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RESUMO

Este trabalho trata de clausulas de exclusividade em contratos de distribuicdo
estabel ecidos entre fabricantes e revendedores e de suainterpretagdo perante as leis de defesa
da concorréncia O conhecimento dos objetivos e da evolugdo nas interpretacbes das
legislagdes antitruste nos Estados Unidos, Europa e Brasil, possibilitou o entendimento e a
comparacdo dos principais métodos de andlise da legalidade dos acordos de exclusividade.
Por outro lado, o estudo da teoria econdmica e a andlise de casos préticos sobre o respectivo
assunto permitiram a sistematizacdo dos potenciais efeitos anti e pré-competitivos decorrentes
da adoco deste tipo de prética redritiva e dos fatores que atuam reduzindo ou intensificando-
os. Enquanto na Europa a sistemética de analise de condutas anticompetitivas, em acordos de
fornecimento e distribuicdo, baseia-se em uma s&rie de abordagens per se, seguida do cédculo
da quota de mercado, nos Estados Unidos e no Brasil as correspondentes sisteméticas
concentram-se na constatagcéo do poder de mercado e na subsequente utilizagdo da “regra da
razdo” visando a ponderacdo entre as restrices e as eficiéncias geradas a concorréncia. As
clausulas de exclusividade, ao possibilitarem a protecéo aos investimentos do fabricante e
promoverem o esimulo aos esforgos de venda dos distribuidores, atuam incentivando a
prestacdo de servicos especiais em conjunto a comercializagdo de produtos fisicos, o que pode

determinar a promocg&o da competicdo inter e intramarcas.



ABSTRACT

This work attempts to make a study of exclusive dealing in manufacturer-distributor
relationship and its interpretation before the competition defense laws. The knowledge of the
objectives and the evolution in interpretation of antitrust laws in the USA, Europe and Brazil
has provided us with the understanding and the comparison of the main methods of analysing
the legality of exclusive dealing arrangements. On the other hand, the study of the economic
theory and the practical cases analysis about the subject have allowed the systematization of
the potential anti and pro-competitive effects arising from the adoption of this kind of
restraining practice and from the factors that influence their reduction or intensification.
While in Europe the analysis of anticompetitive behavior in supplying and distribution deals
is based on several approaches per se, followed by the calculation of market share, in the US
and in Brazil, the corresponding analysis concentrate on the market power verification and on
the following use of the “rule of reason”, aiming to ponder the restrictions and efficiency
generated to competition. As the exclusive dealing provisions provide the protection of the
manufacturer’ s investiments and promote an incentive to the dealer’s selling efforts, it works
on gsimulating the marketing of physical products, which may determine the promotion of

inter and intrabrands competition.



CAPITULO 1-INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho é analisar as clausulas de exclusividade em contratos de
distribuicdo (CECD) entre fabricantes e revendedores, seus efeitos anti e pré-competitivos e o
tratamento das mesmas perante a legislacdo antitruste, destacando sua evolucdo, mudangas de
interpretacéo ao longo do tempo e aplicacdes a casos concretos.

Marvel (1982, p. 1) define os acordos de exclusividade, também conhecidos por
acordos de “distribuicéo exclusiva™ " (exclusive dealing), como “[...] uma clausula contratual
por meio da qua revendedores ou distribuidores comprometem-se a ndo comercializar
produtos de um fornecedor concorrente.”

Segundo Steuer (1983, p.102), “ ‘Exclusive dedling’, conforme definido na literatura
normativa, € uma restricdo imposta por um fornecedor a um revendedor, impossibilitando-o
de adquirir certo tipo de produto de qualquer outro fornecedor.”

Considerada como uma das quatro formas mais comuns de restricbes verticais
(CHURCH; WARE, 2000, p. 689), a “distribuicdo exclusiva’, para Gonzdlez-Hernando,
Arguelles e Gutierrez (2003, p. 23), “[...] pode ser definida como um acordo entre dois
membros adjacentes de uma cadeia, por meio do qua o revendedor aceita ndo comercializar
produtos de marcas concorrentes aquela do fornecedor.”

Portanto, as clausulas de exclusividade, inseridas em contratos de distribuicdo, regem
a relacdo entre fabricantes e distribuidores, levando a existéncia de canais de distribuicdo
integrados por firmas independentes. O entendimento da importancia da adogdo de CECD
requer, entdo, a compreensdo prévia do significado de “firma’, de suas opgdes estratégicas de
distribuicdo do produto, dos efeitos originados a partir das relagdes estabelecidas entre
fabricante e distribuidores, do papel dos contratos e da relevancia das restricbes verticais

nestas relagoes.

! Embora na Europa a expressdo “distribuicdo exclusiva’ esteja associada a prética de comercializagdo em
territorios exclusivos, este trabalho empregara tal expressdo como a traducdo de exclusive dealing, termo
adotado nos Estados Unidos e que se refere aos contratos que tornam um estabelecimento comercial revenda
exclusiva de determinado fabricante. Além desta expressao, o termo “acordos de exclusividade” é empregado na
legislacdo brasi| eira referindo-se a esta mesma restricéo.
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Assim, a compreensdo tradicional da “firma’, onde sua organizagdo e atividades
respondem a uma fungéo de producgdo que objetiva maximizar seus lucros, ndo é capaz de
explicar os limites de seu tamanho; nem em sua dimensdo horizontal, no que se refere a
quantidade a ser fabricada de cada produto; nem na vertical, referente a0 nimero de estégios
na cadeia vertical de producéo que serdo abrangidos pela prépria firma (CHURCH; WARE,
2000, p. 62). Também, esta mesma visdo, que considera a existéncia de apenas um gerente
central como Unico tomador de decisdes de producéo e prego, ndo possbilita a abordagem de
diversos aspectos geradores de conflitos de interesses existentes dentro das firmas, as
chamadas relacdes de agéncia’. (BRICKLEY; SMITH; ZIMMERMAN, 2001, p. 240).

Brickley, Smith e Zimmerman (2001, p. 462), apds observarem que os bens de
consumo sdo produzidos através de uma série de etapas descritas como cadela vertica de
producdo, dentre as quais a distribuicdo ao consumidor é a Ultima, aprofundam o
entendimento de firma apresentando trés opgdes estratégicas de como estas podem coordenar
suas atividades de producdo subseqiientes. Imaginando as possibilidades sobre uma linha
continua, posicionam os contratos de longo prazo no centro entre dois extremos: 0 mercado
pulverizado e a integracdo vertical®. Church e Ware (2000, p. 65) consideram tais opgdes
como formas alternativas de governanca.

Os contratos de longo prazo consistem, desta forma, em uma escolha estratégica a ser
estabelecida na relacdo entre firmas independentes (fabricante-distribuidor), com o objetivo
de definir termos e condicfes de troca referentes ao processo de distribui¢do do produto até o
consumidor final.

Em relacdo a distribuicdo, Kotler (2000, p. 210) observa que a maioria dos fabricantes
ndo vende seus produtos diretamente para os consumidores finais. Entre eles ha vérios
intermediarios realizando funcbes especificas. Estes intermediarios constituem o canal de
distribuicéo.

O Livro Verde' (1997, p. iii), ao tratar de sistemas de distribuicdo, ratifica a
observagdo anterior ao afirmar que sdo raros os produtores que distribuem, eles proprios, os

seus produtos aos clientes finais, recorrendo, na maioria dos casos, a distribuidores

2 Pindyck e Rubinfeld (2002, p. 617) definem “relacéo de agéncia’ como um arranjo entre pessoas no qual o
bem-estar de um dos participantes depende daquilo que éfeito por umaoutra pessoa, também participante.

% Azevedo define “integracdo vertical” como a organizacéo de dois processos produtivos sucessivos por uma
mesma firma, diferenciando-a de “arranjos verticais, termo mais amplo que engloba, além da prépriaintegracdo
vertical, atransferéncia de alguma espécie de control e entre firmas que operam em estagios sucessivos da cadeia
produtiva ou, ainda, as re agdes financeiras estabel ecidas entre essas firmas.

4«Livro Verde sobre as RestricBes Verticais no Ambito da Politica Comunitéria da Concorréncia’, elaborado
pela Comissdo, 6rgao executivo da Unido Européia (1997).
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egpecializados. Acrescenta que, em aguns setores, podem advir economias considerveis,
decorrentes de uma cooperagéo na cadeia de distribuicdo e que se refletem em maiores
eficiéncias e menores custos aos consumidores.

Segundo analisa Monti (2002, p.4):

A distribuicdo é um sector fundamental da economia européia, ndo apenas devido a
sua dimensdo e ao nimero de pessoas que emprega, como também pela relevancia
gue tem para outros sectores (isto €, quase todos os bens chegam ao consumidor
fina através de um canal de distribuicdo). Por conseguinte, € essencial para a
prosperidade da Europa manter os mercados de di stribui ¢do abertos e competitivos.

O Livro Verde (1997, p. 6) apresenta informacfes numéricas demonstrando a

importancia do setor de distribuicdo para a economia européia:

A maioria das mercadorias e muitos servicos procedem do produtor para o
consumidor através de um processo de comercidizacdo e/ou distribuicdo. A
distribuicéo deve ser considerada ndo apenas como um sector mas também como um
processo ou uma funcdo na economia. Desempenha uma funcdo de vaor
acrescentado por direito préprio. No inicio da década de 90, cerca de 4,5 milhdes de
empresas (29,4% do total) na Comunidade Européia (CE) desenvol viam actividades
no sector da distribuicdo, dos quais 3,4 milhdes no sector retalhista e 1,1 milhdo no
sector grossista.

A venda no varejo é o Ultimo elo na cadeia de distribuicdo entre o fabricante e o
consumidor no que se refere a maioria dos bens de consumo. No entanto, Sd0 raros 0s
fabricantes que possuem os seus proprios estabelecimentos de venda a varejo. Confiam esta
atividade a distribuidores especializados devido, quer as suas economias de escala e de
escopo, quer a0 seu capital ou aos seus conhecimentos locais.”

Carlton e Perloff (2000, p. 397) descrevem esta relagdo entre um fabricante e um
distribuidor como uma relagdo de agente-principal. O fabricante (principal) contrata
distribuidores (agentes) para venderem seus produtos. O fabricante, entretanto, ndo consegue
observar perfeitamente o nivel de esforcos de venda realizado pelos distribuidores e, assim,
ndo percebe quando estes tentam obter vantagens. Surge, entdo, um problema relativo a
diferenca de objetivos perseguidos pelos dois participantes na relagéo.

Embora Church e Ware (2000, p. 72) considerem que os contratos entre fabricantes e
distribuidores alinhem os incentivos ao disponibilizarem um mecanismo que permite as partes
envolvidas negociarem estando comprometidas com um comportamento futuro, Brickley,

Smith e Zimmerman (2001, p. 248) reconhecem que 0s contratos possuem limitada

5 Cf. Livro Verde, 1997, p. 10.
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capacidade em resolver os conflitos de interesses surgidos em razéo de uma distribuicdo néo
homogénea de informagdes entre os participantes (assimetria de informagdes). Consideram os
problemas de agéncia como surgidos apds o estabelecimento do contrato.

Dobson e Waterson (1996, p. 2-3) apontam as restricdes verticais como forma de
harmonizar esta divergéncia de interesses constatada na relagdo entre fabricante e revendedor:
“[...], interesses do fabricante e do revendedor podem divergir em situagdes em que
externalidades decorram de uma deciséo individual de uma das partes e ndo de uma decisdo
conjunta. As restricbes verticais podem constituir-se em uma resposta para harmonizar
interesses, seja pelaimposi¢cdo de um dos interessados, sgja por meio de acordo.”

Carlton e Perloff (2000, p. 396), desenvolvem o conceito de restri¢des verticais como
negociacdes contratuais entre fabricante e revendedor onde, dém do pagamento do prego de
atacado pelo produto, so estabelecidas limitacOes as agdes do distribuidor. O objetivo do
fabricante € aproximar as condi¢cbes de saida do produto & situacdo que ocorreria caso
existisse uma integracao vertical.

A OECD® (1999, p. 4) aponta que, em razéo de poderem provocar um significativo
impacto nos negdcios, faz-se necessario um exame adequado de como as restricdes verticais

s80 percebidas perante a legislacdo antitruste.

Relacionamentos  verticais contemplam desde transagfes entre  firmas
compl etamente independentes aé a integragdo de dois ou mais niveis em uma unica
firma. Entre estes dois extremos ha arranjos contratuais que restringem a liberdade
de acdo de uma ou ambas as firmas, o fabricante e/ou o distribuidor. As restri¢ces
verticais incluem restri¢des de preco (manutencdo de um prego minimo ou maxi mo
de revenda) e restricdes ndo rdacionadas a preco (arranjos de exclusividade
territorial, distribuicdo exclusiva, venda casada, distribuicdo seletiva, quota minima,
tarifa em duas partes, entre outros). Como tais “restricdes verticais” podem,
potencial mente, possuir um impacto significativo nas relagbes comerciais, véarios
encontros de trabalho conjuntos foram dedicados ao exame da teoria e aplicagéo de
tais restrigdes, abordando, inclusive, como os mesmos sdo geralmente tratadas em
vistada legislagdo antitruste.

Dobson e Waterson (1996, p. 2-3) também salientam a importancia da interacéo entre

as restricdes verticais e as politicas antitruste:

Ao passo que tais restri¢gdes podem incrementar os beneficios as firmas envalvidas
(removendo externaidades), as mesmas ndo podem ser presumidas como
social mente desgjaveis. Geralmente, as firmas desejam restringir a competicéo para
aumentar lucros, enquanto a sociedade, por outro lado, pode preferir a existéncia de
competicdo mais intensa. O problema para o condutor da politica consiste em
determinar o efeito liquido da proibicéo de uma restricdo, dado que podera persistir
uma situacao de competi cao imperfeita.

% Organization for Economic Cooperation and Devel opment (1999), Franca
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As restricOes vertical s despertam interesse na prética e na literatura antitruste por conta
de sua onipresenca, variedade e diversidade de efeitos. Até os anos de 1960, a ado¢do de
restrigdes verticais era vista nos Estados Unidos (local de referéncia para a andlise antitruste)
com suspeita. A partir dos anos de 1970, com a Escola de Chicago e o desenvolvimento do
conceito de custos de transagdo, estas restriches comegam a Ser vistas como respostas
eficientes as falhas de mercado, trocando-se a presuncdo de ilegalidade pela de legalidade’.
Apesar de muitas vezes as restri¢ches verticais serem adotadas para responder a falhas de
mercado, h& de se ter cuidado, pois em outras vezes 0 objetivo é de aumento do poder de
mercado, gerando efeitos negativos. Portanto, ndo se pode analisar o impacto de restrigdes
sem um prévio exame da estrutura do mercado subjacente ao setor.

O Livro Verde (1997), a0 abordar as controvérsias sobre os efeitos das restrigdes
verticais na Unido Européia, aponta que, no inicio da década de 1980, estas préticas deixaram
de ser consideradas nefastas para a concorréncia, passando a haver a percepcéo generalizada
de que eram inofensivas (Escola de Chicago). Atualmente, comega a se formar um novo
consenso onde predomina a prudéncia, visto que as restricbes verticais ndo podem ser
consideradas totalmente benéficas em s para a concorréncia. Salienta, ainda, que a teoria
econdmica contemporanea aborda aimportancia da estrutura do mercado na determinacéo do
impacto das restricbes verticais sobre a concorréncia, ou sgja, “Quanto maior for a
concorréncia entre as marcas, tanto mais os efeitos a favor da concorréncia e da eficiéncia
tender&o a compensar quaisquer efeitos anticoncorrénciais decorrentes das restrigdes verticais,
[...]” (Livro Verde, 1997, p. 21).

Assim, a importancia do estudo das clausulas de exclusividade em contratos de
distribuicdo, do ponto de vista doutrinério, provém dadiferenca entre os principios defendidos
pelas escolas de Harvard, que, a0 lhes atribuir potencia de exclusdo, tende a considera-las
anticompetitivas;, e Chicago, que normalmente as considera eficientes e pré-competitivas.
(BURGESS, 1995, p.341).

Do ponto de vista tedrico, as clausulas de exclusividade, ao lado de acordos de venda
casada e fusdes verticais, por apresentarem potencial de exclusio como efeito
anticompetitivo, diferenciam-se da pratica de fixacdo do preco de revenda (RPM) e de
restriges territoriais, as quais possuem como principa efeito anticompetitivo o potencial de
conluio. (BURGESS, 1995, p. 341).

" Cf. Sagado (1997).
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Steuer (1983, p. 101) observa que a clausula de exclusividade é uma das préticas mais
comuns dentro do ambito das leis antitruste. Como é marcada por contradicdes aparentes, €
também uma das menos entendidas. E um tipo de restricio vertical, mas atua de forma
diferente as restrigdes territoriais, limitando a atividade de compra mais do que a de venda.
Limita a competicdo intermarcas, mas ndo a competicdo intramarcas. Por outro lado, Steuer
(1983, p. 102), a0 observar que as clausulas de exclusividade também podem aumentar a
eficiénciae promover a competicdo intermarcas, salienta seu efeito ambiguo.

Segundo Li e Dant (1997, p. 201), “[...] a distribuicdo exclusiva, um dos arranjos
contratuais mais comuns dentro de canais de distribuicdo, tem recebido relativamente pouca
atengdo como um formato vidvel de governanga unilateral”. Estes autores diferenciam a
distribuicdo exclusiva de outras trés formas de restrigdes verticais observando que, enquanto
as praticas de fixagdo do prego de revenda, territorio exclusvo e venda casada tém por
objetivo restringir os direitos de venda do distribuidor, a distribuicdo exclusiva restringe,
basicamente, a liberdade do distribuidor nacompra de linhas de produtos aternativos.

Heide, Dutta e Bergen (1998, p. 388), apos afirmarem que os contratos de distribuicdo
exclusiva s uma préatica comum em muitos mercados, observam que a “distribuicdo
exclusiva tem sido objeto de debates econémicos teodricos por longo periodo, sendo que o
ponto central em tal discussdo € o relacionamento entre a distribuicdo exclusiva e a eficiéncia
do negécio.”

Iglesias e Vazquez (2001, p. 216), ao tratarem dos acordos de distribuicdo exclusiva,
sdientam que: “[...] apesar do importancia destes acordos, ‘[...] O baixo nimero de estudos
analisando a influéncia dos acordos de exclusividade sobre as estratégias de negocios dos
distribuidores é particularmente notével’ (Fein and Anderson, 1997).”

Portanto, do ponto de vista tedrico, as contradicdes com relacdo a eficiéncia
econdmica de seus efeitos, 0 pouco conhecimento sobre as mesmas, 0 amplo emprego em
diversos mercados e as diferencas em relagdo a outras formas de restrigdes verticais, tornam o
estudo das clausulas de exclusividade em contratos de distribuicdo de grande importancia.

Frasco (1991, p. v-1), ao focar a distribuicdo exclusiva como um tipo especia de
contrato de fornecimento, chama a atencéo para a sua presenca nas atividades econdmicas e a

consequiente importancia no campo das politicas antitruste:

Um contrato de fornecimento € um simples acordo formal que define os termos da
transferéncia de um produto de um fornecedor a um comprador. [...] contratos de
fornecimento sdo utilizados por uma grande gama de atividades econdmicas
significativas. A teoria dos contratos de fornecimento deve, portanto, ser um ponto
importante para aqueles que definem politicas. [...] O campo das paliti cas antitruste
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envolvendo contratos de fornecimento tem sido uma area de debates académicos
entre economistas e advogados.

Desta forma, o tratamento dispensado pelas legislaces antitruste americana, européia
e brasileira também demonstra a importancia da distribuicdo exclusiva como um tipo de
restricdo vertical a ser estudado. Tratado explicitamente no Anexo | da Resolugéo n° 20 do
CADE, de 9 dejunho de 1999, como “Acordos de exclusividade” e nas “ OrientagOes relativas
as restricBes verticais’, Comunicacdo da Comissdo da Uni&o Européia de 13 de outubro de
2000, como “Marca Unica’; os contratos de distribuicdo exclusiva ja fazem parte da legislagdo
antitruste norte-americana desde 1914. O Clayton Act, em seu parédgrafo 3°, condena
expressamente os contratos de exclusve dealing ao declarar “fora-da-lei qualquer pessoa
engajada em negocios... que exigir concordancia dos compradores... para ndo usar os bens...
de um concorrente...”, desde que o efeito de tais contratos sejam de diminuir substancialmente
a competicdo ou tenham tendéncia a criar um monopdlio em qualquer linha de
comercializagdo.

Portanto, este trabalho pretende contribuir com a sistematizagdo tedrica dos potenciais
efeitos anti e pré-competitivos resultantes da adocéo de clausulas de exclusividade em
contratos de distribuicdo. Pretende também, por meio do conhecimento dos objetivos e da
evolucdo das interpretacdes e das proprias leis antitruste, entender e comparar 0s principais
métodos de analises destas praticas nos Estados Unidos, Europa e Brasil.

Uma vez conhecida a teoria, 0 estudo de casos concretos e de outros amplamente
destacados na literatura permite observar como alegislacdo antitruste é interpretada e aplicada
na prética.

A principa pergunta a ser respondida neste trabaho €&

() Quais sdo os efeitos econbmicos anti e pro-competitivos gerados pela adogdo
de clausulas de exclusividade em contratos de distribui¢éo, segundo a analise
antitruste, para fabricante, distribuidores, empresas rivais e consumidores
(sociedade)?

Além desta, o trabalho também procurara responder:

(i1 Quais sdo as teorias que embasam a adocdo de contratos de distribuicdo
exclusiva como geradores de eficiéncia?

(i)  De que forma a Teoria dos Servigos Especiais, desenvolvida por Telser (1960)
€ capaz de explicar a ado¢do de clausulas de exclusividade como geradora de

eficiéncias para as revendas, fabricante e consumidores?
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(iv) A digribuicdo exclusiva pode ser benéfica as revendas da mesma forma como
ela é benéfica ao fabricante e aos consumidores? O que é oferecido as revendas
em troca da aceitacdo das clausulas de exclusividade?

(v) Quais os objetivos perseguidos pelas legislagbes antitruste nos Estados Unidos,
Unido Européia e Brasil?

(vi)  Qual aposicéo/tratamento dos organismos de defesa da concorréncia quanto as
regricdes verticais e clausulas de exclusividade e suas mudancas de
interpretacéo ao longo do tempo nos Estados Unidos, Europa e Brasil? Qual o
nivel de concordancia (ou divergéncia) destes 6rgaos nas decisdes?

(vii) Quaisosfatores que, naavaliagdo de préaticas anticoncorrenciais, determinam a
legalidade ou n&o destas?

(viii) Quaisosfatores que levam & adogéo de restrigdes verticais?

(ix)  Quaisosfatores que influenciam o efeito destas restri¢oes e de que forma?

x) Os conflitos originados a partir da adoc¢éo de acordos de exclusividade ocorrem
entre as partes diretamente envolvidas (fabricante x distribuidor) ou entre estes

e empresas competidoras ou consumidores?

Além deste capitulo introdutério, esta dissertacéo possui mais 5 capitulos. No segundo
capitulo, faz-se um levantamento da evolucdo e da posicdo atua da legislacdo antitruste nos
Estados Unidos, na Europa e no Brasil. Busca-se contextualizar os fatores determinantes de
seu surgimento, os fatores determinantes na conducdo da avaliagdo das préticas
anticoncorrenciais e identificar os objetivos desta legislacdo nos paises estudados.
Apresentam-se também os principais conceitos relacionados ao antitruste, 0 que permitira
umamaior compreensdo do assunto tratado ao longo deste trabal ho.

O terceiro capitulo trata de “restricdes verticais’. Com o objetivo de inseri-las na
relacéo entre fabricante e distribuidor, sdo apresentados os conceitos de firma, relacdo agente-
principal, contrato, custos de transacdo e integracdo vertical. A seguir, abordam-se os
principais tipos de restricbes verticais, seus objetivos e os fatores que influenciam seus
efeitos, bem como os problemas que acarretam a adogdo das mesmas. Finaliza-se o capitulo
apresentando-se duas metodologias propostas por Dobson e Waterson (1996) e ampliadas por
Babinotto e Hillbrecht (2004). Enquanto a primeira procura determinar se as naturezas do
produto e do sistema de distribuicdo sdo adequadas a adogdo de préticas redtritivas, a segunda
sistematiza uma forma de verificar se o efeito liquido originado a partir destas préticas é ou

néo gerador de eficiéncias econdmicas.
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No capitulo 4, apresenta-se uma discussao tedrica sobre as clausulas de exclusividade
em contratos de distribui¢éo, destacando-se a Teoria dos Servicos Especiais (TELSER, 1960),
que atribui aos servigos prestados pela revenda o aumento de valor agregado do produto ao
consumidor, e a Teoria de Marvel (1982), que entende os contratos de distribuigéo exclusiva
como criadores de direitos de propriedade para os fabricantes. Sdo0 analisados, também, os
principais efeitos econdmicos originados por estes contratos, bem como a mudanca de foco do
percentual de “bloqueio do mercado” (foreclosure) para a constatagdo do uso indevido do
“poder de mercado” como forma de avdiar a legalidade dos contratos de distribuicéo
exclusiva. S80 estudados, ainda, os efeitos destes contratos especificamente para 0s
distribuidores. Por fim, sGo comentados os efeitos econdmicos, anti ou pré-competitivos,
oriundos da adog&o destes acordos de exclusividade em contratos de distribuigéo.

Na quinta parte, redlizaase uma andlise de sete casos norte-americanos e seis
brasileiros envolvendo contratos de exclusividade, com o objetivo de verificar a viséo e
aplicacdo das leis antitruste pelos respectivos 6rgaos de defesa da concorréncia. Estes casos
foram escolhidos em razéo do destaque recebido na literatura antitruste norte-americana ou
por representarem significativas decisdes do CADE sobre o assunto. E possivel perceber a
evolucdo do entendimento da legislagdo antitruste americana quanto a este tipo de restri¢céo
vertical e sua influéncia na aplicacdo das leis antitruste brasileiras. Partindo da verificagdo da
existéncia de poder de mercado, passando pela identificacdo dos efeitos anticompetitivos e
das eficiéncias geradas pela conduta, chega-se a uma visdo quanto a ocorréncia ou nao de
infracdo a ordem econdmica através da mensuracdo dos efeitos liquidos. Adota-se 0 método
de andlise da €ficiéncia econbmica proposto por Dobson e Waterson (1996) e expandido por
Babinotto e Hillbrecht (2004) a dois casos brasileiros.

Por fim, no capitulo 6, o trabalho é finalizado apresentando-se as consideractes finais
e as respostas as perguntas formuladas com base no que foi visto nos capitulos anteriores.
Com igto, espera-se ter contribuido para a andlise desta importante questdo que afeta o

funcionamento e o desempenho de uma economia de mercado.



CAPITULO 2 — EVOLUGCAO DO ANTITRUSTE NOS EUA, EUROPA E
BRASIL

A importancia deste capitulo deve-se ao fato do tema desta dissertacdo se situar na
interseccdo entre o Direito e a Economia, sendo que sua andlise constitui um hibrido de
aspectos juridicos e econdmicos.

De acordo com Mello (2002, p. 485),

Uma politica de defesa da concorréncia tem por finadidade garantir a existéncia de
condigdes de competicdo, preservando ou estimulando a formagdo de ambientes
competitivos com vistas a induzir, se possivel, maior eficiéncia econdbmica como
resultado do funcionamento dos mercados.

Segundo a mesma autora isto é alcangado a medida que esta politica busca limitar o
exercicio abusivo do poder de mercado, pois, a principio, empresas que detivessem este poder
seriam capazes de prejudicar o processo competitivo, gerando ineficiéncias como resultado de
Seu exercicio.

Contudo, gpesar da aparente simplicidade, observa-se que os objetivos finais
perseguidos pelas normas antitruste variam em funcdo do local e da época em que estéo
inseridas. As diferentes posi¢oes defendidas pelas escolas de Harvard e Chicago, nos Estados
Unidos, trazem a discussdo sobre o nivel apropriado de intervencdo do Estado na economia.
Forgioni (1998) aprofunda este debate ao apresentar a legislacdo antitruste como ndo tendo na
defesa da concorréncia sua finalidade principal, mas servindo precipuamente como um
ingrumento de implementacéo de politicas publicas.

Portanto, diante desta amplitude de percepcdes que demonstram o quanto o antitruste é
controverso (BURGESS, 1995, p. 200), um estudo mais aprofundado torna-se interessante.
Assim, este capitulo inicia gpresentando as motivages que impulsionaram a adocdo das leis
antitruste, possbilitando, entéo, o entendimento da necessidade do surgimento das mesmas.
Apbs a andlise das diferentes posicdes mencionadas no paragrafo anterior, quanto ao objetivo
destas normas, faz-se a identificagdo dos principais 6rgéos governamentais responsaveis pela
elaboracdo e aplicacdo das mesmas, assim como da evolugdo histérica da legislacdo de defesa
da concorréncia nos Estados Unidos, Unido Européia e Brasil, permitindo a compreensdo da

edtruturagdo destes “Estados’ perante a questéo da defesa da concorréncia Em seguida,
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apresentam-se 0s conceitos mais importantes para a realizagcéo de uma andlise adequada da
prética de atos ou condutas restritivos a concorréncia. Encerra-se o capitulo com uma breve
conclusdo, comparando-se as formas de andlise das préticas anticoncorrenciais, as motivacdes
para a adogéo das legidagOes antitruste e 0s objetivos perseguidos com as mesmas nos

Estados Unidos, Unido Européia e Brasil.

2.1 ASMOTIVACOES DO ANTITRUSTE

Durante o século XIX, alivre atuagdo dos agentes econdmicos acabou por gerar uma
elevada concentragdo de capitais, trazendo fatores de instabilidade que comprometiam a
preservacdo do mercado. As concentragtes e os monopolios, atraveés da prética dos chamados
“precos de monopdlio”, propiciavam atos lucros aos empres&rios (produtores ou
comerciantes) pagos pelos consumidores. Verificou-se a colisdo entre os interesses destes dois
agentes. Os custos sociais decorrentes da prética do poder de monopolio, conforme
representacdo na Figura 2.1, demonstram a necessidade de algum tipo de regulamentacdo. O
retdngulo e os tridngulos sombreados mostram as alteragdes ocorridas nos excedentes do
consumidor e do produtor, quando se passa do preco e quantidade competitivos, Pc e Qc, para
0 preco e quantidade de monopdlio, Pm e Qm. Em conseqiiéncia do preco mais ato, os
consumidores perdem A+B e o produtor ganha A-C. A perdabrutaé—B —C.

Segundo Forgioni (1998), regulamentacdo visava apenas a corregdo do sistema.
Atuava-se, assim, t&0 somente sobre a excessiva acumulagdo de poder em méos de alguns
poucos agentes econdmicos, fato que resultava na ingtabilidade do sistema, comprometendo-o

e determinando a necessidade de sua adaptacéo.
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Figura 2.1: Perda Bruta decorrente do Poder de Monopdlio
Fonte: Pindyck; Rubinfeld (2002, p. 346)

2.1.1 As Motivagdes nos EUA

No processo de desenvolvimento norte-americano, iniciado aproximadamente a partir
de 1865, as estradas de ferro desempenharam uma funcdo decisva na viabilizagcdo do
transporte de mercadorias e escoamento da producdo, integrando grande parte do pais através
de canais de acesso a varios mercados e centros de producdo. Esta integracdo territorial, diada
ao surgimento da producdo em série, ampliou 0 mercado e mudou as feigdes da concorréncia,
inclusive, entre empresas antes isoladas geograficamente.

Segundo Heilbroner apud Forgioni (1998, p. 68), na década de 1870, as estradas de
ferro iniciaram um processo de competicéo acirrada na disputa pela clientela. No ano de 1869,
por exemplo, atarifa do frete ferroviario do percurso Nova lorque — Chicago para um quintal
de gréo caiu de US$ 1,88 para US$ 0,40 em gpenas vinte dias. Posteriormente a tarifa voltou a
subir para US$ 1,88 despencando, logo em seguida, para US$ 0,25.

Diante deste quadro, as ferrovias resolvem celebrar acordos visando sua “muitua

protecdo”’ e, através da prética de tarifas “razodvels’, neutralizam a concorréncia. Dessa
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associagdo, organizada formalmente no ano de 1889, surge a Trans-Missouri Freight
Association.

Assim como nas edtradas de ferro, em outros setores da economia norte-americana
também se verificou o fenbmeno da cartelizaco, caracterizado pelo grande inconveniente da
ingabilidade, por ndo serem juridicamente vinculantes para qualquer das partes. N&o
atingindo os resultados desgjados, os agentes econdmicos decidem por deixar de adotar as
organizacOes em cartéis e optam por lancar méo do trust, ingtituto tradicional do sistema
anglo-sax&o0. O industria transferia a um trustee o poder derivado de suas agdes, recebendo,
em contrapartida, um trust certificate. Os trustes, entdo, proporcionavam a administragéo
centralizada dos agentes econdmicos que atuavam no mesmo mercado, impedindo, de
maneira segura e estével, que a concorréncia se restabel ecesse entre eles.

O Standard Oil, celebrado em 1882, foi o primeiro e mais conhecido de todos os
trustes. Rockfeller, seu administrador, fez com que essa empresa por muitos anos controlasse
aindustria americana do petréleo.

Os Estados Unidos entram em um periodo de tipica concentracdo, com a diminui¢do
do nimero de empresas e a convergéncia do poder em méaos de poucos agentes econdmicos,
liderados pelos trustes. N&o se deve, no entanto, imaginar que foi apenas 0 movimento no
sentido da trustificacdo e da fusdo que promoveu o surgimento da firma gigantesca
Igualmente, ou mais importante, foi 0 processo de simples crescimento interno, quando, por
exemplo, General Motors, AT&T, Du Pont e Ford encontraram seus mercados em franca
expansdo. Consequentemente, a partir de 1880, acentuam-se as discussdes sobre os trustes e 0
poder econdmico que concentravam. De um lado, grandes empresérios e economistas, de
outro, consumidores, agricultores, trabalhadores e pequenos empresarios. Os primeiros
sustentando que a concentracéo do poder econdmico propiciava o incremento da producéo e a
expansdo da industria e que a prépria concorréncia ja era o fator regulador do mercado.
Consideravam uma evolugdo “natural” a substituicdo do sistema de competicdo pela
colaboracéo entre as empresas. Os segundos, ao invés, atribuiam, a concentracdo do poder
econdmico, a prética de precos de monopdlio e de outros males que assolavam a sociedade da
época (corrupcdo de servidores publicos, protecionismo tarifario, controle das agdes dos
concorrentes pela baixa de pregos e fraude a investidores).

Jano final do ano de 1887, a populacdo se colocava abertamente contra a distor¢do na
economia causada pela excessiva concentragdo do poder econdmico. Fox e Sullivan apud

Forgioni (1998, p.73) relatam esse estado de espirito: “Durante os anos 1880, houve uma
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focalizac&o nos efeitos negativos do desenvolvimento e uma busca a legislagéo e ao governo
para solucionar os problemas surgidos na economia.”

Nas elei¢des de 1888, o presidente Harrison € eleito com campanha orientada pela
tonica do antitruste. Em 1890, finalmente, o Sherman Act é promulgado.

O Sherman Act (1890) € considerado por muitos como o ponto de partida para o
estudo dos problemas juridicos relacionados a disciplina do poder econdmico, mas ndo
constitui uma reacdo ao liberalismo econdmico, visto que visava, justamente, a correcéo das
distorgdes trazidas pela excessiva acumulagdo de capital. Tratava, portanto, de tutelar o
préprio mercado (ou o sistema de producgéo) contra seus efeitos autodestrutiveis.

Tal visdo é compartilhada por Xavier e por Fox e Sullivan gpud Forgioni (1998, p. 65)
quando destacam que, a época, acreditava-se que a livre concorréncia era essencial a
eficiéncia econbmica e sua regulamentacdo constituia um dilema para ambas as partes no
debate que antecedeu a promulgacdo do Sherman Act. Se havia ddvidas naguele periodo
higtérico, hoje esta consolidada a viséo global do fendmeno e ndo se pode entender que o
Sherman Act contrariasse 0 sistema estabel ecido pelo liberalismo econdmico.

Corroborando com esse entendimento, Sullivan e Harrison apud Forgioni (1998, p. 66)

frisam:

Uma interpretacdo objetiva e equilibrada do histérico legislativo do Sherman Act
revela que, a medida que a lel era debatida, foram discutidos vérios objetivos e
multiplos valores daqueles favoraveis a sua promulgagéo. Hoje em dia, contudo, é
pacifico que as leis antitruste foram promulgadas com o escopo precipuo de
encorajar aconcorréncia.

Importante sdientar, no entanto, que apesar de dominante, esta visdo ndo € unanime.
Em 1985, Dilorenzo apud Forgioni (1998, p. 65-66), economista da escola austriaca, procura
demongrar que a promulgacdo do Sherman Act ndo teve 0 escopo de eliminar os efeitos
autodestrutiveis do mercado, uma vez que ndo havia prejuizos significativos que estivessem
sendo suportados quer pelos agricultores, quer pelos pequenos empresarios e consumidores.
Apenas inconformados com a nova situacdo de livre competicdo que se estabelecia, aqueles
gue a temiam, buscavam a promulgacdo de uma lei que regulamentasse a concorréncia entre
0s agentes econdmicos; argumentacdo esta coerente com a doutrina da Escola de Economia
Politica de Chicago.

Porém, de forma majoritaria, tem-se no Sherman Act a visdo da concorréncia como
primordial para o sisterma econdmico, a0 mesmo tempo em que exige uma atuacdo do Estado

para eliminar as distor¢des que pode causar ao sistema econdmico e a0 bem-estar.
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Salgado (1997, p. 12-3) observa, por suavez, que o expirito de aplicacdo da legislagdo
antitruste, no seu primeiro meio século, € bem expresso pela declaragdo do Juiz Hand, da

Suprema Corte norte-americana, com relagio ao caso Alcoa’:

Nés temos falado apenas das razdes econdmicas que proibem o monopdlio; mas
como nés ja indicamos, ha outras, baseadas na crenca de que grandes consolidactes
industriais s0 inerentemente indesgjave's, a parte dos resultados econémicos. Nos
debates no Congresso o préprio Senador Sherman (...) mostrou que entre 0s
propositos do Congresso em 1890 estavam o0 desgo de por fim as grandes
agregacOes de capital devido a vulnerabilidade do individuo diante delas (...).
Através da histéria destes estatutos tem sido constantemente assumido que um de
seus propositos foi perpetuar e preservar, por seus proprios méritos e a despeito de
possiveis custos, uma organizagdo da indUstria em pequenas unidades, capazes de
ef etivamente competirem entre si.

A énfase da andlise antitruste, realizada pelos tribunais e pelas agéncias federais com
base na opinido da Suprema Corte, deteve-se durante décadas nos aspectos socio-politicos de
justica e eqliidade, na medida em que as grandes empresas ameacavam uma das células

basicas da organizacdo da sociedade americana— a pequena empresa.

2.1.2 As Motivagdes na Unido Européia

A partir da integracdo da Comunidade Econdmica do Carvéo e do Acgo (1951), da
Comunidade Européia de Energia Atémica e da Comunidade Econémica Européia (ambas
criadas com o Tratado de Roma em 1958), iniciada em 1967 com o Tratado de Fuséo e
consolidada em 1992 com o Tratado de Maastricht, alcan¢ou-se o que atualmente se chama
Unido Européia.

Desde sua génese, os principios do livre mercado e da livre concorréncia foram
considerados os motores do progresso. As regras de competicdo foram consideradas de tal
importancia para a congtituicdo do mercado comum que no predmbulo do Tratado de Roma
(1958) se eleva sua protecdo a um dos objetivos a ser perseguido para atingir este mercado.
No artigo 3 (g), determina-se que o Tratado tem por fim instituir um sistema que garanta a
ndo ameaga a competicdo no mercado comum.

Segundo Cunha (2003), a preocupacdo acentuada com as distor¢des da concorréncia
deve-se ao fao de que grande parte das vantagens auferidas por meio do espago econdémico

Unico somente so0 acancadas com a efetiva competicdo entre os agentes. Com o inicio da

8 United States vs. Aluminium Co of Am., 148 F.2d 416, 428-29 (2d Crc. 1945)
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livre circulago, os agentes perdem a protecéo estatal a0 mercado nacional (ex: restricdo a
importacdo de bens concorrentes), procurando substitui-la com a adogéo de restrigdes a livre
concorréncia (ex: préticas concertadas com os competidores, divisdo de mercados, etc). Tais
préticas, no entanto, s opostas ao espirito de integragdo almejado: formacdo de um mercado
nico e livre, com intensa competic@o entre os agentes econdmicos. A defesa da concorréncia
insere-se, portanto, dentro de uma viséo libera do fendmeno econdmico, porém, sem
considerar o mercado como totalmente livre, guiado pela méo invisivel “smithsoniana’, mas

sim, um mercado regulado, inclusive, pelo direito de defesa da concorréncia.

2.2 OSOBJETIVOS DA LEGISLACAO ANTITRUSTE

Percebe-se, nas discussdes que antecederam a promulgagdo do Sherman Act, a
presenca de dois grupos antagbnicos. Suas argumentacoes, refinadas em funcéo da evolucéo
da ciéncia econdmica, foram e sdo utilizadas em momentos posteriores e atuais. De um lado, a
posi¢ao (gproveitada pela Escola de Chicago) daqueles contrérios a regulamentacéo do poder
econdmico pelo poder publico: qualquer lei redtritiva da livre concorréncia teria por
consequiéncia manter no mercado empresas ineficientes que, ndo fosse a tutela estatal,
estariam condenadas a0 desgparecimento. De outra parte, o clamor pelo controle prega a
necessidade da preservacdo de peguenas e médias empresas no mercado, impedindo seu
aniquilamento pelos gigantes.

Portanto, percebe-se desde esta época a existéncia de discussdo sobre qual o nivel
adequado de intervencdo do Estado no processo concorrencia, enfim, na economia. As
posteriores discussdes entre os economistas da Escola de Chicago e aqueles de Harvard
estabelecem-se em torno desta questdo. Forgioni (1998) amplia a discusséo ao gpresentar a
visdo de que os debates meramente econdmico-tedricos podem acabar restringindo a
percepcdo do objetivo das leis antitruste a smples eliminacéo dos efeitos autodestrutiveis do
mercado, desconsiderando, segundo a mesma, sua principal finalidade: a de instrumento de

implementacdo de politicas publicas.

A restrita visdo de tentar subsumir a Lei Antitruste a um Unico objetivo decorre,
também, da compreensdo dessas hormas como um mero instrumento para eliminar
os efeitos autodestrutiveis do mercado (funcdo de preservagdo dos meios de
reproducdo do capital), sem que seja considerada a politica econbémica que por
pode ser atuada. (FORGIONI, 1998, p. 151).
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2.2.1 Harvard vs. Chicago

No mercado idealizado pela doutrina liberal nd&o haveria lugar para o poder
econdmico, ao contrario, a atomizagdo do mercado faria com que nenhum agente econdmico
pudesse agir com indiferenca ou independéncia em relacdo aos demais. Entretanto, para que
as livres forgas do mercado se manifestassem de forma a validar a lei da oferta e da procura,
alguns requisitos haveriam de estar presentes. Primeiramente, ndo se poderia verificar a
existéncia de economias de escala, ou mesmo, adiferenciagdo de produtos.

A partir da década de 1930, entretanto, Chamberlain, E. apud Burgess (1995, p. 224-
5), a introduzir a idéia de *“concorréncia monopolistica’, contribuindo para o
aprofundamento da andlise de mercados imperfeitos, sugere que os oligopolistas podem, de
algumaforma, cooperar entre si para a fixag&@o de pregos, conduzindo as ineficiéncias proprias
do monopdlio. Mason, E. apud Burgess (1995, p. 224-5) afirma que a dominagéo e o controle
dos mercados provém, além da concentracdo, da possibilidade de bloqueio dos mesmos a
entrada de competidores. Ao associar a estrutura de mercado a conduta das empresas e a
performance econdmica das mesmas, ele verifica que os mercados ndo sdo sempre auto-
reguléveis.

Nos anos de 1940, Clark, J.B. gpud Forgioni (1998, p. 154) observa que o sistema
imperfeito relatado por Edward Chamberlain e Joan Robinson, sobre mercados nos quais néo
existiria uma concorréncia perfeita, “conseguiu de algum modo atingir um estado de crescente
produtividade que o colocou no primeiro plano das economias mundiais, difundindo os
beneficios darendareal crescente entre a populagdo em um grau jamais sonhado” .

Se todos os desastres previstos nos antigos livros de economia ndo ocorreram, €
porque as imperfei¢cdes que se verificam no mercado ndo sdo necessariamente danosas a longo
prazo. A persisténcia de algumas imperfeicdes ndo impede que sgja atingida uma workable
competition, ou uma concorréncia viavel. Muito do pensamento de J. B. Clark penetrou nos
integrantes da Escola de Harvard, dentre os quais destacam-se Areeda, Turner, Sullivan e
Blake.

Percebe-se, diante do exposto, que a realidade contraria o principio da atomizagéo e
impde o fendmeno da concentragdo do mercado. Desta forma, constata-se a possibilidade de
criacdo de um “poder de mercado” que pode levar, inclusive, a uma situacdo de monopdlio
absoluto (existéncia de um Unico comprador) ou do monopsonio (existéncia de um Unico
vendedor). Portanto, diante desta ameaga, a Escola de Harvard vem primar pela manutengéo

ou incremento do numero de agentes econdmicos atuantes no mercado. Mantendo-se a
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edrutura pulverizada, evitam-se as disfungdes do mercado causadas por excessivas
concentragdes de poder (“small is beautiful”). Esta é a base do pensamento de Harvard, que
considera o antitruste como um “remédio” para as disungdes do mercado — o antitruste pode
gjudar amanter e ampliar a eficiéncia.

Em 1978, Areeda e Turner apud Salgado (1997, p. 16-17) identificam dois tipos de
objetivos nas leis antitrustes: os econdmicos e os politicos. Os simbolos da preocupagd com
a dispersdo do poder econdmico sdo os da democracia Jeffersoniana, em que a preponderancia
de empresas individuais, locais e pequenas, garante a preservacéo da democracia, certamente,
orientando o Congresso e, em boa parte, consistentes com 0s objetivos de eficiéncia O
ambiente ingtitucional norte-americano, com seu conjunto de crencas e valores, confere valor
a estrutura de mercado plural e a descentralizacdo do poder como garantias de liberdade
individual, particularmente de empresa e propriedade, sendo, portanto, o ponto de partida para
0 entendimento do papel cumprido pelalegislagéo antitruste naquela sociedade.

Na década de 1980, no entanto, a Escola de Chicago atinge seu auge. Iniciada pelas
licoes de George Stigler’, Aaron Director'® e Ronald Coase** nos anos de 1950, tem como
seus principais expoentes Robert Bork, Bowman, Mac Gee, Lester Telser e Richard Posner.
As leis antitruste comegam a ser vistas como um mal a ser exorcizado. A aplicagdo das
mesmas acaba por ser modificada. N&o basta 0 comportamento ser prejudicial a concorrentes,
torna-se imprescindivel demonstrar que a pratica em andlise produz efeito capaz de distorcer a
alocacdo de recursos e, consequentemente, o bem-estar geral da economia. Diversas préticas
que tradicionalmente eram consideradas ilicitas per se, deixam de ser interpretadas desta
forma por assegurarem economias de producdo. Lester Telser inicia a contestacdo a ilicitude
dos acordos verticais, valendo-se da doutrina do freerider. Mac Gee contesta a teoria
tradicional dos precos predatérios, afirmando que ndo ha base racional para a sua adocéo.
Robert Bork questiona profundamente toda disciplina antitruste, identificando o paradoxo de
gue a0 mesmo tempo em que o0 antitruste preserva a concorréncia, combate-a, tratando-se
entdo de uma “politica em guerra com si mesma’. Exemplo disso foi ajoint venture celebrada

entre a General Motors e Toyota*? para a producéo de um novo modelo de carro. T4 logo

® George Stigler apud Burgess (1995, p. 226) considera que ndo existem barreiras a entrada per se e que 0s
competidores ineficientes seriam os Unicos excluidos. As grandes empresas e a dta concentragdo seriam
reflexos, respectivamente, da economia de escd a e do tamanho relativo do mercado.

10 paron Director apud Burgess (1995, p. 226) argumenta que comportamentos ndo usuais ndo devem ser
automaticamente entendidos como uma estratégia para a obtencao de poder de mercado.

! Ronald Coase apud Forgioni (1998, p. 158) introduz a teoria dos custos de transagao.

2 Antitrust policy and interest-groups politics, s. 1, Quorum Books, p. 161 gpud Forgioni (1998, p. 159).
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anunciada a prética, Chrysler e Ford apresentaram peticéo a FTC®, denunciando-a Apesar da
aprovacdo do acordo, as concorrentes que se consideravam prejudicadas obtiveram éxito,
visto que a produgéo do novo carro nos Estados Unidos ficou limitada a 250.000 unidades por
ano, prejudicando alivre concorréncia.

A Escola de Chicago, defensora do menor grau possivel de regulamentagéo da
economia pelo Estado, traz para o antitruste a andlise econémica como instrumento para o
atingimento do objetivo maior: a eficiéncia aocativa do mercado, sempre benéfica aos
consumidores. Sob esse prisma, as concentrages e o poder econdmico que dela deriva néo
S80 vistos como um mal a ser evitado.

O reconhecimento pela Vertical Restraints Guidelines (1985) das restrigdes verticais
como presumidamente eficientes e legais, exceto diante de evidéncias de impactos restritivos,
representa a consolidacdo dos principios da Escola de Chicago, baseados na andlise destas
préticas mediante aregra darazéo (BURGESS, 1995, p. 227).

As paavras de Bork apud Forgioni (1998, p. 161), colocando o antitruste como

indissociavel da economia, sintetizam o pensamento da Escola de Chicago:

(O) Crescimento interno (das empresas), em mercados de grande porte, tornou-se
perigoso. O crescimento mediante fusdes com concorrentes € praticamente
impossivel, m como a aquisicdo de clientes ou fornecedores. Descartou-se,
inclusive, aquisicBes que tenham por objetivo a entrada em novos mercados, porque
ale corporifica uma mitologia sobre os perigos de concentragBes congl omeradas.
Associactes de cooperagdo entre empresas independentes sdo proibidas em razéo de
uma indevida aplicacdo da divulgada politica contra fixacdo de pregos e divisdo de
mercado. O Tribunal destruiu as formas mais Uteis das quais o fabricante poderia
lancar mdo para controlar a distribuicdo de seus produtos, impondo formas mais
custosas de a0 publico. O Tribunal, desnecessariamente, tem determinado
regras sobre o comportamento dos pregos que acabam por aumenté|os, tornando os
mercados menos eficientes para alocar os recursos da sociedade. Ou ainda: N&o ha
outra forma de os tribunais procederem e produzirem resultados benéficos (...). O
antitruste ndo tem alternativaanéo ser se embasar na economia.

A posicdo de Bork (1978) encontra respaldo diante do temor, de observadores bem-
informados, relativo a ameagas de mau uso da legislagcdo antitruste com a finalidade de
promover objetivos anticompetitivos. Em 1985, Baumol e Ordover apud Salgado (1997, p.

18-19) avisam que:

[...] hAum fantasma][...] que assombra nossas instituicfes antitruste. Sua ameaca é
que, longe de servir como baluarte da competicdo, elas se tornardo um instrumento
nas maos dagueles que querem subverté-la. [...] Toda vez que um competidor se
torna muito bem-sucedido ou muito eficiente, toda vez que sua competicdo ameace
tornar-se téo efetiva a ponto de perturbar a vida mansa e tranquila que seu riva

B A FTC (Federal Trade Commision) é o 6rgdo administravo norte-americano voltado & defesa da concorréncia
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lidera, o Ultimo estara tentado a processa-lo sob alegacdo de que a competicdo é
desleal. Toda a empresa bem-sucedida acaba por esperar quase como um fenémeno
rotineiro que cedo ou tarde ird se ver como réu numa multiplicidade de casos. E um
mundo de cabega para baixo, no qual a competicdo vigorosa parece anticompetitiva
e ‘competicdo leal’ acaba significando competicéo nenhuma.

A Escola de Chicago percebe, entdo, o antitruste em um ambiente asséptico, livre dos
conflitos de principios ou de interesses presentes na aplicacdo de cada caso concreto. Segundo
Forgioni (1998, p. 163) cria-se a “armadilha’ da andlise econdmica do direito que, segundo a
mesma: “mostra qual canto de sereia, formulas aptas a resolver 0s casos concretos que se
apresentam”. Sustenta sua posi¢éo baseada em Lawrence Sullivan, para quem antitruste néo
significa apenas eficiéncia econdmica. Sullivan, L. apud Forgioni (1998, p. 164), contudo,
reconhece: “Embora a teoria econdmica ndo estabeleca um objetivo Unico e glorioso para a
lei, ela ainda possui sua utilidade.” Forgioni (1998, p. 164) conclui: “A ciéncia econdmica
explicara muitos dos fendmenos que devem ser regulamentados pela Lei Antitruste, de sorte
que, na medida em que explica a realidade, € um poderoso instrumental na méo do jurista’.

Neste ponto, parece que a questdo central de divergéncia entre as duas escolas pode ser
pensada como no temor da manipulagdo do uso dalegislagdo antitruste. Paraisto, parte-se do
principio da Escola de Chicago defender que os objetivos de eficiéncia econdbmica sdo a Gnica
justificativa racional para a politica antitruste, visto a profunda desconfianca na intervencéo
publica (caracteristica do pensamento desta escola) e verificase o reconhecimento
generalizado (BAUMOL; OLDOVER apud SALGADO, 1997, p. 18) de uma constante

ameaca neste sentido.

2.2.2 Eliminagéo dos Efeitos Autodestrutivels do Mercado vs. Instrumento de Implementacéo
de Politicas Publicas.

Partindo do pressuposto que cada lei antitruste desempenha funcdo especifica
determinada pelo sistema juridico e pelo momento histérico nos quais et inserida, diversa
daguela desempenhada em outros sistemas e em outros momentos, possuindo, por
consequiéncia, objetivos proprios, diferentes daqueles das demais leis antitruste; estdo aqueles
que entendem que a busca da concorréncia, por s 6, € uma fun¢do que ndo é dada a0
antitruste. Para estes, o antitruste ndo se resume a problemas relacionados com a “eficiéncia
econdmica” (SULLIVAN apud FORGIONI, 1998, p. 163). Frignani e Waelbroeck apud

Forgioni (1998, p. 172), compartilhando esta percepcao, asseveraram que:
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[...] ndo devemos fazer da concorréncia um dogma, um mito; a concorréncia,
entendida como liberdade de agdo do empresario, ou como estrutura aberta de
mercado, € um instrumento de politica econdmica que tem que ser adaptado no
tempo e no espago. A histéria da aplicagdo da disciplina antitruste, em todo o
mundo, as vezes demonstra o sacrificio do principio (ou danorma) no altar de outros
objetivos conjunturais e imediatos.

Portanto, segundo os defensores desta linha, alei antitruste aparece como instrumental
para servir & implementacdo de politicas publicas, especialmente de politicas econdmicas
entendidas, segundo Weber apud Forgioni (1998, p. 171), como “meios de que dispde o
Estado para influir de maneira sistemética sobre a economia’. Assim, o0 antitruste ndo seria
mais visto apenas em sua funcdo de eliminagdo dos efeitos autodestrutiveis do mercado, mas
também como forma de implementaco de politicas econdmicas.

Diante dessa realidade, Forgioni (1998, p. 176) argumenta:

[...] seriade se esperar que 0 estudo da matéria por especiali stas fosse pautado nessa
perspectiva, explicando-se a auacdo estatad que se concretiza mediante a
promulgacdo/aplicacdo das normas antitruste. Mas ndo € esse 0 enfoque sempre
dado. Negase ou transcura-se 0 carater instrumental das normas antitruste,
considerando-se apenas maneiras de ‘eliminacdo dos efeitos autodestrutiveis do
mercado’, em uma visdo seguramente ultrapassada, pois despreza um dos mais
poderosos instrumentos de que se pode langar mdo o Estado contemporaneo para a
implementacdo de sua palitica econdmica.

Discordando-se de Forgioni, entende-se, no entanto, que a questdo fundamental néo
estd em negar ou transcurar o carédter instrumental das normas antitruste. Nao € que ndo se
perceba ou ndo se verifigue seu uso como ingrumento de implementacdo de politicas
publicas, mas sim, busca-se sua finalidade precipua: a defesa da concorréncia como fim, ndo
gerando oportunidades para a manipulagdo de seu uso.

Franceschini apud Forgioni (1998, p. 177) comunga da opini&o:

A teoria, em nossa opinido, deflete para posicdes verdadeiramente antindmicas
(controleindireto da economia pel o Estado), potencial mente geradoras de desvios de
finalidade social, por sua transmutacéo em instrumento de Politica Econémica (...).
A finalidade dalegidacdo de defesa da concorréncia, portanto, € univoca, qua sgja,
a defesa e viabilizagdo do principio maior da ‘livre concorréncia (art. 170, inciso
IV), ndo podendo, portanto, ser utilizada pelo Estado para acancar objetivos
diversos. Impde-se, dias, o entendi mento, maxi me diante do fato de que a finalidade
social de umalei é fundamental a sua interpretagdo (art 5° da Lel de Introdugdo do
Cadigo Civil).

Concorda-se, porém, com Forgioni (1998, p. 177), quando esta observa que: “O fato €,
entretanto, que sempre e cada vez mais, aLei Antitruste, em varios paises do mundo, tem sido

utilizada como um instrumento de politica econémica.”



31

2.2.3 A Visdo do Antitruste na Europa

Segundo Monteiro (2002), que identificou a existéncia de basicamente dois grandes
modelos de politicas de concorréncia em nivel mundial, enquanto o modelo americano
enraiza-se no caréter fortemente ideoldgico de preservacdo das liberdades individuais da
sociedade estadunidense, ou sgja, da soberania do consumidor como subgtituto do poder
econdmico; o modelo europeu deflui da resolucéo dos conflitos de sua heranga feudal — que
permitiu tanto a formagdo de grandes conglomerados econdmicos quanto o comando do poder
publico no processo de desenvolvimento — com a necessidade de uma politica estratégica de
insercdo competitiva em nivel internacional.

Portanto, a concorréncia na Europa ndo € vistacomo um fim em si mesma, mas como
um instrumento pelo qual se pretende atingir um fim maior objetivado pela propria Unido
Européia. Além de ndo ser aceita nenhuma interpretacdo que areduza a um unico fim, mesmo
sendo este fim a eficiéncia econdmica ou a defesa do consumidor, a concorréncia pode ser
sacrificada em prol do atingimento de um escopo maior de todo o sistema.

Desta forma, percebe-se que as idéias da Escola de Chicago ndo tiveram penetracdo
nem influéncia nas atuagdes da Comissdo ou do Tribuna de Justica europeus. Gill apud
Forgioni (1998, p.165), apontando as diferencas entre os sistemas antitruste europeu e norte-
americano, coloca que: “Alguns oficiais da Comunidade Econdmica Européia mostram-se
suspeitos em relacdo a andlise econdmica daqueles que acreditam que o mercado garante e
arbitra a competicdo. Nd em mercados imperfeitos, rebatem eles!”

A busca de uma maior competitividade com as empresas americanas e japonesas,
associada a idéia de properidade do continente, justifica, diante de tal visdo, a politica de
concentracdo implementada pela Comissdo Européia e corroborada pelo Tribunal de Justica.
Segundo Frignani, A. apud Forgioni (1998, p. 165):

A Comisséo estava preocupada em possihilitar as empresas européas enfrentar a
concorréncia dos grandes grupos internacionais, principamente americanos e
japoneses, mas percebeu que um reforco da posicdo competitiva da indistria
européia ndo poderia redizar-se de outra forma que ndo através do crescimento das
dimensdes das empresas do velho continente e que o desenvolvimento deveria
ocorrer mais rapidamente mediante a concentragdo do que por meio da expansio
interna. A reducdo da concorréncia em nivel europeu, provocada por este
movimento de concentragdo, seria mais do que compensada pelos ganhos de
competitividade em nivel mundial.
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No entanto, tem-se frustrada a expectativa inicial de que as concentragdes e os acordos
entre empresas se dariam entre agentes econdmicos situados em diversos paises da
comunidade. A realidade mostrou-se diferente. As concentracOes realizaram-se em nivel dos
mercados internos dos paises membros, criando agentes nacionais com elevado poder
econdmico, cagpazes de prejudicar o desenvolvimento de atividades de empresas em outros
Estados-membros. Neste contexto, torna-se nitido o protecionismo praticado por estes, com a
implementacdo de politicas orientadas & manutencdo da estrutura produtiva interna e do nivel

de empregos. Bianchi, P. e Gualtieri, G. apud Forgioni (1998, p. 169) observam que:

[...] os governos de cada Estado-membro tinham enfrentado a crise internaci onal
com respostas exclusivamente nacionais, pondo em prética politicas de sustentacdo
da estrutura produtiva interna e do nivel de empregos. Multiplicou-se por toda a
Europa uma série de politicas industriais voltadas a defesa das empresas existentes,
com a aprovacdo e a utilizecdo de agbes de auxilio que encontraram, mesmo nos
casos de clara infracBo ao espirito comunitario, baixa resisténcia por parte da
Comiss&o.

Deste quadro, surge um paradoxo na implementacdo da politica de concorréncia da
Unido Européia: fomentar a concentracdo de empresas para enfrentar a competitividade

internacional, tentando impedir que o protecionismo dos Estados-membros reduza a

concorréncia interna. Novamente Bianchi, P. e Gualtieri, G. apud Forgioni (1998, p. 166):

Os dois polos do discurso, a garantia da concorréncia interna e 0 aumento da
competitividade externa, ndo sdo facilmente conjugéveis, visto que uma agdo
direcionada a tutelar a concorréncia poderia transformar-se em um obstaculo a
competitividade no confronto com concorrentes externos mais eficientes,
provocando graves consequéncias sociais internas. Por outro lado, um reforco dos
operadores internos através da aquisico de posi¢cdes dominantes, sem a existéncia
de reagdes por parte das forgas de mercado, constituida em nome de um ganho de
competitividade internacional, poderia transformar-se em um monopdlio
institucional, com efeitos negativos ndo somente em termos alocativos, mas também
distributivos.

Dados da atuagé@o das autoridades antitruste nacionais justificam a preocupagdo em
relacéo ao protecionismo praticado pelos Estados-membros. A Autoridade Antitruste Italiana,
que entre 1991 (ano de sua criagdo) até o primeiro semestre de 1995, gpreciou 1.960 préticas
de concentracéo de empresas, vedando apenas quatro e autorizando, sob compromissos de

desempenho, somente outras cinco™.

14 Cf. Autorita garante della concorrenza e del mercato, “Antitrust — instructions for use — the structure and role
of the Italian Competition Authority”, suplemento n. 2 ao Boletim n. 42/95, nov. 1995, p.27 apud FORGIONI,
1998, p. 169.
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2.2.4 A Visdo do Antitruste no Brasi|

A Constituicdo Federal brasileira de 1988 estabelece a livre concorréncia como
principio. Segundo o artigo 170, inciso 1V, um dos pilares da ordem econdémica nacional é a
livre concorréncia. O mesmo artigo estipula que a ordem econdmica tem por fim: “assegurar a
todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social.” Dentro deste objetivo de
protecdo a livre concorréncia, a Congituicdo Federal, em seu artigo 173, § 4°, adota o
principio referente a repressdo aos abusos do poder econdmico que visem a dominagdo de
mercados, a eliminagdo da concorréncia e 0 aumento arbitrario dos lucros.

Degta forma, concorda-se com Forgioni (1998) quanto ao fato da concorréncia ser
viga no Brasil como um instrumento para o alcance de um bem maior, podendo sua tutela ser
afastada diante de um escopo maior perseguido pelo sistema.

A Le n° 8.884/94, que regula a prevencdo e repressdo as infragbes na ordem
econdmica, segundo Cunha (2003), surge em um momento de transformacéo da atividade
edtatal, corroborando com tal posicdo. O Estado, através do processo de privatizagdes de
empresas edtatais, transfere a iniciativa privada diversas atividades econémicas. Reduz,
portanto, seu papel de executor, ampliando suas fungdes de regulacdo e controle. Neste
contexto, a lei em quest&o adquire maior importancia que as anteriores, pois se por um lado
confere maior liberdade ao mercado, por outro procura inibir as condutas contrarias a livre
competicdo, garantindo aimplementacdo de uma politica econdmica maior (desestatizacao).

Cabe ressdltar ainda a posicéo de Mello (2002, p. 489), para quem:

[...] o objetivo dalei antitruste consiste em defender o processo concorrencial, e ndo
os concorrentes individua mente considerados e tampouco, de forma direta, os
consumidores. A protegdo do processo competitivo, cuja existéncia supde-se, gera
resultados soci al mente aproveitaveis (bem-estar), € de interesse de toda a sociedade
— e ndo deste ou daquele concorrente em particular — e como tal é juridicamente
protegido. Trata-se assm de um tipico interesse difuso, de que é titular um grupo
indeterminado de pessoas.

Assim, segundo observa a autora recém citada, a concorréncia € claramente
estabelecida como um interesse difuso naLel n° 8.884/94, ao afirmar que “a coletividade é a
titular dos bens juridicos protegidos por esta lei”. Desta forma, diferencia o ambito de
aplicacdo da legislacdo antitruste daqueles relacionados a Defesa do Consumidor ou a
repressdo a Concorréncia Desleal, que incide, este Ultimo, sobre concorrentes particulares
prejudicados por atos desleais, como, por exemplo, a divulgagdo de informagdes falsas sobre

o produto do concorrente objetivando desviar sua dientela.
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2.3 PRINCIPAIS ORGAOS DE DEFESA DA CONCORRENCIA NOS EUA, EUROPA E
BRASIL

2.3.1 A Implementagéo da Legislacdo Antitruste Norte-Americana

A legislacdo antitruste norte-americana é vaga quanto ao que é ou ndo permitido. Estas
leis tém o objetivo de prover uma estrutura estatutéria gera cepaz de dar ao Departamento de
Justica, ao Federal Trade Commission (FTC) e aos tribunais ampla capacidade de interpretar
e aplicar seus termos. E dificil saber antecipadamente o que pode se configurar em
impedimento & competico. Essa falta de previsibilidade juridica torna ainda mais importante
a préatica da interpretacdo dos estatutos pelos tribunais como forma de definicdo de uma
legislacéo ordinéria, bem como as provisdes suplementares e regulamentactes emitidas por
parte do FTC e do Departamento de Justica.

As leis antitruste norte-americanas sfo implementadas de trés maneiras:

(i) Por meio da Divisdo Antitruste do Departamento de Justica. Atuando como uma
extensdo do poder executivo, suas politicas refletem, de modo fiel, a visdo da administracéo
que esta no poder. O Departamento pode instaurar um processo criminal, processo civel ou
ambos. A acdo criminal pode resultar em multas a pessoas juridicas e multas ou condenagdes
a prisdo para pessoas fisicas. A perda de uma acdo civel determina a empresa a cessagao de
suas praticas anticompetitivas.

(if) Por meio de processos administrativos da Federal Trade Commission (FTC), a
gual funciona como agéncia governamental para obrigar o cumprimento da lei, investigando
as denuncias que recebe. Da assessoria sobre como uma firma individual deve interpretar a
lei, fornece diretrizes para setores industriais inteiros e adota regras e regulamentos que as
industrias sdo obrigadas a seguir. Pode requerer um acordo voluntario para que se cumpra a
lei ou pode optar por pedir uma determinacdo formal da comissdo exigindo o cumprimento.

(iif) Por meio de processos privados. Pessoas ou empresas podem mover agdes por
danos triplicados™ infligidos a seus negdcios ou propriedades. Possuem o direito de solicitar
aos tribunais que forcem o infrator a cessar suas praticas anticompetitivas. Ha dois
argumentos em favor de se levar a cabo a implementacdo das leis antitruste através de

processos no judiciario: primeiro, 0s que sdo prejudicados por praticas anticompetitivas estéo

B Cf. Stiglitz, J. E.; Walsh, C.E. (2003, p. 213), a indenizacdo da empresa infratora & prejudicada sera
correspondente a trés vezes o valor do prejuizo.
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em melhor posicéo de detectar as violagdes da lei; segundo, 0 governo pode ser leniente na

aplicacdo dessas leis por causa da influéncia politica potencial de cartéis e firmas dominantes.
Por outro lado, comenta-se que 0s custos dos litigios antitruste sdo cada vez maiores —

0 nimero de litigios dobrou dos anos de 1960 para os anos de 1970. Muitas companhias usam

aameaca de litigio como forma de aumentar os custos de umarival.

2.3.2 As|Instituicdes Européias de Defesa da Concorréncia

O Conselho é a ingtituicdo legisladora da Unido Européia Exerce, portanto, papel
fundamental no processo legidativo e naimplementago da politica de concorréncia. A edicdo
de regras comunitarias, cujo processo se inicia com proposta da Comissdo, origina 0s
chamados “regulamentos’, vinculantes em todos 0s seus aspectos e de aplicagdo direta aos
particulares dos Estadosmembros. Importante ressaltar o cardter vinculante dos
regulamentos, ja que os Estados-membros e seus particulares, sdo obrigados a cumprir estas
normas supranacionais, as quais tém efeito direto, aplicabilidade imediata e primazia sobre o
direito nacional. Dentre os diversos regulamentos estabelecidos pelo Conselho sobre o direito
da concorréncia, 0 Regulamento n° 17/62 disciplina os procedimentos de notificacdo a
Comissdo de préticas restritivas a concorréncia, os poderes de investigacdo da Comissdo nas
questdes de defesa da competicdo comunitaria e as medidas que pode adotar contra as
empresas que tenham infringido as regras de concorréncia; e o Regulamento n° 4.064/69
estabelece o controle das operagdes de concentracéo de empresas.

O Tratado de Roma, nos artigos 81 e 82, tragcou apenas 0s parametros basicos de
aplicacdo do direito de defesa da concorréncia. Foi o Conselho, através do poder
supranacional de criagdo de direito derivado, a instituicdo que realmente definiu as regras
relativas a concorréncia, mediante ampla legislacdo sobre a matéria.

O Conselho, por sua vez, delegou poder a Comissao de estabelecer regulamentos em
determinadas matérias de protecdo a competicdo. A Comissdo € 0 6rgéo executivo da Unido
Européia, 6rgdo supranacional com autonomia para seguir os objetivos de integracdo, ndo
estando diretamente atrelada aos interesses estatais. Seus membros devem ser pessoas com
total independéncia, agindo somente de acordo com os interesses da Uni&o, ndo podendo
seguir vontade ou instrugdes de qualquer governo nacional. Suas atividades podem ser
englobadas em quatro aspectos principais: @) utilizando seu poder de iniciativa, como

propositora de novos regulamentos a serem adotados pelo Conselho, apds consulta ao
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Parlamento; b) como criadora do direito secundario de defesa da concorréncia, através de
delegacéo do Conselho, como no exemplo do Regulamento n° 2.790, de 22 de dezembro de
1999, sobre a aplicacdo do artigo 81(3) a restricdes verticais em matéria de excegbes
coletivas; ¢) como iniciadora e coordenadora de politicas comunitérias; e d) como guardiéd dos
tratados comunitérios, cabendo a ela garantir que suas provisdes sejam cumpridas, assm
como as medidas adotadas pelas instituicdes, processando e julgando, na esfera
adminigrativa, questdes referentes ao direito da concorréncia.

As principais espécies de decisdes, em matéria de defesa da concorréncia, proferidas
pela Comisséo sd0: a) aquelas que ordenam o término da infracdo a competicdo, inclusive
com aimposi¢do de multas; b) concessdo de excegdes individuais de acordo com o artigo 81
(3), ou segja, considerando o acordo valido, apesar de restritivo a concorréncia; ¢) concessio de
declaragOes negativas individuais, e d) controle das concentragoes.

O poder judici&io europeu divide-se em duas instancias, o Tribunal de Justica e o
Tribund de Primeira Instancia. O Tribunal de Justica € o ente supra-estatal, com poder
jurisdicional, voltado a solugdo de litigios na Unido Européia. Devido ao crescente nimero de
demandas ao Tribunal de Justica, resolveu-se criar o Tribunal de Primeira Insténcia, que
iniciando em 1990, atua como 6rgéo adjunto ao Tribunal de Justica. Para o direito da
concorréncia, este Ultimo tribunal é de extrema importancia, pois a ele compete exercer o
controle da legalidade dos atos da Comissdo, principalmente de suas decisdes em matéria de

concorréncia

2.3.3 Orgos Brasileiros de Defesa da Concorréncia

O Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia (SBDC) tem como objetivo principal
a promocédo de uma economia competitiva por meio da prevencao e da repressio de agdes que
possam limitar ou prejudicar a concorréncia. S8o trés os Grgaos principais que participam na
defesa da concorréncia no Brasil: a Secretaria de Direito Econdmico (SDE), a Secretaria de
Acompanhamento Econdmico (SEAE) e o Conselho Administrativo de Defesa Econdmica
(CADE).

A Secretaria de Direito Econémico (SDE), vinculada ao Ministério da Justica
compete, principalmente, acompanhar e monitorar as préticas com o objetivo de fazer a
correta aplicacdo dalei de defesa da concorréncia. Apura a existéncia de praticas restritivas a

competicdo, instruindo 0s processos que posteriormente serdo julgados pelo CADE. Pode
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adotar medidas preventivas, que conduzam a cessacdo da prética. Nas concentracOes
econbmicas, também desempenha papel importante, recebendo a documentacéo do ato a ser
julgado pelo CADE e realizando, em conjunto com a SEAE, a andise do caso, instruindo o
processo e emitindo parecer sobre a conveniéncia ou ndo da concentragdo para a economia.

A Secretaria de Acompanhamento Econémico (SEAE), vinculada ao Ministério da
Fazenda, cabe auxiliar na instrucdo de processos administrativos e de concentragéo
econdmica, emitindo parecer técnico sobre o assunto.

Ao Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (CADE), vinculado ao Ministério
da Justica, cabe decidir pela exigéncia ou ndo de ilicitos contra a concorréncia, aplicando
multas e ordenando a cessa¢éo das infragdes, bem como nas questdes relativas a concentracéo
econdmica, onde aprova ou rejeita os atos. E a ingtancia administrativa superior com
competéncia julgadora.

Além das atuagbes preventivas e repressivas inerentes ao SBDC, Monteiro (2002)
lembra que cabe a este também a difusdo da cultura da concorréncia, via parceria com
ingituicdes para a realizagd de seminarios, paledras, cursos e publicactes de relatérios e
matérias em revistas especializadas, visando um maior interesse académico pela area, o
incremento da qualidade técnica e da credibilidade das decisbes emitidas e a consolidacédo das

regras antitruste junto a sociedade.

2.4 HISTORICO DA LEGISLACAO ANTITRUSTE NOS EUA, UNIAO EUROPEIA E
BRASIL

2.4.1 A Legidacéo Antitruste nos EUA

O Sherman Act (1890) é considerado, por muitos, como o ponto inicia da legislacdo
antitruste norte-americana e, também, em nivel mundial. Em seu parégrafo 1°, € proibido
“contratos, combinagOes ou conspiracdes capazes de restringir a atividade econdémica ou o
comércio”. Ou sgja, o referido parégrafo proibe explicitamente os cartéis. A coalizéo implicita
na forma de conduta paraldla (ex: fixacéo paraeéa de precos) também pode condituir-se em
infracdo dalei.

O parggrafo 2° da Lei Sherman torna ilegal “monopolizar ou procurar monopolizar
mercados e proibe conspiracbes que resultem em monopolizagdo”. Embora se possa

interpretar este parégrafo como uma proibicdo a0 monopdlio, as cortes o tem interpretado de
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maneira diferente. Elas ndo tém consderado crime a simples constituicdo de um monopdlio,
desde que 0 mesmo ndo cometa “atos maus’.

O Sherman Act, no entanto, ndo continha regras que disciplinassem o processo de
concentragdo das empresas. Portanto, mostrou-se insuficiente em propiciar aos agentes
econdmicos a seguranca e a previsibilidade que almejavam.

No ano de 1914, é promulgado o Clayton Act. Tal lei, além de inspirar véarias
legislagdes antitruste, inclusive a brasileira, e de tipificar algumas condutas potencialmente
anticompetitivas, introduz a qualifying clause. Esta clausula determina que as préticas
elencadas serdo consideradas ilicitas se, e somente se, seus efeitos restringirem a concorréncia
de forma néo razoavel ou tenderem a criagdo de um monopodlio.

O Clayton Act é direcionado primordialmente contra quatro préticas especificas. O
parégrafo 2°, emendado em 1936 pelo Robinson-Patman Act, proibe a discriminacdo de
precos que reduza a competicdo. O paragrafo 3° proibe a prética de vendas casadas e de
revendas exclusivas quando o resultado € a reducdo na competicdo. O paragrafo 7°, emendado
em 1950 pelo Celler-Kefauver Act, proibiu fusdes que reduzissem a competicdo. O paragrafo
8° impede diretorias de promoverem acordos, proibindo qualquer individuo de ser diretor de
grandes empresas concorrentes. Esta lei também possibilitou a parte prejudicada recuperar o
“treble damages’ (trés vezes o valor do rea prejuizo).

Na redlidade, existe pouco no Clayton Act que ndo tivesse sido anteriormente
abordado pelo Sherman Act. O Clayton Act, contudo, tornou mais precisas e claras as
clausulas do Sherman Act. Além disso, o Clayton Act empenhou-se em tornar ilicitas as
técnicas através das quais 0 monopdlio era alcancado, possuindo assim uma atuagdo
preventiva. O Sherman Act, ao contrério, direcionava-se a puni¢cdo dos monopdlios ja
existentes.

Ainda no ano de 1914, o Federal Trade Comission Act cria a Federal Trade
Commission, ou FTC, com fungdes de vigilancia e aplicacéo das leis antitruste. A principal
clausula antitruste do FTC Act é o paragrafo 5°, o qual proibe métodos “dedeais’ de
competicdo. Os tribunais reduziram intensamente o campo de atuagéo da FTC, regringindo
seu poder de investigag@o e tornando claro que eram os Tribunais, ndo a FTC, que detinham a
autoridade final na interpretagdo do significado das leis antitruste. Dentre as principais
responsabilidades da FTC, e onde sua atuagdo tem sido mais eficaz, estdo a protegdo do
consumidor e aprevencdo de publicidade enganosa.

Mais recentemente, a FTC tem voltado sua atencdo para regulamentagdes locais e

estaduais restritivas. A FTC, por exemplo, obrigou a associacdo médica norte-americana e sua
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congénere de advogados a desistirem de determinar os honorarios de procedimentos médicos
e legais. Durante décadas essas organizaghes tornaram obrigatéria a prética de elevados
precos, censurando médicos e advogados que ndo se adaptassem a elas como “conduta ndo-
profissional”.

Em 1936, o Robson-Patman Act aperfeicoa o parégrafo 2° do Clayton Act, limitando a
discriminacdo de precos sob a forma de descontos promocionais especiais. Também
conhecida como Chain Store Law por preocupar-se com o crescente nimero de cadeias de
lojas, as quais obtém grandes e injustificados descontos nos pregos devido ao seu poder de
barganha como grandes compradores. Repassando parte destas economias em Seus custos
para os consumidores na forma de reducéo de pregos, as cadeias acabam inevitavelmente
colocando seus competidores independentes contra a parede. Assim, 0s descontos passaram a
ser permitidos apenas quando justificados por diferencas nos custos ou se apresentados como
eforcos de “boafé’. Por combater os descontos baseados em quantidades, muitos
economistas véem esta legislacdo como protetora de pequenas firmas, protegendo-as da
faléncia e ndo promovendo a competicdo.

O Miller Tydings Act (1937) atendeu os interesses dos pequenos distribuidores ao
permitir gque os estados gprovassem leis autorizando a pratica da fixagéo do prego de revenda
(RPM). As grandes cadeias de lojas viram-se impossibilitadas de reduzirem seus precos. Esta
lei foi revogada pelo Congresso em 1976.

Em 1950, é promulgado o Celler-Kefauver Act, com o escopo de reforcar as previsdes
do art. 7° do Clayton Act, na disciplina das fusdes. A Lei de 1914 proibira a aquisicdo de
acOes de firmas concorrentes, mas a Suprema Corte distinguiu entre compra de agoes e
aquisicao de ativos (instalagbes, equipamentos, etc.). As fusdes eram permitidas se uma firma
adquirisse os ativos da outra. Numerosas fusdes tiveram esta trgjetdria durante os anos 30 e
40. Em 1950, a nova legislagdo procurou corrigir omissdo, tornando ilegal a aquisicéo
tanto de agbes como de ativos de um concorrente quando o efeito fosse a reducéo na
competicao.

O Merger Guiddines de 1982, aém de substituir o Guidelines de 1968, o qua
considerava ilegais fusdes em mercados concentrados, introduziu andises que levam em
consideracdo fatores que tornam as barreiras a entrada e os conluios tacitos mais ou menos
suscetiveis e ponderam os efeitos das fusbes na geragéo ou ndo de eficiéncias a competicao.
Em 1984, o Merger Guidelines foi modificado, mas manteve-se seu propésito de estabel ecer

padrdes que garantissem a contribuicdo da politica antitruste para o aumento da eficiéncia.
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Em 1985, o Vertical Redraints Guidelines declarava que ndo era intencdo do
Departamento de Justica avaliar casos de restricdo vertical na auséncia de evidéncias de
efeitos restritivos destas praticas.

Completa-se, assm, o quadro bésico da legislacdo antitruste norte-americana (Quadro

2.1) que vigora até os nossos dias.

ANO LEI PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

1890 Sherman Act Primeiralei antitruste norte-americana (referéncia
mundia do inicio do antitruste).

O 8 1° proibe os cartéis e o § 2° as monopdlios;
estes Ultimos quando prati quem atos nocivos a
concorréncia

1914 Clayton Act Introduz a qualifying clause. O § 2° proibe a
discriminagdo de pregos com  efeitos
anticompetitivos, o § 3°, as préaticas de vendas
casadas e de revendas exclusivas quando gerem
prejuizos a concorréncia; 0 § 7°, as fusdes que
possam pregjudicar a concorréncia; e 0 § 8°, a
adocdo de uma diretoria Unica para empresas
competidoras. Possihilita a recuperagdo do treble
demages.

1914 Federal Trade Commission Act O 8§ 5° proibe métodos “dedleais’ de competicdo e
cria a Federal Trade Commission (FTC) que, ao
lado do “Department of Justice — DoJ’, é
responsavel pela aplicacdo das leis antitruste e pda
promocdo de acles de defesa da concorréncia
junto ao Judiciério.

1936 Robinson-Patman Act Reforca 0 § 2° do Clayton Act ao limitar a
(Chain Store Law) discriminagdo de precos baseada em quanti dades.

1937 MillerTydings Act Autoriza a prética de RPM, impedindo as grandes
lojas de reduzirem precos. Revogada em 1976.

1950 Celler-Kefauver Act Reforca 0 § 7° do Clayton Act ao tornar ilega
aquisicdes, tanto de acbes, como de ativos, de
concorrentes.

1982/1984 Merger Guiddines Introduz andlises capazes de avaliar fatores que

adteram a intensidade das barreiras a entrada e dos
conluios tacitos na restricio a competicao.
Modificado em 1984, mantém a politica antitruste
voltada ao aumento da eficiéncia

1985 Vertical Restraints Guidelines Declara ndo ser intencdo do DoJ avaliar restricoes
verticais na auséncia de evidéncias de efeitos
restritivos.

Quadro 2.1: A Legislagdo Antitruste nos Estados Unidos.
Fonte: elaborado pelo autor.
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Importante observar também que, a0 longo dos anos, 0 governo americano tem
promulgado leis que isentam indistrias especificas, ou alternativamente, excluem certas
préticas comerciais da atuagdo da legislacdo antitruste. Alguns setores como transportes,
comunicagdes e geragdo de energia sdo desde 1887, com o Interstate Commerce Act,
considerados como de “utilidade publica’ ou “monopdlios naturais’. Suas estruturas tariférias
s80 regulamentadas por agéncias governamentais. A regulamentagéo acaba por substituir as
forgas de mercado, isentando certas préticas de tais industrias da aplicagéo das leis antitruste.
Desta maneira, acaba por incentivar indiretamente o crescimento dos monopélios. Em 1914,
as associagOes agricolas foram isentas da aplicacdo da legidacdo antitruste, permitindo a
formagdo de cooperativas ndo-lucrativas. Também neste ano, foram isentas as negociagdes
coletivas por parte dos trabalhadores sindicalizados, cuja atividade vinha sendo reprimida
pelo Sherman Act. Em 1918, a Lei Webb-Pomerene isenta os exportadores norte-americanos
das leis antitrustes, passando a permitir a fixagdo de pregos e a formagdo de associagOes
comerciais de exportagdo, contanto que 0s mercados internos ndo fossem afetados.
Legalmente, empresas norte-americanas formam joint-ventures, sociedades comercias
transitérias e com finalidade especifica, com o0 objetivo de se colocarem em uma posi¢éo
competitiva mais forte perante os cartéis internacionais. As organizacOes esportivas,
consideradas de atuagcdo ndo comercid pelos tribunais, visto que 0s eventos esportivos sao
“entretenimento, e ndo negdcio”, também sdo beneficiarias de isencles especiais. A liberdade
de acordos sobre as estruturas de pregos encontrada no setor de seguros em varios estados

norte-americanos pode ser uma explicacdo para os eevados valores praticados neste setor.

2.4.2 Regras da Concorréncia na Unido Européia

O quadro legidativo da politica da concorréncia na Unido Européia esta presente nos
artigos 81 a 89 do Tratado de Roma (1958) e nos regulamentos posteriormente estabelecidos
pelo Conselho ou, através de delegacén™, pela Comissio. Os artigos 81 e 82 tratam das regras
aplicaveis as empresas, e os demais, das hormas aplicavels aos Estados-membros.

As disposicbes comunitérias do Tratado de Roma empregam-se quando a pratica

anticoncorrencial possa afetar o comércio entre os Estados-membros. Caso o comércio entre

18 E 0 regulamento n® 17/62, estabelecido pelo Conselho, que delega poderes & Comissdo para executar alei de
defesa da concorréncia. Também disciplina os procedimentos de notificagdo a Comissdo de préticas restritivas a
concorréncia, assm como os poderes de investigagcdo da mesma e as medidas que esta pode adotar contra
empresas infratoras as regras da concorréncia.
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os Estados-membros néo seja atingido, € o direito de concorréncia do Estado-membro no qual
se localiza a infrac8o que deverd ser aplicado. Nos anos 60, por exemplo, nos processos da
Société La Technique Miniére vs. Maschinenbau Ulm Gmbh'’ e Grundig*®, a Comissio
afirmou que se aplicaria a legidagdo comunitaria “caso 0 acordo fosse capaz de constituir
ameaca, direta ou indireta, atual ou potencial, a liberdade de comércio entre os Estados-
membros de tal forma que pudesse prejudicar & consecucdo dos objetivos de um mercado
comum entre os Estados-membros’. Cabe observar, também, que acordos, préticas ou
condutas realizados em apenas um Estado-membro podem afetar o comércio entre diversos
Estados-membros.

Enquanto o artigo 81 proibe todos os acordos entre empresas que possam afetar o
comeércio entre os Estados-membros e que tenham por objetivo ou efeito impedir, restringir ou
falsear a concorréncia no mercado comum; o artigo 82 proibe a prética de condutas abusivas
por parte de agentes econdmicos que ocupam pos ¢ao dominante.

O artigo 81 divide-se em trés. O 81(1), a0 proibir acordos, decisdes de associagOes de
empresas e préticas concertadas que restrinjam a concorréncia e ameacem a unidade do
mercado comum, consagra a intervencdo da Unido na economia, restringindo a liberdade
individua de contratar. A limitagdo desta liberdade individual ocorre com objetivos maiores,
coletivos, pretendendo-se manter a concorréncia no mercado, para que suas forgas atuem
livremente e garantam o desenvolvimento. O 81(2) estabelece a nulidade dos acordos ou
decisdes proibidos por este artigo. O 81(3) prevé as condi¢des de isen¢do a proibicéo prevista
em 81(1).

Pode-se entender a importancia do artigo 81(1) e suas conseqiéncias para 0s
particulares, ao considerar-se que o principal insrumento de plangjamento das empresas séo
os contratos. E através deles que estas procuram seguranga contra as intempéries do mercado,
subgtituindo, a curto prazo, alei da oferta e da demanda por acordos que Ihes garantam lucros
e reduzam a competicdo. Surgem conflitos de interesse entre, de um lado, as empresas e seus
invegtidores, que procuram planejar toda a sua producéo, afastando as incertezas econémicas,
e, de outro, os interesses da sociedade, exercidos pelo Estado, pela manutencéo da competicéo
e do livre mercado. Na maioria dos casos deve prevalecer a concorréncia; porém, a

necessidade de planejamento € também interesse relevante, e, em alguns casos, sobrepde-se a

Y Societé La Technique Miniére vs. Maschinenbau Ulm Gmbh, TJCE, 30.06.1966, Processo n. 56/65,CMLR
357. (CUNHA, 2003, p. 50).

'8 Grundig/Costen — Referente a0 acordo de Grundig Verkaufs Gmbh (64/566/ECC), 23 de setembro de 1964,
OJEC 2545/64, [1964] CMLR 489. (CUNHA, 2003, p. 50).
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obrigagdo de manter a competicéo, especiamente no artigo 81(3), que traz excegbes de
acordos considerados legitimos, apesar do efeito anticoncorrencial.

A concessdo de excegdes, previstas no artigo 81(3), representa a ndo incidéncia do
artigo 81(1) para determinados acordos, devido a sua natureza. Os acordos, as préaticas e as
decisOes podem exigtir, apesar de seus efeitos anticoncorrenciais, devido a outros objetivos
perseguidos, que, nestes casos particulares, se tornam mais importantes que a propria
manutencdo da competicdo nos mercados. Admite-se a restricdo & concorréncia quando
compensada por meio das vantagens atingidas pelo desenvolvimento, beneficiando a
sociedade por inteiro e a propria Unido, por torndla mais competitiva no mercado
internacional.

O artigo 82 proibe o chamado abuso de pos¢do dominante. Estar nesta posicéo
significa ter poder suficiente para ndo se deixar influenciar pelas leis do mercado, estando
resguardado das pressdes dos concorrentes e da oferta e da procura. O agente econdmico tem,
entdo, poder de mercado ou de monopdlio, possuindo a capacidade de determinacdo dos
precos pelos quais as mercadorias seréo comercializadas, com o objetivo de maximizar os
lucros. O artigo 82 tem por escopo estabelecer limites a ma utilizagcdo deste dominio sobre o
mercado, controlando os agentes econdmicos com poder, evitando danos a terceiros. Os
terceiros podem ser, principalmente, empresas que negociam com O agente econdmico
dominante, ou outros que concorrem no mesmo mercado. Deste ponto de vista, as visdes dos
Estados Unidos e da Europa séo diferentes. A preocupagéo primordial dos economistas de
Chicago e das autoridades que aplicam a lei da concorréncia nos Estados Unidos relaciona-se
com a protecdo daqueles que negociam com a empresa que detém a posicdo dominante,
procurando evitar os abusos. Na Unido Européia, por sua vez, procura-se ndo somente
proteger quem negocia com detentores de poder de mercado, mas principalmente empresas
menores que competem com a de grande porte, buscando-se assm, atingir os objetivos
estabelecidos no predmbulo do Tratado de Roma (a politica social, a competicéo leal, a paz e
a liberdade). Desta forma, muitas vezes, protegem-se empresas menos eficientes, mas
importantes para atingir os objetivos como um todo.

A protecdo a concorréncia, baseada entdo nos principios estabelecidos no Tratado de
Roma (1958), por parte dos organismos comunitarios, pode ocorrer tanto a priori, antes que
condutas com objetivos lesivos restrinjam a competicdo, quanto a posteriori, objetivando
corrigir as distorgdes e os efeitos anticompetitivos das mesmas. Portanto, faz-se importante

salientar que, para serem condenadas, as transformacfes anticoncorréncias no mercado,



provocadas pela acdo de agentes econdmicos, ndo precisam ter de fato ja ocorrido, bastando a
identificag8o de seus objetivos restritivos & competicéo.

Cabe também as autoridades nacionais competentes, no ambito administrativo,
empregar as regras de concorréncia da Uni&o. Com o Tratado de Maastricht (1992), deu-se
nova importancia ao principio da subsidiariedade, segundo o qual, a Unido, nas questfes que
ndo sejam de sua competéncia exclusiva, somente atuara na medida em que os objetivos de
sua agéo pretendida ndo possam ser acancados de maneira suficiente pelos Estados-membros
(art. 5° do Tratado de Roma).

A Comissdo, por meio de sua comunicagéo de 15.10.1997, destinada a precisar as
condigBes de cooperacdo entre si e as autoridades de concorréncia dos Estados-membros no

que diz respeito ao tratamento dos processos no ambito dos artigos 81 e 82, pretende:

[...] descentralizar a aplicacdo das regras comunitérias da concorréncia a fim de
aumentar a sua eficécia. Para o efeito, prevé que cada autoridade de concorréncia
nos Estados-membros trate os processos cujos efeitas se produzam essencia mente
no seu territério, sem comprometer a competéncia exclusiva da Comissdo em
matéria de concessdo de isengdes. (COMISSAO EUROPEIA. XXVII Reladrio da
Comissdo Européia sobre a politica de concorréncia (1997). Bruxelas, 1998, p. 20
apud CUNHA, 2003, p. 48).

Neste sentido de reducéo da atividade da Comissdo, surge proposta de ampla
rediscussdo da legislacdo comunitéria, com o objetivo de modernizéla e adequala a um
mundo diverso daguele existente no momento da montagem da estrutura de defesa da
concorréncia européia, O “Livro Branco”, publicado pela Comissdo em 28 de abril de 1999,
traz inUmeras propostas de modernizacdo da regras de aplicacdo dos artigos 81 e 82 do
Tratado de Roma. Propde-se ampliar a descentralizagdo, mantendo, contudo, grande poder na
Comissao.

No que diz respeito as relagdes entre o direito comunitario e o direito interno dos
Estados-membros, ressdta-se o principio da supremacia do direito comunitario, segundo o
qgual, “o direito nacional ndo pode prejudicar a aplicagdo plena e uniforme do direito
comunitério e a forca de seus atos de execugdo”. Assim, caso a Comissdo tenha concedido
excegdo de acordo com o § 3° do artigo 81, ndo se permite aplicar o direito nacional,
condenando a ac&o. Contudo, caso a Comissdo tenha resolvido ndo tomar nenhuma medida,
pois os acordos ou condutas ndo se encaixam nos artigos 81 e 82, ndo ha objecdo as
autoridades nacionais de aplicar alegislacdo local.

As regras gerais de competicdo comunitérias ndo abrangem todos os setores da

economia. Em determinados ramos de atividades, os chamados “setores especias’,
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agricultura e transportes, por exemplo, s@o aplicadas normas especificas, muitas vezes
levando a ndo-incidéncia das regras da concorréncia. Esta derrogagdo ocorre para perseguir

outros fins considerados mais importantes que a manuteng&o da concorréncia.

2.4.2.1 RestrigBes Verticais e a Legislacdo Antitruste Européa

O Conselho, como solugéo encontrada para reduzir o nimero de notificagbes
requerendo a concessao de excecdo individual, delegou a Comissdo, mediante o Regulamento
n’ 19/65, poderes para que esta estabelecesse seus proprios regulamentos sobre grupos de
acordos eventual mente proibidos pelo artigo 81(1), mas excetuado pelo artigo 81(3). Entre os
anos de 1983 até 1996 foram estabelecidos nove regulamentos, onde cada tipo de restrigdo
passou a contar com um regulamento especifico, definindo quais seriam as clausulas
admitidas ou n&o dentro de cada contrato. Portanto, introduziram-se as excegdes coletivas por
grupos de contrato (por exemplo: contratos de distribuicdo exclusiva, de compra exclusiva, de
franquia, de distribuicdo de veiculos motores e prestacéo de servicos, etc).

As excegOes coletivas tém a vantagem de garantir a validade dos contratos, desde que
preenchidos os requisitos ali estabelecidos. Se o contrato cumprir com as determinacdes dos
regulamentos ndo se aplica o artigo 81(1), ndo devendo ser gpresentado a Comissdo. Este
procedimento, porém, possui algumas desvantagens. Dentre elas podemos destacar o fato de
gue os regulamentos divulgados pela Comissdo, nos moldes tradicionais, determinam as
disposicbes contratuais permitidas e proibidas. Isto muitas vezes se torna extremamente
complicado. Assim, nem sempre existe convicgdo absoluta de que o contrato esta ou néo
excetuado da aplicacdo do artigo 81(3), gerando incerteza e inseguranca, aspectos negativos a
prosperidade empresarial. Caso 0 contrato possua alguma disposi¢éo criando algum tipo de
restricdo a concorréncia, este instrumento nd se enquadra na excecdo coletiva, estando
inteiramente sujeito a aplicagdo do artigo 81(1). Cita-se como exemplo o caso Volkswagen
AG e Audi AG™ perante a Comissio em 28.01.1998. Ambas montadoras alemés infringiram
o artigo 81(1) ao estabelecer arede italiana de distribuidores de seus automoveis, pais onde os
precos praticados eram inferiores, que esta deveria dificultar ou impedir vendas para
compradores provenientes de outros Estados-membros (pessoas fisicas ou distribuidores). A
Comissdo considerou como ndo aplicavel a excegdo coletiva prevista, determinando o fim da

infracdo e impondo pesada multa.

¥ Caso Volkswagen AG e Audi AG de 28.01.1998. OJEC L-124, de 02.04.1998 apud CUNHA, 2003, p. 80.
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Diante das criticas recebidas devido a esta incerteza juridica, em janeiro de 1997, a
Comissdo publica o “Livro Verde’, onde sdo revistos os conceitos e politicas referentes as
restrices verticais. Iniciazase um amplo debate sobre os efeitos destas restrigdes. Destas
discussdes surge o Regulamento da Comissdo n° 2790/99, iniciando uma nova politica de
excegles. Este regulamento unifica as véaias regras egpecificas de cada tipo de restricdo
vertical, estabelecendo um regulamento de isengdo por categoria, substituindo, portanto, todos
os regulamentos anteriores. Segundo Cunha (2003, p. 81-2), muda-se de um sistema baseado
na forma da restrico vertical, com regras setoriais especificas, para um sistema baseado nos
efeitos econbmicos, ou sgja, isentando da proibicéo casos onde os efeitos pro-competitivos
superassem os efeitos anti-econdmicos. Em suma, torna inaplicavel a proibi¢do presente no
artigo 81(1) a acordos verticais estabelecidos por empresas cujas quotas de mercado néo
excedam 30%, desde que os mesmos ndo contenham restrigdes graves e atendam as condigoes
do artigo 5° do Regulamento de Isencdes Coletivas. Os acordos que excedem este percentual
deverdo ser analisados individuamente. Desta forma, concede-se maior liberdade e seguranca
juridica para empresas sem poder de mercado.

Em 13 de outubro de 2000, através das “ Orientacdes relativas as restri¢fes verticais’,
a Comissdo deixa claro que o ponto determinante para a concessao de isengdes € a“ quota’ de
mercado. Além disso, identifica os efeitos positivos e negativos decorrentes da pratica de
restri¢des verticais, fornece um método de andlise decisorio quanto a concessao de isencéo e
enumera as sete restricdes verticais mais comuns.

Além do Regulamento de Isencdo por Categoria e das Orientacdes, a Comissdo adotou
uma comunicagao relativa aos acordos de pequena importancia. Originalmente publicada em
27 de maio de 1970, sendo sigematicamente substituida até a Comunicagdo de 22 de
dezembro de 2001, destina-se a promover a cooperacao entre pequenas e médias empresas e
fornecer critérios que permitam definir, em termos de produtos e volume de negdcios, mesmo
sujeito a condi¢des, os limites de restricdo sensivel, abaixo dos quais 0 acordo, decisio ou
prética consertada seriam considerados licitos. Um acordo vertica estabelecido entre
empresas, cuja quota de mercado ndo exceda 15% ¢é geralmente considerado isento de efeitos
anticoncorrénciais significativos, a ndo ser que o acordo inclua alguma restricéo grave. Se, no
entanto, no mercado andisado predominarem redes paraelas de acordos verticais

semelhantes, o limiar cai para’5%.
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2.4.2.2 Concentragdo de Empresas na Unido Européa

No Tratado de Roma n&o h& previsdo legal sobre o controle dos atos de concentragéo.
A auséncia de normas sobre a matéria devia-se & idéa de que as concentraces eram benéficas
para garantir competitividade as empresas européias diante da competicdo das empresas
estrangeiras, principalmente dos Estados Unidos. As empresas européias deveriam ser
fortalecidas para suportar a competicdo internacional. Além disso, acreditava-se que a
concentragdo serviria também como mecanismo integrador do mercado, pois empresas de
varios paises poderiam unir-se, fazendo surgir uma grande empresa, de caréter europeu. Nos
primeiros anos da existéncia da Uni&o, isto foi incentivado, ndo havendo controle pelos
0rgdos comunitérios. Percebeu-se, posteriormente, que nem todas as concentragdes
econdmicas eram Uteis ao mercado comum, devendo ser instituido algum tipo de averiguagéo
e proibicdo de determinados atos de uni&o de empresas. Diante da inexisténcia de qualquer
ingrumento proprio a aplicagdo do direito da concorréncia sobre estes casos, 0s entes
comunitérios comecaram a interpretar extensivamente os artigos 81 e 82. Devido a
imperfeicéo deste sistema, 0 Conselho, em 1989, aprovou o Regulamento n° 4.064, trazendo
normas claras sobre a atuagdo dos 6rgaos da Uni&o diante das concentragcdes. Posteriormente,
com o intuito de melhorar o desempenho do controle, ampliou-se 0 ambito de aplicacéo por
meio do Regulamento n° 1.310/97. Em 11 de dezembro de 2001, a Comissdo publica um
“Livio Verde” que se dedtina a revisdo da regulamentacdo das concentracbes, com a
possibilidade das concentracdes virem a ser apreciadas também pelas legislacbes nacionais.
Tal evolugdo significaria o fim da competéncia exclusiva da Comissdo sobre operagdes de
concentragcdo no setor de siderurgia (término da vigéncia do tratado que institui a Comunidade

Européia do Carvéo e do Aco — julho de 2002).
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ANO

LEI

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

1958

Tratado de Roma

Protecdo as regras de competicdo como um dos
obj etivos necessarios ao atingimento do mercado
comum.

As regras de concorréncia estdo presentes nos
artigos 81 a 89. Os atigos 81 e 82 tratam das
regras aplicaves as empresas e 0s restantes, das
normas aplicaveis aos estados-membros.

O artigo 81 proibe todos os acordos entre empresas
gue possam afetar 0 comércio entre os estados-
membros e que tenham por objetivo ou efeito
impedir ou restringir a concorréncia no mercado
comum. O artigo 82 proibe as condutas abusivas
dos agentes econdmicos que ocupam posicao
dominante.

1962

Regulamento n° 17/62 (Conselho)

O Conselho delega poderes a Comissao para
executar alel de defesada concorréncia

Disciplina (i) os procedimentos de notificacéo a
Comissdo de praticas restritivas a concorréncia,
(ii) os poderes de investigacdo da Comisséo nas
questfes de defesa da competicdo comunitaria e
(iii) as medidas que pode adotar contra as
empresas que tenham infringido as regras da
concorréncia

1983,
1988,
1993,
1996

1985,
1992,
1995,

Regulamentos n° 1983/83 (distribuicao
exclusiva), 1984/83 (compra
exclusiva), 417/85 (especiaizacdo),
418/85 (pesguisa e desenvolvimento),
4087/88 (franquia), 3932/92
(estabel ecimento de prémio comum em
seguros de transporte agéreo), 1617/93
(distribuicdo de veiculos automotores),
1475/95 (prestagéo de servicos), 240/96
(transferéncia de tecnol ogia).

Com o objetivo de reduzir o nimeo de
notificagdes requerendo a concessdo de excegao
individua, concediam excecles coletivas ao artigo
81(1), baseado no artigo 81(3), por grupos de
contrato, de acordo com o tipo de restricdo. Cada
uma destas restricbes passa a contar com um
regulamento especifico, nos quais se dizia qual
forma de contrato era ou ndo permitida, isto &,
quais as clausulas seriam admitidas ou ndo.

1989

Regulamento do Conse ho n° 4.064

Introduz normas, ausentes no Tratado de Roma,
sobre o controle das concentragdes econdmicas
entre empresas, estabelecendo a competéncia
exclusivada Comissdo paraa andise das mesmas.
Passa a ser requerida a pré-notificacdo a Comissao
das concentragdes de empresas privadas e publicas
de dimensdo comunitaria, ou sgja, a partir de certo
volume de negécios.

1992

Tratado de Maastricht

Da nova importancia ao principio da
subsidiariedade, abordado no artigo 5° do Tratado
de Roma.

1997

Regulamento do Consd ho n° 1.310

Volta a abordar o controle das concentracBes
econbmicas tratado no Regulamento n° 4.064/89,
ampliando o &mbito da aplicacdo e objetivando
melhorar o desempenho do controle.

continua




continuacdo
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ANO

LEI

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

1997

“LivroVerde' de 22 dejaneiro de 1997
(Comissdo)

Revisdo dos conceitos e paliticas referentes as
restrigdes verticais. Inicia amplo debate sobre os
efeitos das restricBes verticais. Dessa discussdo
surge 0 Regulamento da Comissdo n° 2.790/99.

1997

Comunicagdo de 15/10/1997

A Comissdo torna precisas as condicbes de
cooperacdo entre s e as autoridades de
concorréncia dos estados-membros.

1999

Regulamento n° 2.790 (Comissao)

Unifica as diversas regras relativas a cada tipo de
restri¢do vertical, Muda de um sistema baseado na
forma da restricdo vertical para um sistema
baseado, inicidmente, na andise da quota de
mercado. Torna inaplicavel a proibicdo presente
em 81(1) a acordos verticais estabelecidos por
empresas (i) cujas quotas de mercado ndo excedam
os 30%, (ii) ndo contenham restrigdes graves a
concorréncia e (iii) atendam as condi¢des do artigo
5° do Regulamento de IsencBes Coletivas.

Os acordos que excedem os 30% deverdo ser
andisados individua mente.

1999

Livro Branco publicado em 28 de abril
de 1999

Amplia a descentralizagdo da competéncia da
Comisséo. Moderniza as regras de aplicacéo dos
artigos 81 e 82.

2000

Orientagdes relativas as restrigdes
verticais - Comunicagdo da Comissao
de 13 de outubro de 2000.

Expbem os principios de apreciacdo dos acordos
verticais a fim de verificar se ndo afetam a
concorréncia entre estados-membros. Analisa o
Regulamento n° 2.790/99 de forma esmiucada
guanto a concessao e retirada de isencdo, andisa
os efeitos negaivos e positivos decorrentes da
prética de restrices verticais, fornece um método
de andlise das restri¢des verticais para verificacédo
da concessao daisencdo e identifica as 7 restri¢es
verticais mais comuns.

2001

“Livro Verde" de 11 de dezembro de
2001 (Comissdo)

Revisa o0 Regulamento das ConcentracOes,
possibilitando que estas sejam apreciadas também
pelas legislagdes nacionais. Tal fato significao fim
da competéncia exclusiva da Comissdo sobre
operagdes de concentracao.

2001

Comunicagdo da Comissdo relativa aos
acordos de menor i mportancia

Estabel ece que um acordo vertical entre empresas
cujo mercado relevante ndo exceda 15% ndo é
proibido pelo artigo 81(1), visto ndao ser
considerado restri¢do significativa a concorréncia,
desde que ndo incluarestri¢bes graves.

continua
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continuacdo

ANO LEI PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

2001 Orientagdes de 06/01/2001 Orientam sobre a aplicagdo do artigo 81 do
Tratado CE e sobre acordos de cooperacéo
horizontal .

Quadro 2.2: A Legislagdo Antitruste na Uni&o Européia
Fonte: elaborado pelo autor.

2.4.3 Histérico do Antitruste no Brasil

A Carta de 1934, em seu art. 115, eleva, pela primeira vez, a nivel congtitucional, a
liberdade econdmica. Entretanto, faz isto de forma limitada. Esta limitagdo explica-se pelas
constantes intervencdes na economia brasileira pelo governo federa, as quais visavam
minimizar os efeitos da grande crise norte-americana de 1929. A regulamentacéo estatal, em
razéo da pressdo das classes produtoras, ocorreu principalmente na agricultura, atingindo o
café, o agicar e o cacau. Entretanto, ndo houve, sob a égide dessa Congituicdo, a
promulgacdo de qualquer lel que regulamentasse 0 processo competitivo.

Com a ascensdo dos regimes fascistas na Europa e o intervencionismo por eles
pregado, cresce no Brasil o argumento da necessidade de intervencéo estatal como forma de
resguardar o desenvolvimento. O artigo 135 da Constituicdo de 1937 reflete este pensamento:
“(...). A intervencdo do Estado no dominio econbmico sO se legitima para suprir as
deficiéncias da iniciativa individual e coordenar os fatores de producdo de forma a evitar ou
resolver os seus conflitos e introduzir no jogo das competi¢des individuais 0 pensamento dos
interesses da Nagdo, representados pelo Estado. (...)".

A primeira lei nacional de defesa da concorréncia (Decreto-lei n° 869 de 1938),
promulgada ainda sob influéncia do fascismo itdiano, considera as concentrages econdmicas
danosas por si s6, devendo-se, portanto, combater a formagdo e manutencdo dos monopalios.
Esta lel, que previa a forte intervencdo estatal na economia como forma de coibir abusos
econdmicos, teve carater penal. Os acordos, diangas ou fusdes efetuados com o objetivo de
impedir ou dificultar a concorréncia constituiam delitos. As infragdes seriam julgadas pelo
Tribuna de Seguranga Nacional, as penas ndo seriam suspensas e ndo se admitiria liberdade
condicional. Tal rigor da norma em questdo gerou grande resisténcia e a mesma acabou sendo

revogada em pouco tempo.



51

Em 1942, novo decreto-lel é baixado (Decreto-Lei ne 4.407/42) criando a Comisséo de
Defesa Econdmica (CDE), com a responsabilidade de fiscalizar, administrar, liquidar e
apropriar bens e direitos.

Em 1945 é baixada a Lei Malaya (Decreto-Lel n° 7.666/45), substituindo o decreto-lel
anterior. Além de reprimir “atos contrarios a moral e ao ordenamento econémico”, criou a
Comissdo Administrativa de Defesa Econémica— CADE. Poucos meses apés a destituicdo do
Presidente Getllio Vargas, o decreto-lel foi revogado, ademais porque conflitava com o
ambiente de liberalizac&o politica e econbmica que caracterizava o fim do Estado Novo.

Com a Congtituicdo de 1946, em seu artigo 148, € introduzido pela primeira vez, de
forma expressa, 0 principio de repressdo ao abuso do poder econdmico: “A lei reprimird a
toda e qualquer forma de abuso do poder econdmico, inclusive as unides ou agrupamentos de
empresas individuais ou sociais, seja qual for a sua natureza, que tenha por fim dominar os
mercados nacionais, €liminar a concorréncia e aumentar arbitrariamente os lucros’. Neste
momento, segundo Vaz, |. apud Forgioni (1998, p. 115):“tem inicio uma nova fase no sistema
antitruste bragileiro”. Ocorre uma mudanca de rumo na percepcdo da concentragcdo
econdmica. Passa-se a perceber o monopdlio (ou oligopdlio) como inerente ao capitalismo,
ndo mais punindo-o por s SO, mas apenas 0 abuso que possa cometer. Além disso, 0s atos
abusivos passam a ser condenados pela sua finalidade e ndo mais pelos seus efeitos,
afastando-se da sistematizac&o do Decreto-Lei n° 7.666/45.

Importante salientar que parte da doutrina, liderada por Pontes de Miranda, sustenta
que o principio da repressdo ap abuso do poder econbmico se encontrava implicito nas
Constituicdes de 1934 e 1937 (CAHEN, H. apud FORGIONI, 1998, p. 114), aém de constar
também no teor do Decreto-Lel n° 7.666/45. Tal posicdo € corroborada por Nusdeo, F. apud
Forgioni (1998, p. 114) que sustenta que tal principio ja se encontrava na Congituicdo de
1934. Pontes de Miranda, ainda, destaca 0 poderoso instrumental que o artigo 148 da
Constituicdo de 1946 coloca em méos do governo federal, salientando o perigo de
empirismos.

Em 26 de dezembro de 1951, aLe n° 1.521, embora alterando, como consta em sua
epigrafe, “dispositivos da legislacdo vigente sobre crimes contra a economia popular”, contém
uma sé&rie de dispositivos tipicamente antitruste, entre os quais, o art. 3°, IlI, que condena o
acordo entre empresas “com o fim de impedir ou dificultar, para o e€feito do aumento
arbitrario de lucros, a concorréncia em matéria de producdo, transporte ou comércio”, ou
ainda o inciso V do mesmo artigo, vedando a prética de precos predatérios (“vender

mercadorias abaixo do custo”). Entretanto, conforme assinala Franceschini, J. 1. apud
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Forgioni (1998), a le resultou na andlise de um nimero limitado de casos, processos
intermindvels e poucas condenagdes, devido principalmente ao enfoque repressivo e rigoroso
dado & matéria

Voltando a0 dispositivo constitucional de 1946, este requeria uma lei que o
regulamentasse. No entanto, € somente no fina dos anos 50 que realmente se intensifica o
processo de modernizagdo da economia nacional. Com o aumento dos investimentos externos
e 0 programa de metas de Juscelino Kubitschek, o crescimento da economia é possibilitado.
Neste momento surgem as primeiras dividas de como encarar o problema da concentracéo
econdmica, visto que defesa da concorréncia e limitagdo do poder dos agentes ndo eram
preocupagdes prioritarias dos governantes, voltados ao crescimento econdmico a qualquer
custo. Assm, a regulamentacdo da matéria constitucional somente surgiria na década de 60.

E, entdo, a Leé n° 4.137/62 que vem a regulamentar questbes abordadas na
Constituicdo de 1946, como ado ndo entendimento da concentragdo como uma infracéo por s
s0, mas sendo necessaria a aplicacdo da lei somente no caso de atingir alguns fins vedados
pela legislagdo. Cria 0 CADE — Conselho Administrativo de Defesa Econdmica — e tipifica
diversas préticas anticompetitivas, inclusive estabelecendo multas diante de ilicitos
comprovados.

Esta legidacdo ndo teve grande aplicacdo efetiva Amplas reformas no sistema
financeiro, grande afluxo de capitais externos e uma significativa quantidade de incentivos
fiscais definiram a politica implementada pel os primeiros governos militares que garantiram o
desenvolvimento econdmico, porém de forma concentrada. Acrescenta-se a isto as atuagdes
do Conselho Interministerial de Precos (CIP) e do Conselho de Desenvolvimento Industrial
(CDI), que prejudicavam a aplicacéo da Lei n° 4.137/62, uma vez que, tentando promover a
aividade industrial e controlar a inflagdo, fixavam 0s pregos pelos quais as mercadorias
deveriam ser vendidas, retirando do mercado o poder de fixar o real valor. Objetivavam
“administrar a concorréncid’ e regular as condicdes de entrada e saida em diversos setores
industriais, acabando por favorecer a concentragdo industrial.

Desde esta época, a industria brasileira caracteriza-se por apresentar uma estrutura
oligopolizada, com altos indices de concentracéo econdmica em variados setores e baixo nivel
de competicdo entre as empresas. Trés foram os fatores, segundo Fritsch e Franco apud Cunha
(2003, p. 132) que contribuiram para este quadro: (1°) a prépriaimposicdo governamental que
condicionava a concessao de empréstimos publicos e o fornecimento ao Estado a altos indices
de nacionalizacdo, aliada a caracteristica de indivisibilidade da tecnologia das industrias de

base, determinou a construcdo de parques industriais superdimensionados para seus mercados,
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estabelecendo sgnificativas barreiras a entrada de pequenos e médios investidores; (2°) a
disseminacdo de Orgaos e agéncias governamentais responsaveis por fixar politicas de precos
méximos, conceder subsidios, outorgar licengas de importagcdo, promover acordos setoriais,
controlar margens de lucros, autorizar financiamento de longo prazo, regular a oferta de
insumos e servicos publicos e administrar a protecdo tariféria; (3°) a grande entrada de
capitais externos no pais, resultado de uma politica comercial restritiva (elevadas taxas de
protecdo e variados controles quantitativos) associada a regras estéveis e razoavelmente
liberais para capitais estrangeiros, representou um estimulo aos investimentos externos
diretos. O Il PND (Plano Naciona de Desenvolvimento) vislumbrou um panorama de
concorréncia no qua peguenas e médias empresas nacionais deveriam se fundir, obtendo
ganhos em escala, como formade enfrentar grandes grupos internacionais.

Segundo Cunha (2003, p. 133): “O intervencionismo ndo fomentou a concorréncia,

mas principamente o desenvol vimento econdbmico”. Salgado (1997, p. 177-9) complementa:

[...] nos anos 70 consolida-se um padréo de desenvolvimento em que o papel
estruturador de mercados e regulamentador da concorréncia capitalista por parte do
Estado fora determinante. Do mesmo modo como, desde os anos 30, a estrutura
industrial brasileira fora montada com a iniciativa, o estimulo e o apoio do Estado,
os padrdes de concorréncia capitalista predominantes foram também, em grande
medida, uma obra ‘publica. [...] os oligopdlios que desde entdo caracterizam a
estrutura industrial brasileira tiveram o Estado como o seu principa artifice. [...]
Nesse ambiente, as regras antitruste ndo poderiam desempenhar nenhuma funcao

[.].

No final da década de 80, por fim, iniciam-se as mudancgas na orientagdo da politica
oficial. A abertura comercial obriga as empresas aqui ingaladas a aumentarem sua capacidade
competitiva ao se defrontarem com o ingresso de mercadorias estrangeiras até entdo excluidas
em razdo das atas aliquotas de importacéo que eram praticadas. A privatizacdo também acaba
por atuar como indrumento de aumento da competicdo, com a transferéncia a iniciativa
privada em regime de concorréncia de setores tradicionalmente estatais. O Estado deixa de ser
agente econdmico, voltando-se gpenas ao papel de regulador da economia. A funcéo
regulatéria adquire grande importancia neste momento da diminuicdo da esfera publica e
aumento da esfera privada.

Neste contexto, surge a Lei n° 8.158/91, j& sob a égide da Constituicdo de 1988,
procurando dar novo félego a repressdo ao abuso do poder econdmico. Entende-se que o
poder econdmico tornou-se uma regra, de formaque ndo é condenado por s SO, mas somente

seu mau usp. Ta lei no alcangou o resultado esperado, vindo asurgir aLei n° 8.884/94.
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E fundamental o contexto politi co-econdmico do inicio da década de 90 paraque alei
de defesa da concorréncia adquirisse a importancia devida. O Estado se retraindo em fungdes
de regulagéo e controle da economia, posshilita que a Lel n" 8.884/94 acance destaque em
relacdo as anteriores, por um lado conferindo maior liberdade ao mercado, por outro inibindo
condutas de agentes econdmicos que atravancam a livre competicdo. Tal lei tem-se mostrado
efetiva na represséo de préticas ilicitas de concorréncia e no controle de concentragdes.

E no artigo 20 da Lei n° 8.884/94 onde estdo colocadas as condutas caracterizadas
como infragdo da ordem econémica. Consideram-seilicitos, independente de culpa, os atos de
qualquer forma manifestados, que tenham por objeto ou possam produzir os seguintes efeitos:
| — limitar, falsear ou de qualquer forma prejudicar alivre concorrénciaou alivre iniciativa; 11
— dominar mercado relevante de bens ou servicos; |1l — aumentar arbitrariamente os lucros, e
IV — exercer de forma ausiva posicdo dominante.

Importante salientar que os conceitos apresentados no artigo 20 sdo bastante genéricos,
incertos e imprecisos. O atingimento da precisdo ocorrera tdo somente através de minuciosa
interpretacdo a ser realizada pelos 6rgéos aplicadores do direito de defesa da concorréncia,
tanto na esfera administrativa, quanto na judiciaria. Serd, portanto, tdo somente a
jurisprudéncia que determinara os conceitos de forma estrita.

Uma analise sucinta destes quatro incisos nos traz alguns esclarecimentos. No inciso |
percebe-se uma gradagdo de intensidade na dteracéo da estrutura do mercado, que se daria de
forma artificial pela agéo de agentes econdmicos e ndo pelaforga do mercado.

O voto da Conselheira do CADE, Maard, N. gpud Cunha (2003, p. 139) no Processo
Administrativo n° 31/92%°, serve de exemplo de uma andlise minuciosa para precisar o

conceito de dominio de mercado relevante constante no inciso I1:

[...] o dominio de mercado deve ser entendido como poder de agir. No aspecto ativo,
este poder confere a empresa dominante a capacidade de influir sobre outras
empresas do mercado; no aspecto passivo, a empresa dominante ndo se deixa
influenciar pelo comportamento das demais participantes do mercado. Dominar €,
pois, poder adotar comportamento independente das empresas concorrentes, com
forca para controlar o prego, a producdo ou a distribuicdo de bens ou servigos de
parte significativa do mercado, excluindo, assim, a concorréncia.

Importante colocar que é o dominio obtido de forma ilicita, por meios de atos
atentatorios a concorréncia, que se desgja evitar. O crescimento da empresa devido a maior

eficiéncia, ou sgja, obtido por meios licitos ndo caracteriza conduta atentatéria.

® Representante: Transauto, Transportes Especiaizados de Automéveis SA.; Representada: FIAT Automdveis
S.A. Cf. Cunha (2003, p. 139).
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O aumento de pregos, quando praticado por empresa em posicdo dominante ou por
melo de pratica concertada, pode caracterizar aumento arbitrério dos lucros. Assim, o
aumento arbitrério de lucros (inciso 111) insere-se necessariamente no exercicio abusivo de
posicdo dominante (inciso 1V). A posicdo dominante, por sua vez, é adquirida quando uma
empresa ou um grupo de empresas controla 20% do mercado relevante, como fornecedor,
intermediario, adquirente ou financiador de produto, servico ou tecnologia. Esta parcela do
market share € fator apenas indicativo e ndo conclusivo sobre a existéncia de posicéo
dominante, devendo ser andisados, também, outros fatores.

O artigo 21 elenca, de forma ndo exaustiva, as condutas que podem congtituir préticas
abusivas. Tais préticas ndo constituem ilicitos per se, mas somente quando atentem contra 0s
fins do artigo 20.

O artigo 54 da lei em andlise trata sobre o controle das concentragdes econdémicas,
abrangendo atos e contratos “que possam limitar ou de qualquer forma prejudicar a livre
concorréncia, ou resultar na dominacdo de mercados relevantes de bens e servigos’. Para que
haja este controle € necessaio que a empresa ou grupo resultante possua 20% ou mais do
mercado relevante, ou que qualquer dos participantes tenha registrado faturamento bruto
anual no Ultimo balanco equivalente a cem milhdes de UFIR. Tais concentragdes podem
variar desde fusdes e incorporagdes até simples sociedades para fins de pesquisas, estatisticas,
publicidade e utilizacdo de marcas. Também no caso das concentracdes, o percentua de 20%
€ mero parametro, mero indicador, a necessidade de apreciacdo pelo CADE, que por vezes,
mesmo ultrapassado, ndo serd necessariamente impeditivo a concentracdo, quando seus
beneficios forem superiores aos prejuizos causados a concorréncia.

Por fim, a Resolugdo n° 20/1999 do CADE aborda as préticas restritivas horizontais e
verticais em seu Anexo | e estabelece 0s critérios basicos paraa andise de tais praticas em seu
Anexo |1, adotando o “principio darazoabilidade” paratal. A evolucdo histérica dalegislacdo

antitruste brasileira é apresentada de forma sistematizada no Quadro 2.3.

ANO LEI PRINCIPAIS CARACTERISTICAS
1938 Decreto-Lel n° 869 Primeira lei antitruste nacional. Muito rigorosa.
Considera danosa a smples existéncia de
monopalios.
1942 Decreto-Lel n° 4.407 Criaa Comissdo de Defesa Econdmica.

continua
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ANO LEI PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

1945 Lei Maaya (Decreto-Lei n° 7.666) | Substitui o Decreto-Le anterior, cria a Comissao
Administrativa de Defesa Econbmica e reprime
atos contrérios ao ordenamento econdmico.

1946 Constituicdo Federal Introduz de forma expressa o principio de
repressao ao abuso do poder econdmico, passa a
consderar 0 monopdlio como danoso apenas
quando abusar de seu poder.

1951 Lei n° 1.521 Condena acordos entre empresas preudiciais a
concorréncia e veda a préica de precos
predatorios.

1988 Constituicdo Federal Considera a “Livre Concorréncia’ como principio
constitucional da Ordem Econbmica (art. 170, 1V).
Mantém a determinagcdo a repressao ao abuso do
poder econdmico (art. 173, § 4°) estabelecido na
Constituicdo de 1946.

1991 Lei n° 8.158 Procurou dar énfase a represséo ao abuso do poder
econémico. Néao alcangou o resultado esperado.

1994 Lei n° 8.884 O artigo 20 identifica os efeitos de condutas
caracterizadas como de infragdo a ordem
econbmica. O artigo 21 trata das condutas que
podem constituir préticas abusivas. O artigo 54
trata das concentragtes econdmicas.

1999 Resolucdo n° 20 do CADE Aborda préticas restritivas verticais e horizontais e
estabelece critérios para andise das normas
baseando-se no principio da razoabilidade.

Quadro 2.3: A Legislagéo Antitruste no Brasil.
Fonte: elaborado pelo autor.

Para concluir o historico do antitruste no Brasil, € importante colocar a identificacio
que Oliveira (2001) faz da mescla de duas vertentes, distintas e antagonicas, da legislagdo na
esfera econdmica. Estas vertentes, que coexistindo e influenciando-se mutuamente,
subdividem as tendéncias de regulagdo do mercado brasileiro em trés periodos: (i) de 1937 até
1988, quando se observa a prevaléncia da “defesa da economia popular”, marcada pela
intervencdo direta do Estado na atividade econdmica, incluindo o controle de pregos; (ii) de
1989 a 1994, inaugurada pela Constituicdo de 1988, predomina uma etapa de transigéo,
baseada na mudanca do modelo desenvolvimentista brasileiro de substituicdo de importaces
para uma estratégia de inser¢do na economia mundial, iniciando a desregulamentagdo de

mercados e preparando terreno para as privatizagdes que se seguiram na fase posterior; e (iii)
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0 periodo a partir de 1994, que é marcado pela preponderéncia da “ defesa da concorréncia’

sob o intervencionismo estatal.

2.5 CONCEITOS IMPORTANTES A ANALISE ANTITRUSTE

A defesa da concorréncia é implementada, normalmente, seja (i) através de regras
relativas a conduta dos agentes, as quais prevéem punigdes as praticas anticompetitivas
(restritivas da concorréncia), derivadas do exercicio abusivo do poder de mercado; ou (ii)
através de agdes de cardter estrutural, que buscam evitar o surgimento de estruturas muito
concentradas. Embora ambas as formas possam ter natureza horizontal ou vertical, enquanto a
primeira se caracteriza pelo caréter repressivo, a segunda tem no controle preventivo sobre os
atos de concentracdo (fusdes, aquisi¢oes, joint-ventures, etc) sua caracteristica mais marcante.

Uma vez implementada e diante da necessidade de se realizar uma andlise antitruste, é
necessario identificar a existéncia de poder de mercado, condicdo necessaria para haver
ilicitude do ponto de vista legal. Para isto, requer-se a prévia delimitacdo do mercado em que
tal poder € exercido (conceito de mercado relevante) e a andlise das condi¢bes de mercado
que tornam possivel o exercicio deste poder. Sabendo-se que uma mesma conduta ou ato de
concentragcdo podem apresentar tanto efeitos restritivos, como geradores de eficiéncias, torna-
se necess&rio identificar e mensurar tais efeitos, a fim de proibir apenas as agdes cujos efeitos

liquidos sgjam anticompetitivos.

2.5.1 O Conceito de Mercado Relevante

Diante do até aqui exposto, delimitar o mercado relevante é essencia a andlise
antitruste. Entendendo-se inicialmente mercado relevante como um locus (produto/regido) em
que o poder de mercado possa (hipoteticamente) ser exercido, uma definicdo cléssica
estabelecida em 1992 no documento “ Diretrizes para Analise de Fusdes Horizontais’, daFTC

do Departamento de Justica dos Estados Unidos, gprofunda este conceito:

[...] um produto ou grupo de produtos e uma area geogréfica na qual ele é produzido
ou vendido, tal que uma hipotética empresa maximizadora de lucros, ndo sujeita a
regulacdo de precos, que sgja 0 Unico produtor ou vendedor, presente ou futuro,
daqueles produtos naquela area, poderia provavelmente impor pdo menos um
pequeno, mas significativo e ndo transitorio, aumento no prego, supondo que as
condigdes de venda de todos os outros produtos se mantém constantes. Um mercado
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relevante € um grupo de produtos e uma area geografica que ndo excedam o
necessario para fazer tal teste.

Na legislacéo brasileira, embora anteriormente ndo definido no texto legal, o termo
mercado relevante era sempre utilizado em associagdo as referéncias feitas a posicéo
dominante. ApGs utilizar-se durante muito tempo o conceito presente na literatura ou na
norma americana, 0 CADE, através de sua resolucdo n° 15/98, apresentou o conceito de
mercado relevante do produto como “todos os produtos/servigos considerados substituiveis
entre si pelo consumidor, devido as suas caracteristicas, prego e utilizagdo.” Ja o mercado
relevante geografico, segundo esta mesma resolucdo, “ compreende a area em que as empresas
ofertam e procuram produtos/servicos em condicdes de concorréncia suficientemente
homogéneas em termos de precos, preferéncias dos consumidores, caracteristicas dos
produtos/servicos’. A resolugdo n° 20/99 do CADE também define o mercado relevante,
dispondo que “...constitui 0 espaco — em suas dimensdes produto ou geografica — no qual é
razoave supor apossibilidade de abuso de posi¢éo dominante.”

Percebe-se que nesta Ultima definicdo de mercado relevante, a lei brasileira utiliza o
termo posicdo dominante para designar, praticamente, o mesmo conceito de poder de
mercado, parecendo haver uma certa confusdo entre os dois termos. Portanto, o conhecimento
claro do conceito de poder de mercado é de extrema importancia a este trabalho, pois é

justamente o exercicio abusivo deste poder que a legislagdo antitruste procura reprimir.

2.5.2 Poder de Mercado

Enquanto o termo posicdo dominante refere-se ao controle de parcela fundamental de
um mercado relevante, 0 que se presume exigtir quando uma empresa detém 20% ou mais de
participagdo no mercado (market-share); o termo poder de mercado é mais amplo,
correspondendo a capacidade de uma empresa, ou um grupo de empresas, em restringir sua
producdo e aumentar os pregos significativa e persgentemente acima dos niveis
competitivos, vindo aobter lucros acima do normal, sem que perca todos os seus clientes para
competidores.

Embora o critério de participagdo da empresa no mercado seja uma forma de avaliar o
poder de mercado da mesma, indicadores da concentracdo de mercado também podem
mostrar, através do modelo Estrutura-Conduta-Desempenho, que uma maior concentracéo da

oferta (estrutura) implica maior probabilidade de colusdo (conduta) e, por consequéncia, a
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prética de precos e a obtencdo de lucros mais elevados. Desta forma, pode-se admitir que o
poder de mercado é uma funcéo crescente da concentracao.

Além da (i) participacéo e de (ii) indices de concentracdo de mercado; Porter (1986, p.
4) observa que a (iii) existéncia de barreiras a entrada, entendida como a dificuldade ou
inviabilidade econdmica para que um potencial entrante atinja a eficiéncia dos atuais
participantes da industria; o (iv) o grau de rivalidade existente entre as empresa atuantes no
mercado, determinado pelo nimero e tamanho relativo dos competidores; a (v) ameaga da
entrada no mercado de produtos substitutos, ou seja, produtos provenientes de outras
industrias; e, finalmente, o (vi) poder de fornecedores ou de compradores, 0s quais poderiam
fazer uso de tal poder para, respectivamente, praticarem pregos de matérias-primas acima dos
niveis competitivos ou forcarem a aquisicdo dos produtos finais a precos baixos; sdo outros
fatores que se presentes podem ser fundamentais na determinagdo do efetivo poder de
mercado de uma empresa especifica (figura 2.2).

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaca de novos
entrantes

Poder de negociac@o N
dos fornecedores

CONCORRENTES
NA INDUSTRIA

FORNECEDORES :D w C:I COMPRADORES
- -
Rivalidade entre as
empresas exi gentes Poder de negociags
dos compradores

Ameagca dos produtos ou ﬁ
servicos substitutos

SUBSTITUTOS

Figura2.2: As Cinco Forgas Competitivas de Porter
Fonte: Porter (1986, p. 4)

Importante atentar, no entanto, ao fato de que as leis antitrustes ndo tornam o poder de
mercado, nem o monopdlio, ilegais, mas apenas tentam controlar a forma como sdo

adquiridos e mantidos. Além disso, a existéncia de poder de mercado € condi¢do necessé&ria
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para a aplicagdo dalei antitruste, pois quem ndo o detém ndo podera prejudicar a concorréncia
no mercado. Portanto, quando uma determinada analise conclua pela inexisténcia de poder de
mercado, 0 caso em investigacao/julgamento devera ser encerrado por ndo estar contrariando

0s principios antitrustes.

2.5.3 A Abordagem per se e aRegra da Razéo

Conhecendo-se que as condutas e 0s atos de concentracdo, além de serem restritivos a
concorréncia, podem, também, promover eficiéncias compensatérias, a lei ndo devera
reprimi-los quando estes gerarem ganhos de eficiéncia liquidos. Td abordagem, que considera
os efeitos liquidos e ndo apenas os restritivos, € hoje conhecida como “principio da
razoabilidade” (rule of reason) e tem sua origem na vitdria do governo norte-americano no
caso Standard Oil Company of New Jersey v. United States (1911). A Standard Oil, de Nova
Jersey, era uma grande empresa do setor de refino de petrdleo que, através da prética de
precos predatérios (abaixo do custo), objetivava aumentar seu poder de mercado. Proferindo
seu entendimento sobre o caso, o Juiz White, a0 declarar que um padréo de razoabilidade
deveria ser empregado junto a aplicagdo do Sherman Act, distinguia entre os monopdlios
legais, alcancados através de métodos usuais, daqueles ilegais, resultantes da adocdo de
edtratégias de exclusdo de competidores. Assim, nos Estados Unidos, dependendo do tipo de
prética anticompetitiva, o Judiciério aplica dois métodos de abordagem: (i) o principio da
razoabilidade, quando a avaliagdo caso a caso se faz necess&ria, e somente sdo consideradas
ilicitas aquelas préticas onde os efeitos anticompetitivos superarem os pré-competitivos; e (ii)
aregra per se, aplicada aquelas préticas que na grande parte das vezes ndo promovem ganhos
de eficiéncia significativos, bastando a constatagdo de sua ocorréncia para que a pratica seja
consideradailicita.

Importante perceber, no entanto que, segundo Mello (2002), a abordagem per se ndo é
incongruente com a analise econdémica, mas trata-se apenas de método judicial de aplicacéo
da lei que, em face de evidéncias tedricas, estatisticas e jurisprudenciais, sabe-se que
determinadas praticas geralmente ndo geram beneficios mensuraveis, permitindo, portanto,
através de sua aplicacdo, significativa economia de recursos quando comparado ao processo
de um caso pelo principio da razoabilidade. Em suma, a andlise de uma pratica pelo critério
per se ndo precisa passar por uma gpuracdo muito detalhada, pois 0s custos que isso

implicaria superam os beneficios de tal procedimento. Além disto, este tipo de andlise
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posshilita uma solucdo mais rapida e serve de orientacdo aos agentes envolvidos,
propiciando-lhes uma maior segurancajuridica

Kovacic e Shapiro (1999) identificaram periodos de predominéancia de uma e outra
abordagem ao longo da evolugdo da legislacdo antitruste nos Estados Unidos. Segundo eles,
no periodo compreendido entre 1914 até 1936 ocorre uma ascensdo da regra da razdo. Apds a
publicacdo do Clayton Act e do FTC Act, de maneira diferente a inicialmente esperada em
raz8o do contetido de tais leis, estabelece-se um periodo marcado pelo “repouso” em relacéo
as agles antitruste. As cortes basearam suas decisdes em testes de razoabilidade na avaliagdo
da conduta das empresas e 0 Executivo, acreditando no sucesso das parcerias publico-
privadas, desencorajaram 0s processos agressivos por parte do Departamento de Justica e da
FTC. J4 apartir do colapso de 1929, Franklin Roosevelt passa a acreditar que a chave paraa
retomada do crescimento econdmico era uma competicdo rigorosa. Iniciase um poderoso
ataque aos conluios horizontais e & dominagdo de mercados por uma simples empresa.
Predomina um clima de grande suspeita sobre as corporagdes gigantescas e buscam-se formas
de simplificar a condenacdo de réus acusados de acles anti-concorrenciais. Diante da
morosidade dos processos conduzidos pelo principio da razoabilidade, o periodo
compreendido entre 1936 e 1972 ¢é caracterizado pela utilizagdo intensiva da regra per se e
pelas andlises estruturais dos mercados. E somente a partir de 1973, quando os
guestionamentos da Escola de Chicago comegam a ganhar énfase e a pressionar as decisdes
judiciais, que se comeca a perceber ateragdes em relacdo a tendéncia predominante no
periodo anterior. Em razdo das empresas norte-americanas estarem perdendo competitividade
nos mercados internacionais e participagdo no mercado interno, Richard Nixon inicia uma
politica de indicar para a Suprema Corte juizes aliados, com uma doutrina contréria as
intervengdes antitruste. A decisdo no caso Continental T.V. Inc vs. GTE Sylvania Inc. (1977),
gue considerou que toda restricdo vertical ndo baseada em pregos deveria ser avaliada
mediante a regra da razdo, representou a confirmagdo desta nova etapa que se estendeu até
1991. Por fim, o periodo que se iniciaem 1992 e se prolonga aé€ os dias atuais € marcado pela
tendéncia ao estabelecimento de uma metodologia intermediéria, baseada nos fundamentos da
Teoria dos Jogos, entre a ainda complexa regra da razéo e a pobre andlise da regra per se.
Exemplos disto sdo (i) aimunidade concedida ao primeiro membro do cartel a denunciar sua
existéncia e (ii) a abertura de processos diante de comportamentos facilitadores de préticas
coordenadas, e ndo apenas diante das proprias praticas coordenadas em s.

O sistema antitruste brasileiro € compativel com a abordagem do principio da

razoabilidade, tanto no julgamento de condutas quanto na avaliagdo de atos de concentracéo.
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E o que estabelece, por exemplo, a Resolucdo n° 20/99 do CADE?, que em seu Anexo |1,
referente a aplicagdo de critérios basicos na andlise de préticas restritivas, quando menciona

que:

Aplicando-se o principio da razoabilidade, esses requisitos (alavancagem de um
mercado para o outro ou a busca de posicdo dominante no mercado re evante)
constituem condic¢des necessérias, mas ndo suficientes, para considerar uma conduta
prejudicia aconcorréncia. Paratanto € preciso avaliar seus efeitos anti competitivos
e anda ponderdlos vis-avis seus possiveis beneficios (“eficiéncias’)
compensatorios. (grifo do autor).

Apesar de usar o0 termo posi¢cdo dominante com o significado de poder de mercado,
como anteriormente mencionado, a Resolu¢cdo n° 20 do CADE deixa claro que ndo faz
confusdo entre 0s dois termos, como se poderia pensar de inicio, ao estabelecer que também
sgjam analisados fatores como o indice de concentracdo, a existéncia de barreiras a entrada, o
grau de rivalidade entre os participantes do mercado relevante e o grau de exposi¢do dos
mercados relevantes a ameaca de produtos importados. Parece faltar, nesta Resolucéo, apenas
mencdo a avaliagdo do poder de fornecedores e compradores como fator componente para a
determinacdo do poder de mercado de uma determinada empresa.

Importante observar que 0 modelo europeu apresenta uma sistematica destinada a
andlise de condutas anticompetitivas em acordos de fornecimento e distribui¢éo, a qual pode
ser interpretada como uma seqiiéncia de abordagens per se e que define pela concessao ou néo
de isencBes coletivas a aplicacdo do artigo 81 do Tratado de Roma (1958). Iniciase pela
identificacdo da existéncia de “restricdes graves’. Assim, fixacOes de preco, limitagdes a
producép, partilhas de mercado por territério ou cliente”, dentre outras, estardo geralmente
proibidas mesmo que a quota de mercado do acordo ndo exceda 30%. O passo seguinte,
entdo, compreende o cédlculo da “quota de mercado”. A partir deste ponto sdo estabelecidas
trés possibilidades. Caso a quota de mercado (i) sgja igual ou inferior a 15%, o acordo nem
chega a ser abrangido pelo artigo 81; (ii) ultrapasse os 30%, serd necesséria uma avaliagdo
individual; e, finalmente,(iii) seja superior a15% eigual ou inferior a 30%, devera se verificar

se as condigbes do artigo 5° do Regulamento de Isengbes Coletivas sGo ou ndo satisfeitas.

2 Oliveira chegaa col ocar que “[...] a Resolucéo n. 20/99 consagrou ainterpretacéo de que ndo ha infracéo per
senalegidacdo brasileira” (OLIVEIRA, 2001, p. 13)

% Mesmo dentro das “restricbes graves’ existem excecdes, sendo, nestes casos, possivel a concessio de
isencoes.
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Caso sgjam, estardo dentro das condigBes necess&rias a concessao da isencdo coletiva. Do
contrario, ou sga, verificada a existéncia de clausulas com obrigagdes de ndo concorréncia
durante ou ap0s o término do contrato e arestricdo da venda de marcas concorrentes em um
sistema de distribuicdo seletiva determina que ndo haja aisengdo coletiva, devendo o acordo
também ser avaliado individualmente.

Desta forma, gpds esta série de testes decisorios, somente agueles acordos que
necessitarem de uma avaliagdo individual, ou sgja, quando o Regulamento de Isengdo por
Categoria néo for gplicavel, estardo sujeitos a uma identificacdo e mensuracdo da intensidade

dos efeitos anti e pro-competitivos, em suma, aregra da razéo.

2.6 O ANTITRUSTE E ASRESTRICOES VERTICAIS

As restrigOes verticais, por ainharem os interesses das partes envolvidas (fabricante-
distribuidor), s vistas com suspeita pelas leis antitruste. As razdes econdmicas apresentadas
como justificativa para a proibicdo de diferentes formas destas restrigbes possuem duas
origens. Enquanto acordos entre fabricantes e distribuidores que visam a fixagéo dos pregos
de revenda (RPM), ou a atribuicdo de territérios exclusivos, sdo interpretados como um
comportamento de conluio visando a reparticdo do mercado, acordos que aumentam a
dependéncia dos distribuidores em relagdo aos fabricantes (exclusive dealing ou a prética de
venda casada) sdo considerados como parte de uma estratégia do fabricante adotada com a
finalidade de exclusdo de seusrivais.

A Escola de Harvard atribui aos acordos verticais um forte potencial de excluséo,
considerando-0s como anticompetitivos. Baseia-se na teoria de Krattenmaker e Salop apud
Burgess (1995, p. 347), a qua airma que as restrigdes verticais podem ser usadas como
mecanismos de obtencdo de lucros supranormais através do controle da distribuicdo. O
estabel ecimento de contratos de distribuicdo com clausulas de exclusividade entre fabricante e
um significativo nimero de distribuidores permitiria, ao primeiro, a obtencdo de poder de
exclusdo sobre seus rivais. A explicagdo para a adesdo de distribuidores a estes contratos,
privando-se de negociar com outras marcas, esta na divisdo, por parte dos fabricantes, dos
lucros obtidos a partir do controle do mercado. Os autores advertem que a existéncia de um
namero limitado de distribuidores, o controle de parte substancial destes pelo fabricante e a

presenca de significativas barreiras a entrada séo as condigdes necessarias para que ocorra o
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aumento dos custos dos rivais, efeito anticompetitivo pretendido pelo fabricante e que explica
o0 potencial de excluséo sobre seus competidores.

Por outro lado, a Escola de Chicago entende que as restri¢des verticais sdo, na maior
parte das vezes, geradoras de eficiéncias econdmicas e, portanto, pro-competitivas. Devem,
assim, ser analisadas mediante 0 emprego da regra darazéo, e ndo proibidas per se. Considera
que os acordos verticais entre fabricante e distribuidores gjudam a evitar comportamentos
oportunistas por parte dos Ultimos, auxiliando a resolver problemas originados a partir de
externalidades e contribuindo para aumentar a eficiéncia. Burgess (1995, p. 342) observa que
os fabricantes, em se tratando de um produto diferenciado, tém interesse em congruir e
proteger umaimagem favorével de seu produto. Apresentado como exemplo aimportancia de
uma determinada marca de cerveja ser servida a uma temperatura adequada em um ambiente
confortavel e atrativo, considera o0 ndo atendimento destas condigbes por parte dos
distribuidores como uma externalidade negativa. Ao ignorarem a relevancia destes servicos,
ou sentirem-se ameacados pelo possivel free-riding de rivais, os distribuidores reduzem seus
investimentos. Tém suas vendas reduzidas, prejudicando a s proprios e aos fabricantes

(reducéo das vendas e no valor agregado do produto).

2.7 BREVES CONCLUSOES REFERENTES AO ANTITRUSTE

Neste ponto, torna-se importante salientar a identificagdo de Monteiro (2002) da clara
existéncia de dois fulcros diferenciados na conducdo da avaliagdo de préticas
anticoncorrenciais. Segundo esta autora, enquanto 0 modelo americano centra-se na andlise de
poder de mercado (poder de monopdlio), 0 modelo europeu foca-se na posi¢éo dominante no
mercado (dominancia do mercado).

Da mesma forma, percebe-se que o sistema de avaliagdo de praticas anticompetitivas
adotado pela Unido Européia difere daquele adotado no Brasil no que se refere a primeira
etapa na determinacéo da ilegalidade, ou ndo, de tais praticas. Enquanto nas “Orientacbes
relativas as restri¢es verticais’ de 2000, por exemplo, a Comissdo Européia deixa claro que o
ponto inicial para a concessdo de isengdes € a “quota de mercado”; a resolucéo n® 20/99 do

23n

CADE, apesar de usar a expressdo “posicdo dominante”™”, indica, além da participacdo de

BA Lei n° 8884/94, em seu artigo 20, § 3°, estabelece que a posigao dominante é presumida quando a empresa,
ou grupo de empresas, controla 20% do mercado relevante. Diferentemente, as “Orientacfes relativas as
restrigdes verticais’ da Comissdo Européia, editadas em 2000, fixam em 30% o limiar da quota de mercado
relevante para a concessdo de isengdes. Ambos valores servem, no entanto, como referenciais, ndo sendo
absol utamente determinantes.
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mercado, toda uma seqiiéncia de fatores a serem avaliados, dentre os quais, o indice de
concentracdo, o grau de rivalidade entre os concorrentes, a existéncia de barreiras a entrada e
0 nivel de exposicdo do mercado relevante a concorréncia de produtos importados, ndo
deixando, desta forma, davidas quanto a necessidade de uma avaiacdo mais ampla, a qual
vem a se caracterizar, entfo, pela congtatagio do “poder de mercado”. E apenas na etapa final
que ambos os sistemas assemelham-se. Explicitando a necessidade de mensuracdo dos efeitos
positivos e negativos decorrentes de préaticas anticoncorrenciais, os dois sistemas utilizam um
método de andlise decisorio, quanto a concessdo de isencdes individuais, no caso europeu, ou
de legalidade da prética, no caso brasileiro, baseado na aplicacdo da regra da razé% como o
critério definidor posterior.

J4, o sistema de avaliacdo destas préticas adotado nos Estados Unidos, aém de
dternar periodos histéricos de predominancia entre a regra da raz&o e a abordagem per se,
migra, atualmente, segundo Jacobson®* (2002), de uma énfase no percentual de bloqueio do
mercado relevante (“foreclosure”) para a constatacdo do abuso do poder de mercado da
empresa praticante da conduta anticoncorrencial, expresso atraves do aumento dos custos dos
rivais, como o fator preponderante na determinacdo da ilegalidade da mesma. Interessante
observar que a Resolugéo n° 20/99 do CADE cita 0 aumento do custo dos rivais como forma
de aumentar as barreiras a entrada, e consequientemente, de bloquear 0 acesso de empresas
rivais a0 mercado relevante, parecendo estar em sintonia com o0 pensamento de Jacobson,
onde a amplitude do conceito de poder de mercado vem cada vez mais se sobrepondo, nas
decisdes das cortes norte-americanas, a restrita aplicagdo dateoriado foreclosure.

Percebe-se, assim, que os procedimentos de andlise das praticas anticompetitivas no
Brasil parecem estar bem estabelecidos e serem dotados de bastante clareza. Baseiam-se na
regra da razdo, com a prévia andlise da existéncia do poder de mercado, condigdo
indispensavel para a prética de acBes anticoncorrenciais, captando, portanto, os pontos
indubitavelmente mais evoluidos das legislacBes antitruste norte-americana e européia. Resta
saber se a sistematizacdo encontrada no modelo europeu (Regulamento de Isencdes Coletivas)
representa realmente um passo além na obtencdo de uma maior seguranga juridica, reducdo de
custos e tempo na analise dos casos; ou se uma utilizagdo mais intensa de conceitos de teoria
dos jogos, a pouco introduzida no modelo norte-americano, poderiam contribuir

positivamente ao aperfeicoamento do sistemanacional de andlise de préticas anticompetitivas.

% Embora o trabalho de Jacobson (2002) esteja voltado estritamente para o estudo de “revendas exclusivas’, tal
consideracao pode ser estendida a outras condutas, e, até mesmo, para os atos de concentragao.
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Percebe-se, também, ao longo deste capitulo, as diferentes motivaces encontradas
para o surgimento das legidagdes antitruste. Nos Estados Unidos, as mesmas surgiram como
uma forma de oposi¢cdo as grandes concentracbes econdmicas que se formavam, as quais
contrariavam os principios do mercado plura e da descentralizagdo como garantias da
liberdade individual, sendo os mesmos tidos como fundamentais ao processo concorrencial na
cultura do pais (SALGADO, 1997). O antitruste norte-americano comegou, portanto, como
umatentativa de evitar os monopdlios (BURGESS, 1995, p. 229).

JA na Europa, que considerava a exigéncia de grandes empresas importante a
concorréncia perante 0S grupos americanos e japoneses, chegando em determinados
momentos, inclusive, a estimul&las, o controle sobre os atos de concentracdo aparece
somente muito tempo depois (1989). Inicialmente, o foco da legislacgo antitruste da Uni&o
Européia se concentra sobre as condutas anticompetitivas, surgindo em razéo da percep¢éo de
que as vantagens auferidas por meio do espago econdmico Unico somente seriam alcangadas
com a efetiva competicdo entre os agentes. Tal competicdo, no entanto, encontrava-se
ameacada a partir do momento em que as empresas procuravam substituir a protecéo estatal
que até entdo recebiam pela utilizacdo de restricbes a efetiva concorréncia (préticas
concertadas com competidores ou divisdo de mercados). Estas restricdes colidiam com o
espirito de integracdo e precisavam, portanto, ser evitadas com o intuito maior de se atingir o
desenvolvimento europeu (CUNHA, 2003).

No Brasil, sob influéncia dos regimes fascistas europeus, a intervencéo do Estado na
economia € cada vez mais divulgada como meio de garantir o desenvolvimento. A
Constituicdo Federa de 1937, em seu artigo 135, judtifica esta intervengdo como forma de
suprir as deficiéncias da iniciativa individua e coordenar os fatores de producéo, de acordo
com os interesses da Nagéo.

Parafinalizar, deve-se salientar que seja nos Estados Unidos, na Unido Européa ou no
Brasil, alegislagdo antitruste foi e tem sido utilizada como um instrumento de implementagdo
de politicas econémicas. Com o objetivo maior do que unicamente a defesa da concorréncia,
estes “Estados’ tém buscado, através desta legislacdo, o atingimento de niveis superiores de
desenvolvimento e bem-estar para suas populagdes (FORGIONI, 1997). Deriva, portanto, de
crengcas econbmicas e politicas determinantes na escolha de um sistema de mercado
considerado adequado a0 desenvolvimento, o qual assume-se ndo ser capaz de se auto-
sustentar, nem de se auto-corrigir, tornando-se de interesse publico a intervencdo
governamental. Verifica-se, também, que o antitruste, além de ser uma politica duravel e
efetiva, esta em constante processo de refinamento e redefinicdo (BURGESS, 1995, p. 229).



CAPITULO 3-RESTRICOES VERTICAIS

Neste capitulo analisam-se as restrigdes verticais™, especialmente no que diz respeito
a relacdo entre fabricante e distribuidor, como uma forma de arranjo aternativa a integragdo
vertical.

Segundo a Resolugéo n° 20/99 do CADE:

As préticas® restritivas verticais sd0 restricdes impostas por produtores/ofertantes de
bens ou servicos em determinado mercado (‘de origem’) sobre mercados
relacionados verticamente — a ‘montante’ ou a ‘jusante — ao longo da cadeia
produtiva (mercado ‘avo’).

De acordo com as Orientagles relativas as restricdes verticais, Comunicagdo da

Comissdo da Unido Européia, de 13 de Outubro de 2000:

As restrigoes verticais sao acordos ou préticas concertadas em que participam duas
ou mais empresas, cada uma delas operando, para efeitos do acordo, a um nivel
diferente da producdo ou da cadeia de distribuicdo, e que digam respeito aos termos
em que as partes podem adquirir, vender ou revender certos bens e servicos.

Conforme a Politica de Concorréncia na Europa (2002, p. 7), a0 tratar das regras da

concorréncia aplicaveis aos acordos de fornecimento e distribui ¢ao:

Os acordos verticais” sao acordos de compra e venda de bens e servicos concluidos
entre empresas que operam a diferentes niveis da cadeia de producdo ou
distribuicfo. [...] pode haver restri¢ao de concorréncia se o acordo impuser restricdes

% Furquim (XXVI Encontro Nacional de Economia, p. 1327) classifica as Restrictes Verticais, relacdo entre
duas firmas (cliente e fornecedor) em que uma transfere a outra o controle de a guns (mas ndo todos) elementos
do processo produtivo, como uma forma de Arranjo Vertical. Segundo este autor, denominacdes diferentes do
mesmo obj eto, como controle vertica ou relacdes contratuais verticais, decorrem de um problema de énfase que
se queira dar a aspectos particulares do mesmo. Furquim identifica ainda como diferentes formas de arranjos
verticais outros dois tipos de objetos. Denomina de Integracdo Vertica a organizagdo de dois processos
produtivos sucessivos por uma mesma empresa, e de Quase-Integracao Vertical os relacionamentos financeiros
entre firmas operando em estagi os sucessivos da cadeia produtiva.

% As expressies “préticas’ e“restrigdes’ sdo usadas de formaindistinta na literatura, como se pode observar nas
definicdes aci ma apresentadas: “As préticas restritivas verticais sdo restrices [...]” ou “As restricBes verticais
s30 [...] préticas concertadas [...]”. Portanto, a distingdo entre os dois termos ndo sera motivo de preocupacéo
neste trabal ho.

% Os acordos de distribuicio estabelecidos entre produtores e distribuidores, exemplos tipicos de acordos
verticais, serdo o foco deste trabalho. Entretanto, um acordo de fornecimento industrial entre uma empresa
fabricante de um produto e uma outra, fabricante de um componente que integra este produto, também constitui
um acordo vertical.
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relativamente ao fornecedor ou a0 comprador (a seguir designadas “restrices
verticais”).

Importa observar o caréter controverso das restri¢des verticais no ambito do antitruste,
vigo que tanto podem ser usadas em beneficio da concorréncia, mediante uma distribuicdo
eficiente das economias geradas ao evitarem problemas de coordenagdo; ou em seu
detrimento, bloqueando o acesso de competidores ao mercado como estratégia de obtencdo de
poder ou facilitando conluios entre empresas que visam compartiment&lo. Portanto, os
diferentes tipos de restri¢des verticais ndo podem ser considerados per se como favoraveis ou
desfavoraveis a concorréncia, devendo-se analisar os casos individualmente, evitando-se
generalizagdes (LIVRO VERDE, 1997, p. iv). Além disso, verifica-se que a medida que as
empresas recorrem cada vez mais ao abastecimento externo e a servigos especializados como
os prestados pelos distribuidores, a cadeia de abastecimento ou a cadeia logistica torna-se
mais ampla. Consequientemente, as relagbes verticais assumem importancia crescente,
chegando a Comissdo Européia a considerar diversas restricdes verticais como se sistemas de
distribuicdo fossem (LIVRO VERDE, 1997, p. 2).

Com o objetivo de contextualizar as restri¢des verticais como clausulas presentes em
contratos estabel ecidos entre firmas independentes (fabricante-distribuidor), representando, os
contratos, uma estratégia de reducdo de custos de transacdo alternativa a integracdo vertical, o
capitulo prossegue com a conceituacdo de firma, contrato, custos de transacdo e integracéo
vertical. Apos, rediza-se a identificacdo dos diferentes problemas que conduzem a adogéo de
restricbes verticais. Prossegue-se enumerando os diversos tipos destas restricdes. Na
sequiéncia, abordam-se 0s objetivos das mesmas. Em seguida a apresentacéo dos fatores que
influenciam os efeitos das restricdes verticais, o capitulo € encerrado com uma metodologia
de andlise detais efeitos proposta por Dobson e Waterson (1996), e estendida por Balbinotto e
Hillbrecht (2004), a qual procura concluir se o efeito liquido originado é ou ndo gerador de

eficiéncias econdmicas.

3.1 O CONCEITO DE FIRMA

A visdo smplificada de “firma’, a qual possui apenas um gerente central, tomador de
decisdes de producéo e pregos, que procura maximizar o valor damesma, ndo aborda diversos
aspectos geradores de conflitos de interesses existentes dentro desta, tais como: (i) a

existéncia de diversos tomadores de decisdes; (ii) o fato do objetivo principal para a maioria
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destes tomadores de decisdes ndo ser o de maximizar o valor da firma; e, (iii) a frequente
utilizagéo de sistemas internos de precificagéo na alocacdo de seus recursos internos.

Assim, faz-se necessario um conceito mais aprofundado de “firma’, capaz de inserir a
percepcdo destes conflitos. Segundo Brickley et al. (2001, p. 240): “A firma é um ponto focal
para um conjunto de contratos’. Este conceito entende a firma como uma criagéo originada a
partir de um sistema legal, perante o qual esta é considerada como se um individuo fosse
(capaz de estabelecer contratos, processar e ser processada). O termo “ponto foca”, referido
na citacdo anterior, indica que a firma é sempre uma das partes envolvidas em diversas
relagbes estabelecidas através de contratos, 0os quais acabam por congtitui-la. Este conceito

torna-se mais claro através da Figura 3.1, goresentada na sequiéncia

Funcion&rios Fornecedores Sindicatos
Companhias de A Firma Acionistas
Sequro
Debenturistas Bancos Consumidores

Figura 3.1: A firma como o Ponto Focal para um Conjunto de Contratos
Fonte: Brickley; Smith; Zimmerman (2001, p. 241)

E interessante observar que, enquanto muitos destes contratos sio documentos legais,
outros s0 apenas implicitos. E, mesmo dentro de relacbes estabelecidas por contratos
formais, existe uma variedade de aspectos que ndo estdo explicitados. Além disso, uma
distribuicdo n& homogénea de informacdes entre os participantes do contrato, a chamada
“assimetria de informagdes’, € um importante fator que limita a capacidade dos contratos em
resolver os conflitos de incentivo surgidos a partir das diversas relagdes estabelecidas. Como
uma das partes normamente possui mais informagdes sobre 0 aspecto relevante da transagéo
do que a outra, a primeira pode se beneficiar desta vantagem na elaboracdo dos contratos.
Ainda assim, sdo estes contratos que auxiliam no controle e na reducéo dos conflitos de

incentivo presentes nas firmas. Ao estabelecerem regras claras sobre os poderes de deciséo, a
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avaliagdo de desempenho e os sistemas de recompensa, por exemplo, 0s contratos
harmonizam diferentes i nteresses existentes dentro das organizagdes.
Na prética, entretanto, os custos de negociacdo, redacdo, administracéo e controle do

cumprimento de contratos ndo sdo insignificantes.

3.2 CUSTOS DE TRANSACAO

Em 1937, em seu artigo “The Nature of the Firm”, Ronald Coase introduziu o estudo
das condi¢Bes sob as quais 0s custos de transacdo deixam de ser despreziveis perante 0s
custos de producéo, passando a ser um elemento central nas decisdes de docacdo dos recursos
econdmicos. A partir de entdo, ndo gpenas o ato de produzir, mas também os atos de comprar
e vender acarretam custos significativos. O entendimento de que as organizagOes possuem
niveis hierarquicos integrados verticamente como forma de atuagdo sobre os custos de
negociar, redigir e garantir o cumprimento de contratos demondtra gue tais custos néo podem
ser negligenciados.

O desenvolvimento da teoria dos custos de transacdo € responsavel, a partir dos
trabalhos de Oliver Williamson, no fina dos anos de 1960, pela mudanca na avaliagdo dos
objetivos dos movimentos de integracdo vertical, a qual se caracteriza quando uma firma
participa em mais de um estagio consecutivo a0 longo de uma cadeia vertica de
producéo/comercializacdo. Até entdo vista como maneira de subtrair fornecedores de
concorrentes, a integracdo vertica comega a ser percebida como estratégia na obtencéo de
economia em custos de transacdo®® devido ao elevado grau de especificidade dos ativos e
complexidade das transacoes.

Neste caso, 0 processo de integracdo vertical passa, entdo, a ser associado a um
aumento na eficiéncia da economia. Ressalta-se também que, a integracdo vertical pode
ocorrer para trés, quando a firma comega a produzir seus proprios insumos/matérias-primas,
ou para frente, quando esta assume a comercializacdo de seus préprios produtos ao
consumidor final.

A integracdo vertical € apresentada por Brickley et al. (2001, p. 465) como um dos
extremos de uma linha continua de possiveis relagdes estratégicas a serem estabelecidas entre

compradores e vendedores. No outro extremo, encontra-se 0 mercado “atomizado”, onde o

% Economias de custo de transacdo s30 reducdes nos custos médios de producdo derivadas da eliminacdo de
gastos associados a transagdo com provedores ou distribuidores, que ndo se expressam nos precos praticados
entre as partes.
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produto ou servico é adquirido de qualquer um entre inimeros fornecedores. No mercado
“atomizado”, o negdcio é feito de forma imediata sem que sgja estabel ecida nenhuma forma
de compromisso de longo prazo entre vendedor e comprador. Entre estes extremos, situam-se
os contratos de longo prazo entre firmas independentes, dentre os quais destacam-se 0s
contratos de fornecimento e distribuicéo, as franquias, os leasings, as joint-ventures e as

aliangas estratégicas. Observa-se esta interpretacdo através da Figura 3.2.

0 §

Mercado Contratos de Integracéo
Atomizado Longo Prazo Vertical

Figura 3.2: Relagbes Estratégicas Possiveis de Serem Egtabelecidas entre Compradores e
Vendedores
Fonte: Brickley; Smith; Zimmerman (2001, p. 464)

Portanto, a teoria dos custos de transagdo tem aplicagdo direta, ainda no campo de
defesa da concorréncia, também sobre as restricdes verticais. Diante da caracteristica de
racionalidade limitada do consumidor, o qual é incapaz de distinguir completamente os
atributos entre diversos produtos, o fabricante sente necessidade de criar mecanismos
(restricBes verticais) através dos quais garanta que atraira a atencéo dos consumidores, que 0s
atributos dos produtos serdo mantidos sem modificagdes até a aquisicao pelo consumidor e
que irA monitorar todo o processo de forma economicamente conveniente.

Clausulas de exclusividade em contratos de distribuicdo, tipo de restricdo vertical
estudada neste trabalho, possibilitam ao produtor evitar atitudes oportunistas por parte de
revendedores, uma vez que estes ficam impedidos de negociar produtos de fabricantes rivais.
N&o poderdo, por exemplo, exibir a marca de um produtor que oferece qualidade superior e

vender produtos inferiores e mais baratos de outros, 0 que aumentaria sua margem de lucro.
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3.3 PROBLEMAS NA DISTRIBUICAO QUE ACARRETAM O USO DE RESTRICOES
VERTICAIS

Carlton e Perloff (2000, p. 396) argumentam que, sendo as restrigdes verticais
determinadas através de negociacfes contratuais entre fabricante e revendedor, o primeiro
busca alcancar as condigdes de venda/comercializacdo de seus produtos que ocorreriam caso
houvesse umaintegragéo vertical entre estas duas empresas.

Neste momento surge, entdo, a questdo do porqué da opcao de adogao de restrigdes ao
invés da integracdo vertica. Os autores citados atribuem a escolha aos custos de
monitoramento” dos empregados na distribuicio ao atacado, os quais excederiam os de usar
firmas independentes, sendo esta a raz&o para os fabricantes freglientemente confiarem em
firmas independentes para distribuir seus produtos, ao invés de realizar uma distribuicdo
prépria. Citam como exemplo 0s custos de deslocamento para atingir pontos distantes e o
tempo despendido no processo de conhecimento das condi¢des do mercado local. Kotler
(2000, p. 510-11) observa que por meio de contatos, experiéncia, especializacdo e escala de
operagéon, os intermediarios normamente oferecem mais a empresa do que ela obteria
trabalhando sozinha. Lembra que, muitas vezes, os fabricantes ndo dispdem de recursos
financeiros para montar e operar sua prépria rede de distribuicdo; em outras vezes, a venda
direta smplesmente n&o € vidvel por exigir a comercializagcdo conjunta de outros produtos néo
fabricados pela empresa; e, também, quando o retorno obtido pela empresa é maior em seu
negocio principal, ndo faz sentido se pensar em estabelecer um varejo proprio.

Diante da opcéo de utilizagcdo de firmas independentes, Carlton e Perloff (2000, p.
397-407) identificam quatro problemas na distribuicdo que acarretam a adocéo de restrigoes
verticais: duplo markup, freeriding entre distribuidores, free-riding entre fabricantes e

externalidades devido a auséncia de coordenacdo entre distribuidores.

3.3.1 Duplo Markup

O “Duplo Markup” ocorre quando fabricante e distribuidor, ambos monopolistas
(curvas de demanda decrescentes), adicionam, cada um, de forma independente e sem levar
em consideragdo o impacto de sua decisdo sobre seu parceiro na estrutura vertical, uma

margem de lucro, fazendo com que o consumidor se defronte com dois markups ao invés de

# Os custos de monitoramento referem-se aos custos incorridos no acompanhamento do cumprimento das
clausul as contratuais pelas partes envolvidas.
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um. Como resultado, ao consumidor é ofertada uma quantidade menor a um prego maior e as
firmas envolvidas tém seus lucros conjuntos reduzidos, quando comparado com a integragéo
vertical. Surge, entéo, o incentivo a integracdo vertical ou a adocdo de restrigdes verticais. O
estabelecimento contratual de um preco méximo de revenda, a imposicdo de uma quota
(quantidade) minima de venda ao distribuidor e a venda ao distribuidor pelo custo margina
associada a cobrangca de uma taxa fixa pelo direito de venda do produto (franquia) sdo
exemplos de medidas classificadas como restrigdes verticais que visam reduzir ou eliminar o
problema do duplo markup.

Exemplificando-se o problema do duplo markup, suponha inicidmente que um
fabricante monopolista deseje vender seu produto diretamente ao consumidor final e se
defronte com uma curva de demanda “D;” representada por “P = 55.000 — 100 Q”. Portanto,
parte-se de uma estrutura fabricagdo-digtribuicdo verticalmente integrada. Consderando-se
gue ndo existam custos fixos na producédo ou na distribuicéo do produto, o fabricante incorre
em um custo marginal constante, por exemplo: CMg = 5.000. Objetivando maximizar seus
lucros, o fabricante deve escolher o preco P e a quantidade Q, tais que estes valores tornem
sua receita marginal, RMg, igua ao seu custo marginal, CMg (RMg = CMg, condicéo de
maximizacao de lucro). No exemplo, apds igualar-se a receita marginal (RMg = 55.000 — 200
Q) a0 custo marginal (CMg = 5.000), obtém-se os valores de P = $ 30.000 e Q = 250. A

Figura 3.3 representa a condi¢éo de maximizagéo do lucro.

55.000

Pa = 30.000

g

cM
* RMg \D;
> Q

250

5.000

Figura 3.3: Integracéo Vertical — Condicéo de Maximizagdo de Lucro
Fonte: Brickley; Smith; Zimmerman (2001, p. 484)
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Em um segundo momento, considera-se que o fabricante venda seu produto ao
consumidor final por intermédio de um distribuidor independente, o qual detém o direito
exclusivo da venda do referido produto em determinada area. De acordo com o contrato
estabelecido entre ambos, o fabricante deve determinar o preco de atacado, Pa, € 0
distribuidor, a quantidade, Q, e o prego de revenda, Pr. Parasimplificar, supde-se que o Unico
custo marginal incorrido pelo distribuidor sgja o preco cobrado pelo fabricante. Como ambos,
fabricante e distribuidor, preocupam-se unicamente com seus proprios lucros, o problema
enfrentado pelo fabricante esta em determinar o preco de atacado, Pa, que maximize seus
lucros.

Para solucionar este problema, o fabricante necessita conhecer a quantidade que o
distribuidor ira comprar para cada possivel preco de atacado por ele praticado. O distribuidor,
entretanto, defronta-se com a curva de demanda “D;” (mesma curva com a qual o fabricante
se defrontava quando vendia diretamente ao consumidor final). Além disso, este distribuidor
maximizara seus lucros quando sua receita marginal (Pr = 55.000 — 200 Q) seigualar ao seu
custo marginal (Pa). Assim, qualquer que seja 0 prego estabelecido pelo fabricante, Pa, 0
lucro do distribuidor sera maximizado sobre a curva de sua receita marginal. Portanto, esta
passa aser a curvade demanda enfrentada pelo fabricante.

Conhecendo-se a curva de demanda enfrentada pelo fabricante, obtém-se a sua curva
de receita marginal (RMg = 55.000 — 400 Q). Igualando-se esta a0 custo marginal incorrido
pelo fabricante (CMg = 5.000), determina-se a quantidade de 125 produtos vendidos ao preco
unitério, Pa, de $ 30.000.

Encontrando-se, na seqiiéncia, a igualdade entre o custo marginal do distribuidor,
correspondente ao valor encontrado de P, = 30.000, e suareceita marginal, Pr = 55.000 — 200
Q, define-se 0 preco praticado pela revenda, Pg, de $ 42.500 correspondente a quantidade de
125 unidades comercializadas.

Verifica-se aravés da Figura 3.4, que fabricante e distribuidor obtém lucro conjunto
inferior ao obtido pelo fabricante quando negociava diretamente com o consumidor final.
Enguanto na venda direta ao consumidor, o fabricante obtinha um lucro de $ 6,250 milhes;
os lucros conjuntos obtidos por fabricante e distribuidor somaram apenas $ 4,688 milhdes.
Além disso, houve uma reducdo na quantidade comercializada ao consumidor final de 250
para 125 unidades do produto. Verifica-se, portanto, a ineficiéncia gerada pelo duplo markup,
afetando negativamente tanto os resultados de fabricante e distribuidor, como aumentando o

preco e reduzindo a quantidade ofertada ao consumidor final.
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Importante salientar que, segundo Brickley et al. (2001, p. 485) este problema néo
desaparece automaticamente com a fusdo (integracéo vertical) entre fabricante e distribuidor.
Exatamente o mesmo problema pode ocorrer no interior de uma Unica firma, quando os
produtos sdo transferidos entre dois centros de custo (etapas sucessivas ao longo do processo

produtivo) aum terceiro, mediante a prética de precos internos independentes.

55.000 55.000 \
‘-'. Pr=42.500 "-_ \
PA=30.000 fuuuit 30.000 5 CM

g

TRMo\ D s
5.000 —\— Mg “ RMg D,
- Q - Q
125 275 125 275 550
Fabricante Distribuidor

Figura 3.4: Duplo Markup — Reducéo do Lucro Conjunto de Fabricante e Distribuidor
Fonte: Brickley; Smith; Zimmerman (2001, p. 485)

3.3.2 Free-Riding entre Distribuidores

Considerando um sistema de distribuicdo tipico, onde vérias firmas independentes
distribuem os mesmos produtos, diversos distribuidores se beneficiam de atividades
promocionais ou de demonstragdo sem ter pago por elas. A necessidade de redizagdo de
despesas significativas em publicidade, show-room, treinamento da equipe de vendas, entre
outras, cria um ambiente favoravel a pratica do “free-rider” (carona). O free-riding entre
distribuidores, portanto, € o segundo problema abordado e ocorre porgque os distribuidores
envolvidos ndo sdo compensados separadamente por seus esforgcos de venda (exemplo tipico
gue ocorre entre duas ou mais revendas autorizadas).

Outro exemplo de free-riding € a “certificacdo”. Neste caso ndo existe um servico

especifico, somente a reputacdo do distribuidor de que a sua linha de produtos é de dta
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quaidade. Para atingir estareputacdo foi necesséria, por exemplo, em uma revenda de roupas,
a contratagdo de uma equipe especializada em localizar marcas na moda, assm como para
reconhecer roupas de alta qualidade. Outras lojas que comercializam as mesmas mercadorias
das lojas certificadas se beneficiam da situagdo. Diante disso, surge um dilema para o
fabricante, que desgja que seu produto sgja visto como de alta qualidade, mas por outro lado,
necessita de uma ampla distribui¢éo. Caso o produto venha a ser vendido para lojas de menor
qualidade, os distribuidores de ata qualidade, ndo capturando integralmente o retorno de sua
reputacdo, preferiréo ndo comercializar tal produto.

Um ultimo exemplo de free-riding entre distribuidores ocorre quando a reputacdo de
um produto, aqual pode ser afetada pelo revendedor, influencia a demandatotal pelo produto.
Se uma revenda decide reduzir a qualidade do produto ou do servico, a reputacéo de toda a
marca caira, afetando a totalidade dos distribuidores. Como exemplos, além de hotéis, lojas de
departamento, postos de gasolina, citam-se as cadeias de fast-food como Mc Donald's ,
Burger King e Wendy's.

O estabelecimento de territorios exclusivos de venda, a limitagdo do nimero de
distribuidores, os acordos para a préica de um preco minimo na revenda (RPM), a
publicidade realizada pelos fabricantes em nome dos distribuidores e o monitoramento sdo

restri¢des verticais praticadas que atuam inibindo ou impedindo a prética do free-riding.

3.3.3 Free-Riding entre Fabricantes

O terceiro problema apresentado, de grande importancia para este trabaho, € o free-
riding praticado pelos fabricantes. Quando dois fabricantes rivais usam o mesmo distribuidor
para a venda de seus produtos:

a) arealizacdo de campanhas publicitarias massivas atrai 0s consumidores a revenda,
onde aos mesmos s80 oferecidos produtos tanto do fabricante que despendeu em publicidade,
quanto do que néo realizou tal despesa, tendo este Ultimo, portanto, um menor custo;

b) os fabricantes que treinam seus distribuidores para vender ou consertar seus
produtos se defrontam com este treinamento sendo aproveitado para produtos do concorrente;

c) os fabricantes que fornecem lista de clientes para seus distribuidores que a acabam
utilizando para comercializar produtos de outros fabricantesrivais;

d) os financiamentos realizados para equipar as revendas e 0 suporte técnico prestado

em promogdes so outros exemplos de agcdes sujeitas a“ carona’ de outros fabricantes.
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O problema andlisado se agrava quanto mais substituivels forem os produtos dos
diversos fabricantes, em suma, quanto maior a competicdo entre as marcas (competicéo
intermarcas - interbrand competition). A adogdo da “distribuicdo exclusiva’, foco desta
dissertacdo, seria uma estratégia adequada parareduzir os efeitos deste problema.

3.3.4 Externalidades devido a Auséncia de Coordenacdo entre Distribuidores

Como quarto problema, apresentado por Carlton e Perloff (2000, p.405-7), encontram-
se as externalidades™ devido & auséncia de coordenacdo entre distribuidores. A venda em
locais ndo lucrativos pode ter, para o fabricante, o objetivo de evitar que os consumidores
experimentem outros produtos, desenvolvendo um sentimento de lealdade a marca. Desta
forma ele espera aumentar os lucros totais. No entanto, como os distribuidores vendem
somente onde seus lucros séo positivos, surge um conflito entre o local desgado por um
revendedor independente e o loca desgjado pelo fabricante. Para os revendedores, as
revendas devem estar localizadas longe suficiente uma das outras de modo a permitirem
retornos acima do nivel normal, porém perto o suficiente para evitar a entrada de novos
participantes. Tal situacdo € negativa para os fabricantes por conduzir a uma densidade de
distribuidores sub-6tima. A interacdo competitiva entre revendedores (intrabrand
competition), em razdo da proximidade local, pode direcionar o preco e a quaidade dos
servigos para um rumo diferente daquele pretendido pelo fabricante. A competicdo entre
distribuidores depende de como cada distribuidor espera que serd a reacdo do concorrente. A
gravidade do problema aumenta, desta vez, quanto mais substituiveis os revendedores forem
percebidos pelos consumidores, levando a uma concorréncia destrutiva quando forem
altamente subgtituiveis. I1sto pode determinar que um numero insuficiente de revendedores

negocie o produto, segundo o ponto de vista do fabricante.

3.4 TIPOS DE RESTRICOES VERTICAIS

As restricBes verticais podem atuar inibindo a competicdo em nivel de precos ou

afetando a concorréncia entre uma mesma marca (competicao intramarcas) ou entre marcas

PFendmeno que aparece quando um individuo ou uma firma tem uma atividade, mas ndo arca com todos os
custos (externalidade negativa) ou ndo recebe todos os beneficios (externdidade positiva). (STIGLITZ;
WALSH, 2002, p. 369)
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diferentes (competicdo intermarcas). Identificam-se dez tipos de restricbes verticais
normal mente empregados para aresolugéo dos problemas anteriormente citados:

Discriminagéo de pregos: o produtor utiliza seu poder de mercado para
fixar pregos diferentes para 0 mesmo produto ou servico, discriminando
compradores. N&o é intrinsecamente anticompetitiva, pois embora aumentando os
lucros do produtor, pode até aumentar o volume de transagdes no mercado. Como
exemplos pode-se citar a precificacio ndo-linear (tarifa em duas partes constituida
por uma taxa de franquia mais um valor constante por unidade, normalmente o
custo marginal) e a prética de esquema de desconto agregado para a compra de
todauma linha de produtos;

Fixacdo dos precos de revenda, Resale Price Maintenance (RPM):
preco de revenda fixado pelo produtor. A pratica, pelo distribuidor, de um preco
minimo, maximo ou rigido € exigida pelo fabricante. Os riscos para a
concorréncia, de pregos de revenda aconselhados ou maximos, sdo que tais precos
funcionem como um ponto de referéncia ou que possam facilitar o conluio entre os
fornecedores;

Quantidade forgada (quota minima): estabelecimento de uma
quantidade minima que o revendedor é obrigado a distribuir em um determinado
periodo de tempo;

Servigos requeridos/necesséarios: exigéncia, por parte do fabricante, da
prestacdo de um nivel especificado de servicos pré e pds-venda, ou esforcos
promocionais, pelo distribuidor. Também, o uso obrigatério de egquipamentos de
marca registrada;

Vendas casadas: condiciona a venda de um produto a compra de outro
produto distinto. Se a venda casada néo for justificada pela natureza dos produtos
ou pela sua utilizagdo comercial, tal prética pode constituir um abuso do poder
dominante.

Recusa de fornecimento/venda: distribuicdo seletiva limitando o
nimero de revendedores, eventuamente constituindo uma rede propria de
distribuicgo, como, por exemplo, no caso de perfumes finos. Os critérios de
selecdo dos distribuidores autorizados estdo associados, em primeiro lugar, a
natureza do produto. E restringida qualquer venda ativa a distribuidores n&o

autorizados, deixando como compradores apenas 0s representantes autorizados e
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os dlientes finais. E utilizado para distribuir produtos de marca. O eventual risco
estd na possibilidade da redugdo da concorréncia intermarcas e a excluséo de
certos tipos de distribuidores,

Territério Exclusivo: o fornecedor concorda em vender 0s seus
produtos gpenas a um distribuidor para a revenda em um determinado territério.
Simultaneamente, ao distribuidor é limitado o nivel de suas vendas ativas em
outros territorios atribuidos em exclusividade. Os riscos estéo representados pela
reducdo da concorrénciaintramarcas e a partilha de mercado.

Atribuicdo exclusiva de clientes: o fornecedor concorda em vender os
seus produtos apenas a um distribuidor para a revenda a uma determinada
categoria de clientes.

Distribuicdo Exclusiva (exclusive dealing), Clausulas de Exclusividade
em Contratos de Digtribuicio, Marca Unica: O revendedor é proibido de
estocar/negociar produtos de fabricantes competidores. Uma clausula contratual
obriga ou incita o comprador a adquirir todas as suas necessidades em um dado
mercado junto a0 mesmo fornecedor. Os eventuais riscos a concorréncia séo a
exclusdo de fornecedores concorrentes ou potenciais, 0 aparecimento de situaces
de conluio entre fornecedores, quando utilizados como instrumento de divisdo de
mercado entre produtos substitutos, e, quando o comprador € um vargjista que
vende a consumidores finais, uma diminuicdo da concorréncia intermarcas em
nivel de estabelecimento. Além disso, segundo Heide, Dutta e Bergen (1998), as
revendas exclusvas aumentam os custos de procura dos consumidores e 0s
distribuidores que adotam esta restricdo arriscam a perder clientes para
distribuidores multimarcas.

Franquia: acordos deste tipo contém o licenciamento de direitos de
propriedade intelectual relativos a marcas comerciais ou ao “saber-fazer” para a
utilizacdo e distribuicdo de bens e servigos. Além do licenciamento, o franqueador
presta assisténcia comercial ou técnica ao franqueado. Os acordos de franquia
podem proporcionar ao franqueador a possibilidade de criar, com investimentos
limitados, uma rede uniforme de distribuicdo de seus produtos. As franquias

normalmente incluem umacombinagdo com outras restri¢cdes verticais.
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3.5 OBJETIVOS DAS RESTRICOES VERTICAIS

As restrigOes verticais muitas vezes sdo adotadas com o objetivo de responder afalhas
do mercado, sendo estratégias eficientes no tratamento de externalidades, free-riding,
limitagdes de informagéo e limitagcbes de arranjos contratuais formais. Por outro lado, estas
mesmas préticas podem ser veiculos para 0 aumento do poder de mercado ou para a
exploragdo mais efetiva deste. Assim, as restrigdes verticais podem servir para discriminar
precos evitando arbitragem®, criar barreiras & entrada ou elevar custos para competidores
existentes ou potenciais. Portanto, de forma resumida, identificam-se os seguintes objetivos
para a adogdo de restrigdes verticais:

Influenciar a qualidade ou quantidade de recursos na revenda: o volume
de vendas freqUentemente esta relacionado com a maneira como o produto €
tratado em nivel de revenda. O fabricante de um perfume prefere que seu produto
seja vendido por uma bela mulher em um ambiente luxuoso. O fabricante de
cigaro desga que muitas revendas comercializem seu produto. Estes pontos
podem ser objeto de um contrato explicito ou obtido por estruturas de incentivo
oferecidas aos revendedores;

Desencorgiar comportamentos oportunistas (free-riding) por parte de
fabricantes ou distribuidores concorrentes: uma relacéo vertical requer despesas
especificas de ambas as partes. Por exemplo, umafranquia do Mc Donad’s recebe
treinamento o que implica em custos de oportunidade para ambas as partes. Estes
custos s0 irrecuperaveis caso o acordo termine;

Obter a preferéncia dos revendedores: seja pela quaidade do
produto/servico ou pela estrutura de incentivos oferecida aos revendedores,

Manter praticas de segmentacdo de mercado, como a diferenciacéo de
precos para produtos diferenciados geograficamente (livros com capa dura,
vendidos no mercado norte-americano, e os de brochura, negociados em mercados

menos exigentes);

3 Arbitragem corresponde & prética de comprar a um prego mais baixo em uma certa localidade para vender a
um preco maior em outra. (PINDY CK; RUBINFELD, 2002, p.8).
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Aumentar os custos de troca ou de procura: quando, por exemplo,
apenas uma marca de cerveja esta disponivel em um bar, torna-se mais custosa a
troca de marca e a obtengdo de informagdes de pregco das marcas concorrentes.
Ambos os fatores aumentam o poder de mercado do fornecedor;

Desencorgjar entradas: pelo aumento dos custos irrecuperdveis, sunk
cods, associados a nova entrada. 1sto ocorre em razdo das redes de distribuicéo
possuirem contratos de exclusividade com outros fabricantes. Assim, o novo
fabricante terd que investir em sua propria rede de distribuicéo;

Estender o poder de monopdlio a um setor industrial competitivo
anterior (posicionado antes na cadeia): isto € redizado através da distorcdo dos
precos de transferéncia entre as indUstrias competitivas € o monopdlio. Por
exemplo, o monopolista pode permitir a uma empresa associada a obtencéo de
informagdes, gerando desvantagens aos competidores, ainda, o fato de
fornecedores alternativos necessitarem utilizar os gasodutos da British Gas serve
como derta para a companhia de algum potencial competidor. Situagéo
semelhante ocorre quando bancos fornecem informagdes identificando possiveis
clientes para seus servigos financeiros associados. Nestes casos constata-se a

presenca de economias de escopo na atividade combinada.

3.6 FATORES QUE INFLUENCIAM OS EFEITOS DAS RESTRICOES VERTICAIS

A intensidade dos ganhos de eficiéncia decorrentes da adogdo de restricbes verticais
estd extremamente associada a natureza do produto e da distribui¢do. Produtos que requerem
gue o consumidor receba da revenda uma (i) maior quantidade de informagdes, como os (ii)
produtos de alta complexidade ou tecnologia, os (iii) produtos novos (langcamentos) e os (iv)
produtos de fabricantes menos conhecidos, caracterizam-se por gerarem eficiéncias
competitivas mediante a prética de restri¢oes verticais. Produtos que (v) precisam ser testados
para se conhecer a qualidade (bens de experiéncia) ou quando o consumidor ndo tem
condi¢Bes de conhecer o0 bem com antecedéncia a compra e (vi) deve confiar em quem lhe
indica (bens de crenca) possuem igual caracteristica. O mesmo acontece também com aqueles
produtos que (vii) nd sdo de compra habitual (repetida) e/ou que (viii) representam uma
importante parcela no orcamento do consumidor e (ix) ndo sdo adquiridos em lojas de

conveniéncia. S8 os chamados bens de shopping. Assim, se faz a distingdo entre bens de
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conveniéncia ou bens de comprade impulso, como bens de baixo valor e de compra repetida,
e 0s bens de shopping, como bens de elevado valor e que ndo sdo comprados de forma
freqUente. Para os bens de conveniéncia, os “custos de procura” sdo proporcionalmente mais
atos em relagéo ao valor do bem, do que quando comparado aos bens de shopping. Portanto,
0s bens de shopping, por aceitarem um maior custo de procura, sdo mais adequados a adogéo
de restricOes verticais.

A existéncia de economia de escopo® devido & comercializacdo pelo varejo de
produtos de diferentes fabricantes (revendas multimarcas) torna a adogdo de restrigbes
verticais menos eficiente. Portanto, (x) produtos que se caracterizam pela possibilidade de
significativos ganhos de escopo quando do uso conjunto de utilidades, recursos, equipamentos
ou infra-estrutura dos distribuidores por diferentes fabricantes ndo séo adequados para a
adocdo de clausulas de exclusividade. Esta forma de restricdo vertical impede o acesso de
outros fabricantes as revendas, impedindo uma redugé de custo ao longo da cadeia que
beneficiaria o consumidor final.

Realiza-se, agora, uma andlise individual dos fatores anteriormente citados e de outros

gue influenciam aintensidade dos efeitos decorrentes da adog&o de restrigcdes verticais.

3.6.1 Complexidade do Produto

Cdrton e Perloff (2000, p. 408) salientam que, em muitos casos, 0s consumidores
atribuem valor a um bem, baseados n&o apenas no produto fisico, mas no conjunto entre
produto e servigos a ele incorporados. Assim, na medida em que os consumidores néo
conseguem fazer um uso pleno do bem que adquirem, sem as informagdes sobre sua operacéo
obtidas junto ao distribuidor/vendedor, serdo prejudicados quando os bens forem vendidos
sem este servigo. Eles ilustram seu argumento com o exemplo de uma camara fotogréfica
sofisticada, que € comprada de um vendedor local que prové instru¢des sobre como operé-la.
Emboratal cABmara possa ser comprada a um prego mais baixo pelo correio, 0s servicos extras
prestados pelo distribuidor local podem compensar a diferenca de precos. Assim, concluem
eles, em tais casos, 0 bem, junto com o servigo de informagéo prestado, pode ser considerado
como um bem completamente distinto do bem vendido sem este servico. Portanto, 0 uso de

restricdes verticais, ao evitar o problema de free-rinding muito suscetivel de ocorrer sobre os

¥ As economias de escopo ocorrem quando a producdo conjunta de uma Uinica empresa é maior do que aquilo
que poderia ser produzido por duas empresas diferentes, cada uma das quais gerando um Unico produto.
(PINDY CK; RUBINFELD, 2002, p. 229).
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sarvigos de informagbes prestados em conjunto & comercializagdo de um bem fisico

complexo, ndo provoca consequéncias perversas para 0 processo competitivo.

3.6.2 Taxa de Mudanca Tecnol 6gica

Segundo a OECD (1999, p.8), as restricOes verticais tém baixa probabilidade de
provocar algum dano a eficiéncia econdémica ou de reduzir a competicdo em um determinado
mercado onde houver uma répida mudanca tecnolégica. Isto ocorre porque 0s avancos
tecnol 6gicos reduzem os efeitos de qualquer tentativa de restringir a producéo ou dominar o
mercado, tendo em vista que séo ofertados no mercado produtos de melhor qualidade e de
umatecnologia mais avancada e, geralmente, a pregos mais baixos.

Além disso, entende-se que o rapido avanco tecnolégico reforca ainda mais os efeitos
de eficiéncia das restri¢es verticais, pois os problemas referentes ao free-riding se agravam e
0 consumidor necessita obter mais informagdes, as quais somente podem ser passadas por

uma equipe de vendas treinada e capacitada e que esteja recebendo uma atualizac&o constante.

3.6.3 Custo para o Consumidor

As restrigdes verticais podem estimular ou inibir a competicdo dependendo do custo
do produto. Se o produto for relativamente caro para o consumidor, este estara disposto a
visitar outras lojas ou distribuidores para encontrar 0 produto que desga e comparar seus
atributos, precos, condi¢des de pagamento e outras facilidades de venda. Neste caso, 0s custos
de procura do consumidor serd0 menores em relagcdo ao valor do bem do que quando
comparados aos custos de procura associados a aquisicdo de bens néo dispendiosos. Portanto,
a adocdo de restricbes verticais na comercializagdo de bens custosos ndo se torna

anticompetitiva.

3.6.4 Habito de Comprado Consumidor

Segundo Kotler (2000, p. 419), os bens de compra comparados sdo 0s bens que o
cliente compara em termos de adequagdo, qualidade, preco e modelo. Assim, na medida que o
consumidor compara os produtos antes de redlizar a aquisicdo, a equipe de vendas deve ser

bem treinada para orient&lo em sua deciso de compra. Portanto, em contraste com os bens
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de conveniéncia, os quais séo comprados com frequéncia; 0 uso de restrigdes verticais em
bens de compra comparados é eficiente uma vez que estimula o distribuidor a prover, durante

avenda, informagdes de significativa importancia aos consumidores.

3.6.5 Formato do Estabelecimento Comercial

Produtos com caracteristicas que exijam sua venda em estabelecimentos com certo
grau de especiadizagdo ou afinidade, onde os consumidores possam encontrar um estoque
adequado e as informagdes necessérias para atender as suas necessidades, ndo tendem a

provocar efeitos anticompetitivos diante da utilizag&o de restri¢des verticais.

3.6.6 Tamanho das Firmas Concorrentes

Quanto maiores forem as firmas concorrentes, maior sera a concorréncia entre elas.
Esta hipGtese baseia-se nas consideragdes do Livro Verde da Comunidade Européia, que nos
diz que quanto maior for a concorréncia entre as marcas, tanto maior € a possibilidade de que
os efeitos positivos a favor da concorréncia e da eficiéncia compensem quaisquer efeitos
anticoncorrenciais decorrentes da adogéo de restrigdes verticais. Portanto, estas devem ser
consideradas mais como uma estratégia que visa melhor servir os consumidores, em termos
de informagao sobre o produto, do que voltada a erguer barreiras a entrada de concorrentes.

No entanto, se a estrutura vertical detiver um poder de mercado suficiente, dispora de
menos incentivos no sentido de reduzir os pregos e tentara absorver qualquer eficiéncia obtida
sob a formade lucros suplementares.

Assim, na andlise do impacto das restricdes verticais, 0 grau de concorréncia entre
marcas diferentes € um elemento crucial. A existéncia de uma estrutura de mercado que
conduza a um nivel de concorréncia suficiente na distribuicdo e/ou producdo sera
determinante para o efeito global das restri¢des verticais sobre a concorréncia.

Porém, deve-se distinguir entre a competicdo acirrada que beneficiara os
consumidores fazendo com que os rivais compitam com maior intensidade (reduzindo pregos
ou melhorando a qualidade), daguela que visa a exclusdo de rivais, a0 reduzir suas
capacidades de se defrontarem com o poder de mercado da firma dominante, vindo a

prejudicar os consumidores.
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3.6.7 Informac&o do Consumidor sobre o Produto

Quando o conhecimento do cliente sobre o produto é relativamente limitado, ou sga,
guando ele ndo conhece detalhes do mesmo; verificase a existéncia de diversas outras
possibilidades que devem ser informadas a este consumidor e por ele experimentadas. Isto
reforca 0 argumento com relagéo ao problema do free-riding e da necessidade de uma equipe
de vendas treinada e capacitada a fim de prestar as informagdes necessérias. Neste caso,

observa-se, mais umavez, uma Stuagéo naqual as restrigOes verticais so eficientes.

3.6.8 Percepcdo sobre a Diferenciagdo do Produto

Quando a diferenciagcdo dos produtos para os consumidores ndo for clara, visto tratar-
se de marcas ndo plenamente consolidadas, cujas principais diferencas entre elas ndo séo
nitidas, havera um grande potencial de free-riding por parte de rivais que venham a se
estabelecer em pontos de venda previamente ocupados pela primeira empresa. As restrigoes

verticais, nestes casos, atuam de formafavoravel a promogado da competicéo.

3.6.9 Posicdo no Ciclo de Vida do Produto

Quando os produtos forem relativamente novos para os consumidores, estando longe
de atingirem uma fase madura, 0 mercado para os mesmos serd grande e o efeito das
restricoes verticais sobre o potencial de crescimento sera pequeno no sentido de afetar o nivel
de concorréncia e/ou estabelecer significativas barreiras a entrada.

Carlton e Perloff (2000, p. 408) destacam que as restri¢ches verticais podem tornar a
entrada no mercado mais fécil, levando a uma reducdo de precos, o que beneficia o
consumidor. Isto tende a ocorrer principalmente para novos produtos, onde o esforgo de
vendas deve ser consideravel afim de tornar o produto e seus atributos conhecidos do publico
consumidor. As restrigdes verticais, neste caso, na medida em que restringem os efeitos de
free riding e criam direitos de propriedade sobre os investimentos especificos realizados pelo
produtor no distribuidor, permitem ao primeiro promover seus produtos com maior
intensidade e de um modo mais efetivo, 0 que ird levar a um aumento das quantidades

vendidas e a uma reducéo de pregos, beneficiando tanto os produtores como os consumidores.
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3.6.10 Barreiras a Entradano Varegjo

Quando as barreiras a entrada no varejo forem relativamente baixas, as restricbes
verticais ndo devem afetar a eficiéncia de modo a impedir o acesso de rivais ou elevar de

modo significativo os custos de entrada no mercado.

3.6.11 Grau de Substitui¢éo do Produto

Quando o grau de substituicdo entre os produtos ou revendas for grande, os efeitos das
restrigOes verticais tendem a favorecer a competicdo, pois qualquer tentativa de afetar o prego
ou a qualidade do servico iralevar o consumidor a substituir o produto ou a revenda. O grau
de substituicdo é medido pela elagticidade cruzada da demanda entre produtos ou entre
revendas. Quando produtos e revendas sdo percebidos pelos consumidores como tendo
subsgtitutos proximos, ambos apresentam elevada rivalidade e a adogdo de restrigdes verticais
ndo se torna prejudicia aos consumidores. No entanto, quando 0s consumidores possuirem
gostos diversificados, tal que produtos e servigos de revenda sejam diferenciados por eles, a
variedade no mercado torna-se desgavel e as revendas exclusivas passam a reduzir o bem-
estar do consumidor. Este ponto foi destacado, recentemente, na literatura por Dobson e
Waterson (2000, p.43): “parece que quanto maior for a elasticidade cruzada da demanda entre
produtos ou marcas rivais, maior € a aceitacdo de acordos de revenda exclusiva como

socialmente desgaveis, e vice-versa.”

3.6.12 Possibilidade de Retencéo do Consumidor

Quando a possibilidade de retencdo do consumidor em uma relagdo contratual for
baixa, os efeitos das restrigdes verticais tendem a propiciar uma maior eficiéncia ab mercado
ou a ndo influir de modo significativo sobre a concorréncia. Entretanto, a presenca de

clausulas impeditivas a liberdade do consumidor pode representar dano a concorréncia.

3.6.13 Idade do Mercado

Se 0 mercado for novo para o produto, os efeitos anticompetitivos normalmente sdo

insignificantes em razéo da existéncia de grandes oportunidades a serem exploradas.
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3.6.14 Lealdade do Consumidor ao Distribuidor

Steuer (1983, p.118-120) destaca que a medida do grau de fechamento do mercado a
fabricantes rivais, diante da ado¢@o de cldusulas de exclusividade entre um produtor e
distribuidores no varejo, requer um exame da lealdade dos consumidores paa com estes
varejistas.

Isto tende a ocorrer porque certos tipos de lojas, devido a sua localizag&o, servicos ou
vendedores, podem obter maior lealdade dos consumidores do que as marcas que vendem. O
blogueio destes vargjistas pode acabar impedindo 0 acesso de fabricantes concorrentes ao
mercado consumidor. Contudo, esta situagdo ndo tem origem nas clausulas de exclusividade
em s, mas na qualidade do treinamento recebido pela equipe de vendas, ou na localizagdo

privilegiada da loja que a torna conveniente para os consumidores.

3.6.15 Compatibilidade Tecnoldgica

Quando diferentes empresas possuem e adotam a mesma tecnologia, possibilitando
gue o mesmo produto seja utilizado por ambas empresas, percebe-se que as restricbes
verticais tém pouco efeito sobre a eficiéncia no sentido de excluir o concorrente ou limitar a
sua entrada. Na medida em que ha uma compatibilidade tecnolégica, a competicdo

intermarcas torna-se mais acirrada.

3.6.16 Necessidade de uma Equipe Treinada

Quando os produtos forem novos e relativamente complexos, havera uma significativa
necessidade de fornecer informagbes aos consumidores. Portanto, quanto maior for a
necessidade de uma equipe de vendas treinada e qualificada, maiores serdo os efeitos de
eficiéncia das restrigdes verticais. Ao inibirem o free-riding ou o comportamento oportunista

pos-contratual, garantem os direitos de propriedade sobre 0s investimentos realizados.

3.6.17 Peso da Opini&o dos Distribuidores na Compra

Marvel (1982) diz que quanto mais complexo for o produto, maior peso tera a

informacdo de um vendedor especializado na decisdo de compra do consumidor. Por outro
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lado, o peso da opini&o de um vargjista na compra de cigarros € desprezivel, visto que o
produto é simples e o consumidor esta largamente familiarizado com o mesmo. As restrigdes
verticais, a0 evitarem o free-riding de fabricantes ou distribuidores rivais, possibilitam os
investimentos necessarios a prestacdo de informagdes na venda de produtos complexos,

promovendo a competicéo entre estes agentes.

3.6.18 Existéncia de Canais Alternativos de Digtribuigdo

Steuer (1983, p. 123-124) destaca que outro fator importante na andlise dos efeitos das
clausulas de exclusividade sobre restricbes a entrada diz respeito a existéncia de canais de
distribuicdo aternativos, que podem estar disponiveis a produtores rivais. Por exemplo, ainda
gue um produtor tenha um contrato de distribuicdo exclusiva de um produto particular com
um atacadista, se produtores concorrentes fossem capazes de encontrar outros distribuidores,
ou enviar seus produtos diretamente aos consumidores, tais clausulas ndo implicariam no
impedimento de ingresso no mercado de fabricantes rivais. Ao contrério, 0 desenvolvimento
de canais aternativos promoveria a competicéo entre diferentes modos de distribuicéo. Ainda
segundo ele, isto adicionaria uma nova dimensdo a competicéo, pois seria oferecida aos
consumidores, ndo somente uma nova marca, mas uma nova opgao de compra e entrega do
produto. Portanto, para estimar aimportancia da restricdo a entrada no mercado (foreclosure),
deve ser examinado se os competidores podem acancar 0 mercado relevante (ultimate
market) por meio de canais alternativos.

O ponto em questdo, portanto, diz respeito as facilidades e/ou dificuldades de
estabelecer novos distribuidores no mercado. Quanto mais facil, barato e rapido for
estabelecer uma rede de distribuicdo, tanto menores serdo os efeitos anticompetitivos das
clausulas de exclusividade.

Steuer (1983) também explica que os acordos de revenda exclusiva somente serdo
prejudiciais se a funcéo das revendas for importante & competico efetiva. No caso Pepsi®®, o
fato da PepsiCo ter se mantido competindo ativamente e, inclusive, conseguido uma reducéo
de pregos significativa da Coca Cola, mesmo n&o dispondo dos servigos dos distribuidores
foodservice, € uma evidéncia que os acordos de revenda exclusiva entre a Coca Cola e estes

distribuidores ndo eram um caminho para a ampliagdo do poder de mercado.

*pepsiCo, Inc vs. Coca-Cola Co., 114 F. Supp 2d 243 (S.D.N.Y. 2000), appeal pending n° 00-9342 (2d Cir.
argued Oct. 11, 2001) apud Jacobson (2002, p. 336).
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3.6.19 Duragéo dos Contratos de Exclusividade

Segundo Posner (1976), Steuer (1983) e Cantor (2000), um dos fatores que deve ser
levado em considerag@o na andlise das clausulas de exclusividade é a duracéo do acordo.
Segundo o Juiz Richard Posner (1976, p. 201), “Um contrato [de distribui¢do exclusiva] tera
efeitos de exclusdo de acordo com seu periodo de duragdo. Se o contrato é de curto prazo, o
efeito excludente ser4 normalmente nulo, uma vez que o distribuidor é livre para buscar um
novo fornecedor a qualquer momento.”

Segundo Steuer (1983, p. 133), a FTC observou que uma das razdes pelas quais as
clausulas de exclusividade tém sido tratadas de forma mais leniente perante as leis antitruste &
que a maioria dos acordos de distribuicdo exclusiva é de duragdo relativamente curta e
facilmente rompida.

Bork (1978, p. 306), quando avalia 0 caso Standard Fashion vs. Magrane Houston®,
faz uma interessante andli se entre o tempo de duracdo dos contratos (2 anos) e o percentual de
revendas liberadas por ano (50% do total das revendas envolvidas nos contratos de
exclusividade), corroborando as posi ¢oes anteriores.

Portanto, o tempo de duragé&o dos contratos e as condi¢fes para a sua interrupgao ou
término sdo reconhecidamente fatores que influenciam na percepcéo de seus efeitos sobre a
competicdo. Quanto mais curta for a duragcdo dos contratos e mais facilmente rescindiveis
estes forem, menores ser&o seus efeitos anticompetitivos.

Entretanto, decisdes recentes de cortes norte-americanas nos casos Dentsply35,
Appleton® e Pepsi®’ rejeitaram argumentos de que o simples fato dos contratos preverem seus
términos em qualquer instante desgjado ou por um smples aviso fosse suficiente as suas
validagbes. J& em outros casos, como RIRIN®, CDC*, Gilbarco® e Brunswick™, os queixosos
(reclamantes) falharam a0 basear suas argumentagdes na sugestédo de que a capacidade dos

compradores de interromperem os contratos era ilusoria ou exagerada. Desta forma, percebe-

* gandard Fashion Co. vs. Magrane Houston Co., 58 US 346, 357 (1922) apud Bork (1978, p. 464).

% United Sates vs. Dentsply, Inc., 2001-1 Trade Cas. (CCH) n 73,247 (D. Del. 2001) apud Jacobson (2002, p.
333).

% Minnesota Mining & Mfg. Co. vs. Appleton Papers, Inc., 35 F. Supp. 2d 1138 (D. Minn. 1999) apud Jacobson
(2002, p. 331).

% PepsiCo, Inc vs. Coca-Cola Co., 114 F. Supp 2d 243 (S.D.N.Y. 2000), apped pending n° 00-9342 (2d Cir.
argued Oct. 11, 2001) apud Jacobson (2002, p. 336).

% R. J. Reynolds Tobacco Co. vs. Phillip Morris Inc. (RIRII), 199 F. Supp. 2d 363 (M.D.N.C. 2002), appeal
docketed, No. 02-1595 (4™ Cir. June 2002) apud Jacobson (2002, p. 341).

* CDC Techs,, Inc v. IDEXX Labs., Inc., 186 F.3d 74 (2d Cir. 1999) apud Jacobson (2002, p. 330).

“> Omega Environmental, Inc. vs. Gilbarco, Inc., 127 F.3d 1157 (Sth Cir. 1997) apud Jacobson (2002, p. 328).

! Brunswick Corp. v. Pueblo Bowl-O-Mat, Inc., 429 U.S. 477 (1977) apud Carlton; Perloff (2000, p. 606).
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se que outros fatores, como o percentual de distribuidores abrangidos pela exclusividade,

podem ser mais determinantes na definigdo de casos que envol vam restrigdes verticais.

3.6.20 Natureza dos Contratos

Outro ponto, também importante, a ser considerado na mensuragdo de ganhos de
eficiéncia decorrentes da adocéo de restrigdes verticais, € a identificagdo da natureza dos
acordos, se impostos ou negociados. Enquanto contratos padréo sugerem acordos impostos,
variagOes na natureza e condigdes dos acordos, como acerto de direitos, sinais de concessdes e
restricdes de ambas as partes, indicam que os contratos foram “mutuamente” negociados.
Assim, uma uniformizagdo nos termos do contrato reduziria a amplitude da competicdo (os
vendedores ndo competiriam sobre estes termos), reduzindo, também, suaintensidade.

Por outro lado, Cooter e Ulen (1997, p. 251-2) argumentam que 0s contratos com
formato padréo reduzem a margem de “barganhas’ e, assim, podem promover a eficiéncia.
Segundo eles, formatos padréo reduzem o nimero de termos do contrato sujeitos a negociagdo
e acordos (as partes podem negociar sobre 0s termos variaveis, mas ndo podem negociar sobre
os termos fixos), reduzindo os custos de transagdo. Também argumentam que, uma reducao
na diferenciagdo do produto/servico oferecido, decorrente da forma padrdo do contrato,
determina um aumento na competicéo via pregos. Justificam esta posi¢éo citando o exemplo
de cremes dentais com diferentes tamanhos, formatos, cores, texturas, gostos e cheiros.
Observam que produtos mais diferenciados tornam dificil a comparagéo entre seus precos.

Portanto, a questdo se um formato padréo de contrato reduz ou promove a competicéo
dependera do fato deste indicar a existéncia de um monopdlio, o qual impede os compradores
de negociar, ou do contrato ser estabelecido em um mercado competitivo, onde predominardo

os efeitos da reducdo dos custos de transagdo e do aumento da competicdo via pregos.

3.6.21 Economias de Escopo no Setor Varejista

Se as economias de escopo sdo significativas quando da comercializacdo pelarevenda
de produtos de diferentes fabricantes (revendas multimarcas), a adogdo de contratos de
distribuicdo exclusiva tende a ser prejudicial a competicdo. Segundo Dobson e Waterson

(1996, p. 52), apesar do pegueno custo relacionado ao fato do distribuidor acrescentar
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produtos de outras firmas, os beneficios da comercializagdo conjunta de diferentes marcas
podem ser substanciais.

Dobson e Waterson (1996, p. 19) também observam que os contratos de distribuigdo
exclusiva podem ser utilizados para elevar os custos de entrada de um competidor potencial se

adistribuicdo envolve economias de escopo significativas.

3.7 ESTRUTURA DE VERIFICACAO DOS EFEITOS DAS RESTRICOES VERTICAIS

Baseados na prévia constatacéo do poder de mercado e na posterior ponderagéo entre
os efeitos anti e pré-competitivos (regra da razdo), Dobson e Waterson (1996, p. 56)
apresentam uma estrutura de verificacdo dos efeitos das restrigdes verticais, aqual € mostrada
no Quadro 3.1, baseada em trés perguntas: (i) exisem sinais de poder de mercado em nivel do
fabricante e/ou da revenda?; (ii) a reducdo na variedade de produtos/servigos resultante da
adocéo de restricOes verticais afeta o consumidor de forma significativamente prejudicia?;
(i) existem indicadores suficientes de ganhos de eficiéncia originados pela adogéo destas
préticas restritivas?. Antes, no entanto, deve ser feita a caracterizagdo da natureza do produto
e da distribuigdo, conforme Quadro 3.2, apresentado na sequiéncia, o qual foi inicialmente
sistematizado por Dobson e Waterson (1996), e posteriormente ampliado por Balbinotto e
Hillbrecht (2004); esta representa uma etapa importante a interpretacdo e mensuracdo da
influéncia de diversos fatores sobre a potencializagéo ou reducéo dos efeitos provenientes da
adocédo de restricdes verticais.

Diante das questdes formulados por Dobson e Waterson e pela andlise dos objetivos
anteriormente expostos, percebe-se que existe uma ambiguidade entre o fato das restrigoes
verticais, por um lado, limitarem a competicdo no mercado, e por outro, encorajarem esforgos
adicionais de venda do produto. Portanto, sera que as restrices verticais sdo desgjaveis? Para
quem? Quais sdo, entdo, os efeitos desgaveis, ambiguos e indesgjaveis das restrigdes
verticais? Enfim, a andlise dos efeitos econdmicos de um tipo especifico de restricdo vertical,
as clausulas de exclusividade em contratos de distribuicéo, seré objeto de estudo no préximo

capitulo e, também, no capitulo 5.
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QUESTOES

EVIDENCIASRELEVANTES

Existe poder de mercado horizontal significativo em um ou
ambos os estdgios da indUstria? Em caso negativo, as
questbes de restricBes verticais provavelmente possuem
pouca importancia.(Por poder de mercado significativo
entende-se a habilidade de influenciar pregos estabel ecidos
ou negociados, quantidades negociadas, ou a viabilidade
dos negdcios no outro nivel).

Markups significativos nos nive s de fabricagdo
ou revenda ou em ambos

Lucros elevados de fabricantes ou revendedores

Parti ci pagBes de mercado estéveis ou
significativas

Concentragéo elevada e estével

A reducgo na variedade de produtos ou servicos resultante
do enfraguecimento das competi¢des intra e intermarcas €
significativa para o consumidor?

Elasticidades cruzadas de demanda baixas ou
moderadas entre produtos ou revendas.

Em sistemas mistos, os precos de transferéncia
praticados para revendas exclusivas s30
significativamente superiores aqueles praticados
em revendas multimarcas.

Existem indicacGes significativas de ganhos de eficiéncia
associados com a restricdo do nimero de revendas ou a
variedade de produtos?

Economias de escopo: grandes ou limitadas? Se
grandes, existe um pequeno custo para as
revendas em trabal har com outra marca?

Custos de procura: Serdo significativos os
custos referentes a obtencdo de informacOes
rel acionadas a vari edade do produto que permita
a comprainformada.

Tipo do bem.

Acordos mituos ou i mpostos?

Quadro 3.1: Metodologia de Andlise do Efeito Liquido Originado a partir da Adocéo de

Restrigbes Verticais (Dobson e Waterson)

Fonte: Vertical Restraints and Competition Policy. Dobson, Paul W. & Waterson, Michael.
Research Paper 12, December 1996, Office of Fair Trading
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NATUREZADO
PRODUTO/DISTRIBUICAO

CASOSCOM MAIOR
PROBABILIDADE DE QUE
ASRESTRICOES
OBTENHAM UMA MAIOR

CASOS COM MENOR
PROBABILIDADE DE QUE AS
RESTRICOES PRODUZAM UMA
MAIOR EFICIENCIA

EFICIENCIA
Complexidade do produto Elevada compl exidade ou Simples ou ndo técnico
muito técnico
Taxade Mudanga Tecnol6gica Répida Lenta
Custo para o consumidor Oneroso — grande parte do N&o oneroso

orgamento

Habitos de compra do

Compras pontuais

Compras repeti das

consumidor

Tipo de estabelecimento em que | Estabeecimento de venda Estabd ecimento de venda de
€ efetuada a compra gerd conveniéncia

Tamanho das firmas Grandes Peguenas

concorrentes

Informagéo do consumidor sobre
0 produto

Conhecimento limitado

Caracteristicas muito conhecidas

Percepcdo da diferenciacdo do Pouco clara— marca débil Clara— marcaforte

produto

Posicédo no ciclo de vidado Novo Estabd ecida ou madura

produto

Barreiras a entrada no setor de Reduzidos Elevados

vargjo

Grau de Substituicdo do produto | Alta— dasticidade preco Baixa - elasticidade prego cruzada

cruzada positiva e elevada.

positiva mas baixa

vargjo

Possibilidade de retencdo do Baixa Alta

consumidor

Idade do mercado Novo Maduro

Lealdade do consumidor ao Baixa Alta

distribuidor

Compatibilidade tecnol 6gica Alta Baixa

Necessidade de equipe de Sim N&o

vendas treinada

Peso da opinido dos Alto Baixo

distribuidores na compra

Existénciade canais dternativos | Alta Baixa

de distribuicdo

Duracdo dos contratos de Curta Alta

distribuicédo

Natureza dos contratos de Negociados no monopdlio ou Impostos no monopdlio ou ndo-

distribuicdo padronizados em um mercado | padronizados em um mercado
competitivo competitivo

Economias de escopo no setor de | Insignificativas Substanciais

Quadro 3.2: Natureza do Produto e da Distribuicdo na Geragéo de Eficiéncias Econdmicas.

Fonte: Vertical Restraints and Competition Policy. Dobson, Paul W. & Waterson, Michadl.
Research Paper 12, December 1996, Office of Fair Trading adaptado por Balbinotto,
G. e Hillbrecht, R. 2004.



CAPITULO 4 - ACORDOS DE EXCLUSIVIDADE (EXCLUSVE DEALING)

Neste capitulo ser@o tratadas as cldusulas de exclusividade em contratos de
distribuicdo. Seus objetivos so (i) identificar os efeitos anti e pré-competitivos produzidos
pela adogdo deste tipo de restri¢do vertical e (ii) entender os mecanismos através dos quais
estes efeitos atuam.

Paraisto, apds uma breve apresentacdo de algumas definicbes de revendas exclusivas,
onde sdo introduzidos alguns dos principais efeitos, iniciase o capitulo tratando da
importancia dos canais de distribuicdo. Segue-se andisando a “Teoria dos Servigos
Especias’, desenvolvida por Telser (1960), onde € apresentado o conceito de prestacdo de
servicos adicionais como parte integrante do produto fisico. Na seqiiéncia, desenvolve-se uma
discussdo sobre as visdes de Scherer (1980), Marvel (1982) e Steuer (1983) sobre quais séo
realmente os principais efeitos gerados pela pratica deste tipo de acordo de exclusividade.
Jacobson (2002) aparece questionando a verdadeira importancia do percentual de fechamento
de mercado na determinacdo dos danos causados ao consumidor pelas clausulas de
distribuicdo exclusiva, sendo apresentada a sua visdo sobre a forte relevancia do poder de
mercado das empresas. Em seguida, através de Li e Dant (1997) e de Iglesias e Vazquez
(2001), abordam-se aspectos importantes relacionados diretamente ao papel e aos beneficios
para as revendas desta forma de restricdo vertical. Apls a sstematizacdo dos efeitos
decorrentes da adocdo de clausulas de exclusividade sobre a competicdo, o capitulo é
encerrado reunindo-se na conclusdo alguns fatores que influenciam na intensidade das
eficiéncias geradas.

Assim, neste momento, apresentam-se alguns conceitos de “ acordos de exclusividade”
gue auxiliardo a um melhor entendimento da importancia deste tipo de restricdo vertical e de
suainsercdo narelacdo entre fornecedores e distribuidores:

A Resolugdo n° 20/99 do CADE define “ Acordos de exclusividade” como acordos nos

quais.

“0s compradores de determinado bem ou servigo se comprometem a adquiri-lo com
exclusividade de determinado vendedor (ou vice-versa), ficando assim proibidos de
comerciaizar osbensderivais.”



95

Apos citarem a realizacdo de uma extensa campanha publicitéria, o treinamento dos

distribuidores para o conserto e venda de seus produtos e o fornecimento aos mesmos de uma

relacdo de potenciais consumidores, como trés exemplos de possivei s investimentos sujeitos a

acdo de fabricantes free-riders, Carlton e Perloff (2000, p. 405) definem revenda exclusiva

como uma solugéo ao problema de free-riding entre fabricantes:

A solucédo para estes problemas de free-rider € a criagdo de um sistema que permita
aos fabricantes obter o retorno adequado por seus esforcos de venda. Uma solugdo
comum, acordos de exclusividade, consiste, para os fabricantes, em proibir seus
distribuidores de vender produtos de fabricantesrivais (Marvel 1982).

Kwoka e White (2004, p.327) conceituam revenda exclusiva destacando, aém da

funcdo de prevencéo ao free-riding, o estimulo ao esforgo focado do revendedor, mas alertam

quanto apossibilidade de aumento dos custos dos rivais e das barreiras a entrada:

Acordos de exclusividade envolvem a insisténcia do fabricante com o revendedor
para que este comercialize apenas 0s seus produtos. O fabricante pode, assim, obter
o0 esforco focalizado do distribuidor e prevenir o freeriding de outros fabricantes;
meas a prética pode levar a0 aumento dos custos dos rivais ou das barreiras a entrada,
de formasimilar aos contratos de longa duragéo.

Bork (1978, p 299) sdlienta o sentido predominante dos acordos de exclusividade:

Um contrato de exclusividade consiste na concordancia de uma firma em comprar
apenas de outra e, mais freqlentemente, quando um distribuidor concorda em
comercializar os produtos de apenas um fabricante em particular.

Tirole (1988, p. 185), ao abordar a competicdo intermarcas, também cita Marvel

(1982) quando trata dos efeitos da revenda exclusiva e lembra a possibilidade de perdas de

economia de escala:

Distribuicdo exclusiva — determinacdo de que o revendedor ndo pode vender uma
marca que concorra com aquela do fabricante — pode resultar em perda de economia
de escala. [...] digribuicdo exclusiva (a principio uma restricdo a competicdo em
uma etapa anterior da cadeia produtiva) pode induzir o fabricante a disponibilizar
Servicos promocionais. [...] A revenda exclusiva €, entdo, vista como uma forma de
proporcionar a0 fabricante os direitos de propriedade sobre as despesas
promocionais nas quaisincorre (Marvel 1982).

Heide, Dutta e Bergen (1998, p. 387-8) observam a expressiva utilizagdo das clausulas

de exclusividade em contratos de distribuicdo: “CECD, restricdo vertical que impede os

revendedores de comerciaizar produtos de fabricantes rivais, € uma pratica comum em

muitos mercados’.
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Ornstein apud Gonzdlez-Hernando et al. (2003) entende que, inseridas em
mecanismos de governanca bilateral, as CECD s&o acordos interfirmas que formalizam certos
aspectos do relacionamento entre dois membros adjacentes de um canal de distribuicéo e,
portanto, devem ser consideradas como formas intermediérias de governanga entre 0 mercado
de trocas e atotal integracéo vertical.

Li e Dant (1997), entretanto, aertam que as CECD, uma das formas mais comuns de
arranjos contratuais presentes em canais de distribuicdo, tém recebido pouca aten¢do como
umaformaviavel de governanca unilateral.

Deixando-se para mais adiante a discussdo sobre a forma de governanga, se uni ou
bilateral, trata-se, na seqliéncia, do conceito, vantagens, condi¢les e caracteristicas dos canais

de distribuig&o.

4.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Segundo Kotler (2000), a maioria dos fabricantes ndo vende seus produtos diretamente
aos consumidores finais, entre eles ha intermedidrios realizando diversas funcdes. Estes
intermediarios constituem um canal de distribuicéo (também chamado canal de marketing ou
canal comercial).

Ao delegar o trabalho de vendas aintermediarios, o fabricante renuncia a uma parte do
controle sobre como e para quem seus produtos sdo vendidos. No entanto, os intermediérios,
por meio de seus contatos, experiéncia, especializacdo e escada de operacdo, oferecem a
empresa fabricante mais do que ela poderia conseguir trabalhando sozinha. Carlton e Perloff
(2000, p. 396) observam que “Os fabricantes, com frequéncia, confiam a firmas
independentes a distribuicdo de seus produtos, ao invés de redliz&la, pois os custos de
monitoramento da distribui¢éo ultrapassam os custos de utilizagdo de firmas independentes.

Ao desenvolver um canal de distribuico, a empresa fabricante deve conhecer 0s
niveis de servigos desejados pelos clientes-alvo, tais como: (i) maior proximidade (facilidade
de acesso) ao local da compra (maior nimero de revendedores), (ii) variedade de produtos
disponiveis, (iii) servicos adicionais fornecidos pelo canal (credi&rio, entrega, reparos,
informagdes). O idealizador do cana de distribuicdo sabe que fornecer um maior nivel de
servigos significa maiores custos e pregos mais elevados para o consumidor final.

Esta consciéncia, no entanto, ndo erainicialmente clara aos economistas e as cortes de

justica. Baseando suas andlises sobre modelos de competicdo perfeita, estes acreditavam que
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as restricOes verticais limitavam-se a restringir a competicdo e ignoravam 0s custos dos
esforgos de venda. Segundo Carlton e Perloff (2000:396), os modelos simples de competicéo
ignoram os custos dos esforgos de venda

Ja, a Escola de Chicago considerava os acordos verticais como uma descomplicada
relacdo agente-principal, onde arevenda era vista meramente como um agente de distribuigdo
do produto do fabricante. Também assumia as condigdes de um mercado perfeitamente
competitivo (auséncia de barreiras a entrada, presenca de grande nimero de competidores,
ato grau de mobilidade de compradores e vendedores devido as pequenas diferencas de prego
em razdo da homogeneidade dos servicos de revenda e da auséncia dos custos de troca e de
procura); e, mesmo na auséncia destas condigdes, creditavam as CECD a funcdo de corrigir
falhas de mercado em nivel de revenda. De forma contréria a visdo de Chicago, a literatura
pos-Chicago considera a revenda muito mais do que um simples mecanismo de distribuic&o.
Segundo Dobson (1996, p. 2) “O ‘servigo’ oferecido pelo distribuidor contribui para o valor
gue os consumidores atribuem ao produto. De modo particular, os distribuidores oferecem
tanto servigos especiais, quanto genéricos, aos (potenciais) consumidores, incluindo
demonstrages, informacles, estoque, etc., de forma que a demanda ndo é exdgena a
revenda.” Observa-se, entdo, que os niveis de producdo dos servicos tidos como alvo devem
estar de alguma forma associados as caracteristicas do produto (TELSER, 1960, p. 95). Além
disso, constata-se que 0s servigos oferecidos resultam efetivamente em custos fixos aos
revendedores, muitos dos quais irrecuperaveis, por exemplo: treinamento e displays. A
presenca destes custos fixos e o poder de mercado que os revendedores obtém ao oferecerem
servicos diferenciados, ou mesmo Unicos, mostram ndo ser adequado o uso do modelo de
competicdo perfeita a andlise dos efeitos provocados pela adocéo de acordos de exclusividade.

Em relacdo ao controle que desgam manter, as empresas precisam decidir, também, o
namero de intermediarios que vao utilizar em cada nivel do canal. A distribuicgo exclusiva,
onde o nimero de intermediarios € bastante limitado, € uma opcéo estratégica utilizada
quando o fabricante desgja manter o controle sobre o nivel e a quantidade de servicos
oferecidos pelos revendedores. Geralmente envolve acordos de direito de exclusividade, no
gual os revendedores concordam em ndo vender marcas de concorrentes. Segundo Kotler
(2000, p. 516), “Ao conceder a distribuicdo exclusva, o fabricante deseja obter mais
dedicacéo e habilidade nas vendas.” Para isso, entretanto, € necessaria uma parceria maior
entre a empresa e o revendedor, sendo mais comum na distribuicdo de automéveis novos, de

alguns aparelhos eletrodomésticos maiores e de algumas marcas de vestuario feminino. No
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entanto, independente da qualidade do projeto e do gerenciamento dos canais, sempre havera
algum conflito, porque nem sempre 0s interesses das empresas participantes coincidem.
Segundo Carlton e Perloff (2000), os economistas descrevem arelagdo entre fabricante
e distribuidores como uma relagdo agente-principal. O fabricante contrata distribuidores para
venderem seus produtos, ndo podendo observar perfeitamente os esforgos de venda destes,
surgindo uma questdo de moral hazard®. Os revendedores podem estar mais propensos a
vender produtos de outros fabricantes que lhes rendam maior margem de lucro. Assim,
fabricantes rivais estariam se beneficiando de investimentos em marketing realizados por um
outro fabricante. O free-riding ocorre quando uma firma se beneficia das acfes de outra sem
incorrer em custos para isso. Portanto, os interesses de fabricante e revendedores podem
divergir, surgindo, neste momento, as restrigdes verticais como alternativa para harmonizé-

los.

4.2 A TEORIA DOS SERVICOS ESPECIAIS

Segundo Pashigian (1996), Telser (1960) desenvolveu uma interessante teoria que
aborda o problemado free-riding para explicar por que e quando um fabricante se opde auma
competicdo de pregos entre revendedores. Assim, de acordo com a “Teoria dos Servicos
Especiais’®, os revendedores ndo provéem apenas o produto, mas também fornecem servicos
informativos** aos consumidores, des ocando para a direita as curvas de demanda da revenda
e do fabricante. Segundo Telser (1960, p. 89), “apenas impedindo os revendedores de
comerciaizar seus produtos a pregos menores € que o fabricante conseguira que 0s mesmos
sejam vendidos por revendedores que oferecem mais servigos.”

O deslocamento para a direita da curva de demanda da revenda, devido aos servigos
especiais prestados, desloca junto (na mesma direcdo) a curva de demanda do fabricante,
deslocando também a curva de RMg deste ultimo, e aumentando, assm, a quantidade
negociada (Q' > Q*) e os pregos praticados no atacado (W' > W*) e no vargjo (R' > R*) para

o novo equilibrio.

“ Risco moral ou moral hazard corresponde a ocorréncias relacionadas a agdes da parte segurada que n&o
podem ser observadas pela parte seguradora, mas que podem afetar a probabilidade ou a magnitude de um
pagamento associado aum sinistro. (PINDY CK; RUBINFELD, 2002, p. 613)

“® A Teoria dos Servicos Especiais foi desenvolvida por Telser (1960) e reestudada por Pashigian (1998).

“ Telser (1960, p. 91) apresenta a demonstracéo pré-venda de um produto pelo distribuidor como exemplo de
servigo especial. Também adverte que os servicos referidos pela teoria apresentada séo aquel es especificos ao
bem, ndo incluindo métodos de negdcios caracteristicos da revenda (crédito, entrega, etc.).



99

O dedocamento das curvas de demanda para a direita depende de quanto valor os
Servicos especiais agregam ao produto. A revenda se beneficiara quando o pregco no varejo
aumentar para R* e 0 aumento da margem da revenda (R* — W’) - (R* - W*)) cobrir o
aumento no custo de venda do revendedor (ASC, — ASC,)*™ (conforme Figura 4.1). O
fabricante, entdo, terd um aumento na quantidade negociada e nos precos praticados. Por fim,
0 consumidor também ganhard, apesar do aumento do prego (R’ > R*), pois estara adquirindo

ndo apenas um produto fisico, mas também um servico a ele associado.

Preco Preco

Demanda da revenda
Demanda da r~evenda com a prestacio de
com a prestacdo de N SErvicos especiais
Servicos especiars = [— .\
N N\
5 N .
R ‘\ \ N o i[ASCO D
W A @scl w < Demanda do fabricante
> D com a prestacéo de
AR servicos especiais
CMg  ~ Demanda do fabricante
{ com aprestacéo de —_—< CMg
SErvicos especiais :
RM, RMgq
0 Q Quanti dade 0 Q Quanti dade

Figura 4.1: Servigos Especiais — Aumento na Producdo e na Diferenca entre os Pregos de
Revenda e de Atacado.
Fonte: Pashigian (1998, p. 503)

A hipdtese da prestacdo do servico especial como uma opgao ao consumidor final, o
gual poderia entdo escolher entre o produto com ou sem 0 servico, provavelmente criaria o
problema de free-riding. Fabricantes rivais de produtos substitutos e revendas concorrentes,
0S quais ndo incorreram nos custos relacionados a estes servigos, poderiam usufruir de seus
beneficios. E o caso, por exemplo, de investimentos realizados em equipes de vendas. Uma
equipe treinada e conhecedora dos atributos de qualidade de um determinado produto poderia

usar este conhecimento, muitas vezes ndo especifico a0 produto em questdo, para

* ASC (Average Selling Cost): custo médio de venda minimo no longo prazo incorrido pelo revendedor, que
corresponde a diferenca entre pregos de varej o e atacado.
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comercializar produtos de fabricantes concorrentes a precos menores. Os proprios

consumidores, uma vez obtida a informacdo desejada em uma revenda, efetuariam a aquisicéo

do produto em outra revenda, sem o servigo, a um menor prego. Segundo Telser (1960, p. 91):

Um consumidor, em fungdo dos servigos especiais oferecidos por um determinado
revendedor, é convencido a comprar o produto. No entanto, €e adquire o produto
em outra revenda a um prego menor. Neste sentido, o revendedor que ndo oferece
Servicos especiais obtém uma vantagem (free ride) em funcdo dos investimentos
feitos por aguel e que oferece tais servicos, os quais influenciaram o consumidor em
sua decisdo de comprar 0 produto.

O desestimulo causado pelo free-riding aos investimentos pode ser demonstrado

através do uso do conceito de estratégias dominantes. Se dois revendedores podem escol her

entre oferecer ou ndo 0 servico, a estratégia dominante de cada um deles seré por néo oferecer

0 servico. O revendedor 1 tera seus lucros (m;) maximizados ndo oferecendo 0S servicos,

independente do revendedor 2 optar pela prestagéo ou ndo do servigo. O mesmo ocorre com o

revendedor 2, o qual terd seus lucros (rz) maximizados se ndo oferecer servigos, independente

do revendedor 1 fornecer ou ndo servigos especiais. Consequientemente, nenhum revendedor

fornecera os servicos e o fabricante tera lucros menores. O equilibrio de Nash implica que,

havendo liberdade de escolha, ambos revendedores optariam pela estratégia de ndo oferecer

servicos especiais, conforme representado na Figura 4.2. Cabe destacar que o raciocinio

utilizado para revendedores é também valido para fabricantes.

Revendedor 2
Pobre em Rico em
SErvigo SErvigo
m,=3%0 I,=-$50
5 o
— o O
B o >
|28 | m=-so I, = $ 100
©
2 I, = $ 100 I,=$40
14
58
8's
D_:g; H1=-$50 H1:$4O

Figura 4.2 Estratégia Dominante no Problema de Free-Riding
Fonte: Fonte: Pashigian (1998, p. 501)
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Portanto, diante do exposto, na auséncia de mecanismos restritivos (restricbes
verticais) a estes comportamentos oportunistas, que garantam que 0s investimentos realizados
em servigos especiais ndo serdo objeto de free-riding, a Unica opcéo raciona seria pela ndo
prestacéo de servigos. Ou sgja, ndo haveria opgdo. Sendo assim, identificando os casos em
gue 0s servigos possuem vaor perante o consumidor, os fabricantes véem-se obrigados a
desenvolverem estratégias para encorajar os distribuidores a proverem determinados servigos
adicionais.

Telser (1960, p. 95) entdo, através do argumento dos servicos especiais, afirma que o
fabricante de um produto diferenciado, sobre o qual ele possua algum poder de monopdlio,
pode considerar vantgjoso estabelecer um pregco minimo de revenda (RPM). Assim, o
fabricante obteria um aumento das vendas totais garantindo que, em conjunto com oS Seus
produtos, os distribuidores of erecessem servicos especiais. Segundo Telser (1960), o valor do
servico percebido pelo consumidor dependeria da natureza do produto. Desta forma, identifica
0s produtos de marcas que ndo sdo familiares a grande massa de consumidores, os produtos
novos no mercado, ou os produtos velhos mas de compra ndo frequiente, como adequados ao
emprego de estratégias (restricbes verticais) que assegurem a prestacdo do servico como
forma de agregar valor abs mesmos.

A importancia da Teoria dos Servicos Especiais para este trabalho deve-se a sua
utilizacdo na explicagdo da eficiéncia das clausulas de exclusividade em contratos de
distribuicdo, na promog¢do do aumento dos servicos dos distribuidores, questdo que sera
tratada no item 4.3.2.

4.3 SCHERER (1980), MARVEL (1982), STEUER (1983) E JACOBSON (2002): O
CONFRONTO E A EVOLUCAO DE POSIGOES SOBRE AS CLAUSULAS DE
EXCLUSIVIDADE EM CONTRATOS DE DISTRIBUICAO

Os quatro autores citados séo de fundamental importancia na discusséo sobre acordos
de distribuicdo exclusiva. Scherer (1980) considera as CECD como uma compensagdo ao
fabricante pela concessao de territdrios exclusivos aos distribuidores e as apresenta como uma
forma de obter a maxima dedicacdo por parte destes Ultimos.

Marvel (1982) rebate a interpretacéo de Scherer (1980); analisa e, em seguida,
desgualifica a questéo sobre a 6tica da “ Teoria dos Servicos Especiais’ e introduz sua visao

das revendas exclusivas como mecanismo de criagdo de direitos de propriedade para os
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fabricantes. ldentifica, também, os tipos de produtos mais adequados a implementacéo desta
formade restrigéo vertical.

Steuer (1983) harmoniza as visdes de Scherer e Marvel, reunindo os pontos positivos
de ambas. Além disso, antes de mencionar diversos efeitos pro-competivos, detalha o
blogueio de mercado — foreclosure — como um dos principais efeitos anticompetitivos das
revendas exclusivas.

Jacobson (2002) mostra a dteragdo de foco nas recentes decisdes proferidas pelo
judiciério norte-americano, as quais deixam de considerar o grau de fechamento de mercado e
passamn a avaliar o poder de mercado como o principal determinante na avaliagdo da
legalidade dos acordos de exclusividade.

Entretanto, esta parte ndo se resume a contribuicdo destes autores. Apresenta-se a
“Teoria dos Servigos Especiais’ como forma de explicar a criagdo de efeitos econdmicos
benéficos aos distribuidores, exclusivamente devido a adocéo de CECD. Indica-se, ainda, a
ponderacdo a ser feita na decisdo sobre qual opgdo estratégica deva ser adotada: a da

diversidade de fornecedores ou a de prestacdo de servico especial mediante revenda exclusiva.

4.3.1 A Visdo de Scherer (1980)

Scherer (1980) propde que a relagdo existente entre os acordos de distribuicéo
exclusiva, nos quais os revendedores concordam em dedicar seus esforgos exclusivamente a
distribuicdo de produtos de um Gnico fabricante, e as franquias exclusivas™, onde sdo
colocados limites a0 nivel de competicdo a ser enfrentado pelo franqueado perante outros
distribuidores do mesmo fabricante (restringindo o niimero de franquias em uma determinada
area, ou confinando as franquias a territorios especificos ou a classes de consumidores), € de
compensacdo, de permuta. Assim sendo, ele considera que, embora bastante distintas perante
a legislagdo, os acordos de exclusividade sujeitos ao Clayton Act Section 3 e as franquias
exclusivas sujeitas a0 Sherman Act Section 1, como freqUentemente sdo utilizados um na

seqgiiéncia do outro, sdo melhor anaisados em conjunto.

“ A principal caracteristica das “franquias exclusivas’ referidas por Scherer (1980) dentro do contexto de seu
artigo e desta dissertagéo € a presenca de “territérios exclusivos’.
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Scherer (1980) faz uma breve andlise dos trés agentes afetados quando da utilizacéo
conjunta de acordos de exclusividade e de franquias. 0s revendedores, os fabricantes e o
consumidor. Segundo ele, as revendas, ao receberem o direito de serem franqueados
exclusivos, presumivelmente se beneficiam por terem de enfrentar um menor nivel de
competicdo perante outros franqueados da mesma linha de produtosmesmo fabricante,
especialmente quando a linha em questdo apresenta a vantagem de ser um produto
diferenciado. Este menor nivel de competicdo possibilita a prética de uma margem mais
ampla entre o prego e os custos de revenda. No entanto, Scherer (1980) alerta que, como estes
dois tipos de contrato conduzem a uma especiaizacdo, seus beneficios so duvidosos. Sua
colocacéo se baseia no fato de que, ndo sendo afetados os outros pontos do contrato, uma
maior liberdade de acdo € normalmente preferivel para o varejo. Esta ambiglidade fica
evidenciada quando, ocasionalmente, os revendedores movem processos contra fabricantes
com o objetivo de recuperar prejuizos atribuidos & adogéo de tais restrigdes.

Para os fabricantes, os acordos de distribuicdo exclusiva séo freqlientemente atrativos,
pois eles asseguram que seus produtos sgam comercializados com 0 maximo de energia e
entusiasmo. Scherer (1980) argumenta que, estando restritos a um determinado fabricante, os
revendedores ndo podem ser indiferentes a qual marca os consumidores adquirem. Com a
concessdo de franquias exclusivas aos seus distribuidores e a consequiente reducéo da
competicdo entre os mesmos, os fabricantes acabam se beneficiando por diversas razoes,
todas relacionadas com a maior margem entre 0s pregos praticados e 0s custos operacionai s
dos distribuidores. Oferecendo a possbilidade de retornos acima da média, os fabricantes
conseguem atrair revendedores de maior capecidade. Estes, por sua vez, respondem
aumentando investimentos em publicidade e em atividades promocionais, além de ampliar
seus niveis de estoques. Tornam-se, também, mais propensos a aumentar a qualidade dos
servicos pos-venda. Isto é especialmente importante na venda de bens duraveis/complexos,
onde servicos de ma qualidade prestados por algum distribuidor podem causar danos de dificil
recuperacao a reputacao do fabricante e a marcado produto.

Do ponto de vista do consumidor, os efeitos provocados pela adogéo de restrigdes nas
atividades dos distribuidores sdo variados. Franquias exclusivas podem limitar a competicéo
entre revendedores que comercializam uma marca ou linha de um determinado fabricante e ao
mesmo tempo estimular atividades de diferenciacdo de produtos. Estas atividades podem ser
positivas, negativas ou neutras, dependendo da receptividade demonstrada pelos
consumidores. Scherer (1980) salienta, ainda, que o enfraquecimento da competicao de pregos

intramarcas ndo necessariamente determina 0 quanto a competicdo intermarcas permanecera
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vigorosa. Segundo ele, 0 uso de franquias exclusivas estimula a competicdo quando facilita a
entrada de peguenos fabricantes uma vez que permite que eles utilizem os servigos de
revendedores capazes e construam uma imagem favoravel. Porém, quando em conjunto, as
franquias e as revendas exclusivas aumentam as barreiras as novas entradas e,
consequentemente, efeitos anticompetitivos importantes podem surgir.

Scherer (1980) introduz também o conceito de que o0s custos podem ser aumentados se
os digtribuidores ficam restritos a territérios exclusivos muito pequenos que ndo suportam
operagOes a uma minima escala 6tima. Porém, ele mesmo observa que, ao contrario, 0s custos
de distribuicéo podem ser reduzidos se os distribuidores alcancam economias de escala ou de
especializacdo e evitam custos referentes & duplicacdo dos esforgos de marketing.

Scherer (1980, p. 590), concluindo, afirma que a Suprema Corte, embora
reconhecendo que dguns tipos particulares de restrigdes verticas possam  ser
anticompetitivos, consderava que, de forma geral, as mesmas deveriam ser julgadas sob a
regra da razdo. Mostrou-se, entretanto, incrédulo sobre a capacidade prética de

implementacao deste critério de andlise.

4.3.2 A Contraposicéo de Marvel (1982)

Marvel (1982) contra argumenta a visdo de Scherer (1980) partindo do ponto de vista
gue as explicagOes sobre as eficiéncias econdmicas geradas em outras formas de restrigdes na
distribuicdo ndo se aplicam as revendas exclusivas.

Desta forma, Marvel (1982) desenvolve seu artigo apresentando as clausulas de
exclusividade como um mecanismo para criar direito de propriedade sobre os investimentos
realizados pelo fabricante na rede de revenda. Segundo ele, a*“ Teoria dos Servicos Especiais’,
freqlientemente utilizada para explicar a prética de territorios exclusivos e de fixacdo do prego
de revenda (RPM), ndo € adequada a explicacdo dos fabricantes como beneficidrios pela
adocdo destas clausulas. Territérios exclusvos e RPM sdo normalmente interpretados como
uma tentativa de assegurar aos revendedores que os resultados dos servigos financiados e
fornecidos por eles junto a venda dos produtos ndo serdo usurpados por seus concorrentes de
menor custo (free-riders, caronas). Ja os acordos de exclusividade sdo interpretados como
mecanismos que visam assegurar ao fabricante que seus distribuidores ndo atuardo de forma

oportunista. Garantem ao fabricante que a parte do pagamento do consumidor referente a seus
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investimentos em servicos fornecidos de forma casada a0 produto vendido serd a ele
transferida por seus distribuidores.

Apos aintroducéo, Marvel (1982, p. 3-4) prossegue seu artigo apresentando uma visio
critica as explicagdes convencionais sobre as efici éncias econdmicas das CECD. Segundo ele,
a visdo tradicional de que para os fabricantes as CECD sdo interessantes pois garantem que
seus produtos serdo comercidizados com 0 maximo de energia e entusiasmo devido ao
aumento dos esforgos promocionais dos distribuidores é falha. Marvel (1982, p. 4) argumenta
ser de dificil entendimento como os distribuidores se sujeitariam a aceitar as redugdes de
opgdes impostas quando da adogdo da exclusividade. Ele n&o concorda com a resposta
tradicional apresentada na literatura, onde as CECD sd0 mecanismos adotados como
compensacdo a outras formas de redtrigbes verticais (territérios exclusivos), as quais
promoveriam entre os distribuidores um aumento das margens de lucratividade e uma redugéo
da competitividade intramarcas. Esta ligagéo entre revendas exclusivas e territorios exclusivos
€ freqlentemente citada na literatura como sendo a explicagdo para a disposicdo dos
distribuidores em restringirem a si proprios em uma linha de produtos de um Unico fabricante.
Segundo Marvel (1982, p.4), a dificuldade no entendimento da explicacdo da compensacdo é
gue esta é simetricamente incorreta. De acordo com ele, 0 argumento dos “servigos especiais
de revenda’, segundo o qua restricbes como RPM ou territérios exclusivos séo adotadas para
reforcar o direito de propriedade dos distribuidores sobre 0s servigos promocionais por eles
fornecidos, é preferivel a visdo da compensacdo. Tal argumento € capaz de explicar a razdo
pela qual estas restrigdes sdo fregientemente adotadas pelos fabricantes mesmo na auséncia
de clausulas de exclusividade, uma vez que também beneficiam a estes ao possibilitarem a
prestacdo de informagdes aos clientes que elevam o valor do produto fisico.

Marvel (1982, p. 4-5) entende, ainda, que as CECD néo séo eficientes na promogéo do
aumento dos servicos de revenda. Retirando da andlise situagdes nas quais oS custos para se
manter estoques de diferentes marcas sejam significativamente elevados, as quais
determinariam a op¢éo natural do distribuidor pela exclusividade, ele aorda casos onde
pressupde que estes distribuidores prefeririam trabalhar com diferentes fabricantes. Justifica
sua posicdo a0 considerar que as revendas teriam seus lucros aumentados pela
comercializagdo de diversas marcas. Ou seja, estabelece uma correlagdo positiva entre a
guantidade de marcas oferecidas e a quantidade de produtos vendidos, em razdo da maior
variedade de produtos oferecidos. Assumindo que todas as marcas séo vendidas por precos de
varejo idénticos e que as quantidades de servigos fornecidos pelas revendas exclusivas e

multimarcas sfo também idénticas, os lucros mais baixos das revendas exclusivas resultam da
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menor quantidade de unidades vendidas, implicando um maior custo unit&rio dos servigos de
revenda. Os fabricantes que vendem através de revendas exclusivas necessitariam, portanto,
compensar seus revendedores com maiores margens através da reducdo dos pregos de
atacado, 0 que acarretaria menores lucros agueles.

Para Marvel (1982, p.5), esta argumentagdo demonstra que a “Teoria dos Servigos
Especiais de Revenda’, bastante utilizada na explicagdo da eficiéncia econdmica dos
territérios exclusivos, ndo pode ser transportada para as revendas exclusivas. Segundo e,
para os revendedores, os problemas de free-riding enfrentados pelas revendas exclusivas e
multimarcas sdo idénticos. Portanto, um fabricante s6 obtera um incremento nos servicos
promocionais de revenda se pagar por estes servigos diretamente, fato que independe dos
revendedores trabalharem com um ou varios fabricantes. Assim, somente sera interessante
adotar revendas exclusivas, que por esta Gtica mostraram-se como restricdes redutoras de
eficiéncia, se edtas apresentarem outras fungdes independentes, com impactos diferentes aos
provocados até entdo nos servigos de revenda.

Neste momento, cabe fazer uma andlise das consideragdes desenvolvidas por Marvel
(1982). Em primeiro lugar, considera-se apropriada sua argumentacdo de que a relacdo
existente entre a adocdo de revendas exclusivas e a de territérios exclusivos ndo deve ser
pensada como uma compensacdo. Além de se constatar que territérios exclusivos sao
adotados na auséncia de revendas exclusivas, a “Teoria dos Servigos Especiais’ mostra que 0s
territorios exclusivos ou a pratica de RPM favorecem tanto aos fabricantes, por considerarem
importante que seu produto fisico seja comerciaizado em conjunto com a prestacéo de
servicos adicionais, quanto aos distribuidores sobre os quais tais praticas sdo implementadas,
a0 evitarem o freeriding intramarcas de distribuidores rivais, fornecendo-lhes um grande
incentivo a prestacdo dos referidos servicos (PASHIGIAN, 1988, p. 503). O resultado da
adicdo entre o produto fisico e 0s servicos especiais gera um produto final de maior valor
agregado, o qual, de acordo com esta teoria, € comercializado em uma maior quantidade e a
um maior prego.

Discorda-se de Marvel (1982), no entanto, quando este considera que as CECD (i) néo
séo eficientes no aumento dos servigos de revenda e, consequentemente, acabariam por
reduzir as margens de lucro dos fabricantes e que (ii) a “Teoria dos Servigos Especiais’ ndo
explica a vantagem da adogZ0 desta forma de restricio vertical para os distribuidores. E
verdade que qualquer nivel diferenciado de servicos prestado pela revenda e que se originem
de seus proprios investimentos serd alvo de free-rinding por parte de distribuidores rivais,

quando o prego final a0 consumidor aumentar. Entretanto, quando ndo existir a opgéo da
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comercializagdo, no mercado relevante, do produto fisico sem o servigo especia a ele
associado e, considerando que os investimentos realizados pelos fabricantes agregam valor ao
produto, ocorrera um deslocamento das curvas de demanda da revenda e do fébricante para a
direita. Configura-se, assim, a possibilidade de comercializagdo de um maior volume de
produtos a um maior prego (“Teoria dos Servigos Especiais’). Pode-se, entéo, pensar em um
modelo de competicdo perfeita entre diversos revendedores exclusivos, levando a uma maior
prestagdo de servigos para atrair os consumidores adicionais gerados. As CECD atuam,
portanto, estimulando investimentos/esforgos por parte do revendedor, quando parte do
retorno adicional gerado pelo investimento do fabricante for com ele dividido. Percebe-se que
o fator determinante € o quanto se consegue agregar de valor a0 produto mediante o
investimento do fabricante. N&o que a correlagcdo positiva entre a variedade e o volume de
vendas, trazida por Marvel (1982), seja equivocada; mas deve-se ponderar se o vaor agregado
ao produto pela prestacdo do servico especial ndo determinara um maior aumento das vendas
a um maior prego. E claro que isto dependera do tipo de produto que se estgja
comercializando, ou sgja, 0 quéo importante o consumidor final considere o servigo adicional.
Somente a partir desta ponderagao, sera possivel determinar se a estratégia de diversificacao,
ou ade prestacéo de servico especial mediante revendas exclusivas, € amais adequada para a
comercializagdo de determinado produto. Portanto, as CECD atuam, em um primeiro
momento, protegendo o investimento do fabricante. Porém, ao agregarem valor ao produto,
aumentam o volume comercializado e o prego praticado, podendo beneficiar os distribuidores
e incentiva-los a dedicarem seus esforgos de forma mais intensa e, inclusive, a realizarem
investimentos para atrairem consumidores de distribuidores exclusivosrivais.

Neste ponto, para Marvel (1982), que ndo considera as CECD geradoras de eficiéncia
para a revenda, permanece ainda a necessidade de anélise de outro argumento que explicaria,
entdo, o interesse na utilizagdo deste tipo de restricdo vertical: a criagdo de barreiras de
entrada para fabricantes concorrentes. No entanto, as revendas exclusivas ndo tém a
capacidade de impor importantes barreiras a entrada a menos que uma significativa parte dos
distribuidores de determinado setor industrial estivesse envolvida e que fosse dificil criar uma
nova rede de distribuicdo. Na maioria dos mercados, esta condicdo para a criagdo de barreira
de entrada implica que ndo somente o fornecedor que domina o mercado, mas também seus
competidores menores estejam envolvidos com esta pratica. Segundo Marvel (1982, p. 5-6),
na auséncia de conluios horizontais, € dificil imaginar razdes pelas quais um concorrente de
menor porte fosse adotar tal pratica, visto que as revendas exclusivas forcadas tendem a

aumentar 0s custos unitérios dos servigos promocionais da revenda quando comparados as
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revendas multimarcas. Desta forma, fabricantes secundérios poderiam obter uma vantagem
competitiva sobre o lider permitindo que seus revendedores negociassem produtos de outros
fabricantes menores, quebrando a condi¢do na qual seriam criadas barreiras a entrada. Outra
raz&o que nos faz duvidar de que as revendas exclusivas possam ter um efeito de excluséo é a
de que os contratos séo comumente de curta duragdo. Assim, se as economias de escala em
nivel de fabricagdo, para um determinado produto, fossem substanciais o suficiente para
requerer uma distribuicdo em larga escala, os contratos de curta duragdo permitiriam 0 acesso
de outros ou novos fabricantes a umarede de distribuicdo ja formada com baixa dificuldade.

Baseado nas argumentacbes apresentadas no paragrafo anterior, Marvel (1982)
considera que, na auséncia de detalhes de um caso em particular, as CECD néo devem ser
consideradas como mecanismos que limitam a competicdo. Assim sendo e visto que, segundo
0 mesmo, as CECD também ndo incrementam os servigos de revenda, uma outra explicagdo
para estarestricéo se faz necesséria.

Surge, entdo, o principa argumento do artigo de Marvel (1982, p. 6), onde as revendas
exclusivas seriam um mecanismo utilizado para a criagdo de direitos de propriedade, ndo das
revendas, mas sim dos fabricantes. Os fabricantes conquistariam consumidores para seus
produtos através de propagandas e outros esforgos promocionais, 0s quais seriam conduzidos
de forma mais €ficiente pelos préprios fabricantes do que pelos revendedores. Desta forma,
estes investimentos geradores de clientes propiciariam a realizacdo de negécios a partir dos
guais as revendas teriam seus lucros aumentados, permanecendo ao fabricante o problema de
cobrar de seus revendedores por estes clientes adicionais. A forma mais simples seria de
incorporar uma taxa, pelos esforcos promocionais dos fabricantes, ao preco de atacado do
produto. Ou sgja, o fabricante ofereceria ao revendedor uma venda casada: o produto fisico
em conjunto com a propaganda e, conseglentemente, com um grupo de possiveis
consumidores. O problema com esta venda casada ocorreria quando o revendedor tivesse
condi¢cbes de aproveitar os beneficios dos esfor¢os promocionais do fabricante sem, no
entanto, se sujeitar as respectivas taxas promocionais. Isto poderia ocorrer, por exemplo,
quando a revenda substituisse um produto anunciado por um produto de marca similar, mas
que ndo tivesse incorrido em despesas publicitérias. As CECD surgem evitando este tipo de
subgtituicdo, criando para o fabricante direitos de propriedade sobre os respectivos
investimentos promocionais.

Faz-se aqui uma nova pausa para explicar que Marvel (1982) parece atribuir a
conquista de novos consumidores pelos fabricantes (dedocamento das curvas de demanda

destes e dos revendedores para a direita) aos gastos realizados por estes em campanhas
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publicitdias e propaganda, em razdo da dteracdo de hébitos e gostos dos primeiros.
Diferentemente, a “Teoria dos Servigos Especiais’ atribui 0 desocamento para a direita das
curvas de demanda anteriormente citadas como consegiiéncia do vaor que é agregado ao
produto fisico pelaprestacdo conjunta dos referidos servigos adicionais.

Marvel (1982, p. 7) redliza, também, uma andlise de quais tipos de produtos seriam
mais adequados para a implantacé@o de revendas exclusivas. Segundo ele, com produtos onde
a recomendagdo dos revendedores possui pouca ou nenhuma influéncia sobre potenciais
consumidores, os fabricantes ndo encontrariam problemas em praticar a referida venda
casada. Nestes casos, citando como exemplo a venda de suco de laranja e aspirina, 0 uso de
CECD seria desnecessario. Se, no entanto, a recomendag@o dos revendedores possui algum
peso na decisdo de compra dos consumidores, os direitos de propriedade dos fabricantes séo
mais dificeis de serem garantidos. Fabricantes rivais podem oferecer um produto (automéveis,
eletrodomésticos) similar ou copiado, sem publicidade, para as revendas a um pregco que
reflita apenas o custo de producdo. Assim, as revendas tendo a oportunidade de vender um
produto essencialmente idéntico para um consumidor gerado a partir dos esforgos
promocionais do fabricante irdo certamente escolher a substituicdo pelo produto rival. Ja
quando a decisdo dos consumidores € inteiramente baseada na indicacdo dos revendedores e
uma vez que os consumidores tenham sido atraidos para dentro da loja, mesmo que a
publicidade dos fabricantes tenha gerado algum tipo de fidelidade a marca, a revenda podera
reduzir o preco de vargjo do produto substituto de forma a induzir a troca e, ainda assim,
mantera uma margem de lucro considerdvel. Nestas situacdes, onde os fabricantes dos
produtos anunciados tenham seus direitos de propriedade corroidos, ocorrera um inevitavel
desestimulo a esta forma de investimento. Portanto, as CECD visam evitar a corrosdo dos
direitos de propriedade dos esforgos promocionais dos fabricantes.

O tipo de investimento promociona também é apontado por Marvel (1982, p. 8) como
um ponto a ser considerado. Diferentemente do investimento especifico a marca, o
investimento meramente informativo é passivel de ser usurpado pela concorréncia. O uso de
acordos de exclusividade possibilita, portanto, um aumento da publicidade estritamente
informativa em relacdo a publicidade da marca.

Marvel (1982) segue gpontando uma sé&rie de dificuldades surgidas com a
interpretacdo dos acordos de exclusividade como forma de protecéo a direitos de propriedade.
Uma principal ocorre quando é cobrado da revenda um valor por todo consumidor,
independente deste ter sido ou ndo gerado a partir dos esforgcos promocionais do fabricante.

Esta cobranca ocasiona uma redugdo nos esforgos promocionais das revendas. A utilizagdo de
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programas de publicidade cooperativa, através dos quais o fabricante prové abonos baseados
na quantidade vendida ou nas reais despesas de publicidade incorridas pelas revendas, aparece
como forma de contornar as referidas dificuldades. Contudo, € importante entender que isto
ndo significa um financiamento da publicidade da revenda por parte do fabricante; ao
contrario, representa gpenas um retorno as taxas cobradas por este, referentes aos seus
esforgos promocionais, quando na realidade, parte do resultado é proveniente dos esforgos da
revenda

Quando arelagdo entre a clientela gerada pela publicidade dos fabricantes e por aquela
realizada pelas revendas n&o € tdo direta, surgem outras restri¢cdes auxiliares para proteger o
direito de propriedade dos fabricantes. Para um produto de compra repetitiva, por exemplo, é
esperado que pelo menos parte dos consumidores iniciais retornem as revendas. A
contribuicdo ao capital intangivel do fabricante, de gerar a venda inicial, ocorrerd pelos
negécios subsequientes somente se for mantida a relacdo de exclusividade com o distribuidor.
Portanto, a estabilidade na relagdo fabricante-revenda pode ser garantida através do
estabelecimento de contratos de longa duragéo. Entretanto, tais contratos tornam dificil a
substituicdo de distribuidores inadequados, além de fecharem o mercado a fabricantes rivais.
Os contratos de curta duragdo, por outro lado, quando acompanhados de clausulas restritivas
que evitem ou, ab menos, reduzam prejuizos aos fabricantes ao término dos mesmos, podem
representar uma aternativa apropriada. Estas restri¢des podem se referir a garantia do produto
ou a limitagbes na capacidade dos revendedores de prestacdo de servigos associados ao
produto. Para que as garantias sgjam validas, pode ser exigido que os consumidores se
registrem diretamente com o fabricante, de forma a possibilitar a elaboracéo de listas com
estes clientes, os quais podem repetir sua compra no futuro. Contatos continuos com 0s
consumidores também podem ser mantidos, quando da recusa em negociar pecas de
reposicao, forcando que as manutencdes venham a ser realizadas pelo préprio fabricante.
Finamente, os fabricantes podem impor clausulas de inventério, nas quais os produtos néo
vendidos devam retornar ao fabricante quando do término darelagdo deste com o revendedor.

Portanto, campanhas publicitarias realizadas em conjunto, registros de garantia e
restricdes a manutencdo (reparos) sdo exemplos de restrigdes verticais auxiliares as CECD
adotadas com a finalidade de cobrar de forma mais eficiente dos revendedores os esforgos
promocionais realizados pelos fabricantes.

Além destas restrigdes auxiliares, outras restricdes verticais podem ser observadas em
conjunto com as CECD. Lembrando que a condi¢do necessé&ria para a ado¢do de CECD € a

possibilidade de revendedores oferecerem produtos substitutos para consumidores gerados a
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partir de despesas dos fabricantes, estes revendedores deverdo prover pelo menos alguns
servigos que os consumidores considerem de vador (informagdo). Estes servigos podem,
inclusive, atingir niveis nos quais os revendedores disponibilizam uma forgca de vendas
preparada para oferecer informagdes detalhadas que conduzam as decisdes de compra do
consumidor. Quanto mais elaborado for o papel do revendedor na decisdo de compra do
consumidor, mais suscetivel ele estara a sofrer aces de free-riding de revendedores menores.
Os fabricantes podem prevenir tais aces de free-riding concedendo o uso de territérios
exclusivos aos revendedores que disponibilizam uma grande quantidade de servigos. Como a
vulnerabilidade dos fabricantes, no que tange aos seus direitos de propriedade sobre os
beneficios de suas despesas promocionais, € mais intensa justamente quando 0s servigos e
recomendagdes dos revendedores séo de grande influéncia sobre os consumidores, ndo deve
causar surpresa que as CECD e os territorios exclusivos sgjam freqlientemente praticados em
conjunto.

Segundo Marvel (1982), quando os territorios exclusivos so adotados sem a prética
conjunta das CECD, pode-se constatar que o fabricante ndo reline qualquer tipo de capital
intangivel significante. Cita o exemplo da Sylvania, um fabricante de aparelhos de televisio
ndo conhecido dos consumidores. Ao adotar apenas territorios exclusivos, visto ndo reunir
capital intangivel suficiente que justifique a prética de clausulas de exclusividade, a Sylvania
incentiva seus distribuidores a realizarem, eles proprios, a publicidade de sua marca,
promovendo-a no confronto com marcas lideres e sendo, portanto, determinante a venda de
seus produtos. Para Marvel (1982), desta forma, é esperado que a adocdo de CECD em
aparelhos de televisio seja mais adequada as marcas lideres como Zenith e Sony, as quais
possuem um capital intangivel significante. Observa, ainda, que as CECD sdo adotadas na
auséncia de territérios exclusivos ou RPM quando os servigos financiados pela prépria
revenda ndo podem ser compartilhados por revendedores rivais, inexistindo o risco do free-
riding intramarcas.

Marvel (1982) conclui seu artigo afirmando que o argumento referente aos direitos de
propriedade do fabricante tem a vantagem de fornecer uma explicagdo construtiva de
revendas exclusivas, sem a necessidade de recorrer a motivagdes anticompetitivas ou,
segundo 0 mesmo, aincorreta“ Teoria dos Servigos Especiais de Revenda’ . Para ele, do ponto
de vigta das leis antitruste, os contratos de distribuicdo exclusiva deveriam ser considerados

legais per se.
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4.3.3 A Sintese de Steuer (1983)

Steuer (1983, p. 114), ao observar que “Embora certas similaridades exisam entre as
varias formas de restri¢Oes verticais, € enganoso sugerir que todas elas apresentam 0s mesmos
efeitos pro e anticompetitivos, e que todos estes possam ser justificados por uma Unica
equacdo econdmica”, inicia sua andlise das diferencas existentes entre as resrigdes
territoriais, limitadoras das atividades de revenda; e as CECD, limitadoras dos atos de
compra. Cita o caso Sylvania como forma de ilustrar um tipo de restricdo a revenda
(territérios exclusivos), onde a limitagdo & competicdo intramarcas ocasionada pela adocéo de
limitagOes territoriais deve ser balanceada, em uma medi¢cdo da eficiéncia econdmica, pela
promocdo da competicdo intermarcas resultante da eliminagdo do efeito de free-riding entre
os distribuidores.

Steuer (1983) segue sua andise colocando que, embora os efeitos das CECD sobre a
competicdo sejam aparentemente 0s mesmos apresentados quando do uso de restricbes
territoriais, 0s mecanismos sao totalmente distintos. Com os territérios exclusivos, e outras
formas de restrigdes a revenda, sdo eliminados os efeitos free-riding intramarcas, promovendo
a competicdo com outras marcas por ndo haver a preocupacdo que competidores da mesma
marca venham a usufruir esforgos de outros sem terem incorrido em custos para isso. Ja as
CECD promovem a competicdo intermarcas de duas formas. Primeiro, elas encorajam os
distribuidores a promoverem a marca de forma mais intensa simplesmente por ndo terem
outra marca para vender. Segundo, elas encorgjam o proéprio fabricante a dar mais apoio aos
seus digribuidores devido a diminagdo do chamado efeito free-riding intermarcas. Os
fabricantes irdo reforcar seus distribuidores, pois outras marcas ndo poderdo usufruir dos
investimentos do fabricante vendendo através dos mesmos distribuidores.

Neste momento, cabe a consideracdo de que Steuer (1983) traz uma grande
contribuicdo ao reunir, de maneira a se complementarem, as visoes de Scherer (1980) e de
Marvel (1982), aceitando e somando os fundamentos econdmicos de ambos para a promogao
da eficiéncia econdmica

Steuer (1983) lembra que, diferentemente dos territérios exclusivos, as revendas
exclusivas ndo limitam a competicdo intramarcas de nenhuma forma. As revendas exclusivas
s80 restricdes a compra e ndo a venda. Portanto, a eliminagéo dos efeitos de free-riding
intramarcas ndo € um dos efeitos pro-competitivos das revendas exclusivas.

Steuer (1983, p. 115-116), observando que “De forma diversa que as restricbes a

revenda, as quais restringem a competicdo intramarcas, mas promovem a competicdo
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intermarcas, a distribuicdo exclusiva inibe e promove, a0 mesmo tempo, a competicao
intermarcas.”, resume as diferencas entre os dois tipos de restrigdes verticais (territérios
exclusivos e distribuicdo exclusiva) e, na sequéncia, coloca que a inibicdo referida
corresponde ao efeito de fechamento do mercado, o qual serd o foco das andlises econdmicas
sobre CECD.

Steuer (1983, p. 118) entdo, quando aborda o fechamento de mercado como efeito
anticompetitivo, coloca que, no nivel de distribuicdo das revendas (neste ponto ele diferencia
os distribuidores entre revendas e atacadistas), a fidelidade do consumidor a determinada
revenda é fundamental na determinacdo do grau de fechamento: “Um acordo de distribuicéo
exclusiva com um revendedor pode fechar o mercado a outras marcas para a maioria dos
consumidores deste revendedor, ou para quase nenhum deles, dependendo da lealdade dos
consumidores ao revendedor em questdo.”. Segundo Steuer (1983, p.118), certos tipos de
revendas, em razéo de sua localizagdo, servigos ou pessoal, sfo capazes de desenvolver uma
fidelidade maior do que as proprias marcas com as quais eles trabalham. Assim, o fechamento
destas revendas para algumas marcas pode ser determinante no fechamento do mercado ao
consumidor final. Um bar da vizinhanga, por exemplo, pode comegar a vender apenas uma
marca de cervga, ou trocar de uma marca exclusiva para outra sem uma significante perda de
clientela.

Steuer (1983) derta, no entanto, que nem todo revendedor € capaz de capturar ta grau
de fidelidade. Uma loja de departamentos, por exemplo, pode perder vendas se trocar de uma
marca exclusva para outra, pois parte de seus clientes preferira atrasar suas compras até
encontrar sua marca favorita em outra revenda. Grande parte das lojas de departamento
desenvolve pouca fidelidade, em raz& de seus clientes freglientarem numerosas outras
revendas que oferecem os mesmos tipos de produtos. Steuer (1983), portanto, estabelece uma
correlagdo entre o grau de fidelidade capaz de ser desenvolvido por uma revenda e o tipo de
comércio, de vizinhanga ou lojas de departamento. Apresenta, ainda, uma caracteristica
importante das lojas de departamento, que € a de conseguirem vender uma maior quantidade
de mercadoria de apenas algumas marcas do que venderiam se oferecessem uma diversidade
numerosa de marcas, pois parte de seus clientes sdo indiferentes a nomes de marcas ou séo
suficientemente fiéis a capacidade da revenda de selecionar mercadorias de qualidade
superior. A loja de departamentos, entretanto, ndo estard em condicbes de entregar a
totalidade de seus potenciais clientes a gpenas uma marca.

Steuer (1983, p. 120) conclui esta parte observando que, embora ndo existam férmulas

mateméticas precisas para medir as diferencas relacionadas ao fato do fechamento de mercado
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de certos tipos de revendedores ser mais significativo do que de outros, as cortes juridicas
devem ser sensiveis ao grau de lealdade do consumidor que determinadas revendas sdo
capazes de desenvolver.

Steuer (1983, p. 121), colocando que “A lealdade do consumidor a revenda depende
mais do tipo de produto do que do tipo de revenda.”, aborda a questdo de como o tipo de
produto envolvido em um contrato de revenda exclusiva é determinante no grau de
fechamento do mercado. Diferencia entre produtos de shopping, como sendo produtos
duréaveis ou caros; e produtos de conveniéncia, como produtos perecivels ou baratos.

Sendo o produto de shopping, como um refrigerador ou um trator agricola, os
consumidores se enggjardo em uma extensiva atividade de busca. Terdo disposicdo para
comparar entre diversas marcas e para comparar pregos em um grande nimero de revendas.
Portanto, se arevendatrabahar com apenas uma marca, 0s consumidores irdo procurar outros
locais para realizar comparagOes. Para este tipo de produto, se um fabricante adotar contratos
de distribuicdo exclusiva com revendedores que historicamente respondiam por, por exemplo,
25% das vendas em determinada &ea, ndo havera garantias de que tais revendedores
conseguirdo manter tal percentual com gpenas uma marca. Interessante observar que, com
esta argumentacéo, Steuer (1983, p. 121) sugere a possibilidade de haver reducéo no volume
de vendas dos revendedores que adotarem contratos de revenda exclusiva, mesmo em se
tratando de produtos de shopping. A este ponto, ele parece constatar a necessidade de
verificar se 0 valor agregado ao produto, pela prestacdo conjunta de servigos especiais através
da revenda exclusiva, sera ou ndo capaz de determinar um aumento de vendas superior a
edtratégia de diversificacéo.

Para ilustrar esta abordagem, Steuer (1983) traz o caso United States vs. J.I. Case
Co.””, no qual esta empresa fabricante de tratores agricolas estabeleceu contratos de
distribuicdo exclusiva com seus revendedores, impedindo-os de comerciaizar outras marcas.
Como tal produto possui a caracteristica de ser extremamente duravel, seus consumidores sio
bastante cuidadosos e estdo dispostos a percorrer consideréveis distancias para realizar
comparagdes. Assim, o fato de um fabricante estabelecer contratos de distribuicdo exclusiva
com um significante nimero de revendedores pode ter pouco efeito sobre as oportunidades de

outros fabricantes alcangarem seus consumidores através de outros distribuidores. Entdo, uma

47101 F. Supp. 856 (D. Minn. 1951) apud Steuer (1983, p. 121)
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corte norte-americana entendeu que “[...] por ndo constatar que agum fabricante de méaguinas
agricolas tenha tido dificuldades em encontrar outras revendas’ a desavenca ndo teria motivo
€ 0 processo poderia ser encerrado.

Steuer (1983) também apresenta um exemplo de bem de conveniéncia com Adolph
Coors Co. vs. FTC*. Partindo do caso do bar davizinhanga, citado anteriormente, uma marca
de cerveja poderia ser imposta aos clientes, ndo somente devido ao tipo de estabelecimento,
mas principamente pelo fato da cerveja, sendo um produto perecivel e de relativo baixo
preco, ndo levar os consumidores a se dedocarem para outro bar em busca de uma aternativa
Assim uma corte norte-americana considerou que acordos que estabelecessem exclusividade
de revenda da cerveja Coors seriam ilegais segundo o Federal Trade Commission Act.

Steuer (1983) conclui que, no caso de revendas, a natureza do produto tem papel
significante e as cortes devem reconhecer, em suas avaliagOes, a intensidade do efeito de
fechamento presente nos contratos de distribuicéo exclusiva estabelecidos.

Outro ponto de extrema importancia a ser considerado quando da medida do grau de
fechamento causado pela adocédo de CECD, segundo Steuer (1983), é a verificacdo da
existéncia de canais de distribuicdo independentes disponiveis aos fabricantes rivais. Por
exemplo, mesmo quando um fornecedor tenha estabelecido um acordo de revenda exclusiva
com o Unico atacadista de determinado produto em uma é&rea especifica, 0s outros
fornecedores anda poder&o alcancar os distribuidores equipando outros atacadistas para
trabalhar com o referido produto, vendendo diretamente aos distribuidores, ou entdo,
negociando com armazéns pertencentes a cadeias de revendedores ou atacadistas. Em nivel de
revendas, fabricantes podem acancar os consumidores, sgja através de revendedores que
nunca trabal haram anteriormente com o tipo de produto em questdo, ou através de vendas por
revistas ou e-mail, com entrega pelo correio ou por vendas a domicilio.

Steuer (1983) acrescenta que, através do desenvolvimento de outros canais de
distribuicdo, os fabricantes estardo promovendo a competicdo entre diferentes formas de
distribuicio. E criada uma nova dimensio de competicio quando se oferece aos
consumidores, Ndo0 uma nova marca, mas uma nova opgéo de entrega. Portanto, a avaliagéo da
posshilidade de fabricantes rivais alcancarem os consumidores finais através de canais
aternativos deve ser considerada quando da medida do grau de fechamento. Ressalta, ainda,
que se o fabricante possui capacidade financeira podera estabelecer uma rede inteira de novos

distribuidores que traba hem exclusivamente com a sua marca. O aumento do nimero total de

% 497 F.2d 1178 (10" Cir. 1974), cert. denied, 419 U.S. 1105 (1975) apud Steuer (1983, p. 122).
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distribuidores ird promover a competicdo em um nivel superior a0 da simples captacéo de
distribuidores j4 existentes.

Portanto, conclui Steuer (1983), quando da medida do grau de fechamento, o
percentua de distribuidores atingidos e o percentual historico do volume de vendas pelos
quais estes distribuidores sdo responsdveis sdo0 apenas 0s pontos iniciais da andlise. Estes
percentuais devem ser examinados em conjunto com o grau de fidelidade dos consumidores &
revenda e a marca, assm como a possibilidade de utilizacdo de canais dternativos de
distribuicdo. Somente apds a consideragdo de todas estas varidveis, o efeito anticompetitivo
da adoc¢do de CECD podera ser determinado.

No entanto, uma andlise completa do impacto da adocdo de CECD passa
necessariamente pela consideragdo, também, dos efeitos pro-competitivos que séo gerados.
Steuer (1983), no momento em que trata dos estimulos sobre as revendas, afirma que a
competicdo intermarcas atinge seu nivel méximo quando cada distribuidor esta envolvido em
um contrato de revenda exclusiva e foca suas atividades em somente uma marca.

Quando aborda os estimulos provocados nos fabricantes, Steuer (1983) rebate a
posicdo de Marvel (1982). Segundo este Ultimo, conforme ja visto, o Unico e€feito
genuinamente pré-competitivo gerado pelas revendas exclusivas é o encorgjamento dos
fabricantes em investir, diante da criagdo de direitos de propriedade para si, ndo resultando
necessariamente em maiores e mais eficientes esforcos de marketing por parte dos
distribuidores. Esta posicéo, no entanto, ignora a importancia de evitar que os distribuidores
dividam suafidelidade e se baseia em duas hip6teses questionavels.

Na primeira, Marvel (1982) assume que as revendas exclusivas provocam uma
reducdo na quantidade de vendas e, conseguientemente, no lucro unitario do distribuidor,
forcando o fabricante a reduzir seus proprios pregos de forma a compensar o distribuidor por
suas perdas. Steuer (1983) coloca que na realidade os lucros dos distribuidores devem ser
maiores® quando na presenca de contratos de distribuicdo exclusiva, pois seus esforcos de
marketing ndo estardo diluidos entre diferentes marcas, aumentando o total de vendas.

Na segunda hipétese, Marvel (1982) argumenta que se 0S Servicos promocionais dos
distribuidores de um Unica marca fossem superior aqueles dos distribuidores multimarcas, os
distribuidores adotariam voluntariamente as revendas exclusivas. Steuer (1983) contra-

argumenta observando que as revendas exclusivas tornam o distribuidor dependente de um

“ Neste ponto, a0 se perceber uma caréncia de embasamento na deducéo de Steuer (1983), faz-se uma pausa
para recordar que uma explicagdo mais convincente para 0 aumento das vendas por revendedores exclusivos,
baseada na “ Teoria dos Servicos Especiais’, jafoi apresentada anteriormente.
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Unico fabricante, e embora esta restricdo deva reamente maximizar os lucros de ambos, a
dependéncia originada torna a distribuigdo exclusi va pouco atraente aos distribuidores. Assim,
o0s revendedores raramente adotardo as revendas exclusivas como estratégia de marketing
voluntéria. Normalmente, as revendas exclusivas sdo adotadas em funcdo da limitagdo de
espacos ou dafalta de habilidade do distribuidor em encontrar mais de um fabricante disposto
a conceder seus direitos de distribuicdo. Se o distribuidor for novo, ou a prépria marca for
nova, o elevado risco de se concentrar em apenas uma marca afastara a hipotese de se deixar
de trabalhar com outras marcas voluntariamente. Quando o distribuidor ja estiver
estabelecido, ele também ira considerar muito arriscado adotar a distribuicdo exclusiva
voluntariamente, mesmo considerando a possibilidade de maximizar seus lucros futuros
trabalhando com apenas uma marca.

Rebatidas as duas hipoteses, o argumento de Marvel (1982), onde o estimulo aos
esforcos do fabricante € o Unico efeito pro-competitivo das CECD, desconsiderando o
impacto que provoca nas revendas quando estas passam a concentrar sua dedicagdo a uma
Unica marca, ndo pode ser aceito, segundo Steuer (1983), diante das consideragfes acima.
Entretanto, Steuer reconhece que os efeitos da adog¢do de CECD sobre os esfor¢os dos
fabricantes s@o extremamente significantes. Adverte que, na auséncia de CECD, os
fabricantes estariam dispostos a permitir que seus distribuidores decidissem por s préprios
suas edtratégias, antes de investirem recursos no fortalecimento destes, pois poderiam ver as
mercadorias de outros fabricantes, que ndo incorreram em investimentos, sendo vendidas por
estes distribuidores.

Steuer (1983) cita, na seqliéncia, algumas praticas adotadas por fornecedores free-
riders que desgjam usufruir os investimentos realizados por fornecedores da marca original
que ndo exigem de seus distribuidores a adocéo de revendas exclusivas: (i) a prética de pregos
menores com o objetivo de possbilitar o aumento da margem do distribuidor, (ii) a oferta de
bbnus financeiros ou em mercadorias para os distribuidores que excedam suas quotas de
venda, (iii) arealizac&o de publicidade cooperativa e a distribui¢céo de materiais promocionas
(displays, amostras, banners e videos) sdo exemplos de técnicas adotadas pelos free riders
com a intencdo de comprar a fidelidade dos distribuidores, incentivando-os a forcarem, ou
pelo menos promoverem de forma mais intensa, a venda de suas marcas. Estas técnicas,
guando percebidas pelos fornecedores originais, acabam por desestimular os investimentos e
assisténcia destes para com as revendas e desencorgjam a prestacdo de apoio para outros

distribuidores no futuro. Além disto, Steuer (1983) salienta que nenhuma destas técnicas é
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capaz de convencer o fornecedor a prestar o mesmo nivel de apoio para o distribuidor que os
contratos de distribuicéo exclusiva conseguem.

Steuer (1983) aborda também outros efeitos pro-competitivos das revendas exclusivas.
A protecéo de informagdes confidenciais dos fabricantes (formulas, receitas, cronogramas de
eventos promocionais e resultados de pesquisas junto aos consumidores), um melhor
resultado no controle de qualidade, garantindo a forma como os produtos seréo vendidos e 0s
servicos a eles relacionados prestados (ndo substituicdo de ingredientes em receitas, por
exemplo) e o fao de que grande parte destes contratos sgja de curta duracéo, quando
comparados com outras restri¢oes, fazem das revendas exclusivas acordos mais competitivos.

Portanto, conclui Steuer (1983), qualquer que seja a andlise de eficiéncia econdmica
gue s estegja fazendo, devem ser considerados, tanto o efeito de fechamento do mercado,
quanto os efeitos pré-competitivos gerados. Se na avaliagdo, entretanto, a cldusula de
exclusividade ndo representar um fechamento de mercado significativo para que novos
fabricantes (novas marcas) atinjam o consumidor final, pode-se esperar um aumento na

competicdo intermarcas.

4.3.4 Jacobson (2002) e a Mudanca de Foco na Avaliagéo das Revendas Exclusivas

Jacobson (2002) aponta que o periodo compreendido entre a promulgacdo do Clayton
Act, em 1914, até Tampa Eletric™, em 1961, apesar de ter iniciado com énfase na participagdo
de mercado em Sandard Fashion®! (1922), é marcado quando, a partir de Sandard Stations™
(1949), as cortes norte-americanas passam a considerar o percentual de fechamento de
mercado como o principal determinante na configuracdo de prética antitruste em casos de
distribuicdo exclusiva. Apesar de Tampa Eletric ter representado uma esperanca de inicio de
uma andise mais ampla dos impactos competitivos deste tipo de prética restritiva, durante os
vinte anos que se seguiram, as cortes permaneceram baseando suas decisdes quase que
exclusivamente no grau de fechamento do mercado. Entretanto, a partir de 1982, em
Beltone™, estas cortes ateraram seu foco, iniciando a apreciacdo das formas como as

revendas exclusivas poderiam beneficiar os consumidores e expressando crescentes dividas

* Tampa Elec. Co. vs. Nashville Coal Co., 365 U.S. 320 (1961) apud Jacobson (2002, p. 312).

*! gandard Fashion Co vs. Magrane-Houston Co., 258 U.S. 346 (1922) apud Jacobson (2002, p. 318).
%2 gandard Oil Co. vs. United Sates, 337 U.S. 293, 298 (1949) apud Jacobson (2002, p. 320).

%% Beltone Electronics Corp. 100 F.T.C. 68 (1982) apud Jacobson (2002, p. 323).
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se este tipo de restricdo vertical realmente poderia causar danos significativos a concorréncia.
Era aprimeiraimportante alteracdo da doutrina na direcdo da andlise de distribuicdo exclusiva
com o uso da regra da razéo. No entanto, isto ndo significa que o percentual de fechamento
deixou de estar presente as analises; 0 que se verificou foi que o percentual necessario a
caracterizagdo de préticalesiva & concorréncia crescia cada dia mais.

A novidade de Jacobson (2002) € que sua andlise detecta o inicio de uma nova etapa
nas decisdes sobre a legalidade de revendas exclusivas a partir de 1997, quando as cortes
passam a focar o poder de mercado da empresa como condi¢do imprescindivel a prética de
pregos acima dos niveis competitivos e & reducdo dos niveis de produgéo. Segundo 0 mesmo
autor, com o aumento do foco no poder de mercado, mais do que no grau de fechamento,
acangava-se uma harmonizagéo entre a distribuicdo exclusiva e a regra da raz&o. Jacobson
(2002) argumenta que os arranjos de revenda exclusiva podem aumentar o custo dos rivais ou
reduzir de outra forma suas capacidades de competir efetivamente, mas que prejudicariam o
consumidor se, e somente Se, 0S prejuizos aos rivais possbilitassem a empresa dominante
praticar precos acima dos niveis competitivos.

A partir do caso Microsoft™, o percentual de fechamento de mercado passa a ser visto
apenas como uma “peneira’. As decisdes recentes das cortes norte-americanas tém
beneficiado as empresas acusadas quando o percentual de fechamento € igual ou inferior a
40%. Isto, no entanto, de forma alguma significa que percentuais superiores caracterizem
violagdo antitruste (a regra per se ndo é empregada). Diversos casos, como o CDC™,
envolviam elevados percentuais de fechamento e mesmo assim ndo foram considerados
violaghes antitruste, pois os efeitos reais ou potenciais sobre os pregos eram nulos. A
evidéncia desta modificagdo da interpretacéo legal pode ser verificada mediante a utilizagéo,
por parte dos defensores das empresas acusadas de pratica antitruste, dos percentuais de
fechamento como argumento para descaracterizar queixas de violagBes a concorréncia. Por
outro lado, a auséncia de um percentual significativo de fechamento ndo tem determinado por
s S0 a legalidade dos acordos de revenda exclusiva, como pode ser verificado nos casos
Microsoft, Visa®, Avery®’ e RIR %8

> United Sates v. Microsoft Corp., 253 F.3d 34 (D.C. Cir.), cert. denied, 122 S. Ct. 350 (2001) apud Jacobson
(2002, p. 311).

% CDC Techs,, Inc. v. IDEXX Labs., Inc., 186 F.3d 74 (2d Cir. 1999) apud Jacobson (2002, p. 330).

% United Sates v. Visa USA, Inc. 163 F. Supp. 2d 322 (SD.N.Y. 2001), appeal pending, No. 02-6074 (2d Cir.)
esoud Jacobson (2002, p. 343).

> Avery Dennison Corp. v. ACCO Brands, Inc., 2000-1 Trade Cas. (CCH) n 72,882 (C.D. Cd. 2000) apud
Jacobson (2002, p. 340).

% R.J. Reynolds Tobacco Co. v. Phillip Morris Inc. (RIR 1), 60 F. Supp. 2d 502 (M.D.N.C. 1999) apud Jacobson
(2002, p. 341).
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Desta forma, embora muitos casos ainda devotem significativa atencdo na
determinagdo precisa do grau de fechamento de mercado, segundo Jacobson (2000, p. 363),
“[...] de forma crescente, no entanto, tal determinacdo constitui-se em um exercicio sem
utilidade.”

Jacobson (2002, p. 348) defende que o foco de uma andlise sobre a legalidade de
acordos de exclusividade deve ser baseado na existéncia de efeitos prejudiciais ao
consumidor, ou sga, reducdes na eficiéncia aocativa, representadas nos modelos
microecondmicos como uma perda do bem-estar devido a redugéo da produgdo, normalmente
associados a0 aumento de pregos ao consumidor, e a reducéo de qualidade.

O foco nos danos ao consumidor ndo significa que os danos aos fabricantes rivais
sejam irrelevantes. Ao contrario, o prejuizo a cgpacidade de reagdo dos rivais € 0 mecanismo
através do qual os danos ao consumidor sfo causados. No entanto, as implicacdes referentes
a0 aumento dos custos dos rivais s ambiguas a competicdo, ndo sendo verdade que o
aumento dos custos dos rivais sempre cause prejuizos ao consumidor. Em determinadas
situagbes, como quando um revendedor realiza um convite para diversos fabricantes
apresentarem uma proposta de fornecimento exclusivo ao menor prego possivel, 0 aumento
destes custos podem ser gpenas um subproduto da competicdo. A exclusividade neste sentido
aumentaria o0 custo dos rivais no sentido de exigir que 0s mesmos reduzissem suas margens
(aumentando o “custo” dos descontos). A existéncia de uma legislacdo que impedisse
empresas com poder de mercado de competir para obter estas exclusividades, resultaria em
precos mais altos aos consumidores. De forma semelhante, quando uma empresa busca
acordos de exclusividade com distribuidores, enquanto seus rivais permanecem imoveis, o
custo destes Ultimos ira aumentar, mas ndo de uma forma que necessariamente gere uma
ameaga a0 processo competitivo. O efeito da exclus vidade esperado neste caso € de encorajar
o rival a desenvolver novos métodos de distribui¢do ou tornar eficientes os distribuidores mais
fracos. A relevancia do processo de distribui¢do sobre os custos totais também € outro ponto
gue merece destaque. A digtribuicdo € um de muitos componentes do produto final e pode
representar apenas uma pequena parcela dos custos totais. Se adistribuicdo representa 10% do
custo do produto e os arranjos de exclusividade aumentam em 10% os custos de distribuicéo,
o impacto no custo final do produto sera de apenas 1%. Efeitos competitivos de tdo baixa
magnitude ndo sdo normalmente fonte de sérios problemas antitruste.

Jacobson (2002) conclui afirmando que as andlises realizadas nas recentes decisbes
judiciais tém resultado na aprovagéo da maioria dos casos envolvendo distribui¢éo exclusiva,

prética bastante comum na economia atual. No entanto, observa que para os raros casos onde
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este tipo de acordo cria, aumenta ou preserva poderes sobre o preco ou nivel de producdo, as
intervengdes antitruste permanecem apropriadas, independente do percentua de mercado
bloqueado.

44 LI e DANT (1997), IGLESIAS e VAZQUEZ (2001) e OS EFEITOS DA
DISTRIBUICAO EXCLUSIVA PARA OS DISTRIBUIDORES

Grande parte da literatura existente sobre distribui¢do exclusiva tem se concentrado
nas consequéncias competitivas deste tipo de restricdo vertical para fornecedores e
consumidores finais, negligenciando as perspectivas para os revendedores e o impacto sobre o
processo de governanca interfirmas. Embora este trabalho tenha, anteriormente, mostrado, de
forma embasada, os possiveis beneficios econdmicos gerados aos distribuidores em razéo da
adocdo de contratos de distribuicdo exclusiva, principalmente aravées da “ Teoria dos Servigos
Especiais’; os trabalhos de Li e Dant (1997) e de Iglesias e Vazquez (2001), baseados em
experimentos estatisticos, apresentam uma abordagem diferenciada que vem a enriquecer este
assunto.

Enquanto Ornstein apud Gonzalez-Hernando et al. (2003) considera a distribuicdo
exclusiva como uma forma de governanca bilateral posicionada entre o mercado de trocas e a
total integracéo vertical; Li e Dant (1997) classificam esta restricdo como um formato viavel
de governanca unilateral. Heide apud Gonzélez-Hernando et al. (2003), por sua vez, identifica
que, enquanto a governanca bilateral baseiase no desenvolvimento conjunto de politicas
destinadas a acancar as metas do cand; a governanca unilateral baseia-se na autoridade de
um dos membros e na sua capacidade de estabelecer regras, dar instrugdes e impor decisdes
sobre a outra parte. Segundo Stinchombe apud Li e Dant (1997), a governanca unilateral pode
ser usada para especificar claramente as regras vigentes e a autoridade entre as partes
envolvidas e, entdo, produzir os efeitos benéficos de uma relacdo hierdrquica sem a
necessidade de umaintegracéo vertical interfirmas.

Iglesias e Vazquez (2001) chegam a interpretar Li e Dant (1997) como se estes
houvessem considerado os acordos de exclusividade como uma forma de governanca
bilateral, em razéo do nivel de cooperacdo normamente atingido e do ndo uso de estratégias
coercitivas por parte dos fabricantes.

Independente de serem caracterizados como forma de governanga uni ou bilateral, os
acordos de revenda exclusiva modificam os interesses e os incentivos das firmas participantes.

Apbs terem sido verificados nos itens anteriores 0os impactos sobre fabricantes e
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consumidores, faz-se agora uma andlise das expectativas e dos efeitos da ado¢o deste tipo de
restricéo vertical aos distribuidores participantes do canal.

Embora os revendedores possam voluntariamente propor a adogdo de acordos de
revenda exclusiva para (i) obter direitos de distribui¢do de produtos de um fornecedor com
grande reputacdo e/ou (ii) assegurar preferéncia de financiamento e assisténcia em
merchandising por parte dos fornecedores, Li e Dant (1997) afirmam que as revendas
exclusivas sBo0 normamente impostas pelos fornecedores aos revendedores como uma pré-
condicio para a comercializagio de seus produtos. E fato que estando restritos a uma Gnica
fonte de suprimentos, os revendedores exclusivos tornam-se bastante dependentes de seu
fornecedor, estabelecendo-se condi¢des muito assimétricas de poder.

Li e Dant (1997) examinaram como os acordos de exclusividade afetam a percepcéo
dos distribuidores quanto (i) ao relacionamento, (ii) ao nivel de comunicagdo e (iii) ao
desempenho alcangado no canal. Definiram relacionamento como a extensdo com a qua as
relacbes de troca podem ser caracterizadas como sendo de longo prazo, reciprocas e
expandindo-se aém de uma simples relacdo de compra e venda, sendo este termo
freglientemente utilizado para cepturar a natureza e a qualidade das dindmicas interfirmas. O
termo comunicacdo foi definido como a extensdo com a qual os membros do canal pro-
ativamente trocam e dividem informagfes uns com 0s outros. A comunicacdo € percebida
como sendo critica para o efetivo funcionamento dos canais de distribuicdo, uma vez que
representam as formas pelas quais as transagBes sdo coordenadas, 0 poder € exercido e 0
compromisso e a lealdade sdo cultivados. O desempenho percebido é entendido como a
consolidagdo dos resultados alcangados e a avaiagcdo global dos mesmos pelas partes
envolvidas na relagdo de troca. A percepcdo do desempenho do cana é tida como de
significativo impacto no sucesso das relagbes do canal. Assim, segundo Robincheaux e
Coleman apud Li e Dant (1997), a comunicac&o reflete os agpectos operacionais da estrutura
do cana, enquanto o relacionamento e o0 desempenho percebido representam,
respectivamente, as consequiéncias politicas e econdmicas da estruturacéo do cand.

Baseando-se nos resultados de suas pesquisas estatisticas e em Anderson e Weitz apud
Li e Dant (1997), segundo os quais as revendas exclusivas a0 determinarem um maior
comprometimento por parte do revendedor, provocam conseqlientemente um maior
comprometimento também por parte do fornecedor, acabando por promover uma relacéo de
cooperacdo reciproca; Li e Dant (1997) concluem observando que, em contraste com 0
comportamento oportunista previsto pela tradicional perspectiva de acordos com estrutura de

poder assimétrica, os distribuidores exclusivos estabel ecem e mantém rel agdes mais proximas
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com seus fabricantes do que quando comparadas as estabelecidas por revendedores
multimarcas. Atribuem estes resultados favoraveis aos niveis de comprometimento e
investimentos realizados, entéo, pelos fornecedores no cana de distribuicdo. Os fornecedores
passam a ver seus distribuidores exclusivos como uma opgéo estratégica, empregando uma
postura benevolente perante os mesmos e utilizando seu poder apenas para aumentar a
coordenagdo e a organizagdo das atividades do canal, ao invés de adotarem condutas
oportunistas. Esta € a importante constatacdo dos autores a respeito da viabilidade da
governanca unilateral.

Li e Dant (1997) concluem, ainda, que quanto a comunicacdo, apesar de ser esperado
que em StuagOes de assmetria de poder esta seja unidirecional, fluindo da parte mais
influente para aparte mais fraca, enquanto a comunicacao bidirecional esperada seriaformal e
infreqliente; os estudos mostraram que a comunicagdo bidirecional é mais freqlente e
informal em canais de revenda exclusiva do que entre revendas multimarcas e seus
fornecedores. A razdo disto é atribuida também ao maior nivel de comprometimento existente
no cana exclusivo. Com relagdo ao desempenho percebido, em razéo das caracteristicas que
envolvem os acordos (assimetria de poder, dependéncia), os distribuidores exclus vos acabam
por realizar uma avaiagdo mais cuidadosa dos resultados alcangados junto ao fornecedor.

Iglesias e Vazquez (2001), ao também estudarem o assunto, testaram estatisticamente
trés fatores — as atitudes do fornecedor, a forca competitiva de suas marcas e os resultados
econdmicos alcancados pelo revendedor — relacionados a adogdo de acordos de distribuicdo
exclusiva e encontraram resultados que mostram ser o primeiro destes fatores o de maior
impacto sobre a satisfacéo do revendedor.

A reduzida influéncia da forga competitiva das marcas do fornecedor e dos retornos
econdmicos alcangados pelo distribuidor e o significativo efeito das atitudes do fornecedor
levam a crer que os distribuidores exclusivos atribuem muita importéncia a atos graus de
mutualidade, solidariedade e integridade. De fao, também baseando-se na idéia de que o
maior comprometimento do distribuidor resulta em maior comprometimento do fornecedor
(ANDERSON; WEITZ apud IGLESIAS; VAZQUEZ, 2001), Iglesias e Véazquez (2001)
concluem que atitudes cooperativas por parte dos fornecedores sdo mais valorizadas pelos
distribuidores exclusivos do que resultados econdmicos a curto prazo. A for¢a competitiva do
fornecedor, por suavez, pode conduzir a uma situacéo de desequilibrio de poder e de elevada
dependéncia do distribuidor. Esta dependéncia implicaria em menor participagéo nas decisdes
e na possibilidade de adocdo de comportamentos oportunistas por parte do fornecedor. No

entanto, ainda segundo Iglesias e Vazquez (2001), nas relagdes de revenda exclusiva, o grau
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de dependéncia dos distribuidores néo depende tanto da forga competitiva do fornecedor, mas
mais das proprias cldusulas do acordo de exclusividade. Além disso, os resultados alcancados
corroboram ateoria defendida por Li e Dant (1997), segundo a qual, o desenvolvimento de
uma relacdo de gpoio e confianga € mais provavel de ocorrer em acordos de distribuicéo
exclusiva. Percebe-se, portanto, que este tipo de relacdo ndo é normalmente baseada em

estratégias coercitivas, mas sim em uma relacdo bastante proxima da governanca bilateral.

4.5 EFEITOS ECONOMICOS PROVOCADOS PELA ADOCAO DE ACORDOS DE
EXCLUSIVIDADE

A este ponto, com o intuito de consolidar e resumir os principais efeitos anti e pro-
competitivos oriundos da adog&o de acordos de exclusividade, considera-se importante reuni-
los.

Dentre os efeitos anticoncorrenciais, o efeito do “bloqueio” do mercado relevante
“avo” para concorrentes efetivos ou potenciais, além de ja estar minuciosamente apresentado
na andlise de Steuer (1983), apresenta-se inserido no item relativo ao aumento dos custos dos
rivais. Separa-se, no entanto, este item daquele relativo ao aumento do poder de mercado, por
considera-lo como apenas umadas formas de obtencdo de tal poder.

Também pelo motivo de ja terem sido adequadamente tratados nas partes referentes a
Marvel (1982), Li e Dant (1997) e Iglesias e Vazquez (2001), os efeitos sobre as revendas,
respectivamente, o estimulo & competicdo entre estas e o aumento no nivel de relacdo destas
com os fabricantes, ndo aparecem aqui explicitados. Quanto a este assunto, faz-se, nesta parte,
apenas um breve comentério sobre a reducéo, para as revendas, dos custos relacionados a
variedade.

4.5.1 Efeitos Anticompetitivos

Apesar deste trabalho tratar prioritariamente dos efeitos anticompetitivos originados a
partir do potencial de exclusio inerentes as clausulas de exclusividade; apresenta-se também o
potencial de conluio deste tipo de prética, quando empregada em conjunto com a fixacdo dos

precos de revenda (RPM), como outra fonte de tais efeitos.
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45.1.1 Aumento do Poder de Mercado

O aumento unilateral do poder de mercado da empresa que impde a exclusividade, por
meio do “bloqueio” e/ou aumento de barreiras & entrada no segmento da distribui¢o, pode
resultar diretamente de clausulas contratuais, ou indiretamente por aumento dos custos de
rivais. Tal Stuagdo advém de que quando os contratos de distribuicdo exclusiva sdo
estabelecidos, estipulando que as revendas somente poderdo adquirir produtos junto a um
determinado fabricante, entdo os demais fabricantes concorrentes (existentes ou potenciais)
estdo excluidos da demanda representada pelas revendas participantes dos contratos, durante a

duragéo dos mesmos.

4.5.1.2 Aumento do Custo dos Rivais

A teoria do “Aumento dos Custos dos Rivais’, desenvolvida no periodo pds-Chicago
por Krattenmaker e Salop (1986), afirma que os acordos de exclusividade podem aumentar o
poder de mercado de um fabricante através do aumento dos custos dos rivais. Por meio do
fechamento/restricdo do mercado — foreclosure — impedindo/restringindo novas entradas e
reduzindo a capacidade de confronto dos competidores a firma dominante, estes acordos
provocam o aumento do prego dos produtos e a reducdo na quantidade ofertada, gerando
danos ao consumidor.

Um acordo que de fato fechalrestringe o acesso de competidores a uma substancial
parte do mercado pode reduzir a capacidade destes em reagir ao poder de mercado da firma
dominante, pela reducdo da base de clientes dos competidores e, portanto, de suas economias
de escala.

A novidade desta abordagem € que as restri¢cdes/o fechamento ao mercado (“the theory
of foreclosure”) pode causar danos a0 consumidor se, e somente se, estas
restrigbes/fechamento, ou outra forma de exclusdo, forem impostas de maneira a provocar um
aumento Nos pregos ou restricdo a producdo no mercado como um todo.

Os acordos de exclusividade ainda podem aumentar os custos enfrentados pelosrivais
devido a necessidade de procura de novos canais de distribui¢do ou em razéo da necessidade
de negociacdo com distribuidores menos eficientes (com maiores custos) ou ainda devido a

utilizacdo de métodos de distribui¢do mais custosos.
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No entanto, é importante observar que os efeitos do aumento dos custos dos rivais ndo
S80 necessariamente anticompetitivos. Podem ser neutros ou até mesmo benéficos a
competicdo. Jocobson (2002, p. 354) afirma “[...] analisado isoladamente, um aumento nos
custos dos rivais néo € evidéncia de prejuizo ao consumidor.”

No caso Pepsi®, embora esta empresa tenha argumentado que em um mercado com
apenas dois competidores significantes, um aumento nos custos do rival seria uma prova
suficiente de danos ao consumidor, o efeito observado foi um estimulo a uma competicdo
mais efetiva por parte da Pepsi com o aumento da oferta aos consumidores e a reducéo de
pregos.

A natureza do aumento dos custos dos rivais também deve ser analisada com cuidado,
pois muitas vezes este aumento € simplesmente um subproduto da competicéo. E o caso, por
exemplo, de uma firma que procura as revendas mais eficientes para 0 estabelecimento de
contratos de exclusividade, enquanto seus competidores permanecem inativos (caso
Gilbarco®). Podera haver um aumento no custo dos rivais que possivelmente os estimule a
desenvolver novos métodos de distribuicdo ou a utilizar programas destinados a tornar 0s
distribuidores fracos mais competitivos.

Deve-s¢, ainda, levar em conta a relevancia do processo de distribuicdo sobre os
custos totais, pois sendo apenas uma parte do produto final, pode representar uma parcela
pequena destes custos. Assim um pequeno aumento percentual do custo de distribuicdo
poderia representar um aumento insignificante no custo total, ndo vindo a se caracterizar em
uma questdo antitruste. Além disso, as firmas que tiveram seus custos de distribuicdo
aumentados, podem responder com uma reducéo de custos de matérias primas, mao de obra,
€etc.

4.5.1.3 Efeito na Escolha do Consumidor

A reducdo da opc¢do de escolha do consumidor € um potencia efeito negativo dos
acordos de distribuicdo exclusiva. A reducdo na variedade de produtos disponiveis pode
assemel har-se a uma reducgéo de qualidade do bem, vindo, entéo, a prejudicar o consumidor.
Este tipo de acordo aumenta os custos de troca e de procura. Kay (1990, p. 288) coloca que

havendo somente uma marca de cerveja disponivel no bar, aumentariam tanto “[...] 0s custos

% pepsi Co, Inc. v. Coca Cola Co., 114 F. Supp. 2d 243 (S.D.N.Y. 2000), appeal pending, No. 00-9342 (2d Cir.
argued Oct. 11, 2001) apud Jacobson (2002, p. 336).
% Omega Environmental, Inc. v. Gilbarco, Inc., 127 F.3d 1157 (9th Cir. 1997) apud Jacobson (2002, p. 328).



127

relacionados a troca de uma marca pela outra, quanto agueles relacionados a obtencdo de
informagdes relativas aos pregos das diferentes marcas.”

A opcdo de escolha é mais importante/valorizada em alguns contextos do que em
outros. Para produtos que sdo diferenciados pelo seu contelido, caracterigticas, qualidade ou
preco, a quantidade de opgdes disponiveis de escolha é de fundamental importéncia. Em
produtos commodities a variedade de escolha pode ser insignificante. Para definir em que
medida a redugdo da variedade de produtos ofertados prejudica o consumidor, Jacobson
(2002, p. 357) aponta que: “Uma forma de avaliar a questdo é focalizar os principios
horizontal merger law.” Estabelece um comparativo mostrando que, em um mercado bem
definido e com significativas barreiras a entrada, se uma determinada fusdo horizontal reduz o
ndmero de competidores de trés para dois, o efeito € muito mais danoso do que se reduzisse
de dez para nove competidores. O mesmo entendimento, portanto, pode ser usado diante de

uma reducéo na variedade de produtos devido ao estabelecimento de revendas exclusivas.

4.5.1.4 Implementacdo de Condutas Colusivas

A implementacdo de condutas colusivas, tendentes usuamente a cartelizagdo, no
mercado “de origem”, podem ser utilizadas como instrumento de divisdo no mercado entre
produtos substitutos. Quando em conjunto com a prética de fixagdo dos precos de revenda
(RPM), a adogéo de CECD pode facilitar um comportamento de colusdo entre fabricantes.
Considerando a existéncia de um mercado de fabricantes oligopolistas interessados em
praticar conluio em pregos, como 0 preco praticado pelas revendas ao consumidor final é de
mais fécil monitoramento do que o conhecimento do prego praticado entre fabricantes e
revendas, a RPM pode ser utilizada com o objetivo de reduzir o incentivo que cada fabricante
oligopolista teria de burlar o preco acertado em um cartel. Entretanto, mesmo sob as
condi¢cdes de RPM, os fabricantes poderiam subornar os revendedores que comercializam
seus produtos para concentrarem os esforgos de venda nos produtos de sua fabricagdo, em
prejuizo dos fabricantes rivais. Este tipo de burla pode ser eliminado pela adogdo de CECD.
Os fabricantes estariam, portanto, utilizando estas duas restrigdes verticais como instrumento

de divisdo de mercado entre produtos substitutos.
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4.5.2. Efeitos Pro-competitivos

Os efeitos pré-competitivos das clausulas de exclusividade estéo baseados no aumento
de eficiéncia na alocagéo de recursos e na reducéo dos custos de transagéo.

4.5.2.1. Protecéo contrao Free-riding Interbrand

Os acordos de exclusividade podem promover a protecéo aos direitos de propriedade
do fabricante evitando condutas oportunistas (protecéo contra o free-riding interbrand) em
defesa de investimentos ndo recuperdveis, como em marcas e tecnologia, e na protecdo de
ativos especificos. Os contratos de distribuicdo exclusiva podem impedir a apropriacao, por
terceiros, de parte da demanda gerada pelo esforco de venda de fabricantes em distribuidores.
Ao impedir que seus distribuidores comerciadizem produtos dos rivais, o fabricante cria
“direitos de propriedade”’ sobre os esfor¢os de venda que realiza através dos distribuidores de
seus produtos. Eliminar o free-riding, permitindo que o agente econdmico que rediza o gasto
de provisdo do ativo se aproprie da totalidade de seus beneficios, tudo o mais constante,

provoca o aumento da oferta e do consumo de bens, implicando um incremento do bem-estar

agregado.

4.5.2.2. Estimulo ao Esforco de Vendas do Distribuidor

Os acordos de exclusividade garantem seguranca aos fabricantes de que seus produtos
serdo comercializados com 0 maximo de energia e entusiasmo, pois quando restritos a um
determinado fabricante, os revendedores ndo podem permanecer indiferentes a qual marca os

consumidores adquirem.

4.5.2.3 Reducéo dos Custos de Monitoramento

Carlton e Perloff (2000, p. 397) descrevem a relagcdo entre fabricante e distribuidor
como uma relacdo agente-principal, onde o principal contrata 0 agente para desempenhar
certa atividade, mas ndo possui 0 controle total sobre a redlizagdo desta. Neste caso, 0

fabricante (principal) contrata com distribuidores (agentes) a venda de seus produtos. Porém,
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o fabricante ndo consegue observar perfeitamente os esforgos de venda dos distribuidores e
verificar se, de algumaforma, elestentam obter vantagens.

Jacobson (2002. p. 360) explica que fabricantes, preocupados com potenciais
comportamentos oportunistas de revendedores que negociam produtos de rivais, devem
incorrer em significativos custos no monitoramento destes distribuidores e na adogéo de
medidas preventivas. Frasco (1991, p. 9) conclui, entdo, que deve ser menos dispendioso

monitorar e detectar violagdes de um acordo quando a exclusividade é exigida.

4.5.2.4 Acordos de Exclusividade como Alternativa a Integracdo Vertical

Carlton e Perloff (2000, p. 396) perguntam “Por que sdo utilizadas restricdes ao invés
daintegracdo vertical?’ A freqlente opcéo dos fabricantes em confiar a firmas independentes
adistribuicdo de seus produtos, ao invés de realizé-la eles proprios, deve-se a que o0s custos de
monitoramento/acompanhamento de seus empregados excederia aos custos do uso de firmas
independentes. E o caso de distribuidores localizados distantes, quando os custos relacionados
a viagens de gerentes e 0 tempo necessario a familiarizagdo com as condi¢cdes do mercado
local, paraaavaliacdo daeficiéncia do distribuidor, sdo significativos.

Jacobson (2002, p. 360) destaca que alguns fornecedores escolheriam a integragéo
vertical se lhes fosse negada a opcéo de contratos de distribuicdo exclusiva. Ele acrescenta
que, a0 invalidar os contratos de distribuicdo exclusiva no caso Standard Stations™, o juiz
Douglas comentou que a integracdo vertica através da fusdo € freqlentemente menos
eficiente e mais custosa quando comparada a integracéo parcia alcancada pelos contratos de

distribuicdo exclusiva.

4.5.2.5 Confidencialidade

Fabricantes frequentemente fornecem aos distribuidores (i) informagdes confidenciais,
como formulas e receitas, (ii) informagdes estratégicas, como o plangjamento de programas
promocionas, e (iii) algumas informagdes instrutivas, como técnicas de treinamento ou 0s
resultados de pesquisas sobre consumidores. Os acordos de distribuicdo exclusiva podem
evitar 0 mau uso destas informagbes pelos digribuidores na negociacdo de marcas

competitivas.

& Standard Qil Co. (Cd.) v. United States, 337 U.S. 293, 298 (1949) apud Jacobson (2002, p. 320).
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Segundo Steuer (1983, p. 131), o ato de apropriar-se indevidamente de informagdes
secretas do fornecedor em beneficio de outras marcas € uma variacdo de free-riding
intermarcas. Cita 0 caso Joyce Beverages v. Royal Crown Co.®* como um exemplo onde o
engarrafador se defrontaria, caso resolvesse distribuir tanto a Royal Crown Cola como a Like
cola (refrigerante da Seven-up Company), com dificuldades em preservar a confidencialidade
das estratégias de mercado de cada uma das duas empresas. A corte concluiu que a
exclusividade preveniria esta situagdo e consderou legal o acordo de distribuicdo exclusiva
contestado pela Joyce. A decisdo de outros casos por cortes norte-americanas sugere que 0s
acordos de distribuicdo exclusiva podem ter, a longo prazo, efeitos pro-competitivos na

protecdo de acordos secretos.

4.5.2.6 Garantia da Qualidade

As CECD s&o também efetivas em prevenir que um distribuidor comercialize um
produto inferior como sendo um produto de um fabricante mais qualificado.

No caso Sylvania®, a Suprema Corte norte-americana ressaltou que sua decisio estava
baseada, ndo apenas na eliminacdo de um possivel free-riding, mas também na maior

eficiéncia no controle de qualidade trazida pelas clausulas de exclusividade.

A eficiéncia do mercado ndo é a Unicarazao | egitima para que um fabricante busque
o controle sobre a forma como os seus produtos e servigos associados s8o
disponibili zados ao consumidor. Como resultado dos estatutos e do desenval vimento
do direito consuetudinario, a sociedade, progressi vamente, espera que os fabricantes
assumam responsabilidade direta pela seguranca e qualidade dos produtos que
colocano mercado.®

No caso Snclair®, a Suprema Corte norte-americana concordou com a aegacéo de
parte das empresas refinadoras de gasolina onde, na auséncia da obrigatoriedade da venda
exclusiva da marca de gasolina referida nas bombas e letreiros dos postos de combustivels,

uma gasolina de qualidade inferior poderia ser comerciaizada.

62 555 F. Supp. 271 (S.D.N.Y. 1983) apud Steuer (1983, p. 131).

& Continental T.V., Inc. v. GTE SylvaniaInc., 433 U.S 36, 52 n.19 (1977) apud Steuer (1983, p. 102).

% Continental T.V., Inc. v. GTE Sylvania Inc., 433 U.S. 36, 55 n.23 (1977); accord National Soc'y of
Professional Eng'rs v. United States, 435 U.S. 679, 688, 696 n.22 (1978) apud Steuer (1983, p. 131-2).

& 261 U.S at 475-76 apud Jacobson (2002, p. 359).
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A mesma visdo de eficiéncia das revendas exclusivas também é valida quando
distribuidores licenciados fabricam produtos de uma marcaregistrada. Segundo Steuer (1983,
p. 132) “[...] € mais fécil manter um controle de qualidade se o distribuidor estiver limitado &
comercializagdo de gpenas uma marca de produtos.” A substituicdo por ingredientes néo
autorizados € uma preocupagdo constante nestes casos e acomerciaizagdo de diversas marcas

pelo distribuidor torna o controle pela empresa licenciadora mais dificil e custoso.

4.5.2.7 Reducgéo de Incertezas Relacionadas ao Fornecimento/Compra em Contratos de Longa
Duragdo

Certas circunstancias econdémicas como (i) a reducdo de custos possibilitada pela
especializagdo dos recursos de producao, (ii) a facilitacdo de um plangjamento confiavel e (iii)
a estabilizacdo dos niveis de producdo, tornam desgavel o estabelecimento de grandes
contratos de fornecimento. Tais contratos caracterizam-se por envolver grandes quantidades
de um determinado bem, possivelmente por tratarem-se de contratos de longa duracéo.

Quando a determinagdo das quantidades a serem transacionadas torna-se muito custosa
em razdo das condigdes de incerteza que envolvem demanda e fornecimento, os contratos de
exclusividade podem reduzir a parcela desta incerteza referente a por¢ao do fornecimento/da
demanda total que sera alocado(a) para um determinado comprador/fornecedor.

Os contratos de fornecimento de carvéo de longa duragéo (20 anos) estabelecidos no
caso Tampa Eletric® forneceram garantias a esta empresa que possibilitaram investimentos

no aumento da capacidade de producéo através daimplantacdo de uma nova tecnologia.

4.5.2.8 Reducdo dos Custos da Variedade

A adocéo de acordos de exclusividade traz para as revendas a redugéo de seus custos
relacionados a administracéo da variedade de produtos recebidos de diferentes fabricantes.
Evitam-se os custos de negociacdo que ocorreriam com fabricantes adicionais e, também, o
estoque de produtos fora de linha. Segundo Bork (1978, p. 307): “N&o desgjamos uma
variedade que custe mais do que 0 necessario.” O mesmo vale quando a exclusividade recai

sobre os fabricantes.

% Tampa Elec. Co. vs. Nashville Coal Co., 365 U.S. 320 (1961) apud Jacobson (2002, p. 312).
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4.5.2.9 Facilitacéo do Estabelecimento de uma Nova Marca

O estabelecimento de uma nova marca registrada ou da imagem da marca pode ser
facilitada pela adoc&o de CECD. E o caso quando o produtor de um determinado bem requer

caracteristicas de seus revendedores diferentes daquelas requeridas por outros fabricantes.

4.6 CONCLUSOES REFERENTES AO CAPITULO

O caso entre a Ben and Jerry (PASHIGIAN, 1998, p. 511), um pequeno fabricante de
sorvetes finos em fase de expansdo nos Estados Unidos; e a Haagen-Dazs, uma das pioneiras
e lider nacional deste mercado a época, ao tratar do problema de free-riding entre fabricantes,
ilustra a teoria desenvolvida por Marvel (1982), sobre a criagdo de direitos de propriedade
relativos aos investimentos do fabricante, suaimportancia e influéncia.

Mesmo aumentando seus custos de distribuicéo (reducéo de escala), a Haagen-Dazs
proibiu seus distribuidores de comercializarem outras marcas, por qué? A razéo desta aitude
encontrava-se no fato de que a Haagen-Dazs, ao iniciar suas atividades, havia desenvolvido
pesquisas de mercado, identificando pontos (locais) de demanda e convencendo gerentes de
lojas a estocarem seus produtos. Havia, portanto, investido consideraveis recursos na
identificac@o e desenvolvimento do mercado de sorvetes finos. As rotas utilizadas por seus
distribuidores para abastecer os pontos de venda, e a localizagdo destes, representavam
valiosas informagdes para os competidores. O objetivo da Haagen-Dazs, longe de visar
estabelecer um monopdlio, era apenas 0 de manter a propriedade sobre as informagdes
geradas a partir dos seus investimentos.

Por outro lado, a questéo “Por que existem revendedores?’, elaborada por Church e
Ware (2000, p. 690), vem a demonstrar a importancia da teoria dos servigos especiais
(TELSER, 1960).

Uma vez que canais de compra via postal ou internet estdo disponiveis a maioria dos
produtos manufaturados, qual seria a necessidade da existéncia de revendedores? A resposta a
esta pergunta encontra-se na prestagdo de servicos especiais pela revenda, considerados, em
alguns produtos, de grande importancia pelos consumidores.A revenda, portanto, ndo tem sua
funcdo limitada a simples colocacdo de pregos, ao contrario, ela é cgpaz de contribuir
decisivamente na promogdo da competicdo. Assim, atividades como a explicagdo das

complexas fungdes de produtos eletronicos, a oportunidade de experimentar roupas antes da
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compra ou de realizar um test-drive em automoveis, agregam valor ao produto, diferenciado-
os e influenciando significativamente a decisdo de comprado consumidor.

As questdes goresentadas tratam, respectivamente, das duas teorias que embasam a
adocdo de CECD como edtratégia geradora de eficiéncias. Assim, as clausulas de
exclusividade, em um primeiro momento, atuam protegendo o investimento do fabricante
(MARVEL, 1982). Este investimento, segundo a teoria dos servigos especiais (TELSER,
1960), ao agregar valor ao produto, aumenta a sua demanda. O aumento de demanda,
originado a partir deste processo, serd disputado pelas revendas exclusivas, as quais
aumentaram seu nivel de esforcos e de investimentos na comercializagdo do produto com o
objetivo de absorvé-la. Percebe-se, portanto, que ambas as teorias se complementam na
explicacdo dos efeitos pro-competitivos gerados através da adogddo de clausulas de
exclusividade. Mais do que isso, verifica-se, tanto a promogéo da competicéo intermarcas,
como daintramarcas.

Entretanto, lembra-se que a decisdo pela edtratégia mais adequada, revendas
exclusivas ou multimarcas, deve-se basear na avaliagdo da quantidade de valor agregado ao
produto devido a prestacdo do servico. Quando o aumento de demanda devido a prestacdo do
servico especia superar a demanda decorrente da variedade de produtos ofertados, a
estratégia da exclusividade mostrar-se-4 mais eficiente.

Percebe-se, deste modo, que a natureza do produto é determinante na opcao
edratégica. Tanto Marvel (1982), ao classificar os produtos de acordo com a importancia da
opini& do revendedor na decisdo de compra do consumidor; quanto Steuer (1983), ao
identificar os produtos como de shopping ou de conveniéncia, trataram da questdo de como as
CECD, para produtos onerosos, de compra ndo habitua e onde a opiniéo do revendedor tenha
forte influéncia na decisdo de compra do consumidor, podem atuar evitando a possibilidade
de free-riding por fabricantesrivais.

Além do tipo de produto, outros fatores que influenciam a intensidade dos efeitos
decorrentes da ado¢cdo CECD foram abordados neste capitulo. Quanto ao tempo de duracdo
dos contratos, Marvel (1983) observou que, mesmo quando as economias de escala ao nivel
de fabricagdo fossem significativas para requerer uma ampla distribuicdo, os contratos de
exclusividade, por serem normalmente de curta duragdo, permitiriam novas entradas com
baixa dificuldade.

Ao tratar das barreiras a entrada, efeito anticompetitivo atribuido a adocéo de CECD,
Marvel (1982) considerou que as CECD ndo teriam capacidade de impor significativos

obstaculos a entrada de fabricantes competidores no mercado sem a participacdo de uma
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significativa parte de distribuidores. Observou, ainda, que dificilmente ocorreria conluio entre
o fabricante lider e outros menores. Segundo ele, o fato das revendas multimarcas serem mais
lucrativas (maior variedade, maior volume de vendas, menor custo unitario), representa uma
vantagem competitiva para os fabricantes menores. Portanto, estes ndo teriam incentivo para
seguir o fabricante lider, adotando a distribuicdo exclusiva, em uma estratégia voltada a
compartimentar o mercado. Steuer (1983), por outro lado, relacionou o percentual de
fechamento do mercado com o grau de fidelidade dos consumidores a revenda. |dentificou
tipos de revenda (“bar da vizinhanga’) onde , em fungdo de sua localizagdo ou qualidade dos
servigos ou pessodl, o efeito do fechamento seriamais expressivo (prejudicial a concorréncia).

Jacobson (2002), por sua vez, sdientou a importancia da existéncia de canais
aternativos de distribuicdo no enfraguecimento de argumentos de fechamento de mercado ou
de aumento do custo de rivais. Steuer (1983) observou, também, que os canais aternativos
criam uma nova dimensdo na competicdo, ao oferecerem ao consumidor, ndo apenas uma
nova marca, mas uma nova opgao de entrega.

Li e Dant (1997) verificaram que os revendedores exclusivos estabelecem e mantém
relacGes mais proximas com seus fabricantes do que quando comparadas as estabelecidas por
revendedores multimarcas. Atribuem este resultado a0 comprometimento e investimentos
realizados pelos fornecedores no canal de distribuicdo. Iglesias e Vazquez (2001) observaram
gue as atitudes cooperativas por parte dos fornecedores sdo mais vaorizadas pelos
distribuidores exclusivos do que resultados a curto prazo. Chegaram a interpretar Li e Dant
(1997) como se estes houvessem considerado os acordos de distribuicdo exclusiva entre
fabricante e distribuidor como uma forma de governanca bilateral, em razéo do elevado nivel
de cooperacdo normalmente atingido nesta relagdo.

Uma vez verificada a parte tedrica dos efeitos relacionados a adocdo de CECD e
entendido seus mecanismos, considera-se importante realizar um estudo de casos préticos
com o objetivo de verificar quais sdo os fatores considerados importantes e de que forma os

efeitos sGo ponderados na avaliagcéo da legalidade deste tipo de restricéo vertical.



CAPITULO 5 — ANALISE DE CASOS QUE ENVOLVEM CLAUSULAS DE
EXCLUSIVIDADE

O objetivo deste capitulo é identificar, de forma pratica, os fatores considerados
determinantes na andlise da legalidade dos contratos de distribuicdo com clausulas de
exclusividade, ou sgja quais 0s aspectos tidos como preponderantes pelos 6rgaos
responséveis pela aplicacdo da legislagdo antitruste para o embasamento de suas decisdes.

Pretende-se conhecer, também, o que € oferecido por cada uma das partes na
celebracdo dos contratos, importante ponto ao entendimento das vantagens dos mesmos, tanto
para fabricantes, como paa as revendas. Verificar se 0s contratos séo questionados pelas
proprias partes envolvidas, o que demonstraria uma relacdo agente-principa conflituosa na
diferenca de interesses entre ambos; ou se por terceiros afetados (rivais ou 6rgaos de defesa da
concorréncia), gue de alguma forma se sentem prejudicados.

A metodologia de estudo de casos permite, através da exemplificagdo, o
aprofundamento de cada Stuagdo, possibilitando o conhecimento dos diferentes aspectos
envolvidos na relacdo entre os participantes de contratos de exclusividade e na relagdo destes
com o0 mercado. Possibilita, também, verificar os efeitos destes contratos sobre os
participantes, sobre as empresas competidoras e finalmente, sobre o consumidor.

Para isto, iniciase 0 capitulo analisando sete casos norte-americanos julgados ao
longo do ultimo século, os quais foram escolhidos em razéo do destagque recebido naliteratura
antitruste do respectivo pais, abordando-se a evolugéo do entendimento legal norte-americano
sobre contratos de exclusvidade. Antes, entretanto, identifica-se a legislagdo antitruste
americana adequada aos contratos de exclusvidade. Constata-se, também, que,
diferentemente das restrigdes territoriais, ese tipo de restricdo vertical, nos Estados Unidos,
nuncafoi considerado ilegal per se.

Na segunda parte do capitulo, apbs a apresentacdo da legisacdo brasileira antitruste
referente aos acordos de exclusividade, sdo estudados seis casos. Nos casos brasileiros,
entretanto, mais do que procurar o conhecimento da evolugéo da legislagdo que trata do
assunto, procura-se verificar a aplicacdo dos conceitos econdémicos e juridicos relacionados ao

antitruste, os quais em grande parte foram desenvolvidos nos Estados Unidos.
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Na terceira e Ultima parte deste capitulo, aplica-se a metodologia desenvolvida por
Dobson e Waterson (1996), e apresentada no capitulo 3 desta dissertagdo, a dois dos casos
brasileiros antes citados. Objetiva-se, com isto, consolidar os aspectos importantes referentes

a andlise da eficiéncia econdmica relacionada a adog&o de contratos de distribuico exclusiva

5.1 OS ACORDOS DE EXCLUSIVIDADE SOB A VISAO DAS LEIS ANTITRUSTE
NORTE-AMERICANAS.

“O parégrafo 3° do Clayton Act é o ponto centra da legislacéo relacionada a
distribuicdo exclusiva.” (STEUER, 1983, p. 104).

O citado paragrafo do Clayton Act explicitamente condena os contratos de distribuicéo
exclusiva: “Sera declarada fora-da-lel qualquer pessoa engajada em negocios [...] que exigir
concordancia dos compradores [...] para ndo usar os bens [...] de um concorrente]...]”, desde
gue os efeitos de tais contratos “... possam reduzir substancialmente a concorréncia ou tenham
tendéncia a criar um monopdlio” A FTC, os tribunais de apelacdo ou a Suprema Corte tém,
sistematicamente®” sob este pardgrafo, analisado e julgado os casos de revenda exclusiva

Em FTC vs. Brown Shoe Co (1966), o paragrafo 5° do Federal Trade Commission Act
foi utilizado para considerar os contratos de distribuicdo exclusiva como pratica de comércio
deslea, visto que “A Suprema Corte declarou sob 0 paragrafo 5° que a Comisséo possui 0
poder de considerar ilicitas préticas comerciais que entrem em conflito com os principios
basicos das leis Sherman e Clayton, mesmo quando estas praticas ndo violem tais estatutos.”
(BORK, 1978, p. 302-3).

Alguns autores condderam que “Em relagdo a0 Sherman Act, 0s contratos de
distribuicdo exclusiva podem ser julgados sob o pardgrafo 1° quando um ‘contrato,
combinacdo [...] ou conspiracdo, em restricdo ao comércio [...]" estiver envolvido, e sob o
parégrafo 2° quando a questdo for de monopolizagdo.” (FRASCO, 1991, p. 28) e “[...] &
quando ‘commodities ndo estiverem envolvidas, o pardgrafo 1° do Sherman Act, [...]"
(STEUER, 1983, p. 103) deveraregular adistribuicio exclusiva.®.

Este regulamento (parégrafo 1° do Sherman Act), entretanto, parece ser bastante

aplicado quando restrigdes territoriais aparecem junto a contratos de distribuicdo exclusiva

" gandard Fashion Co. vs. Magrane-Houston Co. (1922), Sandard Oil Co. of California (Sandard Stations)
vs. United States (1949), Tampa Electric Co. vs. Nashville Coal Co. (1961), Federal Trade Commission vs.
Brown Shoe Co. (1966), entre outros i mportantes casos de revenda exclusiva.

% American Motor Inns, Inc. sv. Holiday Inns, Inc. (1975).
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De fato, parece existir confusdo na andlise destes dois tipos diferentes de restricbes verticais.
Os posicionamentos de Steuer (1983, p. 102-3), no sentido de que “A literatura econdbmica e
de negdcios faz confusio entre estes termos [...]" e, também, “Embora Beltone® tenha
avancado na andlise de distribuic@o exclusiva de forma apreciavel, ndo foram completamente
esclarecidas as diferencas entre a andlise aplicada ao caso Sylvania”®, envolvendo um tipo de
restricdo territorial, e a andlise que um acordo de distribuicdo exclusiva requer” (STEUER,
1983, p. 103), evidenciam esta situagao.

As restrigOes territoriais, entdo, normalmente presentes nos contratos de franquias

exclusivas, estdo sujeitas ao parégrafo 1° do Sherman Act.

Como compensacdo a revenda pela disposi¢ao em adotar a distribuicdo exclusiva e,
em dgumas vezes sem nenhuma contrapartida, fabricantes podem conceder a seus
distribuidores franquias exclusivas, Estas norma mente limitam a competicéo que os
franqueados exclusivos terdo de enfrentar perante outros distribuidores do mesmo
fabricante — por exemplo, restringindo o nimero de distribuidores franqueados em
uma determinada érea, ou confinando os distribuidores a territérios especificos ou a
classes de consumidores. A legalidade destes arranjos sdo estabelecidos pelo
paragrafo 1° do Sherman Act.(SCHERER; 1980, p. 586).

Ou ainda, “Em alguns casos os fornecedores foram mais adiante, delineando os
territorios nos quais revendedores determinados podem atuar e os consumidores aos quais eles
podem atender. Agindo desta forma, correm o risco de violar o Sherman Act.” (SCHERER,
1980, p. 588). Assm, quando os revendedores, em comum acordo, decidem n&o interpenetrar
um no mercado do outro ou n&o atender aos mesmos clientes, ou quando induzem o fabricante
aimpor sobre eles tais restricdes, esta lei € violada e as mesmas sdo consideradas ilegais per
se. E ainda em “Proximas ao limite, mas ainda consideradas ilegais per se pela Suprema
Corte, foram as restrigbes territorias implementadas pela Topco Associates’ (SCHERER,
1980, p. 589), percebe-se que as restrigdes territoriais, portanto, ja foram consideradas ilegais
per se.

A este ponto, constata-se que, diferentemente das préticas de restrices territoriais e de
vendas casadas, os contratos de distribuicio exclusiva nunca’ foram, perante a legislacdo
antitruste norte-americana, tratados como ilegais per se: “[...] mas em contraste com a pratica

de venda casada, a qual o parégrafo 3° também rege, ela nunca foi consideradailegal per se.”

©11979-83 Transfer Binder] Trade Reg. Rep. (CCH) 21,939 (F.T.C. 1982).

™ Continental T.V., Inc. vs. GTE Sylvania Inc. (1977).

™ «“Antes de Standard Fashion, a Federal Trade Commission havia aplicado uma regra virtual per se de
ilegalidade a arranjos de distribuicdo exclusiva sob o parégrafo 3° a diversos casos’ (Steuer, 1983, p.105).
Portanto, concl ui-se que Steuer, ao utilizar a expressdo “nuncd’ referia-se, ndo aum 0rgédo administrativo, mas a
uma posi ¢éo do Poder Judiciério.
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(STEUER, 1983, p. 102). Reforcando esta constatagcdo, vem a andlise do caso Standard
Sations realizada por Bork (1978, p. 300), onde “A questéo era se aregra per se aplicada aos
contratos de ‘venda casada’ no caso International Salt poderia também ser aplicada a
distribuicdo exclusiva” Bork (1978) apresenta uma declaracdo do juiz Frankfurter, o qual
salienta a existéncia de importantes diferencas econdmicas entre a prética de vendas casadas e
os contratos de distribuicdo exclusiva. Segundo este juiz, “Acordos de ‘venda casada
dificilmente servem a algum propésito além da supressdo da competicéo”, por outro lado, “0s
contratos de distribuicdo exclusiva [...] podem ser uma vantagem econdmica tanto para
compradores, quanto para vendedores, e, portanto, indiretamente, uma vantagem para 0s
consumidores.” Diante de suas observagdes, o juiz Frankfurter concluiu que o caso em
questdo ndo poderia ser tratado de forma semelhante ao caso International Salt. Jacobson
(2002, p. 319) também confirma esta quest@o ao afirmar que: “[...] a Suprema Corte deixou
claro em FTC v. Sinclair Refining Co., que o paragrafo 3° ndo estabelece uma regra per se
relacionada a ilegalidade de acordos de distribuicéo exclusva.”

Steuer (1983, p. 103) tenta resumir a aplicabilidade dos diversos estatutos legais
antitruste norte-americanos aos contratos de distribuicdo exclusiva, quando observa que: “O
parégrafo 3° do Clayton Act é gplicado apenas a‘commodities e 0 FTC Act ndo € gplicado a
guestdes privadas. Portanto, casos privados de distribuicdo exclusiva que envolvam servigcos
mais do que commodities devem ser tratados sob 0 Sherman Act.” Bork (1978, p. 299),
entretanto, critica qualquer tentativa de diferenciar o entendimento legal da distribuicéo
exclusiva sob o paragrafo 3° do Clayton Act ou o paragrafo 1° do Sherman Act, a0 observar
que “O Parégrafo 1° do Sherman Act [...] tem aplicado uma doutrina distinguivel daquela do
parégrafo 3° do Clayton Act apenas por um metafisico”. Jacobson (2002, p. 327) corrobora o
entendimento de Bork, ao afirmar que, ap0Os a decisdo do caso Tampa, a distingdo entre 0s
parégrafos das duas leis antes mencionadas tornou-se elusiva e desapareceu quase que por
completo. O mesmo autor conclui acrescentando que: “O foco atua é se a distribuicdo
exclusiva é anticompetitiva a partir da ‘regra darazéo’. Qual o estatuto usado como base para
0 julgamento ndo representa um problemareal.” (JACOBSON, 2002, p. 327).

Apbs a andlise da legislacdo antitruste apropriada a cada caso, € importante verificar a
intensidade de sua aplicacéo e a evolucdo do entendimento legal a respeito dos contratos de
distribuicdo exclusiva ocorrida nos Estados Unidos durante o Ultimo século. Partindo-se de
citagbes como: “[...], a lei tem tratado estas formas de integragéo vertical por contrato de
formatéo severa quanto elatrata a fusdo vertica [...]. O inicio [...] desta visdo excessivamente

severa no tratamento da distribuicdo exclusiva provavelmente esteja localizado na opini&o



139

proferida pelo Juiz Frankfurter [...] no julgamento do caso Standard Station em 1949 pela
Suprema Corte.” (BORK, 1978, p. 299) e “Os limites legais para os vendedores utilizarem
acordos de distribui¢do exclusiva tém sido progressivamente reduzidos através de uma série
de decisdes judiciais.” (SCHERER, 1980, p. 588), poderiamos deixar escapar o progresso da
percepcdo dos organismos de defesa da concorréncia norte-americanos sobre as eficiéncias
econdmicas promovidas pelaimplementacéo de tais acordos.

Para tanto, analisaremos uma sequéncia de importantes casos. “A Suprema Corte
defrontou-se pela primeira vez com acordos de distribuicdo exclusiva no contexto da
distribuicdo em 1922, no caso Standard Fashion Co. vs. Magrane Houston Co.” (STEUER,
1983, p. 105). Por abranger 40% de todas as revendas de padrOes de tecidos dos Estados
Unidos e por impedir o acesso de fabricantes rivais aos distribuidores mais bem preparados,
0s contratos de distribuicéo exclusiva foram considerados ilegais neste caso, o qual simboliza
um periodo de predomindncia da “participacdo de mercado” como fator decisorio.
Pronunciamentos subsequientes deslocaram a margem de toleréncia estrutural para niveis
ainda mais baixos. No caso Standard Oil Co. vs. United Sates, de 1949, foi introduzida a
regra do “quantitative substantiality”, na qual o critério de ilegalidade estava inteiramente
baseado no percentual de distribuidores abrangidos pelos contratos (foreclosure). A Corte,
entdo, invalidou os acordos de distribuicdo exclusiva entre a Standard Oil Co. e distribuidores
independentes que abrangiam 16% do mercado. Em 1966, no caso F.T.C. vs. Brown Shoe,
Inc., aCorte radicalizou ainda mais e considerou que o percentual de fechamento de mercado
tinha pouca ou nenhuma importancia e que os acordos de distribuicdo exclusiva entre o
segundo maior fabricante de calgados norte-americano e 650 revendas violavam o Federal
Trade Commission Act simplesmente porque tais acordos impediam 0 acesso de outros
fabricantes a um “numero significativo” de distribuidores. Esta linha de decisdo, baseada
apenas em um nimero absoluto, embora aplicada pela FTC em a guns casos ao final dos anos
de 1960 e inicio da década de 1970, teve pouca penetracdo e influéncia. No ano de 1961,
cinco anos antes do Brown Shoe, em Tampa Eletric Co. vs. Nashville Coal Co., a Corte regjeita
0 teste do “quantitative substantiality”, reduzindo a énfase nos dados de fechamento de
mercado e dando maior importancia aos efeitos do contrato na &rea do mercado relevante.
Esta regra tornou-se conhecida como “qualitative substantiality”. A Suprema Corte, apos
redefinir o mercado relevante no caso mencionado, encontrou um percentua de apenas 0,77%
de fechamento, o qual considerou insuficiente para representar uma violacdo ao paragrafo 3°
do Clayton Act. Este caso teria significado o inicio de um novo padrdo de andlise caso as

cortes ndo tivessem continuado ainsistir na utilizagdo do critério do percentua de foreclosure
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por um longo periodo. E, portanto, somente a partir do caso Continental T.V., Inc., et al. vs.
GTE Sylvania, Inc., de 1977, que a Corte utiliza seu novo entendimento, segundo o qual os
contratos de distribuicdo exclusiva poderiam promover a competicdo intermarcas ao permitir
que fabricantes alcangassem eficiéncias na distribuicdo. Em 1982, “A mais recente e
significante decisdo sobre exclusive dealing no contexto dadistribuicdo é aopini&o da FTC no
caso Beltone Eletronics Corp.” (STEUER, 1983, p. 108), a Comissdo aprovou a legalidade
das CECD e redrigOes territoriais que a Beltone, um fabricante de aparel hos auditivos, impos
sobre 7 a 8% dos distribuidores nos Estados Unidos. “De fato, Beltone representa a
coalescéncia do padrdo ‘qualitative substantiality’ de Tampa Eletric, da estruturade andise de
restricbes verticais de Sylvania, e dos principios econbmicos da ‘Escola de
Chicago’.” (STEUER, 1983, p. 108). Entretanto, € a partir de 1997, em Omega Environmental,
Inc. vs Gilbarco, Inc., que tem inicio uma nova e atua etapa de decisdes sobre distribuicéo
exclusiva pelas cortes norte-americanas. Estas passam a focar os efeitos do “poder de
mercado” da empresa ré, e ndo mais o percentual de foreclosure, como fator decisorio a
determinacdo da legalidade destes acordos de exclusividade. Apesar de 38% de fechamento
de mercado, a corte de apelacdo considera o caso favoravel a Gilbarco, empresa fabricante de
bombas de combustivel autométicas, em razdo da existéncia de canais alternativos apns

competidores desta.

5.1.1 Standard Fashion Co. vs. Magrane-Houston Co (1922)

A Standard Fashion Company era um fabricante norte-americano de padrdes de cortes
de tecidos, que estabeleceu contratos de distribuicdo exclusiva com a Magrane-Houston Co.,
uma cadeia de lojas. Pelos termos do contrato, a Standard Fashion concordava em (i) fornecer
os padrdes por 50% do preco de revenda, (i) semestralmente, trocar os padrdes ndo vendidos
por padrdes novos a 9/10 do custo, e (iii) ao término do contrato, creditar a Magrane no valor
de 3/4 do custo dos padrdes ndo vendidos e devolvidos. Por sua vez, a Magrane concordava
em (i) ndo vender padrdes de nenhum outro fabricante durante a duracéo do contrato, (ii) ndo
vender os padrBes a precos diferentes daqueles estipulados (configurando uma prética de
fixacdo do preco de revenda — RPM), (iii) ndo mover seus pontos de venda sem o
consentimento por escrito da Standard Fashion Co., e (iv) manter consigo um estoque
permanente no valor de pelo menos US$ 1.000,00 em mercadorias da Standard (a Magrane-

Houston pagaria imediatamente o correspondente a metade deste valor, sendo que os outros
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US$ 500,00 permaneceriam sem a efetivagdo do pagamento, como crédito para a Standard
durante a validade do contrato). O contrato previa uma duragéo inicial de dois anos, podendo
ser interrompido somente apos seu término, mediante aviso a ser dado nos 30 dias seguintes.
Caso contrario, o contrato seria automati camente renovado por mais dois anos.

Das 52.000 revendas de padrdes em tecido no pais, 40% eram controladas pda
Standard Fashion Co. (mais precisamente a holding que a controlava, junto com outras duas
empresas destes padrdes). A Standard e seus trés maiores competidores controlavam juntos
aproximadamente 90% das revendas, sendo que a grande maioria destas trabalhavam sob
contratos de exclusividade.

Este caso tem relevancia por ser um exemplo no qual o efeito de fechamento atribuido
aos contratos de distribuicdo exclusiva pode ser discutido como uma importante questéo
economica.

Existem duas evidéncias de que os contratos de distribui¢éo exclusiva ndo tiveram um
efeito de fechamento no mercado de padrdes de tecido. A primeira, da prépria época, consiste
de relatos de competicdo entre os fabricantes pelas revendas mais araentes. Esta competicéo
desenvolveu-se aravés de diferencas nas condigdes de venda oferecidas as revendas. A
segunda € observada pela ndo ocorréncia de ateracdes profundas na estrutura basica deste
setor industrial ap6s o banimento dos contratos de exclusividade, permanecendo os altos
niveis de concentragéo de mercado com o passar dos anos.

Verificou-se que, nos anos de 1919/20, houve uma queda na participagdo de mercado
da Standard Fashion com causa, ndo na caréncia de revendas exclusivas, mas no
desenvolvimento tecnolégico da McCall's (empresa concorrente que introduziu padres de
tecidos impressos quando os até entdo existentes eram perfurados).

Novas entradas ocorreram ap0s a deciso da Corte. A Simplicity Pattern Company foi
fundada em 1927 e na metade dos anos de 1950 detinha aproximadamente 50% do mercado,
tanto em unidades vendidas, como em faturamento. Em 1975, a Simplicity continuava
possuindo uma participagcdo de mercado de 50%, a McCdl’s havia capturado 35% e a
Butterick Company, proprietaria da Standard Fashion, respondia pelos 15% restantes.

O acordo existente entre a Standard Fashion e a Magrane, anteriormente referido, foi
violado pela Ultima e a Standard a processou para for¢é-la a cumpri-lo. Considerando que o
acordo violava o paragrafo 3° do Clayton Act, a Suprema Corte ratificou a posi¢éo da corte de
apelacdo, argumentando que, em pequenas cidades, tais acordos conduziriam a um monopolio
e, mesmo em grandes cidades, o estabelecimento de contratos de distribuicdo exclusiva

induziria aum ciclo no qual as primeiras compras, restritas a padrées de um Unico fabricante,
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determinariam a moda, redimentando novas compras dos mesmos padrdes pelos
consumidores, facilitando um processo de monopolizagéo.

Harlan Blake, H. e Jones, W. apud Bork (1978 p. 305) entenderam que, embora néo
houvesse evidéncia de uma tendéncia a0 monopdlio, o alto nivel de concentracéo verificado
nesta industria, visto que a Standard e seus trés principais concorrentes controlavam
aproximadamente 90% das revendas, a maioria das quais com contratos de distribuigdo
exclusiva, representava um impedimento aos pequenos fabricantes e aos novos entrantes.
Concluem afirmando: “Embora a decisio de Sandard Fashion ndo tenha sido
necessariamente voltada a evitar o monopdlio; ela facilitou significativamente a entrada em
uma industria concentrada e tornou possivel uma distribuicdo mais ampla de linhas
competitivas’. (BLAKE, H.; JONES, W. goud BORK, 1978, p. 305).

Bork (1978), contrariando a posi¢do de Blake e Jones, primeiramente argumenta ser
incorreto assumir que fosse desgjdvel & industria possuir um maior nimero de firmas: Com
quatro grandes firmas e um niimero de outras menores, a industria estava competitivamente
estruturada. N&o havia a necessidade de temer a existéncia de barreiras a entrada.” (BORK,
1978, p. 306). Apbs, Bork afirma que como o tempo de duragdo dos contratos era de dois
anos, e e 0s contratos anteriores da Standard com outras 20.800 revendas possuissem tempos
similares, significaria que em média 10.400 revendas estariam liberadas do contrato a cada
ano. Se os outros fabricantes possuissem contratos semelhantes, 50% de todas as revendas
deste mercado estariam liberadas a cada ano. Esta situag&o era ainda mais tranqiila, pois parte
dos contratos ndo era assinada. Isto sem considerar 0 turnover e as novas entradas de
revendas.

Finalmente, Bork (1978) desenvolve a idéia de que o uso do poder de mercado para
forcar a aceitagdo dos contratos de exclusividade ndo seria uma imposicdo, mas uma
compra/aquisicdo. Estaria se comprando a exclusividade das revendas em troca do
fornecimento da linha completa (algo de muito valor para as revendas), com o objetivo, néo
de alcancar 0 monopodlio, mas de obter esforgos especiais de venda dos distribuidores. A
Standard poderia cobrar, incluido no preco, o valor de ser a Unica em fornecer a linha
completa. Ao invés, estabelece os contratos de exclusividade.

Bork (1978) ainda contesta a suposicéo de Blake e Jones (1965), na qua a Standard
poderia apoderar-se das revendas mais desgjadas ou da Unica em uma pequena cidade. No
caso da Unica revenda em uma pequena cidade (a revenda com a melhor localizagdo em uma
grande cidade é apenas um exemplo de menor poder de mercado), ela, e ndo a Standard,

estaria em condi¢Oes de barganhar. A revenda teria fornecedores alternativos, a Standard néo
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teria revendas alternativas para acancar os consumidores naquela cidade. O monopdlio da
revenda ndo se tornaria mais agressivo pelo fato desta comprar exclusivamente padrdes da
Standard. A exclusividade foi necessariamente comprada, o que significa que a revenda
avaliou as condigOes apresentadas pela Standard, presumidamente em forma de pregos mais
baixos, contra a desvantagem de negociar apenas com os padrdes da Standard, e considerou
0s beneficios maiores. A vantagem para a revenda € tambémn uma vantagem para 0S
consumidores, porque monopolistas vendem mais a precos menores quando Seus Custos sao
menores. Se 0s consumidores preferissem maior diversidade de padrfes a pregos maiores, a
revenda ndo aceitaria a oferta da Standard. A decisdo da revenda, feita inteiramente em seu
proprio interesse, necessariamente reflete o equilibrio das consideragbes competitivas que
determinam o bem-estar do consumidor.

Percebe-se, portanto, diante dos argumentos expostos, que os contratos de revendas
exclusivas teriam sido adotados com o objetivo, ndo de dificultar ou impedir o acesso de
pequenos ou Novos produtores ao mercado em questdo, mas sim, de proteger os investimentos
em “design” das empresas fabricantes. As citagdes abaixo sdo importantes a0 embasamento

de tal argumentacéo.

A estrutura industrial que emergiu na auséncia da distribuicdo exclusiva era téo
concentrada quanto aguela que precedeu a decisdo do caso Standard Fashion. O
exame dos contratos de distribuicdo exclusiva conduz a conclusio que 0s mesmos
ndo eram nem inadequados nem pretendiam excluir rivais. Ao invés, seus propdsitos
pareciam ser 0 de proteger os investimentos da empresa em novos designs de
tecidos. Na auséncia da protegdo para estes investimentos, a indUstria respondeu
oferecendo designs menos atrativos e impondo taxas fixas sobre os distribuidores
como forma de cobrar pdos investimentos que ainda realizasse. Portanto, a
evidéncia nesta indUstria de tecidos sustenta que a distribuicdo exclusiva fora
adotada, ndo para limitar a competicdo, mas para proteger os direitos de propriedade
do fabricante.(MARVEL, 1982, p. 16,17).

E bastante claro, portanto, que os contratos em Standard Fashion ndo poderiam ter
bloqueado a entrada ou retardado o crescimento de pequenos fabricantes. A mesma
conclusdo é obtida através da andise econdmica. Mais ainda, tudo o que o caso fez
foi desmantelar um sistema de distribuicdo €ficiente em razéo de um falso medo do
monopdlio” (BORK, 1978, p. 307).

5.1.2 Standard Oil Company of California and Standard Stations, Inc vs. U.S (1949)

A Standard era a maior empresa vendedora de gasolina em sete estados localizados na
regido oeste norte-americana, 0s quais a Suprema Corte reuniu na denominada “Western
area’. Em marco de 1947, a Standard estabeleceu contratos de exclusividade com 5.937

distribuidores independentes, correspondendo a 16% do nuimero total de postos de
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combustivel na “Western area’, 0 que representava 6,7% das vendas de gasolina realizadas
nesta area no ano anterior. A maior parte destes contratos possuia duragdo de um ano,
podendo ser interrompidos ao final de seis meses, desde que com aviso prévio de um més.
Seus seis principais competidores também faziam uso deste tipo de contrato e suas vendas
representavam 42,5% do total da gasolina comercializada na “Western area’. O restante das
vendas era dividida por mais de 70 pequenas companhias.

A Standard Oil incorreu em significativas despesas em favor de seus revendedores, em
forma de (i) empréstimos a juros baixos, (ii) publicidade, (iii) treinamento de pessoal na
manipulagdo dos produtos, (iv) venda de equipamentos a precos baixos, (v) reforma de
ingtalagdes ou , mesmo, (Vi) construgdo de postos de distribuicéo.

Observando que “sérias dificuldades deveriam ocorrer” qualquer que fosse a tentativa
de aplicar testes econdmicos mais complexos, a Suprema Corte considerou que os contratos
de distribuicdo exclusiva deveriam ser julgados primeiramente em func@o de seus impactos
estruturais e que uma violagdo ao paragrafo 3° do Clayton Act poderia ser configurada
mediante prova de que houve bloqueio a competicdo em uma porcéo substancial do mercado
em enfoque. Enfatizando o percentual de 6,7% e o montante anual de US$ 58 milhGes
envolvidos na venda de gasolina, a Suprema Corte considerou significativa a fatia de mercado
e, portanto, ilegais os contratos. Instituia-se ai um teste estrutural que serviria de base a
futuras decisdes judiciais, conhecido por “quantitati ve substantiality test”.

A decisdo da Suprema Corte foi influenciada pelo fato dos 6 principais concorrentes
da Standard também utilizarem contratos de distribuicdo exclusiva e que suas participactes de
mercado, assim como da propria Standard, estavam se mantendo constantes por um bom
tempo. Observa-se ta influéncia na argumentacdo do Juiz Frankfurter: “[...] ndo seria
exagerado considerar que seus efeitos tenham sido de possibilitar os fornecedores a manter
individualmente suas participagdes e, a0 mesmo tempo, coletivamente, se ndo colusivamente,
evitar novas entradas[...].” (BORK, 1978, p. 301).

A decisdo do caso da Standard Oil prové, talvez, o mais proeminente exemplo de
como a teoria do “Simple Forclosure’ foi por vezes exposta pelas cortes norte-americanas.
Questdes como a forma através da qual tais contratos impediriam novas entradas ou
capacitariam as empresas existentes a praticarem pregos acima dos niveis competitivos néo
foram adequadamente tratadas. Na tentativa de justificar suas consideragcdes na interpretacéo

da“qualifying clause” do paragrafo 3° do Clayton Act, a Suprema Corte argumentou que as

2 Frasco, 1991, p. 15.
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expressoes “may be’ e “tend to” originavam-se no fato de o Congresso preferir errar no
sentido de assegurar que arranjos anticompetitivos fossem evitados, mesmo com o possivel
custo de eéiminar algum aranjo eficiente. Segundo Frasco (1991, p.30), a auséncia de
consenso na interpretagdo de tais expressdes vem a ser a principal causa da inconsisténcia
observada nas diversas decisies legais relacionadas ao parégrafo 3° do Clayton Act.

Os contratos de revenda exclusiva pretendidos pela Standard Oil Co. visavam evitar a
possivel prética de free-riding por outras empresas vendedoras de gasoling, as quais se
beneficiariam dos investimentos de capital realizados pela Standard junto aos postos de
combustivel. Além disso, a auséncia de tais contratos implicava em maiores custos de
controle a serem incorridos pela Standard, no sentido de evitar que distribuidores desonestos
enganassem os consumidores através da substitui ¢do de seus produtos por outros de qualidade

inferior.

5.1.3 Tampa Eletric Co. vs. Nashville Coal Co. (1961)

A Tampa Eletric Company era uma empresa privada de utilidade publica voltada a
producéo e venda de energia elétrica. Atuava na cidade de Tampa, Flérida, e em sua regido
metropolitana. Operava sob regulacdo do estado da Flérida e as tarifas que praticava eram
fixadas pela“Public Utility Commission of Florida’.

Em 1955, a Tampa Eletric decide se expandir através da construcdo de uma nova
planta de geracdo de energia elérica, a qual seria constituida de seis unidades geradoras. As
duas primeiras unidades foram construidas com tecnologia que utilizava carvao, incorrendo
em um custo superior, da ordem de trés milhGes de dblares, ao correspondente gasto caso
optasse pelatradicional tecnologia de 6leo combustivel.

A Tampa Eletric assinou um contrato com a Nashville Coal Company, o qud
estabelecia que durante um periodo de 20 anos, a Tampa Eletric Company iria adquirir de
forma exclusiva da Nashville Coa Company todo o carvdo necessario a estas duas novas
unidades geradoras. Nada menos que 225.000 toneladas de carvéo por unidade por ano seriam
utilizadas por estas duas primeiras unidades geradoras. Se aguma unidade nova fosse
construida (além das duas primeiras) e utilizasse carvéo como combustivel, entdo a Tampa
Eletric iria comprar da Nashville Coal todo o carvéo que fosse necessério a esta outra unidade

geradora até o fim do periodo deste contrato (20 anos).
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A Corte considerou que o contrato entre a Tampa Eletric e a Nashville Coal néo
violava o paréagrafo 3° do Clayton Act, pois ndo deveria provocar efeitos prejudiciais a
concorréncia em razdo da fatia de mercado envolvida no contrato ser muito pequena. A
Nashville Coa era apenas uma entre 700 empresas que poderiam fornecer carvéo a Tampae o
contrato blogueava apenas 0,77% do mercado relevante a outros fornecedores de carvéo. “Um
fator determinante no resultado da decisdo foi a percepcdo da Suprema Corte de que o
contrato envolvia menos de um porcento do carvdo no mercado relevante.” (FRASCO, 1991,
p. 30).

O mais importante aspecto neste caso € que a Suprema Corte interpretou o paragrafo
3° do Clayton Act de maneira extremamente diferente quando comparado com a sua posi ¢ao
no caso Sandard Sations. “Ao invés da utilizagdo da doutrina ‘ quantitative substantiality’, a
Suprema Corte considerou a ponderagéo econdmica’ (FRASCO, 1991, p. 31). “No caso
Tampa Eletric, a Corte rejeitou o teste ‘quantitative substantiality’ e utilizou a regra que ficou
conhecida como ‘qualitative subgtantiaity’.” (STEUER, 1983, p. 107). Cabe sdlientar,
entretanto, que mesmo sob o critério do “qualitative substantiality”, o market-share continuou
sendo um fator importante, porém sua interpretacdo passou a ser mais relativizada e
dependente de outras variaveis.

A Corte considerou que os contratos de distribuicdo exclusiva ndo seriam ilegais, a
menos que “[...] o bloqueio a competicéo devido ao contrato abrangesse uma parte substancial
do mercado relevante, ou sgja, as oportunidades de entrada para outros fabricantes, ou sua
permanéncia no mercado, seriam limitadas de forma significativa.” (STEUER, 1983, p. 107).
Apesar desta colocacdo, a Corte, com a utilizagdo da regra do “qualitative substantiality” em
suas andlises, reduzia a énfase nos percentuais de fechamento de mercado, dando maior
importancia ao provavel efeito liquido do contrato na é&rea onde a competicdo efetivamente
ocorreria. Passou, portanto, como elamesmo observa, alevar em conta o tamanho relativo das
empresas, 0 percentual de comércio envolvido na area do mercado relevante e os diversos
provaveis efeitos imediatos e futuros que surgiriam a partir da implementacéo dos acordos de
distribuicdo exclusiva.

Ainda jugtificando sua decisdo diferente em relagdo a casos anteriores, a Corte
pronunciou que “N&o ha agui nenhum vendedor com uma posicdo dominante no mercado
como haviaem Standard Fashion; [...] nem se configura uma pratica disseminada naindustria
como em Standard Stations’ (FRASCO, 1991, p. 31).

A opinido da Suprema Corte, neste caso, também levou em consideracdo o fato de se

edtar tratando da geracdo e fornecimento de energia elétrica, uma utilidade publica.
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Outro fato importante contribuiu para a posicdo da Corte. ApOs a assinatura do
contrato, houve um aumento significativo no pregco do carvé@o, tornando o acordo
desinteressante para a Nashville Coal Co. Transpareceu, entdo, a impressdo de que a
Nashville estava querendo encontrar uma forma de romper o contrato, utilizando-se
indevidamente das leis antitrustes para atingir este propésito. Tal situag8o teria desagradado a
Suprema Corte.

Embora Steuer (1983, p. 108), referindo-se a influéncia da regra do “qualitative
subgtantiality”, considere que “As cortes inferiores tenham aplicado este padréo em
nuUMerosns casos subsequentes, substituindo amplamente a abordagem empregada em
Sandard Stations.” e, anda, “Beltone representa a coalescéncia do padréo ‘qualitative
substantiality’ de Tampa Eletric, [...].”, Bork (1978, p. 301) avalia que “A lei entdo moveu-se
da dbvia inadequagdo do raciocinio empregado em Standard Sations para uma andlise
pardeda da lei de fusbes verticais, ganhando, portanto, uma inadequacdo ainda mais
complexa. Em Tampa, a Suprema Corte considerou valido um contrato de ‘necessidades
(requirements contract) de vinte anos, mas fez isto baseado em circunstancias improvaveis de
ocorrerem com freguéncia” E, embora Scherer (1980, p. 586) afirme, referindo-se a um
percentua de fechamento de mercado menor do que 1%, “[...] o qual a Suprema Corte diz ndo
ser suficiente para caracterizar uma violagdo do parégrafo 3°, Bork (1978, p. 302), referindo-

se a Suprema Corte, colocaque:

N&o foi dito que um percentual de fechamento de mercado dessa ordem fosse muito
pequeno para violar alei, mas foi salientado que ndo existia fornecedor com poder
dominante de mercado, tampouco préaticas disseminadas de contratos de

exclusividade; [...]. A suspeicdo permanece, tendo em vista que em um caso menos
impactante, mesmo este pequeno percentua de fechamento pode ser considerado
ilegal.

Embora Bork (1978) fundamente seus argumentos na resolucéo do caso Federal Trade
Commission vs. Brown Shoe Co. (1966), onde contratos de distribui¢do exclusiva englobando
apenas 1% do mercado relevante foram considerados ilegais, € inegavel que a doutrina
“qualitative subgtantiality”, iniciada em Tampa Eletric Co., sgnificou uma primeira,
importante e influente etapa na utilizagdo sistemética de andlises econdbmicas para 0

julgamento de casos envolvendo acordos de distribuicdo exclusiva.
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5.1.4 Federa Trade Commission vs. Brown Shoe Co. (1966)

A Brown Shoe Company, uma empresa fabricante de sapatos, estabeleceu acordos de
franquia com diversas revendas. Tais acordos obrigavam estas revendas a concentrarem suas
compras nos sapatos produzidos por esta empresa. As lojas franqueadas compravam
aproximadamente 75% de seus sapatos da Brown, sendo o restante de outras empresas que
ndo disputavam mercado com as linhas da Brown. As revendas permaneciam livres para
deixarem 0 acordo no momento que desgassem. O acordo obrigava a Brown a fornecer as
revendas certos beneficios como: (i) material publicitario grétis, (ii) formas facilitadas de
pagamento e assisténcia financeira, (iii) participagdo em seguros de grupo de baixo custo, (iv)
listas de pregos baixos nas linhas de sapatos a prova d’ &gua e de lona. Programas semelhantes
eram praticados pelos competidores da Brown.

Em 1958 e 1959, a Brown era a segunda empresa em faturamento no setor e a terceira
em numero de sapatos produzidos; possuindo, no entanto, agpenas 5% do mercado.

A Federal Trade Commission instaurou processo contra a Brown baseada no
parégrafo 3° do Clayton Act e, também, no parégrafo 5° do Federal Trade Commission Act.,
considerando que seu programa de lojas franqueadas constituia uma “ prética de concorréncia
dedlea”.

As lojas franqueadas representavam aproximadamente 1% das lojas de sapatos
localizadas nos Estados Unidos, e a Comissdo, mesmo assim, considerou que tal programa
representaria uma obstrucdo aos fabricantes rivais.

Apbs a corte de apelacdo ter revertido a decisdo da Comissdo, a Suprema Corte
reverteu a decisdo da corte de apelacdo e recolocou a decisdo da Comissdo. A opinido do Juiz
Black néo estava baseada em nenhuma andlise econdmica. A Suprema Corte considerou que,
sob o parégrafo 5° do Federal Trade Commission Act, “a Comisséo tinha o poder de declarar
préticas comerciais como sendo desleais quando conflitassem com os principios basicos das
leis Sherman e Clayton, mesmo que tais préticas ndo violassem estes edtatutos.” Sob esta
visdo, a Corte entendeu que este tipo de contrato reduzia a liberdade de comprar em um
mercado aberto.

Aparentemente, alguns servigos oferecidos pela Brown poderiam ser usados pelas
revendas para promover sapatos de outras empresas. Além disso, em razdo da pequena
participacdo de mercado da Brown, o programa de franquias era meramente um método de
competicdo ndo baseado em precos. Porém, mesmo nao havendo nenhuma forma concebivel

pela qual o programa de franquias da Brown pudesse ameagar a concorréncia, a doutrina
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aplicada pela Suprema Corte ndo aceitava 0s contratos de distribui¢cdo exclusiva, tratando-os
de forma semehante &s fusbes verticais. E, portanto, a este caso que Bork (1978) faz
referéncia quando compara a forma de tratamento dispensada aos acordos de distribuigdo

exclusiva aguela aplicada aos casos de fuséo verticd. Bork (1978, p. 303) coloca que:

A le da distribuicdo exclusiva e dos contratos de ‘necessidades, se aplicadas
através do Sherman |, Clayton 3, ou Federal Trade Commission Act 5, baseia-se na
teoria que a competicdo pode ser prejudicada pelo blogueio dos rivas quando uma
firma se integra verticalmente por meio de contrato. Esta é precisamente a mesma
teoria de foreclosure que embasa a le de fusdo vertical aplicada sob o Clayton 7, o
Sherman |, ou o Federal Trade Commission Act 5.

Na realidade, a Suprema Corte utilizou-se de decisdo anterior (Brown Shoe Co. v. U.S
de 1962), a qual envolvia um percentual quase idéntico, onde aplicou os principios da emenda
ao paragrafo 7° do Clayton Act (Celler-Kefauver Act, de 1950) para bloguear uma proposta de
fusdo vertical entre a Brown Shoe Company e a G.R. Kinney Company. O discurso proferido
na decisdo da Corte indicava que uma fatia de mercado combinada de 5%, em uma Unica
cidade, era excessiva, principalmente quando se levava em conta a tendéncia da época na
direcdo do aumento de concentracdo nesta indistria. Este caso mereceu um capitulo
especifico sobre o tratamento legal dado as fusdes verticais na obra “The Antitrust Paradox”,
de Bork (1978).

5.1.5 Continental TV Inc. vs. GTE Sylvania (1977)

A Suprema Corte defrontou-se pela primeira vez com restrigdes territoriais, presentes
em contratos de franquia, no ano de 1963. Declarou ndo possuir suficiente
conhecimento/experiéncia sobre tais préaticas para condena-las de imediato como violagdes
per se ao paragrafo 1° do Sherman Act (White Motor Co. vs. U.S, 1963). Decidiu enviar o
caso a corte distrital, para que uma andlise mais gprofundada dos fatos permitisse a aplicacdo
da regra da raz&o. O caso foi decidido com uma sentenga negociada na qual a White Motor,
fabricante de caminhdes, concordou em retirar as clausulas restritivas de seus revendedores
franqueados. Quatro anos apds, a Corte dtera sua posicdo perante este tipo de prética,
declarando-ailegal per se (U.S vs. Arnold, Schwinn and Co., 1967). Em 1977, no entanto, a
Corte reverte novamente sua posi¢ao e declarano caso GTE Sylvania que tais préticas devem

ser julgadas sob aregra da razéo.
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Antes de 1962, a Sylvania, um fabricante de aparelhos de televisio a cores, vendia a
atacadistas, os quais, por sua vez, revendiam para um grande e diversificado grupo de
distribuidores. Em um esforgo para reverter a perdade 1 a 2% na participagéo de mercado, a
Sylvania adotou um sistema de franquias, através do qual vendia diretamente a um pequeno
ndmero de distribuidores selecionados. O nimero de franquias em cada érea era limitado e
cada acordo especificava um ou mais locais onde a venda poderia ser realizada. A intencéo e
o efeito do sistema de franquias claramente eram de reduzir arivalidade entre os revendedores
dos produtos da marca Sylvania. Se em raz&o do s stema de franquias ter induzido a um maior
esforco por parte das revendas, ou devido a outras causas, 0 fato é que a participacéo da
Sylvania no mercado norte-americano cresceu em 5% em 1965.

A questdo com a Continental, um revendedor franqueado de S& Francisco, tem
origem principalmente na recusa da Sylvania, baseada na clausula de localizagdo, em permitir
que a Continental vendesse seus televisores em um novo local em Sacramento. Baseada no
entendimento de que as clausulas de localizagdo foram consideradas invélidas a partir do caso
Schwinn, a Continental, apds vencer o julgamento na corte distrital e perder na corte de
apelacdo, levou o caso até a Suprema Corte.

Iniciando com aobservacdo do Juiz Powell, sobre clausulas de localizagdo, “o impacto
de restri¢bes verticais no mercado € complexo em razéo de seu potencial para uma simulténea
reducéo da competicao intramarcas [rivalidade entre vendedores da mesma marca] e estimulo
da competicéo intermarcas [rivalidade com vendedores de outras marcas].” (BORK, 1978, p.
287), a Corte empregou seu novo entendimento, no qual as restricdes verticais podem
promover a competicdo intermarcas, permitindo que o fabricante obtenha ganhos de eficiéncia
na distribuicdo. Acrescentou, ainda, que embora em algum caso particular pudessem ser
anticompetitivas, nem no caso Sylvania e nem de forma geral havia sido demonstrado que as
restricdes verticais tivessem algum “efeito danoso a competicdo”. Considerou, portanto, a
regra da ilegalidade per se aplicada no caso Schwinn inadequada e confirmou a validade das
clausulas de localizagao.

A partir da andlise do caso, e baseando-se nas citagdes a seguir, podemos afirmar com
certeza que a decisdo do caso Sylvania removeu o rétulo da ilegalidade per se das politicas
praticadas pelos fabricantes, as quais exigem que seus distribuidores vendam apenas em locais
determinados e somente para consumidores dentro de um territério especifico. Foi ingtituida
uma andlise econdmica mais sofisticada e de real valor para a decisdo da Corte, neste e em
futuros casos, afastando posicOes anteriores de “escraviddo” das revendas e igualitarismo

entre as partes e evitando argumentos politicos e sociais. Embora tratando da questéo central
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de restrigOes territoriais, em Sylvania, as mesmas estdo inseridas em contratos de franquia
exclusiva na forma de clausulas de localizacd0o, e este caso representa uma importante etapa
no reconhecimento pela Suprema Corte de que as restrigdes verticais podem promover a
competicao.

A grande virtude do caso Sylvania ndo é nem tanto o fato da decisdo haver
preservado um método de distribuicdo valioso aos consumidores, apesar disto
representar uma evolucdo bem-vinda, mas a exposicdo de um ato grau de
sofisticacdo econdbmica, ao qual ndo se estava acostumado, e a introducdo de uma
abordagem que, se aplicada, é capaz de tornar o antitruste uma palitica raciona e
favorave ao consumidor. (BORK, 1978, p. 287).

A decisdo no caso Sylvania é importante ndo apenas por ter alcangado um resultado
correto ao realizar consideragdes e ponderacles favoraveis a eficiéncia econdmica e
bem-estar do consumidor pela primeira vez em décadas. E também uma evolugio
esperangosa por evitar 0s argumentos sociais e politicos e ignorar temas como
‘escraviddo’ da revenda e igudlitarismo entre as partes, tdo proeminentes nas
jurisprudéncias das Cortes precedentes. (BORK, 1978, p. 419).

Instituindo o critério da regra da razdo no caso GTE Sylvania, a Corte reconheceu
que as restri¢les verticais podem promover a competicdo. (CARLTON; PERLOFF,
2000, p. 639).

As futuras andlises da Corte sobre distribuicdo exclusiva irdo presumidamente
incorporar sua decisdo no caso GTE Sylvania, na qual €a reconhece que as
restricdes verticais podem, algumas vezes, promover a competicdo. (CARLTON,;
PERLOFF, 2000, p. 640).

5.1.6 Beltone Eletronics Corp. (1982)

Relevante decisdo sobre acordos de exclusividade no contexto da distribuicdo é a
opini& da Federal Trade Commission em Beltone Eletronics Corp. A Comissdo aprovou a
legalidade das CECD e das restricOes territoriais que a Beltone, fabricante de aparelhos
auditivos, imp6s a 7 ou 8% das revendas nos Estados Unidos. As restricdes afetavam
aproximadamente 16% do total das vendas destes aparelhos.

A deciséo do caso Beltone sinaliza uma mudanca, na qual a FTC deixa de aplicar o
Federal Trade Commission Act de format&o abrangente quanto possivel e adere aos conceitos
mais estritos do Clayton Act. Beltone representa, segundo Steuer (1983, p. 108), uma
coalescéncia do padrdo “qualitative substantiality” em Tampa Eletric, da estrutura para
andlise de casos de restricdes verticais em Sylvania e dos principios econdmicos da “Escola
de Chicago”.

A Comissdo fez trés importantes consideragdes no caso Beltone. Inicialmente, a

Comissao considerou que o grau no qual os competidores, incluindo 0s novos participantes,
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sd0 impedidos de entrar € somente um dos elementos a ser considerado na avaliacdo da
razoabilidade dos contratos de revendas exclusivas. Devem ser consideradas quaisquer
justificativas razoaveis existentes para a restricdo, assm como também a duragdo dos
contratos. A quest&o, portanto, foi aém da formulag&o desenvolvida no caso Tampa Eletric e
incorporou relevantes consideragbes do caso Sylvania. Em segundo lugar, a Comissdo
considerou que a existéncia de alternativas menos restritivas ndo era determinante. Seria um
erro proibir um fornecedor de impor contratos de distribuicdo exclusiva apenas por ndo ser
esta a alternativa menos restritiva para o atingimento de suas metas. Terceiro, estabeleceu-se a
necessidade de se provar, ndo somente areducdo da competicdo intramarcas, mas também um
“provével efeito adverso sobre a competicdo intermarcas’. Salienta-se aimportancia do termo
“provével” aos propdsitos das CECD, visto sua utilizagdo no argumento de rejeicdo do caso
Brown Shoe e o conceito anterior de, sob o FTC Act, considerar que uma violagdo poderia ser
demongrada sem uma efetiva constatacdo do “provavel” efeito sobre a competicdo
intermarcas.

A andlise das CECD no caso Beltone inicia com uma revisdo de casos anteriores. A
Comissdo percebeu que “desde os primeiros casos’ a énfase tinha sido dada no grau de
fechamento de mercado. Nas decisdes mais recentes das cortes, no entanto, tem sido
empregada uma andlise completa através da regra da razéo, a qual leva em consideracéo ndo
apenas a participacdo de mercado da empresa, mas a dindmica natura do mercado onde o

impedimento ocorre. A Comissdo observou que:

[...] uma andlise apropriada de distribuicdo exclusiva deve levar em consideracdo a
definicdo de mercado, o percentual de fechamento nos mercados relevantes, a
duracdo dos contratos, a extensdo com a qud as entradas sdo impedidas e as
justificativas razoavei s para a exclusividade. (STEUER, 1983, p. 110).

A Comissdo, entdo, descreveu 0s mais importantes casos de distribuicdo exclusiva
decididos pela Suprema Corte, pelas cortes inferiores e pela propria Comissdo, mostrando que
o grau de fechamento de mercado chegou a ser de apenas 1%, como no caso Brown Shoe. A
Comissdo mostrou-se critica em relagdo ao caso Brown Shoe, ressaltando que a decisdo
representava uma renuncia ao “Tampa Eletric Section 3 test” e tinha sido considerada
“dubia’, pois a Comissio foi influenciada na época por uma tendéncia na direcdo de
integracdes verticais na industria calcadista e por uma decisdo contemporénea a estes fatos na

gual a Suprema Corte condenou um processo de fusdo da Brown Shoe.
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No caso Beltone, a Comissdo também criticou sua decisdo em Adolph Coors Co”,
colocando que havia renunciado a encontrar o percentual de revendas blogueadas, tendo a
corte de apelacdo confirmado sua sentenga citando “apenas’ o caso Brown Shoe. A Comisséo
também ressaltou que o caso Coors e os caos L.G. Balfour Co.”* e Luria Bros. & Co.”,
decididos na mesma época, adicionaram pouca precisdo ao conceito de “fechamento
substancial”. Tais fatos sdo altamente significantes pois, em Brown Shoe e Coors tinha-se
chegado a conclusdo de que, sob o paragrafo 5° do FTC Act, uma violagdo de distribuicdo
exclusiva poderia ser caracterizada se um significante nimero de revendas fossem impedidas,
sem nenhuma demonstragdo da extensdo do real fechamento no mercado relevante como um
todo.

Assim, aplicando os critérios desenvolvidos nos casos Tampa Eletric e Sylvania, a
Comisséo considerou que apesar de abranger de 7 a 8% das revendas, as quais respondiam
por 16% das vendas, as restricdes surgidas com a prética de distribuicdo exclusiva eram
razoaveis, pois promoviam a habilidade da Beltone de competir com outras marcas. A
Comiss&o ficou impressionada, tanto com o interesse da Beltone em estimular os esforgos de
marketing de seus revendedores, como em assegurar a eficiéncia dos seus proprios esforcos
de marketing. A Beltone despendeu consideraveis recursos para identificar potenciais
consumidores para seus distribuidores e colaborou na geracdo de demanda aravés de
campanhas publicitarias regionais e nacionais, mas queria se assegurar que seus distribuidores
iriam utilizar esta demanda unicamente com os seus produtos. A Comissdo concluiu que o
interesse do fornecedor em proteger estes investimentos provia uma razdo legitima a
imposicdo dadistribuicdo exclusiva.

Embasando a conclusdo de que tais acordos eram legais, a Comissdo também ressaltou
o fato que a participagdo de mercado da Beltone estava diminuindo, que as restrigbes
poderiam ser extintas dentro de 30 dias apds aviso e que 0s novos entrantes tinham
encontrado pouca dificuldade em encontrar outros distribuidores. A Comisséo ainda percebeu,
sem colocar nenhuma énfase especial, que nenhum dos outros fornecedores na industria

utilizava contratos de distribuicdo exclusiva.

83 F.T.C. 32, affd, 497 F.2d 1178 (10" Cir.), cert denied, 419 U.S. 1105 (1974)
™ .G. Balfour Co. v. FTC (1971).
™ LuriaBros. & Co. v. FTC (1968).
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Segundo Steuer (1983):

Beltone constituiu-se em um importante passo na montagem de uma estrutura de
andlise de distribuicdo exclusiva No entanto, a decisio em s ndo deve ser
considerada uma novidade completa, visto que aformacdo desta estrutura de andlise
provém de casos anteriores, como os de Tampa Eletric e de Sylvania. O importante,
o inédito, entretanto, é que aandlise e aargumentacado das eficiéncias econdmicas da
distribuicdo exclusiva partiram da prépria Federal Trade Commission, contrapondo-
se a uma ampla prética anterior em casos semelhantes, como os da Brown Shoe e da
Coors. (STEUER, 1983, p. 111).

5.1.7 Omega Environmental, Inc vs. Gilbarco, Inc. (1997)

Este caso tem sua importancia por ser a primeira vez em que canais alternativos de
distribuicdo séo considerados como um argumento de defesa capaz de justificar o emprego de
distribuicdo exclusiva, mesmo diante do elevado percentual de fechamento de mercado; e
também, por ser um dos primeiros casos onde a exclusividade € reconhecida como um
produto da competicéo, e ndo como uma prética de exclusdo.

A Gilbarco, fabricante de bombas de gasolina automaticas, equipamentos que aceitam
0 pagamento e possibilitam ao proéprio cliente abastecer seu veiculo, era lider com 55% de
vendas no mercado domégtico. A Omega, a reclamante, foi criada com uma estratégia de
adquirir e consolidar distribuidores destes equipamentos, dentre outros, e depois oferecer aos
clientes a posshilidade de escolha de diversas marcas. Diante da posicdo de lideranca da
Gilbarco, eraimportante para a Omega trabalhar com os produtos desta empresa. A Gilbarco,
no entanto, adotou uma politica de negociar apenas com distribuidores que utilizassem
exclusivamente seu produto e, na sequéncia, retirou da Omega a autorizagdo para distribuir
suas bombas automaticas.

A Omega, entdo, resolveu processar a Gilbarco e obteve uma vitéria inicial na corte
distrital. A corte de gpelagéo, entretanto, reverteu a decisdo em favor da Gilbarco. Embora
consciente do significativo percentual de fechamento de mercado devido a estes acordos de
exclusividade, o qual alcangcava 38%, a corte de apelacdo baseou sua decisio na existéncia de
canais alternativos de distribuicdo (venda direta ou através de potenciais empresas
intermediarias, as quais seriam contratadas pelas fabricantes rivais e que fariam a venda das
bombas autométicas aos postos de gasolind) ao pronunciar que “[...] estas alternativas
eliminam substancialmente qualquer efeito de fechamento que a politica da Gilbarco possa
ter.” (Jacobson, 2002, p. 329).
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Além disso, a corte de apelacdo considerou que a decisdo dos distribuidores mais
eficientes em ndo abandonar a Gilbarco decorria da superioridade de seus produtos e de sua
capacidade em estabelecer contratos e, portanto, que seu poder de mercado originava-se de

sua capacidade competitiva.

52 OS ACORDOS DE EXCLUSIVIDADE E A LEGISLACAO ANTITRUSTE
BRASILEIRA

Os acordos de revenda exclusiva, diferentemente da prética de venda casada (inciso
XXIII), de territérios exclusivos (inciso 111) ou de fixagdo dos precos de revenda (inciso |),
néo estéo explicitamente citados no Artigo 21 daLei n° 8.884/94 como condutas suspeitas de
infracdo da ordem econbmica. Isto, no entanto, ndo significa que estes acordos sgam
presumidamente legais perante esta lei, pois o préprio caput do artigo 21, ao dispor que “As

seguintes condutas, além de outras, [...]”, mostra que a relacdo € apenas exemplificativa.

Além disso, em seus incisos Il — “obter ou influenciar a adocdo de conduta comercid
uniforme ou concertada entre concorrentes;”, 1V — “limitar ou impedir 0 acesso de novas

empresas a0 mercado;”, V — “criar dificuldades a constituicdo, ao funcionamento ou ao
desenvolvimento de empresa concorrente ou de fornecedor, adquirente ou financiador de bens
e servicos;,” e, mesmo indiretamente, XI — “impor, no comércio de bens ou servicos, a
distribuidores, vargjistas e representantes, pregos de revenda, descontos, condi¢bes de
pagamento, quantidades minimas ou méximas, margens de lucro ou quaisquer outras
condicbes de comercializagdo relativos a negocios destes com terceiros,”, S0 citadas
condutas que se atribuem como os principais possiveis efeitos anticoncorrenciais das praticas
de revendas exclusivas. O artigo 20 da mesma lei também deixa margem a uma possivel
caracterizacdo deste tipo de contrato como um ato capaz de prejudicar a livre concorréncia,
dominar o mercado relevante, aumentar arbitrariamente os lucros ou exercer poscao
dominante de forma abusiva.

A Resolucdo n® 20/99 do CADE trata os “Acordos de exclusividade” como uma das
condutas mais comuns de restrigdes verticais, devendo, portanto, serem submetidos a analise
de seus efeitos segundo a regra da razéo. Dispde, assim, que devem ser ponderados (i) os
potenciais efeitos anticompetitivos, citando a implementacdo de condutas colusivas quando
utilizadas como instrumento de divisdo de mercado entre produtos subgtitutos e o aumento

unilateral de poder de mercado da empresa por meio do blogueio €/ou aumento de barreiras a
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entrada no segmento de distribuicdo, provocando o aumento de custo dos rivais, em relagéo
(i) aos beneficios da prética que envolvem a economia de custos de transag&o.

Além da aplicagdo daregra da razdo, a legidacdo antitruste brasileira entende que as
restriches verticais, incluindo-se ent&o as revendas exclusivas, somente terdo efeitos negativos
a concorréncia diante da exigéncia ou tentativa de obtencdo de poder de mercado. N&o se
pode, portanto, analisar o impacto destas restrigdes sem um exame das estruturas de mercado,
pois preocupagdes antitruste surgiriam gpenas na insuficiéncia de competicdo intermarcas. As
restricdes verticais, muitas vezes, podem ser respostas eficientes a falhas de mercado como,
por exemplo, free riding, limitagdes de informagao, limitagdes de arranjos contratuais formais
e diversas externalidades.

Com o objetivo de, a partir do estudo de situagbes reais, (i) evidenciar a aplicabilidade
de principios econdmicos e juridicos a questdes de antitruste e, (ii) entender e avaliar a visdo
empregada pelos 6rgdo nacionais de defesa da concorréncia na andlise e julgamento de
guestdes envolvendo contratos de revenda exclusiva, compreendendo a evolucdo da mesma,
realiza-se uma andlise de casos.

O caso SDE vs. Valer Alimentagdo e Servicos Ltda (1992) aborda o estabel ecimento
de contratos de exclusividade entre uma empresa de ticket refei¢cdo, sem poder de mercado, e
diversos supermercados. Constata-se, na interpretagdo do CADE, a necessidade de existéncia
de poder de mercado para a configuragéo de uma pratica danosa a concorréncia.

O caso entre 0 Depdsito de Bebidas Cereais Alvorada e a Brahma (1993) trata dos
contratos de revenda, entre a fabricante de cervejas e uma rede de distribuicéo intermediéria,
como impedidores da venda direta ao varejo. Percebe-se que arecorrénciaalei n® 8.137/90 e
aos “usos e costumes’ soprepde-se a uma avaliagdo econémica baseada no principio da
razoabilidade.

O terceiro caso estudado, Sindicato das Industrias de Panificacdo e Confeitaria de Sdo
Paulo e a KIBON (1994), é o Unico apresentado que néo trata de acordos de exclusividade.
Traz, entretanto, a partir do voto do Conselheiro-relator do CADE, contribuicdes que se
acredita serem de consideravel importancia a este trabalho, ao apresentar uma decisdo baseada
na efetiva utilizagdo da regra daraz&o e em um amplo elenco de conceitos econdmicos, dentre
os quais, os de mercado relevante, concentracdo de mercado, grau de substituicdo de produtos,
barreiras a entrada e custo de procura.

O caso entre a Associacdo Médica Clinihauer Ltda vs. UNIMED/Toledo — PR (1995-
96), refere-se ao fechamento de mercado (foreclosure) a outras empresas de planos de salde

imposto por acordos de exclusividade entre a UNIMED e significativa parcela de médicos na
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cidade de Toledo, acompanhado pela prética de agdes abusivas. Verifica-se que, apesar da
existénciada Lel n° 5.764/71, referente as cooperativas, predomina a constatacdo de abuso de
poder de mercado nadecisdo final proferida pelo CADE.

No quinto caso, envolvendo a Philip Morris e a Souza Cruz (1998), esta Ultima
estabel ece contratos de exclusividade com determinados pontos de venda. O Parecer da SEAE
sobre 0 caso, sga na definicdo do mercado geogréfico relevante ou na detalhada ponderacéo
dos efeitos anti e pré-competitivos, é referencial ao estudo de contratos de revenda exclusiva
no Brasil.

Termina-se com o0 caso, de 2000, entre a FENABRAVE (Federagd Naciona da
Digribuicdo de Veiculos Automotores) e as principais montadoras de veiculos com sede no
pais (Ford, GM, Fiat e Volkswagen), onde se observa a influéncia da chamada “Lel Ferrari”,
que regula o relacionamento entre ambas as partes e contém dispositivos que ndo conduzem a
um ambiente concorrencial. Este caso também tem muita importancia, vez que gpresenta uma
série de préticas anticompetitivas inseridas dentro de uma relacdo estabelecida por contratos
de exclusividade. Interessante, ainda, sdlientar que a relagdo entre montadoras e

concessiondrias representou o berco dos contratos de exclusividade nos Estados Unidos.

5.2.1 Secretariade Direito Econbmico vs. Vaer Alimentacdo e Servigos Ltda. (PA 32/92)

Este caso aborda acordos de exclusividade envolvendo uma empresa de ticket-
refeicdo, a Valer, e alguns supermercados.

A Vaer concordava em reduzir o tempo de espera dos supermercados para receber o
valor em dinheiro dos tickets-refei¢céo recebidos de seus clientes. Em troca, 0s supermercados
se comprometiam em aceitar apenas tickets da Valer. A questéo perante o CADE era se tais
acordos representavam umaintencéo da Vaer em dominar o mercado de tickets-refeicéo, e se
tal conduta produziria efeitos anticompetitivos no mercado relevante. Através da aplicacdo da
“regradarazéo”, o CADE constatou que o mercado de tickets-refeicéo era concentrado e que
a Valer possuia reduzida participacdo no mesmo. O CADE também verificou que as barreiras
a entrada eram baixas e que apenas poucos supermercados haviam aderido a este tipo de
acordo.

Em decisdo undnime, o CADE repudiou o caso, considerando que acordos de
exclusividade, como os praticados pela Valer, somente podem resultar em danos a competicéo

guando a empresa que os pratica possuir poder de mercado e quando o acordo afetar uma
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significativa parte do mercado relevante. Concluiu que, como a Vaer ndo possuia poder de
mercado e como a sua participagdo no mercado e as barreiras a entrada no mesmo eram
reduzidas, ela ndo teria aintencéo de prejudicar a competicéo.

Segundo Rocha e Silva (s.d., p. 43), a perigosa argumentacdo do CADE sugere que
este Conselho pode considerar que as empresas detentoras de significativo poder de mercado,
guando se utilizarem de acordos de exclusividade, teréo a intengdo de preudicar a
competicdo. Rocha e Silva segue argumentando que, embora o CADE tenha demonstrado
consciéncia da importéancia de umaandise dos efeitos anti e pro-competitivos dos acordos de
exclusividade, sua decisdo pareceu estar baseada primordialmente na constatacéo ou ndo de
poder de mercado. Finaliza sua exposi¢éo colocando que a Resolugéo n° 20/99, entretanto,
indica que o CADE esta apto a adotar uma vis@ mais tolerante para com os acordos de
exclusividade.

O enfoque adotado pelo CADE poderia ser viso como preocupante, pois nos
remeteria a uma linha de raciocinio semelhante a aplicada pela Suprema Corte norte-
americana nos casos Sandard Fashion Co. vs. Magrane-Houston Co. (1922) e Sandard
Sations (1949), onde ainda predominava a doutrina do “quantitative substantiality”. No
entanto, considera-se que a posicdo do CADE foi de extrema objetividade ao redizar a
preliminar e eliminatéria analise da participacdo de mercado da Valer e concluir pela ndo
existéncia de poder de mercado que pudesse significar risco a concorréncia no mercado em

questéo.

5.2.2 Depdsito de Bebidas Cereais Alvorada vs. Companhia Cervejaria Brahma (PA 138/93)

O Depdsito de Bebidas Cereais Alvorada denunciou, perante a Secretaria de Direito
Econdmico — SDE, que a Companhia Cervearia Brahma se recusava a fazer venda direta
mediante pagamento a vista. Argumentou, ainda, que o distribuidor exclusvo da Brahma na
area limitava a quantidade de vendas do produto as suas possibilidades e necessidades.
Baseava-se, paraisto, naLe n° 8.002/90, artigo 1°, inciso I.

Apbs instaurado o processo administrativo pelo Departamento de Protecdo e Defesa
Econdmica — DPDE/SDE, a Brahma apresentou sua defesa alegando que, desde o inicio de
suas atividades, distribui e comercidiza seus produtos através de rede de revendedores,
adotando o sistema de concessdo de vendas com exclusividade. Esclareceu, também, que faz

uma prévia programacdo entre ela (Brahma) e as revendas, baseada em uma demanda
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projetada de acordo com o volume das mesmas. Assim, qualquer acordo fora desta
programacdo criaria dificuldades para o cumprimento do contrato com as revendedoras, além
de infringir os referidos contratos. Argumentou, ainda, que o Contrato de Revenda e
Distribuicéo j& reflete ao longo dos tempos a caracteristica de usos e costumes e carregava
particul aridades como co-participagdo das revendas nas despesas de propaganda e marketing,
entre outras. Concluiu afirmando que seria inviavel a ateracdo de todo o sistema de
distribuicdo simplesmente para atender a solicitacéo da Cereais Alvorada

A Secretaria de Acompanhamento Econdmico — SEAE, emitiu parecer técnico
econdmico concluindo que fora verificada a existéncia de barreiras a entrada de novos
distribuidores e inexisténcia de concorréncia entre 0s mesmos, ressaltando a impossibilidade
de s efetuar a venda da porta da fébrica para o comércio vargjista “A exclusividade do
distribuidor ndo possibilita a0 varejista a opcéo de compra direta, restringindo a concorréncia
entre os diversos elos da cadeia, ndo repassando ao consumidor final os beneficios inerentes
as boas préticas de mercado.”

A Brahma solicitou o arquivamento do processo em questdo, considerando a
impossibilidade juridica do pedido por perda de seu objeto diante da inexisténcia de conduta
delituosa. Apegou-se a0 artigo 7°, inciso |, da Lei n° 8.137/90, o qual considera crime contra
as relagbes de consumo “| — favorecer ou preferir, sem justa causa, comprador ou fregués,
ressalvados os sistemas de entrega ao consumo por intermédio de distribuidores ou
revendedores.”

Embora o Procurador Regional da RepuUblica tivesse proposto a celebracdo de
compromisso de cessacdo com fulcro no artigo 53 da Lei n° 8.884/94 por constatar indicios de
infracdo a ordem econbmica, e o Coordenador Juridico do DPDE tenha se manifestado pela
perfeita tramitacéo do processo, pois segundo 0 mesmo havia se configurado prética de recusa
de venda, a Secretéria de Direito Econbmico emite parecer com proposta de arquivamento do
Caso.

A SDE argumentou que (i) a época ja existia a Lei n° 8.137/90 (ressalvando a
intermediacéo), ndo havendo como exigir outra conduta da Companhia Cervejaria Brahma,
(i) as questbes eram de ordem comercial, ndo configurando infragdes a ordem econémica,
(iii) apesar das clausulas de exclusividade restringirem a entrada de fabricantes concorrentes
no mercado, aumentam a concorréncia entre distribuidores, melhorando o servicgo,
contrabalangando a questdo anticoncorrencial e (iv) ocorre redugéo nos custos de transagéo,

trazendo €ficiéncias a distribuicao do produto.
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Entretanto, entende-se que o argumento de aumento da concorréncia em nivel de
distribuicéo (i) se restringe ao tempo anterior ao estabelecimento do contrato, no momento da
selecdo da didtribuidora, visto parecer que tais contratos possuem limitagdes territoriais
quando se fala que “o distribuidor exclusivo da érea limitava (...).”; ou (ii) se refere a
distribuidores de marcas diferentes (competicdo intermarcas). Concorda-se, no entanto, que 0s
efeitos de tais contratos poderdo ser benéficos ao consumidor final em momentos posteriores.

A Procuradoria do CADE também sugere o arquivamento incondicional do Processo
Administrativo em questdo. Quanto aos usos e costumes, a Procuradoria cita: “0s usos e
costumes sd0 plenamente aceitéveis e de obrigatdria aplicabilidade nos meios forenses e,
quicd, também nos dedindes administrativos, particularmente em sede de Direito
Econbmico.”

A Conselheira-Relatora, Lucia Helena Salgado e Silva, apo6s observar que a Lel n’
8.002/90 fora expressamente revogada pelo art. 92 da Lei n° 8.884/94 e tacitamente pela Lei
n° 8.137/90 e pelo art. 7° daLei n° 8.078/90, quando abordam “de conformidade com 0s usos
e costumes’, e de forma literal pela Lei n° 8137/90, anteriormente citada, vota pelo
arquivamento do processo. Esta, no entanto, lembra em seu voto que, em 13 de maio de 1998,
em decisdo final do AC n.” 58/95, determinou o CADE arealizagdo de estudo sobre o impacto
concorrencia dos contratos de exclusividade de distribui¢do no mercado de cervejas.

No presente caso, deve-se destacar a diferenca entre as opinides e posi¢oes defendidas,
de um lado, pela SEAE e a Procuradoria Regional da Republica, e de outro, pela SDE e pelo
CADE. Acrescentarse a isto, a lembranca da Conselheira Relatora quanto a solicitacdo de
estudo sobre o impacto concorrencial dos contratos de exclusividade na distribuicdo de
cervejas. Diante destas observagdes, de um caso resolvido com base na conformidade com os
usos e 0s costumes e estando ausentes analises econdémicas mais concludentes, parece tratar-

se de umadecisdo que requer um estudo mais definitivo sobre aquestéo.

5.2.3 Sindicato das Industrias de Panificacdo e Confeitaria de Sdo Paulo — Associacdo das
IndUstrias de Panificacdo e Confeitaria de Sdo Paulo vs. IndUstrias Alimenticias Gerais
(KIBON), (PA n° 148/94)

O DPDE/SDE, em 29.04.94, instaurou processo administrativo, com base na Lei n°
8.158/91, contra a Kibon, em virtude de representacdo oferecida pelo Sindicato das Industrias
de Panificagdo e Confeitaria de Sd0 Paulo e a Associacdo das IndUstrias de Panificagdo e
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Confeitaria de Sdo Paulo. Entendeu que a adocdo de tabelas de precos congituia conduta
anticoncorrencial, incluidano artigo 3°, incisos |, XV e XVI, do referido diplomalegal.

Embora o objeto deste caso seja a possivel imposicdo de precos (resale price
maintenance - RPM), e nd acordos de exclusividade, sua colocacdo neste trabalho é
importante devido aos seguintes aspectos:

(i) a andlise minuciosa das caracteristicas estruturais do mercado de sorvetes
apresentada pelo Consel heiro;

(i) o destaque dado pelo mesmo a concorréncia intermarcas, que embora néo tratando
de um produto homogéneo, apresenta elevado grau de substituicdo entre as vérias marcas
(Kibon, Yopa, Gellato,etc). Aborda o paraleelismo existente entre a figura do franchising e a
competicdo intermarcas. Cita que a adogdo de comportamento semelhante entre empresas que
distribuem os produtos de uma fabricante no mercado n&o produz, necessariamente,
distorgdes ou causa afronta a concorréncia. Apresenta o entendimento da legislacdo da
concorréncia da Comunidade Econdmica Européia sobre acordos de franquia (objeto deste
estudo):

Os acordos de franquia, tal como definidos no presente regulamento, melhoram
normalmente a distribuicdo de produtos e/ou a prestagdo de servicos, visto darem
aos franqueadores a possibilidade de estabdecerem uma rede uniforme com
investimentos limitados, fato que pode fomentar a entrada de novos concorrentes no
mercado, especia mente no caso de pequenas e médias empresas, aumentando, deste
modo, a concorréncia entre marcas;”®

(ii1) as frequentes citagOes da legislagdo antitruste norte-americana, demonstrando a
importancia e influéncia da mesma sobre decisdes tomadas pelo CADE. Na diferenciacdo
entre sugestdo de precos e imposicéo vertical de precos (RPM), Xausa, Conselheiro-relator,
argumenta que a mesma esta claramente relacionada com o poder de mercado do fabricante e,
distingue agdes concertadas das unilaterais, citando os parégrafos 1° e 2° do Sherman Act para
embasar seu raciocinio. De forma clara, os utiliza quando conclui que, de acordo com a
doutrina norte-americana, ndo existem condicles estruturais para o dominio do mercado, e
comprovando-se que a agdo € unilateral, inexiste ilicitude de conduta Exemplifica, ainda,
através da citacdo do caso Colgate & Co vs. Estados Unidos (1919), onde o indiciamento
deveu-se a acusacdo de anuncio prévio do pregco de revenda e posterior recusa de venda a

revendedor que ndo seguia a politica de precos do fabricante. Portanto, esta exemplificagdo

" Regulamento (CEE) n°4087/88 da Comissdo de 30 de novembro de 1988.
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demongra a importancia para este trabalho do estudo e entendimento dos principais casos
norte-americanos sobre acordos de exclusividade.

A Kibon argumentou que o DPDE confundiu a agdo de enviar tabelas, com pregos
sugeridos que proporcionam maior transparéncia ao consumidor sobre o preco de revenda
razodvel, com imposi¢do de pregos, destaca, ainda, que inexistem elementos estruturais no
mercado relevante — sorvetes industriais e artesanais — que pudessem permitir a prética de
pregos abusivos.

A SEAE, no parecer técnico de 17.07.95, concluiu que o mercado é concorrencial em
todos os segmentos, que a Kibon apresentou declinio das vendas entre 1992 e 1994, embora
sua participacdo no mercado nacional tenha aumentado de 50 para 62% e que o produto
possui alto grau de substituicdo, pois ndo sendo essencia pode ser substituido por qualquer
outra guloseima. Acrescenta, ainda, que inexiste contrato ou acordo que obrigue 0s
estabelecimentos varegjistas a exporem a tabela de pregos e que 0s mesmos ndo estéo sujeitos a
nenhum tipo de retaliagcdo caso ndo a exponham. Entretanto, a SEAE conclui afirmando que a
afixacdo das listas de precos, mesmo que sugestivas, estabelece uma padronizagdo de
comportamento.

A SDE concluiu que a conduta da Kibon é danosa a concorréncia, atestando contra os
mecanismos normais de formagdo de precos. O DPDE va mais longe e conclui pela
existéncia de infragdo a ordem econdmica, manifestando-se pelo encaminhamento do
processo a0 CADE. O Secretario de Direito Econdmico adotou medida preventiva
determinando a cessacdo da prética, fixando um prazo de 10 dias Uteis para o recolhimento
das tabelas na regido centro-sul e 15 dias consecutivos para o restante do pais, sob pena de
multa didria de R$ 5.000,00.

A Kibon apresentou Recurso Voluntario perante o CADE, degando afronta a ordem
juridica, por ndo fixar o conteido da antijuricidade da conduta, e cerceamento do seu direito a
defesa.

O relator do CADE cassa a medida provisoria do Secretario de Direito Econdmico e a
Procuradoria deste Conselho conclui que a acusada n&o infringiu qualquer norma de protecéo
aconcorrénciaou alivreiniciativa

Em seu voto, o Conselheiro Lebnidas R. Xausa faz exaustiva explanacdo. Inicia
abordando o principio do abuso (regra da razéo), segundo o qual as condutas indiciarias,
elencadas exemplificativamente no art. 21 da Lei n° 8.884/94, 95 serdo reprimiveis se
configurado abuso, devendo, portanto, serem examinadas dentro de um contexto de mercado

relevante especifico. Analisa 0 mercado relevante, concluindo ser o mesmo desconcentrado (a
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participagdo da Kibon era de 15% em 1994, seguida da Nestlé, com 5,6%), com alto grau de
subgtitui¢do, com barreiras a entrada pouco significativas (associadas mais a0 nome da marca
e a extensdo da rede de distribuicdo; a producéo de sorvetes exige investimentos irrisorios).
Considera o produto sorvete supérfluo, impossibilitando a atuag@o consertada de produtores
na tentativa de imposicéo de pregos.

Ele considera, também, as caracteristicas do segmento varejista, com mercado
pulverizado, bem como de livre entrada. Coloca que as firmas (padarias, drugstores, lojas de
conveniéncia, etc) tém relativo poder de mercado em funcdo da localizagdo, aparéncia e
conforto. Segundo o Conselheiro, a empresa se defronta com a possibilidade de auferir lucros
extraordindrios, aé o limite de preco correspondente ao custo de transporte minimo que o
consumidor deverd arcar caso desgje comprar o produto em outro ponto. Termina a analise
afirmando ser possivel que o vargista tenha uma liberdade ainda maior, devido a pouca
importancia do produto no orgcamento do consumidor e devido a0 custo de tempo inerente a
opcéo aternativada compra em outro local.

O Conselheiro Xausa aborda a aparente auséncia de correlagdo entre a sugestédo de
precos e uniformizacéo de pregos, comprovada ao se verificar 0 comportamento de precos de
alguns outros produtos negociados nos mesmos estabel ecimentos cujos fabricantes optaram
por ndo usar tabelas. Traz a opgdo da Kibon em comparar o produto sorvete com iogurte,
comprovando que a dispersdo de pregos para o iogurte néo difere significativamente daquela
associada ao sorvete. Segundo dados apresentados pela Kibon, a partir de informacbes
coletadas pela SUNAB, exige significativa dispersdo de precos médios praticados no
mercado relevante de sorvetes, indicando os diferentes graus de liberdade que a revendedora
tem para fixar pregos diante de sua estrutura de custo e demanda especifica.

Xausa conclui esta anadlise afirmando que, diante do observado, a conduta envolve
sugestéo e ndo imposicao de precos. Observa gque independente da tabela, o vendedor fixara
precos que maximizem sua receita, pois, na inexisténcia de sansdes, se depara com curvas de
demanda relativamente insensiveis a peguenas variagdes de prego. Assm, o Conselheiro
Lednidas R. Xausa, por todo o0 exposto, conclui que a conduta da Kibon ndo acarreta prejuizo
ou limitagdo a concorréncia, julgando improcedente a Representacdo, e vota pelo

arquivamento do caso.
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5.2.4 Organizacdo Mé&dica Clinihauer Ltda v. UNIMED/Toledo - PR — Cooperativa de
Trabalho Médico Ltda. (PA n°08000.019008/95-96)

Em 22.08.95 a Organizagdo Mé&dica Clinihauer, que comercializa planos de salide e,
em decorréncia, contrata profissonais da area médica, formulou denuncia contra a
UNIMED/Toledo — PR, alegando que esta tem quase a totalidade dos médicos da cidade
como seus associados e que estaria impedindo que os mesmos atendessem associados de
outros planos de salide. Além disso, a UNIMED/Toledo é acusada de exercer pressdo junto a
todos, obrigando-os a se descredenciarem junto a Clinihauer, paraimpedir o exercicio de suas
atividades. O caso em questdo trata, portanto, de possiveis infragdes praticadas na forma do
art. 20, inciso I, Il eV eart. 21, incisos 1V, V, VI, X1, XXIII, daLe n° 8.884/94.

A denuncia baseia-se no fato de que a UNIMED, ao impedir o credenciamento dos
médicos daquela regido em outras empresas de assisténcia médica, por forca de dispositivos
contidos em seus estatutos (clausula de exclusividade), estaria adotando préatica monopolista
incompativel com o regime de livre concorréncia, constituindo infracdo a ordem econémica,
prevista na legislagdo antitruste nacional.

Diante do exposto, ao entender configurados indicios de infracdo a ordem econbmica,
a Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica (SDE/MJ) determina a instauragdo
de processo administrativo.

A UNIMED, em sua defesa, destaca que € uma Cooperativa regida pela Lei n’
5.764/71 que prevé em seu art. 4°, inciso |, a adesdo voluntéaria de associados e no paragrafo
4°, do art. 29, que “Nao poderdo ingressar no quadro das cooperativas 0s agentes de comércio
€ empresarios que operem no mesmo campo econdmico da sociedade.” Acrescenta, ainda, que
0s médicos ao ingressarem na Cooperativa adquirem cotas, tornando-se proprietérios, néo
havendo portanto relacéo de emprego, sendo 0s mesmos livres tanto paraingressar como para
se retirar da sociedade, mas que devem seguir o Estatuto Social da entidade.

A SDE/MJ, em seu relatério, constata a existéncia de uma dominagdo de mercado pela
UNIMED: “Evidencia-se que em certas habilitacbes médicas, a UNIMED de Toledo detém
100% dos médicos daquela regido, levando a crer que a representada domina o mercado de
prestacdo de servicos médicos, prejudicando a livre concorréncia e a livre iniciaiva na
medida que proibe terminantemente que seus médicos cooperados prestem servigos a
empresas concorrentes.” Cita, ainda, duas recentes decisdes do CADE, proferidas nos
processos administrativos n° 08000.0011866/94-84 e 147/94, pela condenacéo das UNIMED.
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A Procuradoria do CADE conclui 0 seu parecer nos seguintes termos; “Ante todo o
exposto, e de acordo com a Jurisprudéncia desta A utarquia, entendo que a condutaimputada a
Representada (UNIMED/Toledo) foi devidamente comprovada, encontrando-se tipificada no
at. 20, I, I, IV eart. 21 1V, V e VI da La Antitruste, estando os autos suficientemente
ingruidos. Portanto, esta Procuradoria opina favoravelmente pela adocdo de Medida
Preventiva de forma a fazer cessar a infragdo, declarando a fata de eficacia da clausula
restritiva e determinando a Representada que se abstenha de praticar atos que objetivem |he
dar validade ou que tenham por fundamento aquela clausula, até o final do julgamento do
presente feito pelo CADE. Caso assm ndo entenda V.S., e julgando suficientemente instruido
0 Processo Adminigtrativo, admitimos o imediato julgamento do feito, opinando pela
condenacdo da Representada UNIMED/TOLEDO por prética de ato abusivo e prejudicia a
concorréncia com a consequiente aplicagéo de multa prevista no artigo 23, inciso |11 da Lei n’
8.884/94.”

O voto do Conselheiro Mércio Felsky, proferido em 10/02/99 e acompanhando as
posicdes da SDE e da Procuradoria do CADE, considera que a dominacdo de mercado,
caracterizada pela quase, quando ndo a totalidade dos médicos do municipio pertencente ao
guadro da UNIMED, cria dificuldades ao funcionamento de outras concorrentes no mercado
e, até mesmo a sociedade local, titular dos bens juridicos protegidos, nos termos do paragrafo
anico, art 1°, da Lei Antitruste Brasileira. Desta forma, determina a imediata cessacdo da
prética abusiva, bem como a imposi¢do de multa no valor de 60.000 Unidades Fiscais de
Referéncia — UFIR, em conformidade com o art. 23, inciso |1l da Lel n° 8.884/94, a ser
cobrada de acordo com a Resolugédo/CADE n° 09, de 13.08.97 e, diante da continuidade dos
atos, uma multadiaria de 6.000 Unidades Fiscal de Referéncia— UFIR, conforme prevé o art.
25 do mesmo diplomalegal.

No presente caso, percebe-se que a Secretaria de Acompanhamento Econdmico do
Ministério da Fazenda (SEAE/MF) foi gpenas informada da instauracdo de Processo
Administrativo, nos teemos do art. 38 da Lei n° 8.884/94. Apesar de documentos
comprobatérios dos fatos, tais como relacdo de empresas clientes, correspondéncia da
UNIMED aos médicos para o descredenciamento e correspondéncia dos médicos pedindo o
descredenciamento, o caso € julgado sem nenhuma avaliagdo dos efeitos econémicos pro e
anticompetitivos oriundos da clausula de exclusividade. Entende-se, automaticamente, que a
dominacdo de mercado associada a agbes abusivas que conduzem ao monopdlio sdo
anticoncorrenciais, condenando-se a partir dai os acordos de exclusividade: “declarando a

fata de eficacia das clausulas restritivas e determinando a Representada que se abstenha de
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praticar atos que objetivem lhe dar validade ou que tenham por fundamento aguela clausula,
..." Muito claramente, é adotada uma visdo distorcida do objeto que realmente deve ser
proibido; sfo as excessivas préticas anticoncorréncia, condutoras a0 monopolio, que devem
ser coibidas, e ndo os acordos de exclusividade. Ndo se deve confundir uma coisa com a

outra.

5.2.5 Philip Morris vs. Souza Cruz (PA n°08012.003303/98-25)

A Philip Morris do Brasl S.A., segunda maior empresa no mercado brasileiro de
cigarros, degou, mediante denuncia formulada em 19.05.1998 a SDE/MJ, estar sendo
excluida do mercado devido aos contratos de exclusividade de merchandising e venda
estabelecidos entre a Souza Cruz S.A., principal empresa produtora de cigarros no Brasil, e
vargjistas (bares, padarias, restaurantes, casas noturnas, etc.) e um aacadista (Makro);

conforme transcricéo de trecho do contrato:

O objeto do presente contrato é a locagdo de espaco interno e externo no
estabel ecimento da LOCADORA parainstalaciio pea LOCATARIA, com caréter de
exclusividade, de pecas publicitarias e materia de merchandising. Igua mente
constitui-se objeto deste pacto a exclusividade de venda de produtos de fabricacdo
daLOCATARIA, sob as penas previstas neste contrato.

Devido a posicdo dominante da Souza Cruz no referido mercado, a denuincia foi
considerada procedente pelas autoridades da SDE/MJ, que decidiram pela abertura de
processo administrativo. O parecer da SEAE/MF serviu de base a acusacdo de infracdo a
ordem econdmica. O caso néo foi julgado pelo CADE, pois foi firmado um Compromisso de
Cessacdo de Prética entre a Souza Cruz e o CADE, onde a empresa concordou em eliminar a
imensa maioria de seus contratos, restando gpenas agueles com casas noturnas.

A importancia deste caso para a defesa da concorréncia no Brasil deve-se ao fato do
mesmo tratar de dois aspectos significativos onde, ou existia jurisprudéncia rarefeita, ou a
decisd0 inovou em termos conceituais, quais sgjam: 1) a definicdo de mercado relevante
geogréafico e 2) os efeitos de restrigdes verticais através de contratos de exclusividade. Atenta-
se, também, ao fato de se tratar de contrato de revenda exclusiva sem a presenca de clausulas

de territérios exclusivos.
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5.2.5.1 Andlise Econbmica

O Parecer da SEAE baseia-se na “regra da razéo” ou “principio da razoabilidade”,
onde sd0 contrapostos os efeitos anti e pré-competitivos, ou sgja, 0s custos e beneficios
econdmicos gerados pela prética destes acordos. O referido parecer vai aém, avaliando os
efeitos liquidos dos contratos de exclusvidade em nivel das concorréncias intramarcas e
intermarcas.

“16, (...) A clausula de distribuicdo exclusiva tende a reduzir a competicéo entre
marcas mas pode, sob determinadas circunstancias, aumentar a competicdo intramarcas, isto
é, entre distribuidores de umadeterminada marca.”

No entanto, aertando que “o Parecer comete uma imprecisdo conceitua”
(BARRIONUEVO, 2003, p. 268), Arthur Barrionuevo Filho”’, analisa 0 caso classico de
revendas exclusivas, quando praticadas em conjunto com territorios exclusivos, afirmando
gue estas reduzem a concorréncia intramarcas, pois os distribuidores ndo concorrem entre si, e
aumentam a competicdo intermarcas, pois cada distribuidor dedica todos os seus esforgos a
venda de uma Unica marca.

Entende-se, no entanto, que o Parecer da SEAE nd& comete uma imprecisdo
conceitual, estando correto, porém incompleto, em sua colocagdo. A pratica de contratos de
revenda exclusiva pode gerar, simultaneamente, efeitos tanto anti como pro-competitivos na
concorréncia intermarcas. Anticompetitivos por impedir ou restringir o acesso de outros
fabricantes ab mercado revendedor; e pré-competitivos ao estimular a revenda contratada a
concentrar todo seu esforgo de venda na marca contratante, enquanto outras revendas
exclusivas de outras marcas adotariam o mesmo procedimento. Ja a concorréncia intramarcas
seria estimulada na auséncia de restricdes territoriais, vez que revendas proximas da mesma
marca competiriam entre si; ou seria enfraguecida na presenca de territorios exclusivos,
devido ainexisténcia de outras revendas da mesma marca dentro do mercado relevante.

Embora o Parecer da SEAE néo cite, na parte “lIl - ANALISE ECONOMICA”, o
possivel efeito pro-competitivo na concorréncia intermarcas, este é tratado em “Il — DA
DEFESA”, onde a Souza Cruz argumenta que “14, (..) A exclusividade de venda é
meramente ancilar em relagdo ao contrato de merchandisng, e serve para robustecer a
concorréncia entre marcas, evitando o free-ride dos préprios vargjos e dos concorrentes.”

Assim, a colocagdo de Arthur Barrionuevo Filho ndo esté equivocada, gpenas é inadequada ao

" Professor da Fundagéo Getilio Vargas na Escola de Administragdo de Sdo Paulo (FGV-EAESP). Elaborou
Parecer Econdmico do caso para a Souza Cruz.
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caso, visto tratar-se de contratos de revenda exclusiva nos quais ndo sdo estabelecidas areas
exclusivas de comercializagdo. Segundo 0 mesmo, e entende-se que corretamente: “A
contrapartida do bar é o investimento custeado pela Souza Cruz e ndo uma éarea de
exclusividade.”

Além disso, “A andlise da SEAE,(...), utilizou pardmetros fixados no caso GTE
Sylvania (Continental T.V. vs. GTE Sylvania Inc., 433 US 36, 1977) para discutir 0os impactos
dos contratos de exclusividade na competicdo intra e intermarcas. Este caso serviu no mundo
inteiro como pardmetro paraeste tipo de andlise.” (BARRIONUEVO, 2003, p. 269).

5.2.5.2 Definicdo de Mercado Relevante

O Parecer da SEAE usa a substituicdo™ entre produtos para delimitar quais os
produtos, do ponto de vista do consumidor, fazem parte do mesmo mercado, o dito mercado
relevante. Utilizando o Teste do Monopolista Hipotético (TMH), avalia o grau de substituicdo
em duas dimensdes. a do produto e a geogréfica.

O TMH considera um produto da empresa investigada e verifica para qual(is) outro(s)
bem(ns) os consumidores migrariam se houvesse um pequeno e permanente aumento de
precos (por hipétese, entre 5 e 10%) deste produto. Em uma segunda rodada, constréi uma
cesta de produtos, incluindo o bem inicial e aqueles para os quais 0os consumidores migraram
na primeira etgpa do teste, e supde que todos eles tenham 0 mesmo pequeno e permanente
aumento de precos. Os consumidores, entdo, migrariam para outro conjunto de produtos.
Essas rodadas seriam repetidas até que se definisse 0 menor conjunto de bens tal que os
consumidores n&o migrariam para outros bens, preferindo arcar com 0 pegueno aumento de
precos. Esta cesta comporia o mercado relevante do produto, pois seriam estes os bens que os
consumidores considerariam substitutos proximos entre si.

Partindo da literatura econdmica contemporéanea, que considera como produtos
distintos, independente de suas propriedades fisicas e organolépticas serem ou ndo idénticas,
bens em diferentes momentos, datas, localidades, qualidades e estados da natureza; o Parecer
da SEAE considera um mago de cigarros vendido no varejo (cigarro-varejo) um produto

distinto de um nimero minimo de “X” magos de cigarros vendidos no atacado (cigarro-

" O Parecer da SEAE utiliza o conceito de easticidade-cruzada da demanda, que mede a sensibilidade da
demanda do bem X a variagBes no preco do bem Z. A elasticidade-cruzada representa, portanto, o quociente
entre a variagdo % da quantidade procurada do bem X e a variacdo % do prego do bem Z. Quando o valor deste
quociente for maior que zero, diz-se que os bens sdo substitutos €; inversamente, quando o quociente for menor
que zero, diz-se que os bens sdo complementares.
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atacado). Nos termos do TMH, questionando se seriarentével a um hipotético monopolista de
cigarro-vargjo efetuar um pegueno e permanente aumento de pregos, e obtendo resposta
afirmativa, o Parecer conclui que estes dois produtos ndo pertencem ao mesmo mercado.
Baseia sua conclusdo na existéncia de discriminagéo de pregos por quantidades naindistria de
cigarros, prética que seriaimpossivel caso cigarro-atacado e cigarro-vargjo fossem substitutos
préximos, vez que todos os consumidores de cigarro-varejo (de preco mais alto) desviariam
sua demanda para o cigarro-atacado. Reafirma sua conclusdo através da percepgao do tipo de
consumidor que adquire os dois produtos, argumentando que a compra de cigarros no atacado
é degtinada a posterior comercializagdo, principalmente, ou a0 consumo proprio, mas ndo
imediato, em menor medida; enquanto a comprade cigarros no varejo é destinada ao consumo

préprio e imediato.

5.2.5.3 Mercado Relevante Geogréafico

O Parecer separa 0 cigarro no atacado por considerar que sua aquisicdo normalmente
envolve quantidades maiores, podendo desta forma ser precedida de negociagdes de pregos e
condicBes de venda. Inicia sua andlise sobre a aquisi¢do de cigarro no varegjo, por tratar-se de
um produto de baixa representatividade no orcamento familiar, de forma que dificilmente sera
precedida de esforgos de pesquisa de melhores precos ou condicoes de venda.

O Parecer andlisa os shopping centers e, com o objetivo de definir se cada um deles
representa ou nd um mercado relevante geogréfico, questiona se um mago de cigarros da
Philip Morris vendido fora de um shopping seria um substituto proximo para um mago de
cigarros da Philip Morris vendido no shopping. Baseado em argumentos como a pouca
diferenciacdo de propriedades organolépticas entre produtos de um mesmo sabor, a
uniformidade de precos entre marcas diferentes, a menor fidelidade dos jovens a marca
preferida devido a correlagdo existente entre fidelidade e tempo de consumo e, por fim, o
custo de oportunidade de um consumidor de ata renda representado pelo valor de seu tempo,
conclui que dificilmente um consumidor tipico da Philip Morris deixaria um shopping center
no qual se encontra para adquirir o produto em um ponto de venda nos arredores. Desta
forma, na opinido da SEAE, em n&o sendo os magos de cigarros vendidos dentro e fora do
shopping produtos substitutos, cada shopping center constitui um mercado geogréfico

especifico paraaanalise.
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O Parecer apresenta raciocinio semelhante ao caso dos aeroportos, cada um deles
também constituindo um mercado geografico especifico. Rebate o resultado de pesquisa
apresentada pela Souza Cruz, segundo o qual os aeroportos néo seriam uma opgéo fregiiente
de compra para os consumidores de cigarro, argumentando que o importante ndo é a
relevancia dos pontos de venda em aeroportos para os consumidores de cigarro em geral, mas
sim para aqueles que desegjam adquirir cigarros em aeroportos.

A SEAE trata, ainda de maneira semelhante, a dentincia da Philip Morris a respeito de
uma zona da cidade de Sao Paulo, denominada de “Quadrilatero do Marlboro”, onde observa
que, devido a sua significativa extensdo territoriad, € pouco provével que um consumidor
localizado em um dos vértices do Quadrildero considere a possibilidade de adquirir cigarros
em um ponto de venda locaizado no vértice oposto. Considera, portanto, que existem
diversos mercados geograficos inseridos no Quadrilétero, formados por pontos de venda que
se localizam a poucos metros dos pontos de venda onde o contrato de exclusividade foi
estabelecido.

No caso do Makro, atacadista que rediza a venda integrada de produtos diversos em
grandes quantidades a precos menores do que aqueles praticados no varejo, pesquisa da
Marplan indica que 92% dos vargjistas que adquirem cigarros neste atacadista para revenda
“vém comprar outros produtos e aproveitam para comprar cigarros.”. Esta pesquisa mostra
também que somente 15% dos compradores de cigarro recorrem a outros atacadistas para
comprar cigarros Philip Morris. Assim, ndo parece razoavel a SEAE que, uma vez que o
varejista tenha tomado a decisdo de fazer suas compras no Makro, busque outro vargjista para
comprar apenas Cigarros.

O Parecer da SEAE conclui a andlise de mercados afirmando que “36, (...) 0s
mercados relevantes para o caso em questdo consistem no conjunto dos produtos-localidades
em gue a conduta ocorre: cigarro-varejo em cada area (shopping/aeroporto/ conjunto de
guadras) coberta pelos pontos de venda objeto de acordos de exclusividade e cigarro-atacado
em cada um dos estabel ecimentos Makro.”

Arthur Barrionuevo Filho critica a base da visdo adotada pela SEAE de que, segundo
ele, 0 consumidor de cigarros estaria imovel na cidade e, portanto, ndo disposto a percorrer
uma distancia para comprar sua marca preferida, ja que existe um custo para o “tempo de
deslocamento”. Apresenta dados da pesquisa General Consumer Survey (GCS) da Marplan
gue mostram que, independente da faixa etaria ou de renda, mais de 70% da populagdo, se ndo

encontra sua marca preferida de cigarro em um estabelecimento, procura outro para compra
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la. Ta fato, ainda segundo a mesma pesquisa, mostra resultados semelhantes para jovens
entre 18 a 24 pertencentes &s classes A e B.

Também fundamentado na pesquisa da Marplan, Barrionuevo mostra que mais de 80%
dos consumidores de cigarros realizam suas compras usuais em padarias e bares; e que menos
de 1% das compras de cigarros no Brasil é redizada em estabelecimentos localizados em
shopping centers. Argumenta, portanto, que ndo h& como caracterizar poder de mercado
baseado no percentua de consumidores que comprariam outra marca quando estivessem em
um shopping center. Demonstra, ainda, como se disribuem as padarias e 0s bares em um
bairro de uma grande cidade (regido do Itaim no municipio de S&o Paulo). Verifica-se que
mesmo com um grande numero de bares com exclusividade de venda, de um ou outro
fabricante de cigarros, o nimero de estabelecimentos que vendem as duas marcas €
significativo e sua localizagdo € proxima, congtituindo aternativa para qualquer
estabelecimento com exclusividade.

Barrionuevo informa que a jurisprudéncia norte-americana, a mais desenvolvida em
nivel internacional, dificilmente aceita mercados relevantes menores do que uma regido
metropolitana. Cita a American Bar Association, “Embora as questdes de mercado geogréfico
tendam a ser altamente fato-especificas, e as generalizagdes s8o conseguientemente sujeitas a
muitas excegbes, os mercados de manufaturados tendem a ser regionais, nacionais ou
internacionais, enquanto os de varejo e de servicos s80 mais provavelmente locais.”
Acrescenta, também, que no caso Brown Shoe, a Suprema Corte avaliou uma fuséo em termos
nacionais para os fabricantes de sapatos e, metropolitanos, para os vargjistas de sapatos.
Quanto ao CADE, na Averiguagdo Preliminar no processo n° 08000.016012/94-76, a Livraria
Laselva e a Infraero ndo foram consideradas culpadas da acusacéo de dominar o mercado
definido, pela Agéncia Siciliano de Livros, Jornais e Revistas Ltda, como o do Aeroporto de
Cumbica. O voto vencedor se manisfetou “5, Na analise do caso em epigrafe, a definicdo mais
razoavel de mercado relevante geogréafico € adrea metropolitana em que se insere a loja e néo
0 Aeroporto de Cumbica, como propde 0 Representante, tendo em vista a possibilidade dos
consumidores de utilizar outros fornecedores localizados na &ea da Grande S&o Paulo, além
das livrarias situadas no Aeroporto.”

A questéo central da discordancia entre as posi¢Oes adotadas pela SEAE e as opinides
de Barrionuevo esta na atribuicdo de diferentes niveis de valor ao custo de oportunidade do
consumidor no momento em que este efetiva a sua compra. E certo, como afirma
Barrionuevo, que os consumidores ndo sdo iméveis, porém também é importante avaliar até

gue ponto estes consumidores de cigarro estdo dispostos a aguardar o surgimento de
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momentos adequados para seus deslocamentos ou o0 quanto utilizam suas capacidades de
programacdo no aproveitamento de seus dedocamentos para a realizacdo de compras
antecipadas. Acredita-se que nem a paciéncia, nem a programacao, sejam caracteristicas as
quais os consumidores de cigarro atribuam valor significativo que, perante um produto de
pequena participagdo em seus orgamentos (shopping centers e aeroportos séo normalmente
freqlientados por uma populagdo de melhor nivel econdbmico), os impega de realizar a compra

de imediato no local no qual se encontram.

5.2.5.4 Efeitos concorrenciais dos contratos de exclusividade

Além da definicdo de mercado relevante geogréfico, outro aspecto importante trazido
por este caso se refere aos efeitos concorrenciais dos contratos de exclusividade celebrados

entre a Souza Cruz e vargjistas.

a) Efeitos Negativos

Segundo o Parecer da SEAE:

“38, Consideram-se custos econdmicos dos acordos de exclusividade de vendas o
aumento da possibilidade de exercicio, coordenado ou unilatera, do poder de
mercado de qualquer empresa provedora do produto ou servigo. Os acordos de
exclusi vidade aumentam a possi bili dade de exercicio unilateral do poder de mercado
guando constituem mecanismos de exclusdo de concorrentes. A exclusdo pode se
dar principamente através da restricdo a0 acesso a sistemas de distribuicdo
(‘foreclosure’) a empresas rivais ou potenciais competidores.”

E, ainda, como nota de rodgpé constante na mesma pagi na da citacdo anterior:

“Ao impedir o acesso a rede de distribuicdo, os acordos de exclusividade de xam
trés alternativas aos entrantes e a concorrentes afetados pela pratica: estabel ecer uma
rede de distribuicdo alternativa — possibilidade geralmente economicamente
inviavel; esperar até que o contrato expire ou induzir os revendedores a romper o
contrato de exclusividade, pagando a indenizagdo. O efeito, em qualquer dos casos,
€ 0 de devar os custos dos concorrentes, existentes e potenciais, poss hilitando o
aumento do poder de mercado e posteriormente dos lucros da empresa que impde a
clausula de exclusividade.”

Neste ponto, observa-se que a interpretacéo da SEAE, a0 mencionar a alternativa do
estabelecimento de canais de distribuicdo alternativos, coincide com a posicéo de Jacobson

(2002), segundo a qual € o aumento do custo dos rivais, e ndo simplesmente o bloqueio do
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mercado a concorrentes efetivos ou potenciais, o fator determinante a demonstrar o possivel
uso do poder de mercado pela empresa dominante com o intuito de reduzir a capacidade
competitiva dos rivais.

Na sequéncia, o Parecer introduz o conceito de aumento do “prego efetivo” de um
determinado bem, quando ocorre uma maior dificuldade em adquiri-lo. Mesmo quando o
preco nominal do produto for fixo, a exclusividade pode resultar em restricdo de variedade de
produtos disponiveis, resultando em uma maior dificuldade de aquisicdo do bem aternativo
agueles que sdo objeto da exclusividade, trazendo prejuizos ab consumidor.

O Parecer prossegue anadisando quatro fatores que podem determinar que os acordos
de exclusividade acabem por elevar o preco efetivo do produto:

i) a participacdo de empresa (Souza Cruz) na indUstria de cigarros que, segundo dados
relativos ao ano de 1997, apresentados no Parecer, era de maneira geral superior a 80%;

ii) a porcéo do mercado relevante coberta pelas condutas verticais investigada, a qual
era, na média, nos mercados definidos, de 59%. Foram citados nove shoppings, localizados
em Caxias do Sul (RS), Curitiba (PR), Ribeirdo Preto (SP), Sdo Paulo (SP), Sdo José (SP),
Santo André (SP) e Rio de Janeiro (RJ), que apresentavam indice de fechamento de 100%.
Dos 44 mercados relevantes amostrados, apenas 2 apresentavam indice de fechamento
inferior a 20% (indice considerado como “porto seguro”, utilizado por 6rgéos de defesa da
concorréncia em outros paises);

iii) a extensdo das barreiras a entrada no mercado relevante em que se da a pratica
vertical, a qual efetivamente estaria dificultando a entrada de novos concorrentes no mercado,
fato evidenciado pelo aumento de vendas da Souza Cruz nos locais onde o contrato foi
estabelecido e 0 pagamento de “luvas’ para os pontos de venda pelaempresa, o qual pode ser
interpretado, segundo visdo da SEAE, como a divisdo de lucros supranormais.

E de se guestionar, no entanto, se tais lucros supranormais ndo seriam resultado de
alguma eficiéncia alcangada. Por outro lado, 0 aumento das vendas nos pontos onde o
contrato foi estabelecido € um importante dado que pode ser considerado, contrariando
argumentos que defendem o elevado grau de fidelidade as marcas.

iv) a efetividade da competicdo proporcionada pelos produtores de marcas rivais, em
razéo da existéncia de regulamentacdo exigindo umadiferenca de prego minimade 12% entre
as categorias de cigarros e do continuo aumento de restri¢des as publicidades, mostra-se cada

vez mais dependente da facilidade de acesso dos consumidores aos pontos de venda.



174

b) Efeitos positivos

A Souza Cruz aega, em defesa apresentada em novembro de 1998, que os contratos
de exclusividade de vendas, acessorios aos esforcos de merchandising, tém o objetivo de
evitar condutas oportunistas (free-riding) por parte dos fabricantes concorrentes ou dos
préprios vargjistas, ndo se destinando a impedir 0 acesso de concorrentes aos canais de
distribuicdo. Acrescenta que os investimentos redizados pelo fabricante representam a
transferéncia de recursos alicionais ap varejo, revertendo em maior conforto para o
consumidor. Conclui argumentando que o contrato de exclusividade gera uma concorréncia
entre os fabricantes, aumentando o fluxo de recursos e vantagens comerciais para o varejo e,
inclusive, beneficiando a entrada de novos varejos.

O Parecer da SEAE segue apresentando, de forma clara e concisa, 0 conceito e 0s

efeitos do free-riding:

49, O free-riding consiste no ato de utilizar os servicos de um ativo de propriedade
de terceros sem incorrer nos custos correspondentes. Uma empresa que adota essa
conduta tera custos (e pregos) inferiores aos da empresa concorrente e provedora do
ativo, tendendo, por isso, a apropriar-se de parte expressiva da demanda que a
concorrente gera através da di sponi bili zacdo desses ativos.

E seguindo, o Relatdrio observa que “Por outro lado, a firma que é vitima do free-
riding ndo se apropria da totalidade dos beneficios gerados por seus investimentos e encontra-
se desincentivada a aplicar recursos nesses ativos, o que piora o desempenho comercial da
empresa.”

Concluindo a argumentaco:

50, Os acordos de distribuicdo exclusiva podem impedir a apropriacdo, por terceiros,
de parte da demanda gerada pelo esfor¢co de venda de provedores em distri bui dores,
a0 impedir que seus distribuidores comercializem produtos dos rivais, o provedor
cria “direitos de propriedade” sobre os esforgcos de venda que redliza através dos
distribuidores de seus produtos.

O Parecer da SEAE contrapfe-se a defesa da Souza Cruz ao considerar que: i) a parte
mais importante do esfor¢co de vendas realizado pelos fabricantes de cigarro ocorre por
publicidade redlizada através de meios de comunicagdo de massa, enquanto que O
merchandising tem gpenas fungdo complementar, ao lembrar a0 consumidor, no momento da
compra, aopcao pelamarca, ii) o local de consumo de cigarros independe do local da compra,

iii) os materiais de merchandising instalados pela Souza Cruz, constituidos de cartazes, placas
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acrilicas, estrutura modular sob medida para cigaros, reldgios, etc., destinados
exclusivamente a veicular a marca do fabricante, ndo sdo passiveis de aproveitamento por
condutas oportunistas, iv) os investimentos em melhoria do design e do conforto, mesmo néo
sendo especificos & marca, ndo sd0 necessirios a venda de cigarros, nem geram aumento
substancial da venda, e v) com o aumento do conforto dos freguentadores de bares e
botequins, consumidores dos demais servigos do ponto de venda, haveria, ndo uma criagéo,
mas uma transferéncia de bem-estar entre consumidores, as custas dos consumidores de
cigarros da Philip Morris. Assim, conclui o Parecer, ndo hé evidéncias de que o desempenho
comercial do fabricante dependa substancialmente de investimentos em pontos de venda e 0s
investimentos realizados ndo produzem externalidades positivas significativas aos produtores
rivais, ndo caracterizando neste caso, portanto, que o free-riding possa ser um problema de
fato.

O Parecer rebate o argumento da Souza Cruz de que os contratos de exclusividade, ao
estimularem a concorréncia com outros fabricantes rivais, facilitariam a entrada de novos
varejistas, afirmando que haveria um custo econémico a ser pago, em Ultima instancia, pelos

consumidores das marcas rivais.

c) Efeito liquido da conduta

O Parecer apresenta a subtracdo entre a redugdo das vendas de cigarros Philip Morrise
0 incremento das vendas da marca Souza Cruz, comparando momentos anterior e posterior
nos locais, dentro do Estado de S30 Paulo, onde foram estabelecidos os contratos de
exclusividade. E obtido um resultado negativo, indicando que houve uma reduco no nimero
total de cigarros comercializados nestas éreas, o correspondente a 408.350 cigarros por més

ou 680 magos por dia.

5.2.5.5 Conclusdo e Andise do Parecer

A degacdo da Souza Cruz de que a participacdo de mercado da Philip Morris tem
aumentado em nivel nacional é pouco significativa ao caso, no entendimento da SEAE, visto
que o importante é a andlise dentro dos mercados relevantes de produto e geogréfico
definidos.
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Assm, diante dos dados, informagBes e andlises realizadas, o Parecer da SEAE
concluiu que o efeito liquido da prética de contratos de exclusividade de vendas com
distribuidores de cigarros no atacado e no varejo foi negativo, devendo ser proibida

Arthur Barrionuevo Filho questiona a concluséo do Parecer, expondo sua visdo de que
(i) o percentua de fechamento considerado se deve a definicdo excessivamente restrita de
mercado relevante geografico utilizada pela SEAE, (ii) segundo Kotler (2000), ndo existe o
predominio de importancia da publicidade sobre o merchandising, (iii) considerando o cigarro
um bem de experiéncia, onde o consumidor somente conhece a qudidade da marca ap6s o
consumo, 0 merchandising e a exclusividade tém importancia por levar o consumidor a
experimentar a marca desconhecida, aumentando a competicdo. Basela esta sua Ultima
conclusdo no modelo apresentado por Tirole (1998, p. 202-204), no qual, sendo os gostos dos
consumidores dados e diferenciados, quanto menor a quantidade de pessoas conhecedoras da
qualidade do bem do fabricante 2, maior podera ser o preco praticado pelo fabricante 1,
portanto maior seu lucro.

Considerando que a fidelidade independe de haver o consumidor experimentado ou
ndo outra marca, Barrionuevo parece se contradizer a0 apresentar dados de fidelidade do
consumidor jovem a marca e sdlientar o papel do merchandisng em promover a
experimentagdo de um produto novo, uma vez que, no contexto analisado, esta
experimentagdo seria forcada pela fata de opcéo, custo de oportunidade, o qual 0 mesmo
defende ser reduzido. Considera-se, também, ndo ser adequada a defesa apresentada por
Barrionuevo quanto a dimensdo apropriada do mercado relevante geogréfico. Ele cita a
American Bar Association, a qual considera que, enquanto os mercados de manufaturados
tendem a ser regionais, nacionais ou internacionais; os mercados de vargjo e de servigo sao
normalmente mais locais. Em seguida, apresenta como exemplo, aregido metropolitana como
0 mercado relevante aos vargjistas do setor de calgados, um produto de caracteristicas
diferentes do cigarro.

Por outro lado, o Parecer da SEAE realiza uma ponderacéo aprofundada dos efeitos
anti e pro-competitivos, ao condderar (i) a extensdo das barreiras a entrada a outros
fabricantes, evidenciada pelo aumento de vendas da Souza Cruz, (ii) o fato do potencial
competitivo dos rivais estar fundamentado na facilidade de acesso aos pontos de venda e (iii)
gue o desempenho comercia dos fabricantes ndo depende substancialmente de investimentos
em pontos de venda, visto que estes ndo produzem externalidades positivas capazes de serem
objeto de free-riding dos competidores, consubstanciando a corre¢éo de suas argumentagoes e

conclusoes.
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5.2.6 Federacdo Naciona da Distribuicdo de Veiculo Automotores (FENABRAVE) vs. Fidt,
Volkswagen, Ford e General Motors (PA n° 08012.006808/2000-81)

A FENABRAVE queixou-se ao CADE de préticas anticompetitivas adotadas pelas
montadoras de veiculos Fiat, Volkswagen, Ford e General Motors. Na peticdo a SDE/MJ, a
FENABRAVE tratou de 7 condutas restritivas praticadas pelas montadoras em detrimento das
concessiondrias de veiculos, quais sejam: i) pregos abusivos dos veiculos; ii) pregos abusivos
das pecas de reposicéo; iii) prego abusivo das pegas e méo-de-obra em garantia; iv)
obrigatoriedade de aquisi¢&o; V) recusa de contratar; vi) venda casada; e viii) discriminagdo
entre concorrentes. Tais préticas podem ser tipificadas como infragcBes & ordem econdmica
com base nos artigos 20, incisos I, Il e 1V, e 21, incisos V, XlI, XXI1Il e XXIV da Lei n°
8.884/94.

A andlise deste caso € importante em razd das montadoras de veiculos e suas
concessiondrias se relacionarem verticalmente, na cadeia produtiva da indigria
automobilistica, através de contratos de exclusividade. Portanto, todas as condutas citadas no
parégrafo anterior estdo inseridas dentro de uma relacdo baseada em acordos de
exclusividade. Além disso, € um caso onde, nitidamente, o conflito se estabelece entre os
participantes do contrato, criando a possbilidade de se aprofundar a andlise sobre os
diferentes interesses existentes em relagbes agente-principal (concessionaria-montadora).

As montadoras fabricam os automéveis, vendem no atacado para as concessionarias,
as quais comercializam o produto no mercado vargjista para o consumidor final. Por outro
lado, as concessiondrias comercializam também autopegas para reposicao, a quase totalidade
delas fornecidas pelas proprias montadoras. Assim, dentre as atividades desenvolvidas pelas
concessiondrias, as atividades de comercializacdo de veiculos novos e de autopegas para
reposicdo sdo dependentes do fornecimento das montadoras por for¢a do estatuto legal que
rege a relagéo entre montadoras e concessionarios (Lei Ferrari). Tal lel, no entanto, também
determina que as montadoras ndo podem vender veiculos diretamente ao consumidor final,
sendo obrigatdria a utilizago de redes de concessiondrias exclusivas.

Apesar da SDE/MJ e da SEAE/MF terem dertado a0 CADE de que as condutas
imputadas as montadoras ndo poderiam ser caracterizadas como préticas anticoncorrenciais
no mercado, devido a ndo existéncia de um mercado propriamente dito nesta relagdo, mas sim
0 estabelecimento de contrato vertical onde ambas as partes concordam em restringir suas
condutas comerciais em beneficio mutuo, o parecer do ex-conselheiro Arthur Barrionuevo,

encomendado pela GM, encontra elementos de hierarquia e de mercado nas relagdes entre
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concession&rias e montadoras. Assim, conclui Thompson A. Andrade, Conselheiro-relator do
caso, que a presenca de regras contratuais ndo € condicdo suficiente para afastar a aplicacéo
da legislagdo antitruste e de conceitos analiticos basicos , como mercado relevante, poder de

mercado e 0 seu abuso.

5.2.6.1 Andlise da alegacdo de pregos abusivos para veiculos novos

O preco abusivo é vigo, tanto na jurisprudéncia nacional, como na internacional,
como sintoma de abuso de poder de mercado.

Os dados de participagdo de mercado constante nos autos indicam que pelo menos trés
montadoras, Volkswagen, Fiat e GM, detém poder de mercado nos segmentos de veiculos
populares e médios. Entretanto, a andlise feita com base nas informacdes obtidas sobre precos
revela uma tendéncia geral de elevacdo dos precos dos automoveis, explicada, segundo as
montadoras, pela introdugcdo de novas tecnologias e novos materiais a partir da abertura
comercia ocorrida na década de 1990. Além disso, Thompson A. Andrade e seu assessor,
Roberto Teixeira Alves, consideram que o equilibrio das participagdes de mercado observado
nos segmentos de veiculos populares e médios indica a existéncia de rivalidade entre as
montadoras, impossibilitando-as de individualmente praticarem pregos abusivos sem 0 risco
de sofrerem perda de participag@o para os concorrentes. Ainda, segundo a ex-Consdheira
Lucia Helena Salgado, entre 1993 e 1997 ocorreu queda nos markups das montadoras,
inclusive no segmento de carros popul ares.

Portanto, os argumentos apresentados sugerem que a investigacdo da causa dos
aumentos de precos deve ser buscada, ndo por meio da avaliagdo de pregos absolutos dos
automéveis e da sua evolucdo, mas fundamentalmente através da andlise das condutas
adotadas pelas montadoras, as quais poderiam estar possibilitando o exercicio do poder de

mercado.

5.2.6.2 Abusividade nos precos das pegas de reposicao

O indice de fidelidade (art. 8° da Lei Ferrari, modificada pela Lei n° 8.132/90) de
compra de autopecas diretamente das montadoras € legalmente entendido como parte
integrante da concessao, “podendo a convencdo de marca estabel ecer percentuais de aquisicéo

obrigatoria pelos concessionarios.”
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A proposta apresentada pela FENABRAVE, de suspensdo do indice de fidelidade,
permitindo que as concessionarias adquiram, sem restrigdes, autopegas homologadas de
revendas independentes, esbarra em trés aspectos: i) o primeiro diz respeito ao fato da
existéncia do indice de fidelidade ser um ponto presente na Lei Ferrari, portanto, a adocéo da
proposta dependeria de dteracéo na referida lei; ii) o segundo decorre da limitagdo na oferta
de pecas homologadas™, visto que tal tipo de peca ndo abrange a totalidade das pegas
necessé&rias, permanecendo o efeito “lock in” (dependéncia do fornecimento de pegas
certificadas exclusivamente através da montadora); e iii) o terceiro, refere-se a eficacia da
medida, pois ndo haveria impedimento no sentido que o excedente da montadora,
disponibilizado pela reducdo de seu monopdlio, fosse inteiramente apropriado pelas
concessionérias, mantendo-se inalterada a situagdo do consumidor.

Diante da argumentacdo das montadoras, da SEAE/MF e da SDE/MJ de que a adogéo
do indice de fidelidade é fator de eficiéncia, ao tranquilizar o consumidor quanto a qualidade
das pecgas comerciaizadas pelos concessionarios; o Conselheiro-relator do CADE, Thompson
A. Andrade, e seu assessor, Roberto Teixeira Alves, advertem que i) a decisdo sobre a
gualidade das pegas de reposicéo ofertadas deve ser uma opcéo livre dos agentes que operam
no mercado, ii) os principios e regras estabelecidos na Lei Ferrari podem reduzir aintensidade
competitiva ao limitar a diferenciagdo de estratégias entre as montadoras e entre as
concessionarias, e iii) somente com arevisdo da Lei Ferrari, 0 duplo monopdlio existente no
comércio de autopegas certificadas podera ser contestado.

Trata-se de um problema, conforme definido por Carlton e Perloff (2000, p. 402-3) de
“reputacdo do produto”. A reputacéo de que as revendas comerciadlizam apenas pegas
certificadas, ou segja, de qualidade garantida pela montadora, agrega valor ao produto.
Portanto, a permissdo para a comercializacdo de pecas ndo certificadas, através das
concessiondrias, afetaria a confianca do consumidor na qualidade das pecas e
consequentemente, na marca da montadora, prejudicando-a em sua reputagdo. Identifica-se
uma clara relagdo agente-principal, onde os interesses das montadoras (principal) diferem dos

interesses das concessionarias (agente).

" Segundo as montadoras, as pecas certificadas fornecidas por das &s concessi onéri as diferenciam-se das pegas
homologadas, comerciali zadas pelas revendas independentes de autopegas, pela garantia de qualidade concedida
pelas montadoras as concessi onarias.
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5.2.6.3 Pregos baixos para as pegas e servigos em garantia

As concessionérias, responsaveis, por forca de lei, pela execugdo dos servicos de
manutencdo no periodo de garantia, reclamam serem baixas as remuneragdes referentes ao
custo da méo-de-obra e, também, as margens concedidas pelas montadoras nas pecas de
reposi¢do utilizadas durante o referido periodo.

O Conselheiro-relator, no entanto, entendeu que a matéria € estritamente comercial,
néo sendo alcangada pela Lei de Defesa da Concorréncia, uma vez que cabe a cada montadora
definir a importéncia que atribuird aos servigcos pés-venda como forma de estratégia

competitiva.

5.2.6.4 Prética de Venda Casada

As concessionarias alegam a prética, por parte das montadoras, de condicionar o
atendimento de pedidos excepcionais de veiculos, fora da quota mensal estabelecida de
comum acordo entre concessiondria e montadora, a aquisicdo de outro veiculo de dificil
comercializagdo (Fiat) ou de pegas e ferramentas em quantidades excessivas (Volkswvagen).

A Resolugéo n° 20/99 do CADE define como principais efeitos anticompetitivos da
venda casada: (i) a “adavancagem” de poder de mercado de um produto para outro, elevando
abusivamente os lucros em detrimento dos adquirentes e, em Ultima andlise, do consumidor
(questdo reclamada pelas concessionarias); e (ii) o “bloqueio” do segmento a jusante (em
geral, de digribuicdo) para concorrentes efetivos e potenciais (aumento das barreiras a
entrada). Este segundo ponto ndo cabe no contexto em razéo da presenca das clausulas de
exclusividade, as quais por s S0 ja determinam este bloqueio.

Segundo Thompson A. Andrade, uma andlise mais aprofundada do mecanismo de
funcionamento do sistema de pedidos tanto da Fiat, como da Volkswagen, mostra a
inexisténcia de indicios da prética de venda casada. Enquanto a primeira montadora atende o
pedido “firme” (pedido mensal que compreende as necessidades de estoque da concessionéria
de um més) na integra, condicionando pedidos extras a disponibilidade do veiculo solicitado
em seu estoque; a segunda, assume o envio de produtos néo solicitados, ja que 20% do pedido
firme, segundo as normas que regulamentam a operacionalizagdo do sistema de pedidos
Volkswagen, sdo de veiculos determinados pela prépria montadora. Esta, no entanto,

argumenta tratar-se de sua politica de vendas e gestdo de estoques em uma conjuntura
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recessiva, para estimular o esforgo de venda e evitar 0 oportunismo das concessionérias de
invegtir apenas nos modelos de maior aceitagdo. Quanto a Volkswagen, a propria
FENABRAVE destaca que a montadora “freqlientemente se recusa a fornecer veiculos ndo
incluidos no pedido firme”, o que também segundo o Consel heiro-relator, praticamente exclui
amontadora daimputaggo da préatica de venda casada

Baseados nos argumentos de que i) “nd € razodvel impor exclusivamente a
montadora, a obrigacdo de arcar com o 6nus de atender pedidos fora da programagdo mensal,
[...]7, ii) “é evidente que a conduta ndo alcanca parcela substancial dos mercados relevantes
de revenda.”, eiii) “ndo foi possivel encontrar qualquer racionalidade, [...], umavez que esta
prética [venda casada] pode desestimular a ag@o agressiva da revenda, que seria pendizada
com 0 aumento de produtos em estoque,[...]”, Conselheiro-relator e assessor concluiram pela
auséncia, tanto de afetagdo da concorréncia, como da reducdo do bem-estar do consumidor
final decorrente da eventual remessa de veiculos ndo solicitados junto com agueles previstos
na atribuicdo mensal.

Acredita-se, no entanto, ser interessante um estudo mais aprofundado sobre a pratica
de venda casada, diante da norma que possibilita a VVolkswagen o envio sistemético, portanto
néo eventual, de 20% do pedido firme mensal segundo seus proprios interesses. Também ndo
se pode considerar injusto impor exclusvamente a esta montadora o 6nus de arcar
integralmente com os custos financeiros e de estocagem de produtos produzidos, talvez, com
o0 objetivo de diluicdo de seus custos fixos em periodos recessvos, ao invés de repassalos as
concessiondrias. Observam-se presentes, novamente, conflitos originados da relacdo agente-
principal entre concessionarias, cujos interesses parecem ser de concentrar seus esfor¢os nos
veiculos de mais facil comercidizacdo, e montadoras, as quais, através da distribuicéo
compulsoria de veiculos de dificil comercializagdo, podem estar interessadas em participar

dos diversos segmentos de mercado (popular, médio e luxo).

5.2.6.5 Obrigatoriedade de aquisi¢éo e recusa de contratar

Estes dois pontos estdo inter-relacionados, aparecendo o segundo como consequiéncia
do primeiro. Para o entendimento destas condutas reclamadas pela FENABRAVE, faz-se
necessario o conhecimento de que a aquisicdo dos veiculos pelas concessionérias ocorre,
quase integralmente, financiado, segja através do fundo de capitalizagdo, formado com

contribuicbes de montadoras e concessionarias que correspondem a valores entre 0,3 a 4% do



182

faturamento de veiculos novos, ou pelo sistema de crédito rotativo, conhecido como floor
plan, que se congtitui em uma linha de crédito regular concedida ao concessionério pelo banco
da montadora. Tanto por meio da primeira forma, onde apds a utilizagdo dos recursos do
fundo com o pagamento ao fabricante, como da segunda, onde a montadora, ao liberar o
veiculo da fabrica para o distribuidor, debita o vaor da fatura na conta corrente do
concession&rio e aciona 0 sistema de cobranga de juros e demais encargos, a reposicao ou o
pagamento devem ocorrer gpos a venda ao consumidor final, ou entre 60 a 120 dias da datado
faturamento do veiculo, prevalecendo o evento que primeiro se efetivar.

A FENABRAVE formulou sua dentincia contra a Volkswagen referindo-se & remessa
de veiculos faturados, por quaquer das modalidades de financiamento antes descritas, ao
concession&io e o corregpondente acionamento dos mecanismos de pagamento. Se dentro dos
prazos estabelecidos ndo ocorresse a devolugdo dos recursos utilizados, o concessionério
ficaria susgpenso por 30 dias do sstema de faturamento, ocorrendo, neste momento, segundo a
FENABRAVE, a conduta de “recusa de contratar”. Também foram alvo de denincias (a) o
envio a concessionarias, pela General Motors, de 400 modelos ano 2000 ndo solicitados,
principalmente Blazer e S10; tal atitude foi considerada pelo CADE gpenas como uma
transferéncia eventual, decorrente do desajuste temporario entre o plangjamento de vendas e a
evolucdo da demanda no curto prazo, observado em um contexto de retragdo de consumo e
acirramento de pressdes competitivas; e (b) o sistema de crédito rotativo da Fiat, principal
opcao de financiamento dos concessionarios desta montadora.

Dentre outras formas disponiveis de financiamento, como a busca de recursos junto ao
sistema bancario ou a venda de veiculos em bolsas de automoveis, os chamados “boqueiros’,
a utilizacdo dos fundos de capitalizacdo, assm como dos sistemas de crédito rotativo, é
voluntaria e estas opg¢des foram criadas pelas montadoras com o objetivo de fortalecer suas
redes de distribuicdo, ao oferecer condigdes mais vantajosas que as do mercado financeiro.
Sendo assim, constata 0 Conselheiro-relator, e com o qual se concorda, que a suspensdo da
linha de financiamento ao concessionario inadimplente ndo configura recusa de contratar, mas
gpenas 0 acionamento de um mecanismo prudencial amplamente utilizado nas atividades de
financiamento e crédito em diversos mercados. Entende ee, portanto, que as condutas
praticadas refletem unicamente disputa comercial privada, sem reflexos anticompetitivos, e,

portanto, fora do alcance da Lei n° 8.884/94.
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5.2.6.6 Discriminagdo entre concorrentes

A FENABRAVE argumenta a existéncia de discriminagdo entre concorrentes
decorrente da forma de funcionamento do sistema de crédito rotativo da Fiat e do Fundo de
Capitalizagdo Apolo da Volkswagen.

O Banco Fiat concede caréncia de alguns dias, periodo em que ndo incidem encargos
financeiros sobre o crédito concedido, referente ao tempo de trénsito do veiculo entre a
fébrica e a concessiondria. A aegacdo da denunciante é de que enquanto algumas
concession&rias recebem os veiculos dentro do periodo de caréncia, outras, localizadas em
regides mais distantes, somente os recebem ap6s o término do referido periodo. A Fiat refuta
tal alegacéo avaliando que os custos de administracdo de prazos reais e distintos a cada um
dos 350 concessionérios elevaria o prego do produto ao consumidor final. Acrescenta que as
diferencas nos tempos de trénsito podem ser relevantes para concessionarias localizadas em
diferentes regibes, as quais ndo competem entre si. Entretanto, para concessionarios
localizados na mesma regido ou municipio, inexiste esta diferenca de tempo.

Quanto ao Fundo Apolo, a FENABRAVE acredita existir discriminagdo no modo de
funcionamento do sistema de bonificagbes sob a forma de descontos concedidos nas notas
fiscais de compra, os quais seréo transferidos para a sua conta de capital no fundo. Quando o
capital do concessionério atinge 0 montante necessario ao pagamento a vista de 100% de sua
atribuicdo mensal de veiculos, a bonificagdo extraordinéria € eliminada, sendo reintroduzida
sempre que o montante se reduza de 80%.

O CADE considerou procedente as argumentacOes da Fiat, observando que, perante as
diferencas despreziveis de tempo verificadas dentro de um mesmo mercado geografico, néo
h& configuracdo de discriminacdo entre concorrentes. Do mesmo modo, concluiu que, como
todas as concessiondrias recebem a bonificacdo extraordinaria quando o saldo junto ao fundo
se encontrar abaixo de 80% da atribuicdo mensal, as regras definidas pela Volkswagen para a

concessao destas bonificagdes também ndo configuram discriminagcdo entre concorrentes.

5.2.6.7 ObservacOesfinais

O Plenario do CADE, no julgamento do processo, por unanimidade, aceitou todos os
argumentos do Conseheiro-relator, acompanhando seu voto pelo arquivamento. A Unica

discordancia ocorreu na questéo referente ao paralelismo de pregos, sendo sugerida a abertura
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de processo administrativo pela SDE/MJ para investigar a possivel agdo concertada no
regjuste dos precos dos veiculos automotores.

Apesar de se considerar importante uma verificagdo mais aprofundada também na
questdo relacionada & possivel prética de venda casada pela VVolkswagen, quando se reserva o
direito de definir 20% dos modelos a serem adquiridos mensalmente pelas concessionarias,
inclusive através da comparacéo da politica de vendas desta montadora gplicada em outros
paises, o relatdrio apresentado pelo Conselheiro-relator, Thompson A. Andrade, no presente
caso, esta amplamente embasado através da utilizagdo sistemética da regra da razéo e de
andlises econdmicas que o fundamentam e demondram sua preocupacdo na busca da
preservacdo do ambiente competitivo, visando a maximizagdo de beneficios ao consumidor
final.

5.3 AVALIACAO DE CASOS SEGUNDO O CRITERIO DE DOBSON E WATERSON
(1996)

Com o objetivo de possibilitar uma avaliacdo critica das decisdes proferidas pelos
0rgéos brasileiros de Defesa da Concorréncia nos casos anteriormente estudados, definiu-se o
emprego do método sugerido por Dobson e Waterson (1996), e ampliado por Balbinotto e
Hillbrecht (2004), aos mesmos (método este apresentado ao fina do capitulo 3 da
dissertacdo). Entretanto, em raz&o da precaria disponibilidade das informagdes necessarias a
aplicacdo de tal metodologia, decidiu-se pela abordagem de apenas dois casos. Focase,
portanto, a analise sobre os casos (i) entre a Phillip Morris e a Souza Cruz e (ii) entre a
FENABRAVE e as montadoras automobilisticas.

5.3.1 Souza Cruz vs. Phillip Morris

5.3.1.1 Mark ups em nivel de fabricantes

As diferencas de custos de producdo entre a Souza Cruz e a Phillip Morris séo
insignificantes (carater maduro da tecnologia e condigdes semelhantes de acesso aos
insumos), resultando em precos muito préximos por classe de produto. Assim, a competicdo
acaba restrita as estratégias de diferenciagdo do produto e as consequientes politicas de
distribuicdo. Além disso, segundo Canuto e Silveira (2003, p. 308), o elevado peso dos
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impostos na composicado do custo do produto (73,55%) acaba reduzindo a margem liquida

para em torno de 18%.

5.3.1.2 Participagdo no mercado daempresalider

A participagdo no mercado da empresa lider é alta, com leve tendéncia de aumento.
Segundo Possas et al. (2003, p. 331-2), a Souza Cruz € claramente uma empresa com posi G&o
dominante, cujo market share € superior a 77% em nivel nacional. Entre os anos de 1993 e
1998, observou-se uma tendéncia de incremento na participagdo de mercado desta empresa
(78,8% em 1997), verificando-se o oposto para a Phillip Morris, tanto em nivel nacional (de
18,7% para 16,5%), como em praticamente todas as regifes observadas. A participagcdo de
mercado conjunta das outras concorrentes € pequena e constante (5,9% em 1998). Além disto,
na andlise referente as participagdes de mercado segundo a regido do pais analisada, a Souza

Cruz gpresenta participagdes que oscilam entre 65% e 96%.

5.3.1.3 Concentracdo em nivel de fabricante

Segundo dados da AC Nielsen e da ABIFUMO (POSSAS et al, 2003, p. 331), o indice
de concentracdo CR4 (somatério dos percentuais de participacdo de mercado das quatro
maiores empresas em faturamento) para 0 mercado nacional é superior a95%. O indice HHI®°
aproximado, que também mede a concentracdo de mercado, € de 6.344, indicando uma

indUstria bastante concentrada.

5.3.1.4 Competicéo intermarcas

A competicdo intermarcas € alta, tendo se acirrado a partir da segunda metade da
década de 90, quando, diante do declinio do mercado americano, a Phillip Morris passou a

buscar com intensidade o mercado latino americano. Porém, encontrou a Souza Cruz com

% O indice de Herfindahl Hirchsman (HHI) corresponde a0 somatério dos quadrados das parti cipagdes de cada
empresano mercado. E capaz de captar um maior volume de informages acerca da concentracdo do que o CR4.
O HHI varia de 0 a 10.000. Em um mercado seme hante a0 modelo de concorréncia perfeita com um niimero
muito grande de unidades, o valor das participacdes individuais de mercado € insignificante e o HHI tende a
zero. No extremo oposto, sob regime de monopdlio, em que ha apenas uma empresa, sua participacéo é de 100%
e 0 HHI correspondente é 10.000 (1007).
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estratégias locais bem sucedidas e para quem o Brasil representa o Unico mercado onde ela é
capaz de fazer frente ao poderio globa da Phillip Morris. A competitividade entre as
empresas lideres de mercado, que ndo se da via preco, exige grande quantidade de capital. Tal
exigéncia decorre da necessidade de desenvolvimento e suporte da marca, que requer
significativos investimentos em midia, eventos, campanhas promocionais e colocacéo do
produto no ponto de venda. Por ser a Phillip Morris uma grande empresa internacional no

mercado de cigarros, seria ela que contaria com as vantagens de acesso ao capital.

5.3.1.5 Competic&o intramarcas

A competicdo intramarcas é baixa. Em razdo do preco do mago de cigarros no varejo
ser estabelecido pelo fabricante e submetido a Receita Federa (diferenca minima de 12%
entre cada classe), a competicéo neste nivel ficareduzida. O fator realmente determinante é a

facilidade de acesso ao ponto de venda no momento da compra.

5.3.1.6 Economia de escopo no varejo

O produto proporciona uma alta economia de escopo no vargo em razéo de que o0s
recursos necessarios a sua venda ndo sio especificos a uma determinada marca. Além disso,
0S cigarros representam apenas um dos inmeros produtos comercializados em bares,

padarias, etc, sendo uma atividade secundaria.

5.3.1.7 Custo de procura do consumidor

Uma vez definidos no relatorio da SEAE/MF os mercados geograficos no varejo,
como cada shopping, aeroporto ou raio de “poucos metros’ do ponto de venda, e no atacado,
como cada estabelecimento atacadista (rede Makro), e considerando que os consumidores néo
estariam dispostos a substituir o cigarro por outro produto naguele momento; comprar o

cigarro damarca preferidaimplicariaem elevado custo de procura.
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5.3.1.8 Outros argumentos de eficiéncia (natureza do produto)

Fraco potencial de ganho de eficiéncia. Trata-se de um produto comercializado em
lojas de conveniéncia, de natureza ndo complexa, de compra repetida, nd0 oneroso no
orcamento do consumidor e sobre o qual a opini& do vargiita na decisdo de compra é

desprezivel.

5.3.1.9 Definigdo dos termos do contrato

Os contratos variavam, conforme definicdo da Souza Cruz, em relagdo as
remuneracdes pagas aos comerciantes de acordo com as caracteristicas dos estabel ecimentos,
tais como localizagdo urbana, tipo de estabelecimento (bar, restaurante, padaria, loja de
conveniéncia), classe socia da clientela e volume de vendas. N&o é clara a rigidez destas

variaveis, impossibilitando saber até que ponto as revendas teriam capacidade de negociacao.

5.3.1.10 Efeito liquido gerado

Diante da andlise dos itens anteriores, percebe-se que se trata de um mercado
polarizado entre duas empresas, onde a Souza Cruz detém uma participacdo de mercado quase
5 vezes superior a participacdo da Phillip Morris. Esta elevada participacéo indica a existéncia
de poder de mercado.

Além disso, apesar da competicdo intermarcas ser elevada e estar baseada na
diferenciacdo de produto, concorda-se com o relatério da SEAE/MF, o qual observaque: “[...]
€ importante notar que a maior parte do esforgo de venda é feita pelo provedor de cigarros em
meios de comunicagdo de massa [...] e ndo em merchandising, cujos ativos seriam,
supostamente, protegidos pela clausula de exclusividade” Portanto, a funcdo do
merchandising exclusivo seria apenas complementar, ndo existindo evidéncia de que o
desempenho comercial do fabricante dependa substancialmente de investimentos em pontos
de venda.

A andlise evidencia, também, tratar-se de um produto de conveniéncia, com elevado
custo de procura para 0 consumidor e onde a auséncia de clausulas de exclusividade

possbilitaria a efetivagdo de economias de escopo.
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Portanto, pode-se concluir que a adocéo de acordos de exclusvidade, diante da

metodologia utilizada, mostra-se negativa a competico.

5.3.2 FENABRAVE vs. Montadoras

5.3.2.1 Mark ups em nivel de fabricantes

Segundo dado apresentado no parecer da ex-Conselheira Lucia Helena Salgado
(ANDRADE; ALVES, 2003, p. 353), entre 1993 e 1997 ocorreu uma queda nos mark ups, a

qual atingiu inclusive model os populares.

5.3.2.2 Mark ups em nivel de revendas

As concession&rias alegaram estar esmagadas, de um lado pelos atos pregos e, de
outro, pela retracdo da demanda. Essa situaco gerou, ainda segundo as concessionarias, a
acumulagcdo dos estoques das revendas, forcando-as a baixar 0s precos e a conseqiente

reducdo das margens de lucro.

5.3.2.3 Participagao no mercado das empresas lideres

Segundo Andrade e Alves (2003, p. 352), os dados de participagdo de mercado
constantes nos autos indicam que pelo menos trés montadoras, a Volkswagen, a Fiat e a GM,
detém poder de mercado nos segmentos de veiculos populares e médios para impor préticas
restritivas que possam afetar a concorréncia no mercado de fabricantes de veiculos novos e,

consequentemente, nos mercados de revenda.

5.3.2.4 Concentracdo em nivel de fabricante

Embora sem a disponibilidade dos dados da época, sabe-se que historicamente a
concentracdo de mercado da Volkswagen, General Motors, Ford e Fiat é ata. Ocorrem
flutuacOes entre as quatro empresas ocasionadas basicamente pelo sucesso alcangado quando

daintroducdo de novos model os.
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5.3.2.5 Competicdo intermarcas

A competicdo intermarcas é alta. Ocorre em nivel de mercado nacional, de acordo com
as estratégias de marketing adotadas pelas montadoras (langamentos, campanhas publicitérias
em veiculos de comunicacdo de massa de circulagdo nacional - TV e revigas). O equilibrio
das participagdes de mercado observado no segmento de veiculos populares e médios &
indicativo da existéncia de rivalidade entre as montadoras, tornando improvavel que cadauma
delas, individualmente, possa praticar aumentos de precos sem incorrer no risco de perder

fatias de mercado para os concorrentes (elevado grau de substitui¢éo do produto).

5.3.2.6 Competic&o intramarcas

A competicdo intramarcas € moderada. A clausula de exclusividade no contrato de
concessdo faz da montadora a Unica fornecedora do distribuidor, fixando inclusive os precos
dos veiculos para as concessiondrias. Assim, este tipo de competicéo fica condicionada ao
nimero de concessionarias de cada marca existentes em cada regido metropolitana. A
presenca de revendedoras multimarcas de automoveis usados e novos aumenta a intensidade
competitiva. Observa-se que as campanhas publicitérias estdo muito mais voltadas a

divulgacéo da marca do que da concessionaria, embora este segundo tipo também ocorra.

5.3.2.7 Economia de escopo no varejo

A economiade escopo no varejo € moderada. Apesar de parecer significativa, devido a
possibilidade de utilizagdo do espaco do show-room para diversas marcas, a obrigatoriedade
de prestagdo de servicos de manutencdo e a substituicdo de pegas em garantia atuam

reduzindo este tipo de economia.

5.3.2.8 Custo de procura do consumidor

O custo de procura do consumidor € baixo, em razéo do alto custo de um carro em
relacdo a outras despesas do consumidor, 0 mesmo estara disposto a visitar um bom ndmero

de concessionarias antes de realizar a compra.
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5.3.2.9 Outros argumentos de eficiéncia (natureza do produto)

Os ganhos de €ficiéncia sdo moderados. Por ser um produto de natureza técnica, com
considerdvel taxa de mudanca tecnoldgica, caro, que necessita de uma equipe de vendas
treinada, de uma s6 compra e adquirido em lojas que ndo sdo de conveniéncia, seria possivel
supor, a principio, que importantes beneficios surgiriam destes contratos de exclusividade.
Entretanto, além de estarmos tratando de um produto maduro, a presenca de marcas fortes e

de barreiras a entrada na revenda reduzem os ganhos de eficiéncia.

5.3.2.10 Definicéo dos termos do contrato

Os termos do contrato sdo definidos pela Lei Ferrari, com pontos especificos definidos
pela convencdo de marca, como o indice de fidelidade. Também a obrigatoriedade de
distribuicdo exclusiva e do vinculo entre a revenda e 0s servicos de manutencdo reduzem a

intensidade competitiva.

5.3.2.11 Efeito liquido gerado

Devido aos fatores analisados anteriormente, e resumidos no Quadro 5.1, ndo é claro
se 0s contratos de exclusvidade entre montadoras e concessiondrias sao pré ou
anticompetitivos. Do lado positivo, 0 sistema pode encorgar a realizagcdo de investimentos
por parte das montadoras e estimular as vendas pelas concessionarias em razéo de trabalharem
com apenas uma marca. Por outro lado, com os pregos fixados pelas montadoras, a
competicdo intramarcas pode ficar enfraquecida, principamente quando for pequeno o poder
de compra das concessionarias e as mesmas estiverem trabalhando com margens reduzidas.
Portanto, considera-se como ambiguo o efeito liquido gerado pela insercdo de clausula de

exclusividade nos contratos entre montadoras e concessionérias.

5.4 CONCLUSOES REFERENTES AO ESTUDO DE CASOS

A partir da andlise dos casos norte-americanos percebe-se, partindo de 1922, uma
evolucdo do fator considerado como fundamental na determinagéo da legalidade dos contratos

de distribui¢éo exclusiva nos Estados Unidos. Iniciando com a (i) “participagdo de mercado”
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do fabricante; passando pelo (ii) percentual de blogueio do mercado em nivel de revenda
(foreclosure), com a chamada regra do “quantitative substantiality”; alcancando a (iii) regra
do “qualitative substantiality”, quando a utilizagdo daregra da razéo introduz uma ponderacdo
entre os efeitos anti e pro-competitivos; e, finalmente, reconhecendo (iv) a existéncia do poder
de mercado e seu uso abusivo como imprescindiveis a caracterizagdo de uma pratica como
anticoncorrencial.

Além disso, os casos americanos fornecem uma consderével relacdo de vantagens
oferecidas pel os fabricantes as revendas em troca da aceitagdo por parte destas dos acordos de
exclusividade. Formas facilitadas de pagamento, empréstimos a juros baixos, produtos com
desconto, substituicdo de produtos fora de linha ndo vendidos, despesas em publicidade e no
treinamento da equipe de vendas dos distribuidores, venda de equipamentos a pregos baixos,
reforma e construcéo de instalagdes e participagdo em seguros de grupo de baixo custo sdo
exemplos destas vantagens detectadas nos casos analisados. O oferecimento destas vantagens
reforca 0 pensamento de Bork (1978), exposto no caso Standard Fashion Co. v. Magrane-
Houston Co. (1922), que considera o uso do poder de mercado como forma de aquisi¢éo, e

ndo umaimpos ¢do, dos contratos de distribuicéo exclusiva

CASO CIGARROS CARROS
Mark up em nivel de fabricante Baixo Em queda
Markup emnivel derevenda | - Baixo
Participactes de mercado das empresas lideres Alta (Souza Cruz) Alta com flutuactes
Concentragdo em nivel do fabricante Alta Alta
Competicdo intermarcas Alta Alta
Competicdo intramarcas Baixa Moderada
Economias de escopo Alta Moderada
Custo de procura do consumidor Alto Baixo
Outros argumentos de eficiéncia Fraca Moderada

continua
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CASO

CIGARROS CARROS

Termos do contrato impostos pelo fabricante ou

negoci ados com o revendedor

N&o é clara a participagdo | Lei Ferrari e convencgéo

do revendedor de marca

Efeito liquido potencia

Negativo a concorréncia Ambiguo

Quadro 5.1: Representacdo da Andlise dos Casos Souza Cruz

vs. Phillip Morris e

FENABRAVE vs. Montadoras Automobilisticas Utilizando-se o Critério de

Dobson e Waterson.

Fonte: elaborado pelo autor.

Destes estudos de casos, percebe-se que tanto nos casos americanos, COMO NoS

brasileiros, ocorre a apresentacdo e a discussdo de conceitos relacionados a eficiéncia

econdmica. Os aspectos mais importantes de cada caso sdo apresentados no Quadro 5.2

CASO ESTUDADO

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS OBSERVADAS

Sandard Fashion Co .
Magrane-Houston Co. (1922)

A Suprema Corte considerou ilegais os acordos de exclusividade devido a
Standard controlar 40% das revendas de padrdes de tecido dos Estados
Unidos. Bork (1978) aborda questdes como niimero adequado de empresas no
mercado, o tempo de duragdo dos contratos e 0 uso do poder de mercado como
forma de aquisi¢éo, e ndo de impasicdo, de contratos de exclusividade. Marve
(1982) considera que as CECD tinham o objetivo, neste caso, de proteger os
investimentos do fabricante nos designs dos tecidos. Jacobson (2002)
considera este caso como representativo de uma etapa de predomindncia do

mar ket share na andlise dalegaidade dos acordos.

SOCAL Sandard
SationsInc. v. U. S. (1949)

and

Os acordos de exclusividade objetivavam evitar o freeriding de outros
fabricantes de gasolina e impedir a substituicdo por um produto de qualidade
inferior. Foram considerados il egai s com decisdo baseada no % de foreclosure
(quantitative substantial ity test).

Tampa Eletric Co. .

Nashville Coal Co. (1961)

Introduz a andise dos efeitos econdmicos no julgamento de casos de revenda
exclusiva (qualitative substantiality test). A decisdo autorizando a prética evita

o uso indevido da |egislacdo antitruste por parte da fornecedora de carvéo.

continua
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CASO ESTUDADO

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS OBSERVADAS

Federal Trade Commission v.
Brown Shoe Co. (1966)

Representa um retrocesso, quase que pontual, ao considerar a il egalidade dos
acordos, baseando a decisdo no nimero absoluto de revendas envolvidas. A
decisdo foi nitidamente influenciada pela recusa de uma fusdo vertical deste

mesmo fabricante de cal cados quatro anos antes.

Continental TV Inc. v. GTE
Sylvania (1977)

Presenca de restrigdes territoriais em contratos de franquia exclusiva com o
objetivo de reduzir a rivalidade entre os revendedores Sylvania, fabricante de
TV. Representa uma i mportante etapa no reconhecimento pela Suprema Corte
de que as restricdes verticais podem promover a competicdo. Sdo
desconsiderados argumentos politicos e sociais e ignorados temas como
escraviddo da revenda e a necessidade de igualitarismo entre fabricante e

distribuidor em prol da ponderagcdo econdmica.

Beltone
(1982)

Eletronics Corp.

Marca o reconheci mento, por iniciativa da propria FTC, de que a distribuicéo
exclusiva pode gerar eficiéncias. Critica condenagdes em casos anteriores.
Possibilita o emprego de aternativas mais restritivas, ndo considera apenas o
grau de fechamento e estabelece a necessidade de comprovar um provéavel

efeito adverso sobre a competicado intermarcas.

Omega Environmental, Inc. v.
Gilbarco, Inc. (1997)

Os acordos de exclusividade entre o fabricante de bombas autométicas de
gasolina e distribuidores foram considerados legais em razdo da existéncia de
canais dternativos de distribuicdo para fabricantes rivais. As revendas
exclusivas passam a ser analisadas como um possivel produto da competicéo,

€ ndo como um ato de exclusdo.

SDE vs. Vder Alimentacéo e
Servicos Ltda. (1992)

O CADE baseou sua decisao no entendimento de que, diante da inexisténcia
de poder de mercado, fica descaracterizada a possibilidade de os acordos de

excl usividade causarem danos a concorréncia

Depbsito de Bebidas Cereais
Alvorada vs. Companhia

Cervejaria Brahma (1993)

A SDE/MJe o CADE preferiram , a uma analise econdmica mais elaborada, o
emprego dos “usos e costumes’ e da Le n° 8.137/90, art. 7°, inciso |, que
excetua de crime os sistemas de entrega a0 consumo por intermédio de
distribuidores ou revendedores, quando estes favorecem sem justa causa

comprador ou fregués.

Sindicato e Associagdo das
Indistrias de Panificacdo e
Confeitaria de S.P. vs. Kibon
(1994)

O CADE, dterando posicdo da SDE/MJ, concluiu que a tabela de pregos
representa sugestéo, e ndo imposi¢ao de precos. Fez isto baseado na utilizagdo
da regra da razao e na aplicacdo de conceitos econdmicos como: mercado
relevante, barreiras a entrada, grau de substituicdo, custo de procura, entre

outros.

continua
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CASO ESTUDADO PRINCIPAIS CARACTERISTICAS OBSERVADAS

Org. Médica Clinihauer Ltda. | Tanto a SDE/MJ, como o CADE, utilizaram a expressdo “dominagdo de
vs. UNIMED/Tdedo-PR — | mercado”, caracterizada pelo percentual de blogqueio de mercado (forecl osure),
Cooperativa de Trabalho | como fator definidor a condenacéo dos acordos de exclusividade, sem readlizar
Médico Ltda. (1995-6) nenhuma avdiacdo mais aprofundada dos efeitos econdmicos. Tomaram esta

posi¢cdo contrariando a Lei n° 5.764/71, que trata das cooperativas.

Phillip Morris vs. Souza Cruz | O relatério da SEAE/MF é extremamente abrangente e realiza uma avaiagdo
(1998) econbmica detalhada. Estabdece os mercados relevantes geografico e do
produto, expde os efeitos anticompetitivos, contra-argumenta os efeitos
positivos apresentados pela Souza Cruz e apresenta 0 conceito e os efeitos do

free-riding. A Souza Cruz firma compromisso de cessacdo de prética.

FENABRAVE vs. Fiat, Ford, | Trata da relagdo agente-principa, expondo as principais diferencas de
Volkswagen e GM (2000) interesses entre montadoras e concession&rias. Avalia diversas condutas
restritivas inseridas dentro de acordos de exclusividade, considerando-as
legais. Regulamentacdo dos acordos pela Lei Ferrari, a qual possui artigos
limitadores da competicao.

Quadro 5.2: Pontos de Destaque nos Casos Analisados
Fonte: elaborado pelo autor

Da aplicagéo dos critérios de Dobson e Waterson (1996) aos casos Phillip Morris vs.
Souza Cruz (1998) e FENABRAVE vs. Fiat, Ford, Volkswagen e GM (2000), verifica-se que,
enquanto no primeiro confirma-se a posicdo da SEAE/MF; no segundo, o resultado
encontrado mostra uma ambiguidade em relagdo & geracdo de eficiéncias econdbmicas por
meio dos acordos de exclusividade entre montadoras e concessionarias, apontando para uma
solucgéo diferente daquela adotada pelo CADE. Atribui-se esta diferenga a0 papel exercido
pelaLei Ferrari, que reduz as capacidades competitivas das revendas participantes.

Neste ponto, opta-se por abordar apenas na conclusdo deste trabalho as questdes
referentes (i) & origem das denUncias de préticas anticompetitivas (empresas rivais ou
participantes do contrato), (i) a presenca na legidacdo brasileira de leis e portarias
limitadoras da competicdo, (iii) a influéncia da legislacdo antitruste norte-americana sobre a
brasileira e (iv) a divergéncia de posi¢cbes sobre a legalidade da adogdo de contratos de
distribuicdo exclusiva. Acredita-se, diante da andlise realizada e das questdes originadas neste
capitulo, que o estudo de casos forneceu argumentos e conhecimentos praticos de grande

importancia a consolidacdo e a0 desenvolvimento da teoria apresentada nesta dissertacao.



CAPITULO 6- CONCLUSOES

Este trabalho buscou identificar os efeitos anti e pré-competitivos relacionados a
adocdo de clausulas de exclusividade em contratos de distribuicgo e verificar se estas sdo ou
néo eficientes na promogéo da competicdo, sob que condigdes, e como séo percebidas perante
alegislagdo antitruste.

A partir da identificagdo das diferencas de posicéo entre as escolas de Harvard e
Chicago quanto ao nivel adequado de intervencéo do Estado no processo concorrencial, como
forma de garantir a concorréncia efetiva, realizou-se a andlise dos objetivos da legislagdo
antitruste. Embora ambas as escolas reconhecessem a importancia positiva da competicéo;
verificou-se que a Escola de Harvard, surgida por volta de 1930 em oposi¢éo ao laissez-faire
predominante no inicio do século XX e que guiou a administragdo Roosevelt-Truman,
acreditava que o mercado poderia ser distorcido pela presenca de barreiras a entrada e que as
restricdes verticais seriam uma forma de erguer estas barreiras. Os acordos verticais teriam,
portanto, potencial de exclusdo, sendo, assim, considerados anticompetitivos. Deste modo, as
restrigdes verticais, mais do que promotoras de competicdo, eram vistas como responsavels
pela distorcdo de mercado, como ferramentas de uma estratégia que visava estabelecer e
ampliar o controle do mesmo.

Por outro lado, contrapondo-se a Escola de Harvard, a Escola de Chicago, que
predominou desde 1970 e orientou a politica atuante na administracdo Reagan-Bush,
acreditava que os mercados funcionavam normamente de forma eficiente, considerando,
portanto, os acordos verticais pro-competitivos. Entendia que estes acordos, quando
precisassem ser examinados perante a lei, deveriam ser apreciados segundo a “regra da
razéo”. Portanto, as diferencas de posicdo mais acentuadas entre as duas escolas ocorreram
diante do emprego do critério per se, pela Escola de Harvard, para considerar ilegais certos
tipos de restrigdes verticais.

De forma mais gprofundada, entende-se que a divergéncia entre as duas escolas pode
ser explicada a partir do temor, pela Escola de Chicago, de manipulagéo no uso da legislacéo
antitruste. A intensa desconfianga na intervencdo publica fundamentava a eficiéncia

econdmica como Unicajustificativaracional para apolitica antitruste.
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Forgioni (1998), entretanto, amplia a discusséo quando considera restrita a percepgéo
do objetivo das leis antitruste como a simples eliminagdo dos efeitos auto-destrutiveis do
mercado. Segundo ela, a principa finalidade das mesmas é servir de instrumento a
implementacdo de politicas publicas.

Observarse, entdo, que, enquanto a Escola de Harvard identificava dois objetivos nas
leis antitruste: 0os econdmicos e os politicos (empresas pequenas e locais garantindo a
democracia Jeffersoniana), parecendo estar afinada com a visdo de Forgioni; a Escola de
Chicago, defensora do menor grau possivel de regulamentacdo da economia pelo Estado e que
trouxe definitivamente a analise econdmica para o antitruste, pareceu atribuir a esta legidacdo
0 objetivo restrito de eliminagdo dos efeitos auto-destrutiveis do mercado.

Verificou-se que na Europa, a concorréncia ndo € vista como um fim em si mesma,
mas apenas como um instrumento pelo qual se pretende atingir um fim maior, objetivado pela
prépria Unido Européia, podendo, portanto, ser sacrificada em prol do atingimento de um
escopo maior de todo o sistema. Percebeu-se, entdo, que as idéias da Escola de Chicago néo
tiveram muita influéncia sobre as decisdes da Comissao ou do Tribunal de Justica europeus. A
busca de uma maior competitividade com empresas americanas e japonesas, associada a idéia
de prosperidade do continente, justifica a politica de concentragcdo européia.

No Brasil, a partir da Congtituicdo Federal de 1988 que em seu artigo 170 estabelece a
livre concorréncia como um dos pilares da ordem econdmica e estipula que esta Ultima tem
por fim: “assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justi¢ca social”, entende-
se a legislagdo antitruste como um instrumento para o atingimento de um bem maior. A
prépria Lei n° 8.884/94 surge em meio ao processo de privatizagdes de empresas estatais,
guando o Estado reduz seu papel de executor e amplia suas fungdes de regulacéo e controle,
procurando inibir condutas contrarias a livre concorréncia e garantir 0 processo de
desestatizagéo.

Portanto, independente de posicbes favoréveis ou contrérias, concorda-se com
Forgioni (1998, p. 150, 177) que cada lei antitruste desempenha funcdo especifica
determinada pelo sistema juridico e pelo momento histérico em que esta inserida, sendo
utilizada primordialmente como ingrumento de implementacdo de politicas publicas. Assim,
sgja nos Estados Unidos, Europa ou Brasil, mais do que a defesa da concorréncia, observa-se
que a legislacdo antitruste € empregada, na prética, visando ao atingimento de niveis
superiores de desenvolvimento e bem-estar para as respectivas populagoes.

Outro ponto importante a ser destacado é o critério empregado na avaliagdo da

legalidade das condutas anticompetitivas nos paises estudados. Enquanto a legislacdo
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européia utiliza a “quota de mercado” como o fator inicial para a concessdo ou ndo de
isencdes coletivas a aplicacdo do artigo 81 do Tratado de Roma (1958); alegislacéo brasileira,
embora faca uso da expressdo “posicéo dominante”’, ndo deixa davidas quanto a necessidade
de uma avaliacdo mais ampla degtas préticas restritivas. A Resolugdo n” 20/99 do CADE
estabelece de forma explicita que sejam avaliados fatores como o indice de concentragdo, a
existéncia de barreiras a entrada, o grau de rivalidade entre os participantes do mercado
relevante e o grau de exposicdo destes mercados a ameaca de produtos importados,
caracterizando, portanto, a importancia da congatacdo do “poder de mercado” no julgamento
destas préticas. O sistema norte-americano de avaliacdo das condutas anticoncorrénciais, por
sua vez, migra atualmente da énfase no percentual de foreclosure para a constatagéo do abuso
do poder de mercado como fator preponderante na determinagéo da legalidade das mesmas.

As mudangas verificadas no critério norte-americano de avaliacdo de condutas
anticompetitivas e a andlise anterior das escolas de Harvard e Chicago remetem-nos a Burgess
(1995, p. 299) que, ao considerar 0 antitruste como uma politica em constante processo de
refinamento e redefinicéo, alerta-nos quanto a esta importante caracteristica da legislagdo
antitruste. Segundo €ele, o antitruste € uma politica derivada de “crencas’ econdmicas e
politicas oriundas da estruturacdo e do comportamento do mercado. Sob esta visdo, 0
antitruste nos Estados Unidos haveria comegado como uma tentativa de “evitar 0s
monopodlios’. A primeira grande mudanca teria ocorrido com o deslocamento da énfase para a
“manutencdo da competicao”, com o propdsito de oportunizar a sobrevivéncia das pequenas
empresas. A Ultima mudanga significativa foi a priorizagdo da “promocdo da eficiéncia’.
Burgess (1995, p. 229) observa, ainda, que a cada estagio que inicia, um novo foco sobrepbe-
se a0 antigo, sem subgtitui-lo completamente. As mudancas sdo evolutivas, e ndo
revolucionarias.

Nos Estados Unidos, embora as clausulas de exclusividade nunca tenham sido
consideradas ilegais per se, por meio do estudo de casos percebe-se nitidamente as gradativas
mudancas de visdo dos 6rgaos administrativos e cortes responsaveis pelo julgamento destas
préticas, na direcéo do reconhecimento dos efeitos pré-competitivos gerados pelas mesmas.
As énfases (i) na participagéo de mercado, (ii) no percentual de foreclosure, (iii) na utilizagéo
daregradarazdo e (iv) no uso abusivo do poder de mercado, as quais foram parcialmente se
subgtituindo como determinantes a caracterizacdo da ilegalidade ou ndo da clausula de
exclusividade, mostram quéo adequada € a colocacdo anterior de Burgess (1995).

Na Europa, o tratamento das restricbes verticais também passou por um processo de

evolucdo. Em razdo do grande nimero de pedidos, entre 1983 e 1996, ocorre a transformacéo
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das concessdes de excegdo individual para a concesséo de excegdo coletiva por tipo de
restricdo vertical (distribuicdo exclusiva, compra exclusiva, franquia, etc). Com o
Regulamento n° 2.790/99 da Comissdo Européia, devido a inseguranca juridica do sistema
anterior, ocorre, segundo Cunha (2003, p. 81), uma nova transformagdo para um sistema
baseado nos efeitos econdmicos, isentando da proibicdo casos onde os efeitos pro-
competitivos superassem os efeitos contrarios a competicdo. Outro exemplo da evolucéo da
legislacdo antitruste européia, diante da constatacdo de que nem todas as concentracOes
econdmicas eram Uteis a0 mercado comum, é a aprovacdo, em 1989, do Regulamento n’
4.064 e, em 1997, do Regulamento n° 1.310, ambos regulamentando os aos de concentragéo
entre empresas.

No Brasil, a legislagdo antitruste tem inicio em 1938 com o Decreto-Lei n° 869. A
simples existéncia do monopdlio era considerada danosa. Com a Congtituicdo Federal de
1946, o monopolio passou a ser considerado danoso apenas quando abusasse de seu poder de
mercado. A Lei n° 8.158/91 procurou reprimir o abuso do poder econdmico de uma forma
mais ampla. Porém, é somente a partir daLel n” 8.884/94 e da Resolugdo n° 20/99 do CADE
que a andlise das préticas restritivas adquire realmente aimportancia e forma atual, onde estas
s80 andlisadas de acordo com a regra da razdo, ponderando-se os efeitos pré e
anticompetitivos. Além desta andlise, segundo Oliveira (2001), ap0s uma primeira etapa
caracterizada pelo processo de industrializagdo por substituicdo de importagbes (1937 —
1988), quando predomina uma legislacdo voltada a defesa da economia popular, tem inicio,
de forma gradativa, um periodo onde vem a predominar a legislagdo voltada a defesa da
concorréncia (1994 em diante).

Apés esta parte inicial, onde foram apresentados os objetivos das leis antitruste nos
Estados Unidos, Europa e Brasil, os respectivos fatores determinantes na avaliagdo da
legalidade da utilizacdo de préticas restritivas e de ter-se demonstrado a caracteristica
evolutiva deste tipo de legislagdo, considera-se importante entender as causas que levam a
adocdo destas préticas.

Portanto, diante da opc¢édo de fabricantes em realizar a distribuicdo de seus produtos
através de firmas independentes, verificou-se 0 surgimento de determinados problemas
inerentes a diferenca de objetivos perseguidos por fabricante e distribuidor (relacdo agente-
principal). Estes problemas decorrem do fato de cada empresa tomar suas decisdes de forma
independente, sem levar em consideragdo o impacto destas sobre 0 seu parceiro na estrutura
vertical. Os contratos e as restrigdes verticais, coordenando as agdes das partes envolvidas,

aparecem como egtratégias de reducao dos custos de transacdo e harmonizagao dos interesses
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de ambos participantes. Assim sendo, salienta-se, de formabreve, os problemas que acarretam
a adocdo de restrigdes verticais. O duplo markup ocorre quando fabricante e distribuidor,
ambos detentores de certo poder de mercado, adicionam, cada um, uma margem de lucro.
Esta dupla marginalizagéo determina um prego ao consumidor final maior do que aquele que
maximizaria os lucros conjuntos de produtor e distribuidor. O free-riding entre distribuidores
ocorre quando estes vendem os mesmos produtos de um determinado fabricante na mesma
&rea. Diversos distribuidores se beneficiam dos esforgos (investimentos) em vendas realizados
por um destes, sem terem incorrido nos respectivos custos. Observa-se o free-riding entre
fabricantes quando os investimentos realizados nos distribuidores por um destes sdo
aproveitados por seus rivais. E este o problema que leva & adogio de cléusulas de
exclusividade em contratos de distribuicdo. Finalmente, quanto mais proximos etiverem e
quanto mais substituiveis forem, maior serd a posshilidade de se estabelecer uma
concorréncia entre distribuidores prejudicial aos interesses do fabricante. Portanto, as
externalidades devido a auséncia de coordenacdo entre distribuidores, também, podem
determinar a adocgdo de restri¢des verticais.

Uma vez compreendidos os motivos que levam a adocdo de tais préticas verticais, o
trabalho foca-se na andlise aprofundada de uma destas: as clausulas de exclusividade em
contratos de distribuicdo. Identificam-se os efeitos anti e pré-competitivos destas clausulas,
apresentam-se as teorias que explicam tais efeitos e introduz-se ateoria dos servigos especiais
como explicagdo ao aumento dos esforgos de venda dos distribuidores.

Portanto, do presente trabaho, pode-se extrair como principais efeitos potenciais
anticompetitivos da prética de acordos de exclusividade: (i) o aumento unilateral do poder de
mercado da empresa que impde a exclusividade, por meio do “bloqueio” e€/ou aumento de
barreiras a entrada no segmento da distribuicdo ou através de outras formas de aumento do
custo dosrivais; (i) areducéo das opgdes de escolha do consumidor (reducéo da variedade de
bens disponiveis), aumentando seus custos de oportunidade e de troca; e (iii) aimplementacédo
de condutas colusivas entre fabricantes, tendentes a cartelizaco, quando empregados em
conjunto com a pratica de manutencdo dos precos de revenda (RPM), sendo utilizados como
insgrumento de divisdo de mercado entre produtos substitutos.

Por outro lado, verificou-se que sobressaem-se as contribuicdes de Scherer (1980), de
Marvel (1982) e de Steuer (1983) na andlise dos efeitos pro-competitivos decorrentes da
adocdo de clausulas de exclusividade em contratos de distribuicdo. Enquanto Scherer (1980)
gponta 0 aumento do nivel de esforcos das revendas em razdo destas concentrarem-se na

comercializagdo de apenas uma marca, Marvel (1982) atribui 0 aumento dos investimentos
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dos fabricantes nas revendas a criacdo de direitos de propriedade, impossibilitando o
aproveitamento destes investimentos por fabricantesrivais. Steuer (1983) diferencia os efeitos
das clausulas de distribuicdo exclusiva, que, segundo ele, tanto inibem quanto promovem a
competicdo intermarcas, dos efeitos das restri¢Oes territoriais, que reduzem a competicéo
intramarcas mas estimulam a competicéo intermarcas.

Entretanto, discorda-se de Marve (1982, p. 4-5) quando este afirma que (i) as
clausulas de distribuicéo exclusiva ndo sdo uma forma eficiente de promover o aumento dos
servicos prestados pelas revendas e que (ii) a teoria dos servicos especiais néo
explicaljustifica a adogéo deste tipo de restricéo vertical. Entende-se que a teoria dos servigos
especiais complementa a teoria da criacdo de direitos de propriedade sobre os investimentos
do fabricante nas revendas exclusivas, na explicagdo da adogdo de clausulas de distribuicdo
exclusiva

Considera-se, também, incompleta a distingdo que Steuer (1983, p. 115-6) redliza
entre os efeitos da adogéo de clausulas de distribuicdo exclusiva e os efeitos de restricbes
territoriais e de outras restricbes a revenda. Esta dissertacdo mostra que as clausulas de
exclusividade em contratos de distribuicdo, aém de poderem tanto aumentar, quanto reduzir,
a competicao intermarcas, também promovem a competi¢ao intramarcas.

Neste momento, introduz-se a visdo de que a promogdo da competicdo intramarcas é
explicada, em um primeiro momento, através da teoria da criacdo de direitos de propriedade
para o fabricante (MARVEL, 1982) e em um segundo momento, através da teoria dos
servigos especiais (TELSER, 1960).

As clausulas de exclusividade atuam, inicialmente, protegendo o investimento do
fabricante (MARVEL, 1982). O investimento do fabricante, a0 agregar valor ao produto,
segundo ateoria dos servigos especiais (TEL SER, 1960), aumenta o volume comercializado e
0 prego praticado. O aumento de demanda sera disputado entre as revendas exclusivas, as
quais concorrerdo de forma intensa, aumentado seu nivel de esforcos e redizando
investimentos. Portanto, de acordo com esta abordagem, as duas teorias se complementam.
Mostra-se, de forma contréria a posicdo de Marvel (1982), que os contratos de distribuicdo
exclusiva podem ser eficientes no aumento dos servigos de revenda e, consegiientemente, no
aumento dos lucros dos fabricantes. Deve-se ponderar, entretanto, se o valor agregado ao
produto pela prestacéo do servigo especia determina um volume maior de vendas a um prego
mais elevado do que quando comparado com a estratégia da variedade de produtos oferecidos

pelas revendas multimarcas.
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Portanto, o debate entre Marvel (1982), que acredita que a adocdo de revendas
exclusivas reduz o lucro unitério do distribuidor uma vez que reduz a quantidade total de
produtos vendidos em fungdo da menor variedade; e Steuer (1983), que defende um aumento
das vendas em raz&o da concentragdo dos esforgos de marketing das revendas em uma s
marca; requer uma avaliagdo adequada da quantidade de valor agregado ao produto pela
prestacdo conjunta do servico especial. Percebe-se, entdo, que a natureza do produto
desempenha papel determinante nesta andlise. Produtos complexos, novos (lancamentos) ou
pouco diferenciados em relagdo aos da concorréncia, sobre 0s quais 0 consumidor possui
conhecimento limitado e ndo pode fazer um uso pleno sem as instrugdes de operagéo obtidas
junto ao vendedor, sBo0 exemplos onde 0s servigos prestados (informagdes), em conjunto ao
produto fisico, agregam considerdvel valor aos mesmos. Carlton e Perloff (2000, p. 408)
corroboram esta posicdo ao airmarem que um bem, junto com o servigo de informagédo
prestado, pode ser consderado completamente diferente de mesmo bem vendido sem o
SErvico.

Percebe-se, portanto, complementando a posicdo de Steuer (1983), que a adogdo de
clausulas de exclusividade em contratos de distribui¢cdo ndo se restringe a promover ou inibir
a competicdo intermarcas; mas pode atuar intensificando também a competicdo intramarcas.

Considerando-se, entdo, que as revendas podem ter seus lucros aumentados em razéo
da adocdo de contratos com clausulas de distribuicdo exclusiva, conclui-se que esta restricdo
pode ser de interesse das mesmas. O entendimento de Bork (1978) de que a aceitagdo dos
contratos de exclusividade por parte das revendas ndo € uma imposicdo dos fabricantes, mas
uma aquis cdo/compra, reforga esta conclusdo. Tal fato pode ser verificado a partir da andlise
dos casos apresentados, onde se observam os beneficios oferecidos pelos fabricantes as
revendas mediante a ado¢do da exclusvidade. Li e Dant (1997) mostram que, contrariamente
a0 comportamento oportunista previsto pelatradicional perspectiva de acordos com estrutura
de poder assimétrica, em razdo do nivel de comprometimento e dos investimentos realizados
pelos fornecedores no canal de distribuicéo, as relagdes entre fabricantes e seus distribuidores
exclusivos s80 mais proximas do que quando comparadas aquelas estabelecidas com
revendedores multimarcas. Iglesias e Vazquez (2001), verificam que, aém das atitudes
cooperativas por parte dos fornecedores serem mais valorizadas pelos distribuidores do que
resultados a curto prazo, o grau de dependéncia do distribuidor ndo resulta tanto da forca
competitiva do fornecedor, mas das préprias clausulas do acordo de exclusividade. Desta
forma, sem a necessidade de se recorrer a uma explicacdo anticompetitiva (BURGESS, 1995,

p. 347), aqual, para explicar o porqué as revendas abririam m&o de seus direitos de negociar
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com outros fabricantes, argumenta que, em troca dos direitos de exclusividade, as revendas
participantes seriam fortemente compensadas pelo fabricante através da divisdo dos ganhos
provenientes de um controle de mercado, verifica-se que a distribuicdo exclusiva pode ser
atrativa, ndo apenas para fabricantes e consumidores, mas também para as revendas. A
argumentacdo de defesa da Souza Cruz, citada no Parecer da SEAE no caso entre esta
empresa e a Phillip Morris, reforga a posicéo de que os contratos de exclusividade beneficiam
0s revendedores, vez que “48, ii. (...) sabedores desses investimentos dos fabricantes de
cigarros em suas marcas, e desgjosos de melhorar a vantagem competitiva de seus varejos,
muitos proprietérios desses estabelecimentos procuram a Souza Cruz para celebracdo desses
contratos (...)."

Neste ponto, considera-se interessante resumir os principais efeitos potencialmente
competitivos originados a partir da adocdo de clausulas de exclusividade em contratos de
distribuicdo: (i) a protecdo aos direitos de propriedade do fabricante evitando condutas
oportunistas (protecdo contra o free-riding interbrand); (ii) a seguranca por parte dos
fabricantes de que seus produtos serdo comercializados com o maximo de energia e
entusiasmo pelos revendedores, pois quando restritos a um determinado fabricante, estes ndo
podem permanecer indiferentes a qual marca os consumidores adquirem,; (iii) o aumento do
nivel de competicdo entre as revendas em razdo do aumento de demanda originada a partir do
investimento do fabricante, e (iv) 0 aumento da coordenacéo das atividades entre fabricante e
revendedor obtido a partir de uma maior aproximagdo em suas relages. Além destes, (v) a
reducdo de custos do fabricante no monitoramento das atividades de venda, tanto diante da
utilizagdo de uma empresa independente como opgado a integracdo vertical, como em razéo da
adocdo da exclusividade na comparagdo a opcdo da revenda multimarca; (vi) a
confidencialidade garantida no tratamento de informactes, estratégias e instrucgdes; (vii) a
garantia da qualidade a0 evitar a comercidizagd de um produto inferior adquirido pelo
revendedor junto a um fabricante rival; (viii) areducdo de custos do revendedor relacionados
a comercializacdo de uma ampla variedade de produtog/fabricantes; (ix) a maior facilidade de
estabelecimento de uma nova marca a partir da adequagéo do revendedor a caracteristicas
especificas exigidas pelo fabricante; e (x) a reducéo das incertezas relacionadas a parcela do
produto a ser alocada a determinado comprador/vendedor em contratos de longa duracéo; séo
outros efeitos competitivos gerados pela adocdo de tais clausulas.

Entretanto, para uma ponderacdo adequada entre os efeitos anti e pré-competitivos

decorrentes da adogdo de clausulas de exclusividade, ndo basta simplesmente o conhecimento
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destes, faz-se necessario conhecer também quais sdo os fatores que os influenciam, ampliando
ou reduzindo tais efeitos. Expdem-se, portanto, quais séo estes fatores e de que forma atuam.

Assim, produtos que requerem uma maior quantidade de informagdes (complexos,
novos, de fabricantes menos conhecidos ou com elevada taxa de mudanca tecnologica), que
precisam ser testados para se conhecer a qualidade (bens de experiéncia), ou onde a opinido
do distribuidor influencia de forma significativaa deciséo de compra do consumidor e os bens
de “shopping” (produtos de compra ndo habitua e onerosos no orgamento do consumidor) séo
adequados a adogéo de restrigdes verticais, uma vez que os investimentos realizados pelos
fabricantes e os servigos prestados pelos revendedores, possibilitados por estas restrigoes,
agregam valor aps mesmos.

O nivel de leadade do consumidor em relacdo ao distribuidor, em razdo da
localizagdo, servigos ou vendedores, e a importancia da revenda, como tipo de canal de
distribuicdo, sdo também fatores a serem considerados na avaliacdo dos efeitos da adogdo de
clausulas de exclusividade devido a possibilidade de exclusdo de fabricantes rivais do
mercado.

Contratos de curta duracéo, de facil rescisdo, em fungdo do baixo custo de
encerramento, e que resultam de uma real negociacdo entre fabricante e revenda, ndo sendo
simplesmente impostos, tornam o bloqueio do mercado um efeito de pouca significancia.

Diante de um nivel elevado de rivalidade entre firmas, evidenciado por uma estrutura
de mercado que conduza a um grau suficiente de concorréncia, ou quando produtos e servigos
sd0 percebidos pelos consumidores como substitutos proximos (elasticidade-cruzada da
demanda elevada), ou pela compatibilidade tecnoldgica entre produtos, as restricdes verticais
néo prejudicam a competicdo, pois qualquer tentativa de aumento de pregos determinaria a
subgtitui¢éo dos produtos.

A presenca de reduzidas barreiras a entrada no vargo ou a existéncia de canais
alternativos de distribuicdo criam condi¢des nas quais as clausulas de exclusividade ndo
afetam a eficiéncia a ponto de impedir ou elevar de modo significativo os custos de entrada no
mercado.

Além destes fatores, a facilidade de saida do consumidor da relacéo contratual
estabelecida com o distribuidor; aidade do mercado, que quando novo determina a existéncia
de grandes oportunidades a serem exploradas; e o nivel de precos praticados entre fabricante e
revendedor, os quais se elevados poderiam funcionar como uma compensagcao aos primeiros
por seus investimentos e acabariam por resultar em pregos mais elevados para 0 consumidor

(duplo markup); séo outros pontos que influenciam na promogé&o ou ndo da eficiéncia.
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Verificase, assim, diante do conhecimento e andlise dos efeitos provocados pela
adocdo de clausulas de exclusividade, e dos fatores que os influenciam, que estas podem gerar
eficiéncias econdmicas, trazendo beneficios para fabricante, revendas e consumidores.
Devem, portanto, ser analisadas pelos 6rgdos responsavels pela aplicagdo da legislagdo
antitruste mediante a ponderacdo de seus efeitos anti e pro-competitivos, ou seja, de acordo
com aregra darazdo. Deve-se levar em conta, nestas avaliagdes, além de toda a evolugdo do
conhecimento teorico (Telser (1960) — Scherer (1980) — Marvel (1982) — Steuer (1983)—
Jacobson (2000)), a experiéncia adquirida através das progressivas etapas de interpretacdo da
legislacdo antitruste norte-americana (market share — foreclosure — regradarazéo — poder
de mercado). A experiéncia européia também ndo deve passar desapercebida. Com sua
metodologia de concessdo de excegdes coletivas, baseada na “quota de mercado” como
primeiro critério definidor de eficiéncia econdmica e, onde ap0ds varias etapas de testes per se,
se necessrio, aplica-se aregra darazéo, tende a contribuir para uma maior seguranca juridica
e reducdo dos custos e tempo de avaliacdo destas préticas. Por suavez, alegisacdo antitruste
brasileira referente a este assunto, que prevé o emprego da regra da razédo a partir da
constatagdo do poder de mercado, mostra-se bem estabelecida, clara e atualizada em relagéo
as legidagbes americanas e européias. Entende-se interessante, dentro de um processo de
constante evolugdo caracteristico da interpretacdo deste tipo de legislagdo, verificar a
utilizacdo de conceitos de teoria dos jogos que, nesta area, encontra-se em fase inicial de
emprego nos Estados Unidos, e de um estudo aprofundado da sistemética européia,
verificando-se 0 quanto esta é capaz de agilizar a andlise de casos.

Verificou-se, também, que dentre os sete casos americanos analisados, em trés a
denlincia parte de uma das partes envolvidas no contrato (Standard Fashion Co vs. Magrane-
Houston Co. (1922), Tampa Eletric Co. vs. Nashville Coal Co. (1961), Continental TV Inc. vs.
GTE Sylvania (1977)); enquanto nos outros quatro casos, a denlncia parte de terceiros,
empresas que se consideram prejudicadas ou de 6rgados de defesa da concorréncia, (SOCAL
and Standard Stations Inc. vs. U. S. (1949), Federal Trade Commission vs. Brown Shoe Co.
(1966), Beltone Eletronics Corp. (1982) e Omega Environmental, Inc. vs. Gilbarco, Inc.
(1997)). Portanto, verifica-se a presenca tanto de questdes envolvendo relagdes caracterizadas
como de “agente-principa”; quanto a queixa de empresas rivais ou de consumidores finais,
representados pelos 6rgéos de defesa da concorréncia. No Brasil, dentre os 6 casos analisados,
em dois a denlincia parte de uma das partes envolvidas (Sindicato e Associacdo das Indlstrias
de Panificacdo e Confeitaria de S.P. vs. Kibon (1994) e FENABRAVE vs. Fiat, Ford,

Volkswagen e GM (2000)), enquanto nos outros quatro casos, a dendncia se origina de
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terceiros (SDE vs. Valer Alimentagdo e Servigos Ltda. (1992), Depdsito de Bebidas Cereais
Alvorada vs. Companhia Cervejaria Brahma (1993), Org. Médica Clinihauer Ltda. vs.
UNIMED/Toledo-PR — Cooperativa de Trabalho Médico Ltda.(1995-6) e Phillip Morris vs.
Souza Cruz (1998)). Condata-se, assim, que tanto nos Estados Unidos, como no Brasil,
embora predominem as dentncias de terceiros, ndo sio despreziveis 0s casos de atrito entre 0s
participantes no contrato, regpectivamente 43% e 33% no levantamento realizado.

Percebe-se, também, o papel e a influéncia exercidos pela legislagdo antitruste norte-
americana, sua evolugado, jurisprudéncias e decisdes sobre os membros e 6rgaos responsaveis
pela defesa da concorréncia no Brasil e estudiosos envolvidos, fornecendo apoio e
confiabilidade &s posi¢Oes defendidas e decisdes tomadas pelos mesmos. As referéncias de
Lednidas R. Xausa, Conselheiro-relator do CADE no caso Kibon, aos paragrafos 1° e 2° do
Sherman Act e as mengdes do mesmo aos casos Colgate & Co. vs. Estados Unidos (1919) e
Monsanto Co. vs. Spray-Rite Service Corp. (1984), além da citac&o, por Arthur Barrionuevo
Filho quando defende sua viséo no caso Souza Cruz, aos casos GTE Sylvania, abordando os
efeitos dos contratos de exclusividade associados a restri¢des territoriais, e Brown Shoe, na
definicdo do mercado relevante geografico pela Suprema Corte durante a avaliagdo de um
processo de fusdo, sdo exemplos desta influéncia.

Observou-se, ainda, na legislagdo brasileira, a existéncia de leis que podem estar
contribuindo parareduzir a intensidade competitiva nos mercados estudados. No caso entre a
FENABRAVE e as montadoras automobilisticas, a presenca da Lei Ferrari (Lei n° 6.729/79,
modificada pela Lei n° 8.132/90) é um exemplo. Além de impor a prética de distribuicdo
exclusiva narelagdo entre montadoras e concessionarias, e obrigar que a prestacédo de servicos
de assisténcia técnica, inclusve no periodo de garantia, seja executado pelos revendedores,
edta lei dispbe em seu artigo 8° sobre o indice de fidelidade, segundo o qual, referindo-se a
pecas de reposicdo, pode “a convencdo de marca estabelecer percentuais de aquisicéo
obrigatdria pelos concessionarios.” Também, segundo o proprio Parecer da SEAE/MF no caso
da Souza Cruz, a Portaria MF n° 45/95, a0 exigir uma diferenca de preco minima de 12%
entre uma categoria® e outra, dificulta a competicdo por precos e também por quaidade
dentro de uma mesma faixa de precos. Outro exemplo é o embasamento da decisdo no caso
Brahma, tanto pela procuradoria do CADE, como pela Conselheira-relatora em seu voto,

através do uso da expressao “de conformidade com 0s usos e costumes” eda Lel n° 8.137/90,

8 Os cigarros séo classificados em categorias de qualidade, em func&o de atributos como o tipo de embalagem
(mago ou caixa), tamanho e teor de nicotina. S50 sete as categorias de precos de venda no varejo, graduadas de A
a G, em ordem crescente (aclasse A estabelece 0 menor prego).
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que considera legal favorecer comprador ou fregués mediante a entrega ao consumo por
intermédio de distribuidores ou revendedores, o que parece indicar certa submisséo da Le de
Defesa da Concorréncia (Lei n° 8.884/94) a outros atos legais que regulam relagcOes
especificas.

Verificase, finalmente, ao longo da andlise de casos, que ndo sdo raras as divergéncias
de posi¢cBes entre 0s 0rgdos brasileiros responsaveis pela defesa da concorréncia perante
questdes envolvendo a pratica de acordos de exclusvidade. Conceituados estudiosos no
assunto, por vezes criticam decisdes do CADE, cita-se como exemplo o caso da Souza Cruz
vs. Philip Morris. Tal stuagdo, no entanto, ndo € exclusividade brasileira. Sdo diversos os
casos em que a Suprema Corte norte-americana reverteu decisoes de cortes inferiores, como
no caso Tampa Eletric. A questdo da definicdo dos mercados relevantes do produto e
geografico, por serem muito egpecificos a cada caso, e a auséncia de exatidéo propria de uma
mensuracdo elastica dos efeitos anti e pro-competitivos, geram sistematicamente pontos de
viga diferenciados, promovendo decisdes também diferentes. Importante, no atual estagio
acancado, € a preponderéncia da regra da razdo e a busca do continuo aperfeicoamento da
definicdo dos reais mercados relevantes em cada caso.

Portanto, espera-se que este trabalho tenha demonstrado a importancia das clausulas
de exclusividade em contratos de distribuicéo, a variedade de seus efeitos e a sua relagdo com
as legislacOes antitruste estudadas, tendo assm, contribuido para o seu melhor entendimento

tanto do ponto de vista tedrico, quanto do experimental/pratico.
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