MINISTERIO DA JUSTICA A
SECRETARIA DE DIREITO ECONOMICO
DEPARTAMENTO DE PROTECAO E DEFESA ECONOMICA

Protocolado: 08012.008554/2008-93

Natureza: Procedimento Administrativo

Representante(s): Cervejaria Kaiser Brasil S.A.

Representados(as): Companhia de Bebidas das AméricAmBev e Cervejarias

Reunidas Skol Caracu S.A

Senhora Coordenadora Geral,

l. RELATORIO

1.1 Da Representacao

1. Trata-se de Procedimento Administrativo original® representacdo da Kaiser,
protocolada em 02.04.2007 nesta Secretaria, emawtgsida Companhia de Bebidas das
Américas — AmBev e das Cervejarias Reunidas SkoladbDa S/A — Skol, doravante

Representadas.

2. Em suma, a Representante alega que as Represemstdasm praticando
condutas anticoncorrenciais no mercado de cenaja @ intuito de restringir o acesso dos
concorrentes aos pontos de venda, aumentando & fartificial as ja elevadas barreiras a
entrada existentes no setor.

3. De acordo com a representagdo inicial, as condutasunciadas sé&o
sistematicamente planejadas e empreendidas etaenstno(a): a) ataque a entrada no mercado
da cerveja Sol Pilsen; b) indevida retirada e deso de material promocional da
Representante; ¢) imposicdo de condicdes comeemaipontos de venda; e d) venda casada dos
produtos das Representadas. Nestes autos seigadaah conduta referente aos supostos
atagues a entrada da cerveja Sol no mercado, éongasrdemais condutas denunciadas seréao
analisadas no ambito do Procedimento Administrati?o08012.002608/2007-26, conforme
exposto no despacho de fls 457/458.

4. De acordo com a representacdo, os ataques a edaadaveja Sol ocorreram no
Estado de S&o Paulo, sobretudo na Capital e nadesdde Campinas e Santos, e atingiram a
cerveja Sol Pilsen nas modalidadtesgy neckambar, lata de 350 ml e garrafa ambar 600 ml.

5. Segundo a Representante, o ataque consistiu r@@nela AmBev das marcas
de combate Puerto Del Sol e, posteriormente, Pietdviar', cujas publicidades utilizavam os

! O lancamento da Puerto Del Mar foi noticiado pRkpresentante, em aditamento & representacéol,irinia
06.05.2008 (fls. 364/404).
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principais elementos distintivos da marca Sol, émnacalusdo a sua origem, com o intuito de
confundir os consumidores sobre a qualidade e rarige produto, reduzir a possibilidade de
diferenciagdo da marca Sol e o0 espaco de competigiomercado, dificultando sua
comercializacao.

6. Entre as semelhancas das marcas de combate lapgdaasmBev com a marca
Sol da Kaiser, destacam-se os rotulos, com persomagexicano, a embalagem, a musica da
campanha publicitédria e o slogan. A figura abaidemonstra a semelhanca dos elementos
distintivos das duas marcas:
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7. A Representante ressalta que, apdés a instauracdcompetente acdo de
contrafacdo de marcas e de concorréncia desl@aledo Del SSle a Puerto Del Mativeram
suas comercializagdes proibidas.

2 A marca Puerto del Sol teve sua comercializagaibiokliminarmente sob pena de multa diaria de 8%&@00,00
(quinhentos mil reais) pelo lImo. Juiz de Direit 2i72 Vara Civel do Férum Central da Comarca dePa&m-SP,
no ambito do Processo n° 583.00.2006.156383-82¢R/229).
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8. Para embasar o exposto, a Representante juntoecasdes que proibiram a
comercializacdo das marcas de combate, seguidaacdas que a motivaram e de fotos das
garrafas de cerveja Puerto Del Sol e Puerto Del NDer acordo com a deciséo da lima. Juiza de
Direito da Vara Civel do Foro da Comarca de SadoRaweiculacdo de anuncio semelhante ao
da parte autora, pela parte r&ropositalmente implicard confusdo entre os pramht
concorrentes, e consequentemente, podera reswdf#acao ilicita de clientela da requerente”
(fls. 419).

9. Ao final de sua representacdo, a Representantenaga abertura de Processo
Administrativo em face da AmBev e da Skol, para guseja aplicada san¢do pecuniaria entre 1
a 30% do faturamento bruto das Representadas dm daspratica anticompetitiva; ii) seja
adotada solucéo estrutural com a venda de umaé&aprincipais marcas de cerveja da AmBev
(Brahma, Skol, e Antarctica) e iii) e seja publicanl extrato da deciséo final em jornais de
grande circulagao.

1.2 Do Parecer Econémico sobre Desre#fpea Propriedade Intelectual

10. Em 06.05.2008, a Kaiser apresentou aditamento aeeguesentacdo e juntou aos
autos parecer da Consultoria Tendéncias, intitufdiyecer Econdbmico sobre desrespeito a
propriedade intelectual (marcas) e seus efeitosaroenciais no mercado brasileiro de cervejas”
(fls. 422/450). O parecer traz uma andlise de cananpresa estabelecida em determinado
mercado consegue criar barreiras a entrada e impeatiesso de novos entrantes por meio da
utilizacdo de marcas preventivésgnd preemption

11. Segundo o parecer, a violacao a propriedade intllegcarreta prejuizos nao sé a
empresa detentora da marca, mas também a sociguasleeduz o grau de concorréncia no
mercado, 0 que € especialmente preocupante emdosroas quais a marca desempenha um
papel essencial para a diferenciagéo dos produtos.

12. A violacdo a propriedade intelectual estaria caradda pela utilizagcdo dos
elementos essenciais utilizados na divulgacdo da@am@ol e teria por efeito ndo apenas a
imediata reducdo da competicdo, com a saida dal@Gohercado, mas também a inibicdo a
entrada de novgslayersque se manteriam afastados diante da reacdo dasagominante do
mercado.

13. Este é o relatorio.

® A Puerto Del Mar teve sua comercializac&o proitsdh pena de multa diaria de R$ 50.000,00 (cingiignik
reais) pela lima. Juiza de Direito da Vara CiveFdoo da Comarca de Séo Paulo, Estado de Séo Paslautos
do Processo n° 583.00. 2007.212670-8) (fls. 418/419
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Il. ANALISE

14. Antes de adentrar na analise da existéncia deiasdide infracdo a ordem
econbmica nos presentes autos, cumpre ressaltaconsiderar-se-a4 apenas a AmBev como
representada deste feito, tendo que vista quecestaola a Cervejarias Reunidas Skol Caracu
S.A.

15. Feita essa ressalva, passa-se a analise propreandéai iniciando-se pela
definicho do mercado relevante sob a Otica hom@omtvertical (a jusante) e a verificacdo da
existéncia de poder de mercado.

1.1 Mercados Relevantes e suas Caradsticas

16. Mercados regionais de cerveja:Sob a 6tica horizontal, 0 mercado relevante do
produto sera preliminarmente definido como o_devejar em linha com a jurisprudéncia do
Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia. Dotopale vista geogréafico, adota-se a
definicdo regional, nos termos do parecer da SDEAla° 08012.003805/2004-.0

17. Mercados a jusante Para a definicdo do mercado a jusante, adosadedinicao

do PA n° 08012.003805/2004-10: (i) cerveja nos isath@ consumo “bar” e “tradicional”; e (ii)
cerveja no canal auto-servi¢o. Esses canais delicanapresentam diferencas quanto a estrutura
da oferta e da demanda de cerveja, preco e barrair@ntrada. O canal auto-servico
(supermercados) caracteriza-se por uma variedame deemarcas de cervejas ofertadas em um
anico estabelecimento comercial e pela predomiaaheilatas (embalagem néo retornavel). Por
sua vez, os pontos de venda dos canais bar e badwatradicional (mercearias, padarias,
adegas) comercializam predominantemente embaladgensdro retornaveis (garrafas de 600
ml) e oferecem um menor nimero de marcas de ceemjduncao de restricdes de espaco fisico
para armazenamento dos produtos, dentre outrasestaz@uanto ao mercado relevante
geografico, ha que se considerar as restricdesadenibo¢cdo dos consumidores finais nos canais
de consumo “bar” e “tradicional”, devendo o mercado definido como local (entendido como
os bairros de entorno dos pontos de venda).

18. Definidos os mercados relevantes em carater preimpassa-se a analisar suas
caracteristicas para entender o padrao de compeigénte no mercado.

19. Elevadas barreiras _a entrada constituidas principahente pelo bindmio
marca-distribuicdo: Ha expressivos gastos relativos a propaganda, wistas a fixacdo da
preferéncia do consumidor por ummarca fazendo com que determinadas marcas possam ser
comercializadas a precos mais elevados. Somess® & necessidade de haver uma ampla e
eficienterede de distribuicdonotadamente nos canais “bar” e “tradicional” spae nada adianta

a fixacdo da marca se o produto néo estiver dispbnos canais de consumo. H& hoje cerca de
um milh&o de pontos de venda de cerveja no Brasil

20. Posicdo Dominante detida pela AmBev:No mercado relevante de cervejas, a
Representada possui lideranca de vendas em volueeeita em todos os mercados geograficos,

* Mercados geograficos: Mercado 1: RS, SC e PR; &er@: SP, RJ, MG, ES, GO e DF; Mercado 3: MT e MS;
Mercado 4: BA, SE, AL, PE, PB, RN, CE, PI, MA, ARA, TO e AP; Mercado 5: AM, AC, RO e RR.

° Vide AmBev, Relatorio Anual 2007, Form 20;F disponivel em
http://www.mzweb.com.br/ambev/web/arquivos/Ambewnf20F2007 _eng.pdicesso em 21.05.2008).
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conforme concluido no parecer da SDE do PA n° 0803805/2004-10. Suas marcas, entre as
quais se destacam Skol, Brahma e Antarctica (arBahemia, Original, Stella Artois), sdo as
marcas de melhor percepcéo e colocacdo no memtalta fidelizacéo pelo consumifiorlém
disso, as marcas detidas pela AmBev contam conwofistiGado sistema de distribuicdo, gozando
dos beneficios de distribuicdo conjunta das marcas

21. Essa combinacéo de fortes marcas e sofisticadensstle distribuicdo faz com
que a AmBev responda por 67% do total de volumeedielas de cerveja no paisom reflexo
dessa posicdo nos mercados regionais e nos merquikente (canais bar e tradicional, foco da
presente andlise). O quadro abaixo serve cprory para indicar a forte posi¢do detida pela
AmBev juntos aos pontos de venda: cerca de 70%eatatas no Brasil, em volume e em valor,
sao relativas a marcas da AmBev:

Estrutura de oferta de cervejas em vasilhames de 600 ml por canal de
| distribuigdo em 2007’
Canais de consumo
Empresa Auto-servigo Bar Tradicional
% Vol. | % Valor | % Vol. | % Valor | % Vol. | % Valor

Ambev 61% 67% 73% 77% 64% 68%
Schincariol 12% 11% 13% 11% 15% 14%

KAISER 12% 11% 4% 4% 7% 6%
Outros 14% 11% 10% 8% 14% 12%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Nota 1: 12 meses, de agosto de 2006 a julho de 2007.
Fonte: Nielsen.

22. Além disso, ha que se dizer que, conforme o IBQRE,a de 30% dos canais bar
e tradicional comercializam exclusivamente marcaselveja AmBev. Conclui-se, portanto,
gue a Representada detém poder de mercado noo®ereevantes afetados pela conduta.

1.2 — Andlise da Existéncia de Indias de Infragdo a Ordem Econémica

23. A prética denunciada diz respeito ao lancamentontleas de cerveja “Puerto
Del Sol” e “Puerto Del Mar” com elementos distiméve publicidade bastante semelhantes a
marca Sol. De acordo com a representacao, oargaiia o de confundir o consumidor e barrar
a penetracédo da marca “Sol” no mercado.

24. A principio, entende-se que o lancamento de mam@ascombate para

contrabalancear a demanda de marcas existentegmadno, ou que venham a ser lancadas, é
pratica regular dentro do contexto da livre inivgte, de certa forma, decorrente de um mercado
em que ha concorréncia efetiva entre as marcasatu@m ha que se observar se, no caso

® Pesquisa do Instituto Datafolha de 2006, intital@dp of Mind mostra que a Skol é a marca de cerveja mais
lembrada pelos consumidores entrevistados (39%edgall), sequida pelas marcas Brahma (20%) e Antarctica
(14%), totalizando um recall de 73% para as mateaBev. Vide parecer da SDE do PA n° 08012.00380%/20

10.
"Vide AmBev,Relatério Anual 2007, Form 20:-F
8 Dados da Nielsen referentes a marco de 2008 erdisgis em AmBevicorm 20-F, p. 33.
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concreto, a forma e o modo de lancamento dessass noarcas podem constituir infragcdo a
ordem econdmica.

25. A importancia da marca no mercado de cervejas construmento de
diferenciacéo de produtos homogéneos e estabelatirde preferéncias junto ao consumidor &
facilmente inferida pelos expressivos investimergos publicidade realizados pelas principais
empresas do setor. Na verdade, a marca e a dig&tbconstituem as duas grandes barreiras a
entrada nesse mercado.

26. Ha fortes indicios nos autos a apontar que as m&wgarto Del Sol e Puerto Del
Mar visaram confundir o consumidor sobre a origeangeialidade do produto entrante (isto €, a
cerveja Sol). Corrobora esse entendimento o fatqu a Puerto Del Sol foi lancada poucos
meses antes (junho de 2006) da ja anunciada entt@ddol Pilsen (outubro de 2006) no
mercado, sendo que os elementos distintivos daj&aram conhecidos pelas empresas
concorrentes, por ser uma marca internacionalmAli&so, a Puerto Del Sol foi introduzida no
mercado em uma faixa de preco bem baixa (R$ 1f20s.c477 dos autos), o que induz o
consumidor a considera-la como uma cerveja de apdsi inferior, sendo esse julgamento
levado a cerveja Sol, pela semelhanca de nomegatemdistintivos e publicidade. Feita essa
associagdo pelo consumidor, a cerveja Sol dificitmesera considerada uma boa substituta das
principais marcas de cerveja da Representada. skién dortes indicios de conduta com o
objetivo de impedir/limitar a entrada no mercadguomluto efetivamente concorrente.

27. Nesse sentido, cabe também ressaltar o grau ddarsiiade da campanha
publicitaria veiculada pela AmBev, no lancamentacedeveja Puerto Del Mar, com a campanha
veiculada pela Kaiser. Naguela ocasido, a cenajfoBanunciada como uma cerveja nem forte,
nem fraca, mas “no ponto”, sendo as situacoesiyasitetratadas pelo bordédo “é ponto, € ponto,
€ ponto!”. Logo apds a veiculacdo dessa campanhelenasdo, a AmBev, parodiando a Kaiser,
lancou a campanha da cerveja “Puerto Del Mar” dadt ao publico feminino em que as
situacbes positivas eram seguidas do bordao “étquuér puerto, é puerto!” Segundo a
Representante, a similaridade dos borddes dascdugzanhas causou confuséo na percepgao de
imagem da marca pelo consumidor, em prejuizo demstniada no mercado.

28. Considerando o poder de mercado detido pela Repeaelsee a importancia da
marca para a competicdo no mercado de cervejapdmte que o lancamento de marcas de
combate_da forma verificadeonstitui forte indicio de infracdo contra a ordewondmica
suficiente a demandar a instauracdo de processmigtitativo para a sua investigacdo, nos
termos do art. 20, I, c/c art. 21, IV, V e XVI, aosda Lei n°® 8.884/94.
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.  CONCLUSAO

29. Diante do exposto, sugere-se a instauragdo de gs@c@dministrativo com a
finalidade de apurar possivel pratica de infracdordem econdmica contra a AmBev pelo
suposto lancamento de marcas de combate com patemticoncorrencial, nos termos do
disposto no art. 20, inciso |, c/c art. 21, inciBésV e XVI, ambos da Lei n° 8.884/94.

30. Estas as conclusdes.

A considerac&o superior
Brasilia, 09 de dezembro de 2008.

NOEMY CABELEIRA DE ARAUJO M. DE C. MELO
Chefe de Divisao

De acordo.
Encaminhe-se ao Sr. Diretor Substituto do DPDE.
Brasilia, 09 de dezembro de 2008.

ALESSANDRA VIANA REIS
Coordenadora Geral

De acordo.
Encaminhe-se a Sra. Secretaria de Direito Econdmico
Brasilia, de dezembro de 2008.

ERIC HADMANN JASPER
Diretor Substituto do Departamento de ProtecaofedaeEcondémica
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