéncia de um
inquérito policial instaurado, para averiguar supostas praticas delituosas
levadas ao conhecimento da autoridade pelo proprio Conselho, por ser mero
procedimento administrativo, no qual nem mesmo consta qualquer indiciado,
nao representa fato capaz de colocar sob suspeicao os membros do Colegiado
que, soberanamente, decidiram pela continuagdo da instru¢cao do processo, por
falta de fundamentacgao legal para seu sobrestamento.”;

d) “ndo ha sequer indicio de autoria e materialidade do delito™;

e) “ndo havendo prova concreta ou at¢ mesmo indicios da pratica
delituosa referida na peticdo inicial, a suspensdo do processo administrativo
de concentra¢ao econdmica (...) ndo pode ser deferida”;

f) “a existéncia de varias marcas de produtos sob uma mesma gestao
(...) ndo representa, por si sO, um fator capaz de delimitar a concorréncia”;

g) “indefiro a concessdo da medida liminar pleiteada sem prejuizo de
sua ulterior apreciacdo desde que fatos novos e concretos sejam trazidos a
apreciacao judiciaria”.
16) Memorando da Procuradoria do CADE pedindo esclarecimentos as
requerentes sobre a declaracdo prestada pelo Sr. Danilo Palmer (membro do
Conselho de Administragdo da AmBev) na Comissao de Defesa do
Consumidor, Meio Ambiente ¢ Minorias da Camara dos Deputados, quando
disse que quanto as Ilhas Cayman, a origem do grupo da Brahma vem do
Banco Garantia, que possui uma sériec de empresas. Respondendo ao
memorando, informam as requerentes em peticao que “a Aditus Participagdes
S/A foi constituida por forga da cisdo da Saquarema Participacdes S/A,
companhia aberta registrada na CVM (...) que tratava-se de companhia com
um capital simbolico de R$ 11.000,00, destinado a servir como veiculo de
futuros investimentos no Brasil da GP Participagdes e da “partnership” por ela
administrada, denominada GP Capital Partners LP. O uso de uma companhia
aberta, i.e. a Aditus, teve por objetivo simplificar o processo de registro da
AmBev na Comissao de Valores Mobiliarios e de posterior negociagdo de
suas acoes nas bolsas de valores brasileiras e na New York Stock Exchange,
posteriormente, registrada pela CVM.”
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Com relagdo aos grupos a que pertencem as empresas (fls. 43),
ratificam as requerentes as informagdes ja anteriormente prestadas.

Tambeém fazem as requerentes retificacdo sobre as outras sociedades
em que a Braco e a Ecap possuem participagdes, afirmando que, “na verdade,
tais investimentos sdo investimentos que acionistas pessoas fisicas da Braco e
Ecap tém nos ramos ferroviario, telecomunicagdes, entretenimento, varejo,
imobiliario, etc.”;

17) Peticdo das requerentes juntando aos autos os dados sobre as
participacoes de mercado dos refrigerantes, na forma que havia sido solicitado
pela Conselheira-Relatora;

18) Foram encaminhados aos patronos das requerentes todos os documentos
que estavam sob a responsabilidade do Sr. Senhor Aricio Xavier de Oliveira,
relativos ao estudo de econometria;

19) Em atendimento ao oficio n° 1349/SEAE/COGPI/RJ, a Nielsen enviou
sua resposta em 26/08/99, na qual apresenta os dados mensais de prego
faturado e volume vendido de cervejas no ano de 1998, discriminando os
principais fabricantes. Ainda nesta resposta, informou os dados mensais de
preco faturado e volume vendido de refrigerantes carbonatados no ano de
1998, sem distingdo de sabor, discriminando os principais fabricantes;

20) Parecer da Procuradoria do CADE n°76/2.000, referindo-se a alegacao da
Kaiser de que teria tomado conhecimento, pela midia, do envio de oficio, por
parte da Conselheira Relatora, para o Ministério do Desenvolvimento,
indagando daquele 6rgdo se a fusdo ora em analise poderia ser considerada
necessaria por motivo preponderante da economia nacional ¢ do bem comum.
Cita, ainda, em sua peticdo, que nao ha nenhum precedente neste sentido que
tenha sido tomado pelo Colegiado.

A Procuradoria do CADE, em seu parecer, asseverou que o CADE
ja se utilizou de expediente semelhante, vez que:

“ja consultou orgdos pertencentes a outras pastas, como o Departamento
Nacional de Produgdo Mineral (DNPM), o Ministério dos Transportes, a
SUSEP, o Banco do Brasil, Banco Central, a ANATEL, ANEEL, a Secretaria
de Vigilancia Sanitaria, o BNDES, entre outros.

Além disso a solicitagdo de dados, diferentemente do que conclui a
peticionaria, nao fara com que a Conselheira Relatora ou o Plendrio do
CADE deixe de efetuar o exame do atendimento das condicoes legais exigidas
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para a aprovagdo.Como se sabe, o sistema juridico brasileiro, diferentemente
do americano, por exemplo, ndo estd vinculado a precedentes. Quando muda
a composicdo do Conselho, de uma Corte, pode-se verificar modificagoes nos
Julgamentos exarados.

Diante do exposto, s.m.j. de V.S, entende esta Procuradoria que as questoes
levantadas pelas Cervejarias Kaiser na peticdo mencionada foram todas
debatidas, ndo se verificando qualquer das hipoteses por ela levantadas.”;

21) Memo n° 050/2000, do dia 09/03/00, onde a Sra. Marcia Brito, assessora
processual do Gabinete da Conselheira-Relatora, informa a Relatora que
concedeu as copias que haviam sido requeridas pela Cervejarias Kaiser, tendo
como representante da mesma a Dra. Adriana de Menezes Dantas. Elenca
neste memorando todas as paginas de todos os volumes que foram entregues a
mesma, que totalizou ao final 2.901 (duas mil, novecentas € uma) copias;

22) Oficio n° 101/00, do dia 10/03/2000, enviado pelo Gabinete da
Conselheira- Relatora, aos procuradores da AmBev, informando aos mesmos
que estava encaminhando a eles a documentacdo enviada pelo Sr. Aricio
Xavier de Oliveira, relativa ao estudo de econometria;

23) Oficio n° 102/00, do dia 10/03/2000, enviado aos procuradores da
AmBev, solicitando informagdes, no prazo de 48 horas, sobre a possibilidade
de as requerentes possuirem alguma participagdo em algum grupo econdémico.
Essa solicitacao refere-se ao fato de a Conselheira-Relatora ter sido informada
verbalmente que a ECAP pertence ao grupo Garantia. Este oficio foi
respondido, sendo a resposta negativa;

24) A requerimento da empresa “Cervejaria Kaiser do Brasil S.A.”, foi
realizada audiéncia publica no Plenario do CADE, no dia 14 de margo de
2000. Na oportunidade, a empresa apresentou as razdes que entendia serem
suficientes para a ndo aprovagdo da operacdo. As requerentes, entdo,
encaminharam peti¢do ao CADE, no dia 16 de marco de 2000, respondendo
aos pontos levantados pela Kaiser. Veja-se no quadro a seguir quais foram as
principais questdes tratadas pela Kaiser, ¢ as contra-razdes juntadas pelas
requerentes:

AUDIENCIA PUBLICA - 14/03/2000

Kaiser AmBev

Preocupa-se com sua|A Kaiser tem, no minimo o mesmo poder
sobrevivéncia no mercado, pois:|econdmico, pois: 1) é controlada pela Coca-Cola
1) ¢ pequena em relacdo a|(85% da Kaiser) e seus engarrafadores, € também
AmBev; 2) a AmBev teriala Heineken (15% da Kaiser); 2) possui as mesmas
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condicoes de aquisicdo de
1NsSumMos a custos mais vantajosos

condicdes de negociacao que a AmBev junto aos
fornecedores

Indica que a AmBev podera fechar
9 (nove) de suas fabricas de
cerveja

O planejamento da AmBev indica que serao
fechadas 5 (cinco) fabricas de cerveja

Os objetivos apresentados pela
AmBev no exterior sao
incoerentes com o que foi dito no
Brasil

Os objetivos expostos no exterior foram: 1)
tornar-se um produtor de menor custo; 2) ter uma
melhor distribui¢do; 3) crescer share de mercado;
4) criar valor agregado para o acionista

Afirma que as barreiras a entrada
sdo elevadas, e que marca e
distribuicdo seriam fundamentais
para uma empresa entrante

A Kaiser cita a Cintra como exemplo de entrante
que, mediante a compra de uma so fabrica,
conseguiu penetrar no mercado brasileiro, sem
dispor de marca conhecida e distribuicdo montada

A rivalidade
eliminada

do mercado sera

A maior fonte de rivalidade no segmento de
cerveja nos ultimos anos provém da Kaiser e da
Schincariol

A nova empresa aumentaria os
pregos no futuro

Caso a AmBev aumentasse seus precos, a Kaiser
sairia beneficiada com tal fato

“Gafe” da AmBev ao assumir um
compromisso publico de redugido
de precos

O compromisso publico de reducdo de prego na
fabrica estd mantido, desde que a fusdo seja
aprovada na forma que foi proposta inicialmente
pelas requerentes

25) Oferecimento de Representagdo da Distribuidora de Bebidas Sao Miguel
Ltda. em face da Companhia Antarctica Paulista Industria Brasileira de
Conexos. Requer, em seu pedido, que se assegure a Distribuidora Sao Miguel
as mesmas condi¢des comerciais que a Antarctica concede aos hipermercados
e alguns distribuidores, a fim de que possa prosseguir o exercicio da atividade
de distribuicao de bebidas Antarctica.

XVII. DOS ESTUDOS

1) Parecer do Prof. Manoel Gongalves Ferreira Filho, titular de Direito
Constitucional da USP, ponderou sobre alguns questionamentos dos
procuradores das requerentes, notadamente, se devido a algumas
probabilidades de abuso por parte da AMBEV, poderia ser, o ato de
concentragdo em questdo, ser denegado.
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415. Entende, inicialmente, que a lei ndo considera nehuma hipdtese
de probabilidade ou possibilidade de abuso como objeto de repressao.
Partindo dessa premissa, desenvolveu todo um trabalho com o seguinte
resultado final:

“Acresce que o citado parecer aponta probabilidade de abuso. Probabilidade
significa existéncia de duvida e, neste caso, é antijuridico dai extrair
proibigado.

Enfim, se ocorre probabilidade, cabem ndo os chamados ‘remédios
saneadores’ que o parecer quer aplicar, mas os ‘remédios comportamentais’.
Estes é que prevenirdo a transformagdo da probabilidade em fato, que é o
que se pretende evitar.

Assim, ¢ totalmente descabido pretender, como faz o parecer, que na
concentragdo almejada, se alienem determinados ativos.”

2)  Claudio r. Frischtak, em resposta a consulta formulada pelos
representantes legais das requerentes, emite parecer onde diz:

“Um pais se afirma economica e comercialmente com base, inter alia, na
capacidade de empresas nacionais se internacionalizarem - geralmente via
comércio e investimento direto. A proje¢do ndo militar do poder se da por
meio da capacidade das nacgoes estabelecerem em primeiro lugar uma
identidade, uma imagem, uma “marca”, reconhecivel em outros paises, e, em
segundo, por uma rede de relagoes comerciais, que engloba a exportacdo de

bens e servicos, a criagdo de joint-ventures, a aquisi¢do de empresas locais.

As empresas mais globalizadas da industria de bebidas sdo a Coca-Cola
(maior empresa de bebidas do mundo, em volume e valor) e a Pepsi-Cola
(terceira maior), ambas com foco em refrigerantes e com atuagdo em mais de
170 paises), e cuja receita é oriunda substancialmente de terceiros mercados
(70% no caso da Coca-Cola); e a Heineken, a Interbrew, a SAB e a
Anheuser-Bush, no caso de cervejas.

A criagdo da AmBev facilitara um primeiro movimento efetivo de
internacionaliza¢do da industria brasileira de bebidas, com sua expansdo
para os mercados do continente americano.”

3) As requerentes solicitaram parecer de Elizabeth M. M. Q. Farina,
Professora Livre-Docente da Faculdade de Economia, Administracao e
Contabilidade da USP, que atendendo ao pedido assim se pronunciou:
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“O grau de concentra¢do alcangado pela AmBev certamente amplia sua
capacidade estratégica em relagdo a concorrentes atuais e potenciais. Essa
conseqiiéncia, entretanto, ndo é necessariamente negativa do ponto de vista
competitivo. Portanto, pode-se considerar que o objetivo de ganhar eficiéncia
e capacidade estratégica por meio da formagdo da AmBev seja muito mais
positivo do ponto de vista da concorréncia, do que a mera constata¢do da
atual concentragdo que o mercado pode mostrar.

A formag¢do da AmBev ndo elimina a for¢a da rivalidade na industria
brasileira de cervejas, apesar da elevada concentra¢do alcan¢ada e da
ampliacdo das estratégias abertas a nova empresa.”

4) Parecer de Mario Luiz Possas, Professor Titular do Instituto de Economia
da UFRJ, analisando os quesitos apresentados pelos representantes legais das
requerentes, concluiu que:

(L3

o momento em que as instituicoes brasileiras de defesa da concorréncia
estdo em fase de consolida¢do, o julgamento de casos complexos e
importantes como o presente tem conseqiiéncias ndo apenas Ssobre os
mercados envolvidos, mas também sobre futuras decisoes das autoridades
antitruste, dado que tendem a estabelecer jurisprudéncia e tornar rotineiros
certos procedimentos de andalise.

Nesse contexto, a aprovag¢do de atos de concentrag¢do condicionada a
restricoes com conteudo mal definido, ambiguo e arbitrario em sua
magnitude gera externalidades negativas para o desenvolvimento das
institui¢oes de defesa da concorréncia - seja porque esta indefini¢do torna o
nexo causal entre a avaliagdo dos efeitos da operacdo e a interven¢do
sugerida mais dificil de ser delineado, seja porque abre espago para que a
defini¢cdo do efetivo escopo das restrigoes passe a ser objeto de uma espécie
de barganha sem contornos definidos - em ambos os casos, com um sério
prejuizo no que se refere a objetividade técnica requerida das decisoes da
autoridade antitruste.”

5) O Sr. Luciano Coutinho, Professor do Instituto de Economia da
UNICAMP, emitiu parecer sobre o estudo Copernicus a respeito da
sensibilidade da demanda de cervejas a variacdo de precos no canal bar,
dizendo que:
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“As variagoes simultineas de pregos produziram efeitos cruzados com
diregoes divergentes entre si, tornando quase impossivel prever os resultados
finais de uma hipotética manipulagdo do portfolio de marcas, como ja fora
alertado pela Dra. Elizabeth Farina em seu parecer.

Esta tentativa de manipulagdo dos pregos do portfolio de marcas revelou-se
inequivocamente contraproducente e onerosa para a AmBev. Comprova-se,
assim, o alto risco e a improbabilidade deste tipo de manipulagdo.”

6) Foram apresentados a SDE estudos preparados por Willian J. Lynk,
economista da Lexecon Inc., EUA. Os estudos foram solicitados pela AmBev
em funcao dos varios documentos de contestacdo a fusdo apresentados pela
Kaiser.

7) A SDE encomendou estudos quantitativos ao Professor Renato G. Flores,
Diretor de Pesquisa da EPGE/FGV, visando auxilid-la no seu parecer sobre a
operacao.

416. Estes estudos concluiam que:

a) ha indica¢do de distintos padrdes de competicdo e substituicdo, no caso
das pilsen, entre as marcas Antarctica, Brahma, Kaiser e Skol;

b) a andlise dos pregos por pontos de venda reforga, no tocante a dimensao
geografica, a evidéncia de que
c) existem distintos padrdes de competicao e comportamento para as pilsen.

417. Registre-se que tais estudos ndo foram levados em consideragao
pela SDE.

8) Estudo do “Processo de Alienacao da Comissao”, preparado pelo Quadro
Técnico do Departamento de Concorréncia da Federal Trade Comission
(Comissao Federal do Comércio do Departamento de Justica Norte-
Americano), tendo como diretor o Sr. William J. Baer.

9) Estudo elaborado pelo Prof. Jodo Victor Issler, Diretor de Publicagdes
Técnico-Cientificas da Escola de Pds-Graduacao em Economia da Fundacao
Getulio Vargas, e pelo Sr. Marcelo Resende, Professor Adjunto do Instituto
de Economia da Universidade Federal do Rio de Janeiro. O trabalho realizou
estimativas econométricas para a demanda de cerveja no Brasil, concluindo
que:
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“A partir das estimativas das elasticidades cruzadas, ha evidéncias de que
um aumento hipotético de pregos por parte da Brahma ou da Antarctica, se
refletiria em termos de uma ampla substituicdo em favor da Kaiser, refletindo
a inexoravel interdependéncia estratégica existente no mercado de cerveja
brasileiro.”

10) Estudo elaborado pela “Cervejaria Kaiser do Brasil S/A”, baseado na
série Nielsen, de market share de volume, preco de venda e distribuicao
numérica das principais marcas de cerveja (nas principais capitais do pais).
Conclui o estudo que as marcas da AmBev praticam os maiores pregos ao
consumidor, mesmo nos mercados onde lideram em market share de volume e
distribui¢do numeérica.

11) Parecer do Doutor Edgard Antonio Pereira que, ao final de seu estudo da
“Aplicagdo do Modele Post-Merger Price Increase - Mergers with
Differentiated Products (Carl Shapiro) ao Caso AmBev, conclui que:

“Existe base para se inferir a ocorréncia daquela que é a preocupag¢do maior
dos orgdos de defesa da concorréncia, qual seja, a probabilidade de aumento
de precos (e reducdo da oferta) em decorréncia do Ato de Concentragdo ora
em andalise.”

418. Diz ainda:

“Ha razoaveis indica¢oes que aumentos de pregos pos-fusdo em vdrias das
regioes analisadas serdo maximizadores de lucro. Ha indicios de que a fusdo
criara poder de fixagdo discriciondria de pregos por parte da AmBev.”

XVIII. DOS PARECERES

XVIIILI SEAE

419. Concluiu a SEAE que a operagdo apenas acarretou perdas para
a eficiéncia econdmica e para o bem-estar do consumidor no mercado de
cerveja, pelos seguintes motivos:

a) a participacdo de mercado das requerentes ¢ suficientemente alta para
viabilizar o exercicio do poder de mercado, em especial na forma de aumentos
de pregos;
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b) as importagdes ndo sao € nem poderdo vir a ser, em um prazo de tempo
razoavel, uma opgao efetiva para os consumidores;

c) a entrada de novas empresas ndo ¢ suficiente para inviabilizar aumentos
de precos;

d) as demais marcas existentes nao sdao alternativas efetivas para os
consumidores das marcas que estariam sob controle das requerentes;

e) as eficiéncias alegadas pelas requerentes ndo parecem compensar as
perdas para os consumidores e para a eficiéncia econdmica, derivadas de um
provavel aumento de pregos de cervejas.

420. Sendo assim, considera que o ato nao seja aprovado da forma
em que foi apresentado e recomenda que, para sua aprovacdo, a Ambev (a)
aliene a “totalidade dos ativos tangiveis e intangiveis correspondentes a
integralidade do negdcio de cervejas associado a marca Skol”, representados
pelas marcas e plantas necessarias a sua operagcao nos niveis compativeis com
as participacoes de mercado atuais. Estas condigdes incluem a venda das
fabricas Skol Filial Brasilia (Gama/DF), Skol Filial Guarulhos
(Guarulhos/SP), a Skol Filial Nova Lima (Nova Lima/MG) e a Skol Filial
Londrina (Londrina/PR), além dos contratos de distribui¢do do produto e
demais contratos vinculados ao negdcio Skol.

421.Recomenda ainda a alienacdo de uma das duas plantas
localizadas em Cuiaba - Cuiabana - Av. Archimedes Pereira Lima, km 2,5,
Coxipd, Cuiabd/MT ou Filial Cuiabé - Av. Antarctica, 2.999, Cuiab&/MT - e
uma das duas plantas localizadas em Manaus - Miranda Correa - Rua Com.
Alexandre Amorim, 26, Manaus/AM ou Filial Manaus - Av. Constantino
Nery, 2.575, Manaus/AM.

422. Adicionalmente, sugere que para o cumprimento das exigéncias
seja concedido um prazo ndo superior a 6 meses, a contar da data de
aprovagao do ato e a que a “prorrogacdo do contrato celebrado entre Brahma e
Miller (Ato de Concentracdo n° 58/95) seja reexaminada pelo Sistema
Brasileiro de Defesa da Concorréncia, tendo em vista que esse Ato de
Concentragao foi analisado quando outras condi¢cdes de mercado eram
vigentes.”

423. Saliente-se que, com referéncia a observagdo constante a pagina
32 do parecer da SEAE, na qual a Secretaria aponta fragilidades
metodologicas na estimagdo econométrica desenvolvida pelo escritdrio
“Edgard Pereira & Associados”, peticionam os advogados do mesmo
alegando que ‘““a objecao carece de fundamento técnico e indica, a0 menos, o
desconhecimento do instrumental utilizado™.
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XVIIL2 SDE

424. Segundo a SDE, somente no mercado de cerveja a operagao foi
capaz de gerar prejuizos a concorréncia. A aprovagdao do Ato de Concentragao
levaria a uma posi¢ao dominante por parte da AmBev, sendo que os requisitos
dos incisos II, III ¢ IV do paragrafo 1° do artigo 54, ndo seriam atendidos em
vista do improvavel compartilhamento das eficiéncias com os consumidores,
da substancial limitagdo da concorréncia no mercado e do desrespeito aos
estritos limites necessarios para a consecucao dos objetivos visados.

425. Considerando inadequados os remédios com finalidade
compensatoria (compromissos comportamentais), concluiu a SDE que a
intervencao deve ser saneadora, sendo adequada a adog¢do de remédios
estruturais, realizada através de desinvestimento, com alienacdo de ativos das
requerentes para concorrentes capazes de restabelecer a concorréncia no
mercado.

426.Destaca a SDE a existéncia de duas medidas de carater
estrutural alternativas: 1. venda de um grupo de ativos com objeto de facilitar
entrada e; 2.venda de um conjunto de ativos que constitua um negocio ja em
operacdo, acarretando a transferéncia imediata de fatia de mercado. A
primeira opg¢do criaria condigdes visando facilitar a entrada de um novo
concorrente, embora garanta a entrada imediata. A segunda opg¢do
disponibilizaria para o comprador condi¢do para entrada imediata no mercado
e, a principio, com a mesma participagdo de mercado detida anteriormente
pelo antigo proprietario do conjunto de ativos alienado.

427. Outras opgoes situadas entre as duas alternativas citadas foram
examinadas pela SDE, como a venda de uma “unica planta produtora; uma
planta € uma marca; uma planta, uma marca ¢ um conjunto de contratos de
distribuicao e fornecimento; € assim por diante, até que se chegue a um todo
organico que possa ser considerado um negocio em andamento”. Ressalta,
porém, o risco de que medidas estruturais parciais que apenas procurem
facilitar a entrada de um novo concorrente podem se mostrar insuficientes
para que o comprador se estabeleca como concorrente vidvel no mercado,
sendo nestes casos ineficazes, tendo em vista o objetivo de garantir o vigor
concorrencial

428. Seria precisamente este o caso do mercado de cerveja, segundo
a SDE, na hipotese de se determinar a venda de um grupo isolado de ativos.
Isso porque diversas barreiras a entrada devem superadas conjuntamente para
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que um novo concorrente se estabelega de forma permanente, com destaque
para as barreiras relativas a capacidade produtiva adequada, marcas
consolidadas e uma rede de distribuigdo capilar.

429.Sendo assim, a SDE recomenda que seja determinado as
requerentes, como condi¢ao para aprovagao do ato, a alienagdo, para um nico
comprador, de um dos trés principais negocios de cerveja controlados pelas
requerentes, ou seja, o negocio Skol, ou negdcio Brahma, ou o negdcio
Antarctica, com as seguintes especificagdes abaixo:

1. desinvestimento deve incluir todos os ativos tangiveis e intangiveis
necessarios a viabilidade do negdcio, incluindo, dentre outros, capacidade
produtiva, marcas, contratos de distribuicdo e contratos de associagdo com
cervejarias estrangeiras;

2. desinvestimento deve incluir capacidade produtiva em todas os mercados
relevantes geograficos, especialmente nos mercados 3 e 5, onde apenas as
requerentes possuem fabricas;

3. prazo maximo para o desinvestimento deve ser fixado em seis meses, a
contar da decisdo final do CADE, sob pena de desconstitui¢do da operacao,
conforme o § 9° da Lei n°® 8.884/94;

4. plano de desinvestimento, com relagdo detalhada dos ativos a serem
alienados, bem como a modelagem da alienacdo, deve ser apresentado
previamente ao CADE;

5. comprador do nego6cio ndo deve manter nenhuma relagdo direta ou
indireta com os grupos econdmicos a que pertengam as requerentes ou com
seus administradores;

6. comprador do negdcio deve ser aprovado pelo CADE, que verificara sua
independéncia e a viabilidade de seu plano de investimentos;

7. a medida cautelar adotada pelo CADE deve permanecer vigente até que
seja concluida a alienagdo do negocio.

XVIII. 3 Procuradoria

430. A Procuradoria-Geral manifestou-se com total detalhamento em
seu conteudo, razdo pela qual fago anexar a este relatorio o inteiro teor do
mesmo.

431.No entanto, gostaria de destacar os seguintes pontos,
assinalados pelo Ilustre Procurador-Geral, a saber:
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1)  “o aumento da concentra¢do de mercado ndo constitui, por si so, razdo
para desconstituicdo de uma transagdo, conforme tem demonstrado a boa
doutrina economica, a jurisprudéncia internacional, e deste CADE, dado que
a elevacdo da concentracdo ndo constitui condi¢do necessaria, nem
suficiente, para a ocorréncia de dano ao mercado,

2) conforme fartamente demonstrado nos autos, inclusive auditadas ao
longo do processo, as eficiéncias da operagdo sdo significativas, situando-se
em intervalo de 300 milhoes-550 milhoes, dependendo da fonte;

3) ndo encontrei nos autos estimativa do dano causado ao mercado,
conforme seria desejavel e cauteloso a autoridade que pretende bloquear
uma operagao;

4) por outro lado, sequer ficou demonstrado que a elasticidade da demanda
seria realmente pequena, uma vez que os resultados econométricos ndo
parecem conclusivos;

5) uma percuciente andlise dos autos, em particular dos dados de entrada
recente de empresas no mercado relevante, sugere cautela no sentido de ndo
se incorrer em superestimativa das barreiras a entrada;

6) ao contrario do que afirmam as requerentes, é inegavel que se verifica
restri¢do consideravel ao leque de escolha do consumidor, com a elimina¢do
de historica rivalidade preexistente entre as cervejarias que requerem a
aprovagdo do ato,

7) assim, diante de eficiéncias comprovadamente elevadas e dano razoadvel
ao mercado, cabe a autoridade, nos termos do art. 54, § 9° da Lei n.
8.884/94, tomar as providéncias necessarias a neutraliza¢do dos efeitos
anticoncorrenciais da operacdo em tela. Tal caminho esta igualmente de
acordo com as jurisprudéncias internacional e nacional;

8) Neste contexto, impoe-se a necessidade, diante do interesse maior,
estabelecido pela propria Constituicdo do pais, atentar para a questdo do
emprego, aplicando-se medidas efetivas de recolocagdo e re-treinamento da
mdo-de-obra nos casos em que eventual fechamento de unidades produtivas
ou a reestrutura¢do empresarial mais ampla implicar perda de postos de
trabalho.”

E o relatorio.
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