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Resolucéo n° 20, de 9 de junho de 1999,
do Conselho Administrativo de Defesa Econémica — CA DE

(publicada no Diario Oficial da Unido de 28.06.1999)
Dispde, de forma complementar, sobre o Processo Administrativo, nos termos do art. 51 da Lei n° 8.884/1994.

O Plenario do Conselho Administrativo de Defesa Econdmica — CADE, no uso de suas atribuicdes legais e tendo em
vista o disposto nos arts. 7°, XIX e 51 da Lei n°® 8.884/94 e no art. 26, Ill do Regimento Interno, aprovado pela Resolug¢édo n°® 12
(CADE), de 31 de marco de 1998, RESOLVE:

Art. 1° (Revogado pela Resolucdo n° 45, de 28 de margo de 2007.)

Art. 2 ° (Revogado pela Resolucdo n° 45, de 28 de marco de 2007.)
Art. 3° (Revogado pela Resolucdo n° 45, de 28 de marc¢o de 2007.)

Art. 4° (Revogado pela Resolucdo n° 45, de 28 de margo de 2007.)

GESNER OLIVEIRA
Presidente do CADE

ANEXOS

A andlise de condutas anticoncorrenciais exige exame criterioso dos efeitos das diferentes condutas sobre os mercados
a luz dos artigos 20 e 21 da Lei 8.884/94. As experiéncias nacional e internacional revelam a necessidade de se levar em
conta o contexto especifico em que cada pratica ocorre e sua razoabilidade econdmica. Assim, € preciso considerar nao
apenas o0s custos decorrentes do impacto, mas também o conjunto de eventuais beneficios dela decorrentes de forma a
apurar seus efeitos liquidos sobre o mercado e o consumidor.

As definicbes e classificacdo contidas no Anexo | ndo exaurem o0 universo de praticas que, em determinadas
circunstancias, podem ser consideradas como infracdo a ordem econdmica. Os passos basicos na analise de praticas
restritivas do Anexo Il, da mesma forma, servem tdo-somente para explicitar roteiro de andlise habitual da autoridade,
assegurando a transparéncia dos procedimentos e critérios adotados pelo CADE.

Ambos os Anexos contribuem, dessa forma, para instruir o publico acerca das infragcdes a ordem econémica nos termos
do inciso XVIII do artigo 7° da Lei 8.884/94.

ANEXO |
PRATICAS RESTRITIVAS: DEFINICOES E CLASSIFICACAO

A. Praticas Restritivas Horizontais

As préticas restritivas horizontais consistem na tentativa de reduzir ou eliminar a concorréncia no mercado, seja
estabelecendo acordos entre concorrentes no mesmo mercado relevante com respeito a pre¢os ou outras condicdes, seja
praticando precos predatdrios. Em ambos os casos visa, de imediato ou no futuro, em conjunto ou individualmente, o aumento
de poder de mercado ou a criacdo de condi¢cdes necessarias para exercé-lo com maior facilidade.

Em geral, tais praticas pressupdem a existéncia ou a busca de poder de mercado sobre o mercado relevante. Em
diferentes graus, algumas podem também gerar beneficios em termos de bem-estar ao mercado (“eficiéncias econémicas”),
recomendando a aplicacdo do “principio da razoabilidade”. Desse modo, é preciso ponderar tais efeitos vis-a-vis 0s potenciais
impactos anticompetitivos da conduta. Portanto, uma pratica restritiva somente podera gerar eficiéncias liquidas caso as
eficiéncias econdmicas dela derivadas compensem seus efeitos anticompetitivos.

As situagdes mais comuns, ainda que outras sejam possiveis, sdo:

1 . Cartéis: acordos explicitos ou tacitos entre concorrentes do mesmo mercado, envolvendo parte substancial do
mercado relevante, em torno de itens como pregos, quotas de producéo e distribuicao e diviséo territorial, na tentativa
de aumentar precos e lucros conjuntamente para niveis mais proximos dos de monopdlio.

Fatores estruturais podem favorecer a formagéo de cartéis: alto grau de concentragdo do mercado, existéncia de
barreiras a entrada de novos competidores, homogeneidade de produtos e de custos, e condi¢cdes estaveis de custos
e de demanda.

2 . Outros acordos entre empresas: restricdes horizontais que envolvam apenas parte do mercado relevante e/ou
esforgos conjuntos temporarios voltados a busca maior eficiéncia, especialmente produtiva ou tecnoldégica.

Estes exigem avaliacdo mais complexa, tanto por terem efeitos anticompetitivos possivelmente menores que 0s
cartéis, quanto pela necessidade de avaliar eventuais eficiéncias econdmicas, requerendo uma aplicagcdo mais
ponderada do principio da razoabilidade.

3 . llicitos de Associagdes profissionais: quaisquer praticas que limitem injustificadamente as concorréncias entre os
profissionais, principalmente mediante conduta acertada de precos.

4 . Pregos predatodrios: pratica deliberada de precos abaixo do custo variavel medio, visando eliminar concorrentes
para, em momento posterior, poder praticar precos e lucros mais préximos do nivel monopolista.
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O exame desta pratica requer analise detalhada das condicdes efetivas de custos e do comportamento dos precos ao
longo do tempo, para afastar a hipotese de praticas sazonais normais ou de outras politicas comerciais da empresa, além da
andlise de comportamento estratégico, avaliando-se as condi¢cdes objetivas de ganhos potencialmente extraordinarios
posteriores suficientemente elevados e capazes de compensar as perdas decorrentes das vendas abaixo do custo.

B. Préticas Restritivas Verticais

As préticas restritivas verticais sao restricdes impostas por produtores/ofertantes de bens ou servicos em determinado
mercado (“de origem”) sobre mercados relacionados verticalmente — a “montante” ou a “jusante” — ao longo da cadeia
produtiva (mercado “alvo”).

As restricdes verticais sao anticompetitivas quando implicam a criacdo de mecanismos de exclusdo dos rivais, seja por
aumentarem as barreiras a entrada para competidores potenciais, seja por elevarem os custos dos competidores efetivos, ou
ainda quando aumentam a probabilidade de exercicio coordenado de poder de mercado por parte de produtores/ofertantes,
fornecedores ou distribuidores, pela constituicdo de mecanismos que permitem a superagdo de obstaculos a coordenacao
que de outra forma existiriam.

Assim, em casos de restricdes verticais, a andlise da interacao entre diferentes mercados relevantes adquire particular
importancia. Isto porque uma determinada conduta no mercado alvo pode ter como principal efeito sobre a concorréncia ndo
simplesmente seu impacto no mercado alvo em questdo, mas no mercado de origem, onde eventualmente tenha havido um
reforco da posicdo dominante em virtude da conduta vertical em questéo. A fixacdo de preco de revenda discutida adiante,
pode, por exemplo, aumentar a probabilidade de éxito de um cartel em virtude da reduc&o dos custos de monitoramento das
empresas participantes, visando evitar a desobediéncia ao acordo ilicito.

Como no caso das restricdes horizontais, as praticas verticais pressupdem, em geral, a existéncia de poder de mercado
sobre o mercado relevante “de origem”, bem como efeito sobre parcela substancial do mercado “alvo” das praticas, de modo a
configurar risco de prejuizo a concorréncia. Embora tais restricdes constituam em principio limitagdes a livre concorréncia,
podem também apresentar beneficios (“eficiéncias econdmicas”) que devem ser ponderados vis-a-vis os efeitos potenciais
anticompetitivos, de acordo com o principio da razoabilidade. Tais beneficios estdo freqlientemente relacionados a economia
de custos de transacéo para os produtores/ofertantes, seja evitando que a intensificagcdo da concorréncia intra-marcas leve a
proliferacéo de condutas oportunistas dos revendedores, fornecedores e/ou dos concorrentes, em prejuizo da qualidade dos
servicos e em detrimento da sua reputacdo, seja assegurando ao revendedor/fornecedor remuneracdo adequada para
incentiva-lo a alocar recursos a oferta de bens e servicos.

As condutas mais comuns, ainda que outras sejam possiveis, sao:

1 . Fixacao de precos de revenda: o produtor estabelece, mediante contrato, o pre¢o (minimo, maximo ou rigido) a ser
praticado pelos distribuidores/revendedores.

Existe nessa conduta ameaca efetiva de san¢ées pelo descumprimento da norma de precos. Na maioria dos casos, € a
fixacdo de precos minimos (ou rigidos com a funcdo de minimos) que oferece riscos anticompetitivos efetivos, geralmente
relacionados:

() a maior facilidade de coordenar acdes voltadas a formacéo de cartel ou outros comportamentos colusivos em precos
entre os produtores (mercado “de origem”), quando facilita 0 monitoramento de precos de venda aos consumidores ou serve
ao proposito de preservar acordos tacitos entre produtores ao bloquear a entrada de novos distribuidores inovadores e/ou
mais agressivos, inibindo o desenvolvimento de novos sistemas de distribuicdo mais eficientes; e

(I1) ao aumento unilateral de poder de mercado do produtor, na medida em que permita o0 mesmo efeito anterior de inibir
a entrada de novos distribuidores mais competitivos. No caso especifico de servigcos pés-venda, esse tipo de restricdo permite
ainda, em principio, a exploracéo, monopolista dos usuarios apds a compra dos produtos, quando as alternativas oferecidas a
estes se reduzem drasticamente.

Como nas demais restricdes verticais, a possibilidade de beneficios decorrentes da reducao de custos de transacao deve
ser considerada e levada em conta na avaliacdo dos efeitos liquidos sobre o mercado. Quanto a fixacdo de precos maximos
de revenda, podem oferecer riscos anticoncorrenciais em condicdes nas quais os distribuidores/revendedores do mercado
“alvo” tenham poder de mercado e agreguem valor substancial ao produto/servigo, e em que haja intencéo e possibilidade do
produtor elimina-los do mercado.

2 . RestricGes territoriais e de base de clientes: o produtor estabelece imitagcbes quanto a area de atuacdo dos
distribuidores/revendedores, restringindo a concorréncia e a entrada em diferentes regides.

Tal pratica facilita: (I) comportamentos colusivos e tendentes a formacgéo de cartéis entre os produtores/distribuidores, na
medida em que sejam utilizados como instrumento de monopolizacdo dos mercados locais pelos distribuidores ou que
aumentem os custos das empresas rivais, estimulando-as a reduzir quantidades e aumentar seus precos, e dessa forma, a
participar da coluséo; e (ll) a elevag&o unilateral do poder de mercado de um produtor.

Tais restricbes elevam os custos de entrada em mercados geograficos contratualmente delimitados na medida em que a
extensdo do mercado ndo coberto pelo contrato ndo seja economicamente atrativa a novos distribuidores/revendedores; ou
ainda, restringem o acesso de competidores efetivos aos consumidores potenciais, na medida em que dificultam que
distribuidores ou revendedores rivais vendam para os consumidores localizados na area sujeita a exclusividade. Pode ocorrer
também a exploracdo monopolista dos usuarios de servigos pds-venda, caso estes envolvam custos elevados de mudanca e
a ocorréncia de situacdes em que o comprador se torna cativo ( lock in ), por ndo possuir alternativas viaveis de consumo
desses servicos. Analogamente, os possiveis beneficios em termos de economia de custos de transacdo devem ser
considerados na avaliacéo.

3 . Acordos de exclusividade: os compradores de determinado bem ou servico se comprometem a adquiri-lo com
exclusividade de determinado vendedor (ou vice-versa), ficando assim proibidos de comercializar os bens dos rivais.

Os efeitos potenciais anticompetitivos estdo associados: (i) a implementacdo de condutas colusivas, tendentes
usualmente a cartelizagdo, no mercado “de origem”, quando sdo, utilizados como instrumento de divisdo do mercado entre
produtos substitutos; ou (ii) ao aumento unilateral do poder de mercado da empresa que impde a exclusividade, por meio do
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“bloqueio” e/ou aumento de barreiras a entrada no segmento de distribuicdo (ou de fornecimento de insumos), o que
pode resultar diretamente de clausulas contratuais, ou indiretamente por aumento de custos dos rivais.

Os possiveis beneficios da pratica envolvem novamente a economia de custos de transacédo, ao buscar a contencéo de
condutas oportunistas em defesa de investimentos ndo recuperaveis, como em marcas e tecnologia, e na protecdo de ativos
especificos. Devem ser cuidadosamente ponderados, como sempre, na avaliacdo final.

4 . Recusa de Negociacdo: o fornecedor ou comprador, ou conjunto de fornecedores ou compradores, de determinado
bem ou servico estabelece unilateralmente as condicbes em que se dispe a negocid-lo, em geral a um
distribuidor/revendedor ou fornecedor, eventualmente constituindo uma rede prépria de distribuicdo/revenda ou de
fornecimento.

Os efeitos anticompetitivos potenciais estdo relacionados principalmente ao “bloqueio” dos e/ou o aumento das barreiras
a entrada nos canais de distribuicdo ou fornecimento, como no item anterior (incluindo possivel aumento de custos de rivais),
bem como os efeitos relacionados aos servicos pos-venda indicados no item 2 acima. As possiveis eficiéncias econémicas
sdo essencialmente as mesmas do item anterior. Em geral, esta pratica é utilizada em conjunto com outras praticas verticais
anticompetitivas, tais como acordos de exclusividade ou fixacdo de precos de revenda, como forma de retaliagdo contra
distribuidores/fornecedores, relutantes em aderir a pratica anticompetitiva.

Quando a pratica é conduzida por controlador de infra-estrutura essencial requer exame mais especifico de seus efeitos
sobre a concorréncia.

5. Venda casada: o ofertante de determinado bem ou servico impde para a sua venda a condi¢cdo de que o comprador
também adquira um outro bem ou servico.

Os principais efeitos anticompetitivos estdo relacionados a “alavancagem” de poder de mercado de um produto para
outro, elevando abusivamente os lucros em detrimento dos adquirentes e, em Ultima analise, do consumidor, ao mesmo
tempo em que promove o “bloqueio” do segmento a jusante (em geral, de distribuicdo) para concorrentes efetivos e potenciais
(aumento das barreiras a entrada).

A pratica de vendas casadas também pode constituir uma forma de burlar os limites de taxa de retorno e preco em
industrias reguladas, na medida em que a empresa seja capaz de incrementar o preco total pela inclusdo obrigatéria de um
novo produto ou servico ao “pacote”. Efeitos anticompetitivos sobre servicos pos-venda também podem ocorrer. Possiveis
eficiéncias econémicas da mesma natureza dos casos anteriores devem ser avaliadas, com énfase na possibilidade de se
tratar de produtos complementares de tipo “sistema” e/ou de apresentarem economias de escopo na produc¢édo (nota 1).

6 . Discriminacao de precos: o produtor utiliza seu poder de mercado para fixar precos diferentes para o mesmo
produto/servico, discriminando entre compradores, individualmente ou em grupos, de forma a se apropriar de parcela do
excedente do consumidor e assim elevar seus lucros.

Esta pratica, amplamente disseminada nas economias modernas, ndo € intrinsecamente anticompetitiva, na medida em
que, embora aumentando os lucros do produtor, pode ndo afetar o bem-estar dos consumidores ao nao restringir, ou até ao
aumentar, o volume de transagbes no mercado. A andlise especifica se torna particularmente relevante neste caso,
especialmente pela variedade de formas em que pode ocorrer a discriminacdo de precos.

Em servicos de utilidade publica, a discriminacdo de precos reflete, com freqiéncia, a presenca de categorias de
consumidores com niveis muito dispares de consumo; diante de elevadas economias de escala, torna-se em geral eficiente
cobrar menos de consumidores de volumes maiores. Na mesma direcdo, quando o custo marginal de fornecimento de um
servico aumenta significativamente em certos intervalos de tempo, comumente denominados “periodos de pico”, o
estabelecimento de precos diferenciados constitui pratica eficiente.

Quando uma empresa discrimina entre dois ou mais grupos de consumidores com curvas de demanda com diferentes
elasticidade, a andlise deve ser cuidadosa, pois 0 impacto de tal pratica sobre o bem-estar depende de varios fatores a
respeito dos quais a autoridade nem sempre dispde de informacédo segura.

Em certos casos, a discriminacdo de precos pode estar indicando um variante de recusa de vendas ou de venda casada,;
sob essas formas indiretas, € uma pratica relativamente freqiiente em setores regulados abertos a concorréncia.

Em situacBes em que uma empresa tem controle parcial ou total sobre uma rede ou infra-estrutura essencial, a
discriminacao de pregos pode servir para elevar o custo do concorrente, com efeitos nocivos a livre concorréncia.

ANEXO I
CRITERIOS BASICOS NA ANALISE DE PRATICAS RESTRITIVA S

A. Apresentacao

O principal pressuposto, a ser verificado preliminarmente pela andlise, € que condutas prejudiciais a concorréncia, e nao
apenas a concorrente(s), em geral, requerem a pré-existéncia, a alavancagem de um mercado para outro ou a busca de
posicdo dominante no mercado relevante por parte de quem a pratica.

Aplicando-se o principio da razoabilidade, esses requisitos constituem condi¢cdes necessarias, mas nao suficientes, para
considerar uma conduta prejudicial a concorréncia. Para tanto é preciso avaliar seus efeitos anticompetitivos e ainda pondera-
los vis-a-vis seus possiveis beneficios (“eficiéncias”) compensatérios.

Os passos basicos dessa andlise sao:

1. Caracterizacdo da conduta

1.1. Identificacdo da natureza da conduta e definicdo de seu enquadramento legal.
1.2. Verificacdo da existéncia de evidéncias suficientes da conduta nos autos.

2 . Andlise da Posicdo Dominante

2.1. Delimitacao do(s) mercado(s) relevante(s).
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2.2. Estimativa das participacdes no conjunto das empresas no(s) mercado(s) relevante(s).

2.3. Analise das condi¢es concorrenciais efetivas e potenciais (barreiras a entrada), no(s) mercado(s) relevante(s)
(incluindo condicdes institucionais).

3. Andlise da conduta especifica

3.1. Avaliacao dos danos anticoncorrenciais da conduta sobre este(s) (ou outros) mercado(s).

3.2. Exame de possiveis ganhos de eficiéncia econdmica e outros beneficios gerados pela conduta.
3.3. Avaliacao final (ponderacédo) dos efeitos anticompetitivos e das eficiéncias econdmicas da conduta.

De acordo com o principio da razoabilidade, deverdo ser condenadas as condutas cujos efeitos anticompetitivos nédo
sejam suficientemente contrabalancados por possiveis beneficios/eficiéncia compensatérios.

B. Detalhamento
1. Caracterizacdo da conduta
1.1. Identificagc&o da natureza da conduta e definicdo de seu enquadramento legal.

O passo inicial da analise de uma pratica de mercado é a caracterizacdo de sua natureza anticoncorrencial, identificando-
se claramente a autoria da conduta, os produtos, e mercados envolvidos (p. ex., se horizontal ou vertical, e de que tipo), sua
racionalidade do ponto de vista de quem a pratica e uma analise preliminar de seus efeitos provaveis sobre o(s) mercado(s),
seguida de uma primeira proposta de enquadramento legal.

1.2. Verificacdo da existéncia de evidéncias suficientes da conduta nos autos.

A adequada instrucdo do processo supfe que os autos reuniam evidéncias suficientes da pratica em questao, que nao
precisam restringir-se a prova documental, inclusive evidéncias circunstanciais como a auséncia de racionalidade econémica
para a adocao de conduta que ndo a da pratica ilicita.

2. Analise das condig8es estruturais e/ou instituci onais
2.1. Delimitagcdo do(s) mercado(s) relevante(s).

O mercado relevante constitui 0 espagco — em suas dimensfes produto ou geografica — no qual é razoavel supor a
possibilidade de abuso de posi¢cdo dominante.

Mediante o “teste do monopolista hipotético”, o mercado relevante é definido como o menor grupo de produtos (ou, a
menor area geografica) no qual um suposto monopolista poderia manter seu preco acima do nivel competitivo por um periodo
significativo de tempo.

A possibilidade de substituicdo constitui a variavel chave na identificacdo do mercado relevante, uma vez que a livre
concorréncia depende da possibilidade do exercicio de escolha por parte dos consumidores. Assim, um mercado relevante,
em sua dimensado produto, compreende todos os produtos ou servicos considerados substituiveis entre si pelo consumidor
devido as suas caracteristicas, precos e utilizagdo.

Por sua vez, em sua dimensédo geogréfica, um mercado relevante compreende a area em que as empresas ofertam e
procuram produtos/servicos em condi¢cdes de concorréncia suficientemente homogéneas em termos de precos, preferéncias
dos consumidores e caracteristicas dos produtos e servigos.

Em casos de abuso de posicao dominante, a definicdo do mercado relevante requer cuidado adicional. Com efeito, em se
tratando de situacao em que o agente investigado possivelmente ja tenha elevado seu preco em nivel superior ao competitivo,
a metodologia implicita no teste monopolista, hipotético mencionado acima acarreta distor¢ées.

De fato, uma vez que o ponto de partida do exercicio passa a ser um patamar ja de prego de monopolio, o0 aumento final
de preco suposto poderia induzir a uma superestimativa das possibilidades de substituicdo. Isto tornaria o mercado relevante
artificialmente amplo, subestimando a participacdo da empresa sob investigacdo. A fonte da distorcdo residiria, portanto, na
aceitacdo do ponto inicial de preco como a referéncia de preco competitivo em contradicdo com a natureza mesma do objeto
sob investigagéo, envolvendo unidade detentora de posicdo dominante (nota 2).

2.1.1. Determinacdo dos produtos suficientemente bons substitutos do ponto de vista da demanda para comporem o(s)
mercado(s) relevante(s) na dimensao produto.

2.1.2. Determinacao da dimenséao geografica do(s) mercado(s) relevante(s) ja definido(s) em termos de produto.

Para a delimitacdo de cada mercado relevante nas dimensdes produto e geografica devem ser levadas em consideracdo
as seguintes informacoées:
— a eficacia, a qualidade e a conveniéncia relativa dos produtos substitutos;
— a evolucao dos precos relativos e das quantidades vendidas;
— 0s custos de consumir produtos substitutos provenientes da mesma ou de outras areas;
— 0 tempo necessario para promover a eventual substituicdo; e
— evidéncias de que os consumidores desviariam sua demanda ou levariam em conta a possibilidade de desvia-la em
funcdo de mudanca nos precos relativos ou em outras varidveis competitivas.
2.2. Estimativa das participacdes no(s) mercado(s) relevante(s).

2.2.1. Determinacéo das firmas participantes do(s) mercado(s) relevante(s), inclusive as entrantes ndo comprometidas
(isto &, que nao tém custos significativos de entrada e saida), levando-se em consideracao a elasticidade da oferta.

2.2.2. Calculo das participacdes de mercado dos participantes no(s) mercado(s) relevante(s), particularmente da(s)
empresa(s) acusada(s) da pratica.

E a partir do mercado relevante construido em 2.1 que sera definida a participacdo de mercado de cada um dos agentes,
servindo como um indicador Gtil para uma avaliacao inicial acerca do potencial de abuso de posicdo dominante. Qualquer
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participacdo de mercado calculada fora de um mercado relevante é de escasso interesse do ponto de vista da defesa da
concorréncia. Por exemplo, as participacdes de mercado no segmento de higiene bucal constituido por pasta de dente,
escova de dente, fio dental e enxaguante dental carecem de sentido do ponto de vista da defesa da concorréncia dado que
esses bens ndo sdo substitutos do ponto de vista da demanda ou da oferta. Constituem, portanto, quatro mercados relevantes
distintos. Assim, a variavel participacdo de mercado s6 faz sentido do ponto de vista do CADE para cada um desses produtos
especificos.

Ha diversas formas de mensuracéo da participagdo de cada agente no mercado relevante:

— Faturamento de cada agente no faturamento total do mercado relevante;
— Quantidade total vendida de cada agente na quantidade total vendida no mercado relevante;

— Capacidade produtiva de cada agente do produto relevante na capacidade produtiva existente total no mercado
relevante.

O faturamento é frequientemente utilizado, embora o grau de adequagdo da variavel escolhida dependa de diferentes
fatores como a disponibilidade de informacéo, o papel da capacidade produtiva como definidora de poder de mercado, as
diferencas de precos entre bens integrantes do mesmo mercado relevante de produto (o que torna a medida de faturamento
mais condicionada por preco do que por quantidade), entre outros.

Por exemplo, no caso de medicamentos, a capacidade produtiva pode ser uma restricdo pouco relevante
comparativamente a marca e patentes. Por sua vez, a utilizacdo da participacdo na quantidade total em termos fisicos
depende naturalmente do grau de homogeneidade do produto. Na mesma direcdo, outras variaveis poderiam ser cogitadas
para certos setores, como a participagdo no total de depésitos do sistema bancéario quando se tratar de um ato de conduta
neste segmento, ou no total de exportagdes quando a producao for inteiramente voltada para o mercado externo e o acesso a
infra-estrutura de escoamento da producao para o resto do mundo for decisiva nas relacdes de concorréncia.

2.3. Analise das condi¢des concorrenciais, efetivas e potenciais (barreiras a entrada), no(s) mercado(s) relevante(s)
(incluindo condic¢bes institucionais).

2.3.1. Calculo do grau de concentracao do(s) mercado(s) relevante(s), utilizando-se o HHI ou semelhante.

Os indices de concentracao utilizados também podem variar sobretudo em funcéo da disponibilidade de dados em cada
caso especifico. Note-se que ndo ha indices melhores ou piores para este ou aquele pais. Como em toda aplicacéo
estatistica, a autoridade deve ser cuidadosa em sua interpretacdo, procurando depreender seu significado técnico e
inevitaveis limitacdes.

Ha dois tipos de indices mais comumente utilizados: os indices “Ci” e o indice de Herfindahl Hirchsman, discutidos em
seguida. “Indices Ci”

Os indices “Ci” medem a participacao percentual das “i” maiores empresas no mercado relevante. Assim, pode-se utilizar
0 “C2" que € a participagdo percentual das duas maiores empresas no mercado, o “C3” das trés maiores e assim por diante.

Quadro 1 contém dados hipotéticos acerca das participacbes de mercado das empresas participantes nos dois
mercados, A e B.

Quadro 1
ParticipacBes de Mercado das Empresas Integrantes d  os Mercados Relevantes A e B
(em percentual do faturamento)

Ordenamento das Mercado A Mercado B Empresas
Empresa 1 50% 20%
Empresa 2 15% 20%
Empresa 3 10% 20%
Empresa 4 5% 20%
Empresa 5 5% 20%
Empresa 6 5% -
Empresa 7 5% —
Empresa 8 5% -

O C2 do Mercado A é 65% (50% da Empresa 1 somado aos 15% da Empresa 2), o C3 é 75% e o C4 é 80%.
Naturalmente, C8 é 100%, pois compreende todo o Mercado A, do qual participam oito empresas. Note-se que o C2 para o
Mercado A (65%) é maior do que C2 para o Mercado B de 40% (soma dos 20% das empresas 1 e 2). Mas o C4 do Mercado A
€ de 80% (50+15+10+5), igual ao C4 do Mercado B (20+20+20+20), embora seja razoavel presumir uma posi¢cdo dominante
mais acentuada da Empresa 1 no Mercado A, dado o seu controle sobre metade do mercado. Resta claro que este tipo de
indice ndo contém informacéo suficiente em determinados casos. O HHI descrito em seguida pode ser Util para superar tal
dificuldade.

indice de Herfindahl Hirchsman (HHI)

O indice de Herfindahl Hirchsman (HHI) corresponde ao somatério dos quadrados das participacdes de cada empresa no
mercado. No exemplo da tabela acima, o HHI é calculado da seguinte forma para os Mercados A e B:

HHI do Mercado A =502+ 152+ 10°+52+5?+52+52+ 52=2500 + 225 + 100 + 25 + 25 + 25 + 25 + 25 = 2950

HHI do Mercado B =202+ 202+ 202+ 202+ 20 2= 2000

Diferentemente do CR4, neste caso, o HHI capta a maior concentracdo do Mercado A relativamente ao Mercado B (2950
contra 2000).
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O HHI varia de 0 a 10000. Em um mercado semelhante ao modelo de concorréncia perfeita com um ndmero 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 participacao € 100% e o HHI correspondente é
10000 (100 2).

O Quadro 2 compara sucintamente os dois tipos de indices:

Quadro 2

Breve Comparacao entre os indices “Ci” e o HHI

Propriedades/indices

Ci

HHI

Grau de informacéao trazida pelo
indice

Pequena. No exemplo do
Quadro 1 o CR4 dos Mercados
A e B é igual a despeito de uma
curva de concentracao
visivelmente mais acentuada no
Mercado A.

Grande. O HHI capta maior
informacédo acerca de
concentracao.

Volume de informacao
requerido para calcular o indice

Pequena. Os dados de
faturamento das empresas
lideres estdo, em geral,
disponiveis.

Grande. Em mercados que
possuem uma franja
significativa de pequenas
empresas, o volume de
informacéao requerido pode
tornar o calculo proibitivo.
Quanto maior a participacao
dessa franja no total do
mercado relevante, maior o erro
gue devera ser incorrido na
estimacéo das participacdes
nessa franja.

Relagdo com o indice de poder
de mercado de uma firma, como
o indice de Lerner=L =
p=Cmg/p.

O C1 em um modelo simples de
oligopdlio de Cournot guarda
uma relagédo direta com o indice
de Lerner, isto é, com uma
medida de poder de mercado.

O HHI em um modelo simples
de oligopdlio de Cournot guarda
uma relagdo direta com a média
ponderada dos indices de poder
de mercado das firmas

oligopolistas, sendo a
participacdo de mercado de
cada unidade o fator de
ponderacao.

2.3.2. Andlise dos padrdes de concorréncia no(s) mercado(s) relevante(s), verificando-se se a pratica alvo da acusacao é
comum a todos 0s seus participantes, e por qgue motivo.

2.3.3. Afericdo do grau de rivalidade (concorrencial, estratégica e tecnol6gica) entre os participantes no(s) mercado(s)
relevante(s).

2.3.4. Avaliacdo das barreiras a entrada

Na acepcdo pioneira de Bain, as barreiras a entrada dizem respeito as condicbes que permitiiam que as firmas
estabelecidas em um determinado mercado relevante pudessem perceber lucros extraordinarios sem induzir a entrada de
novos concorrentes. Destaquem-se alguns dos exemplos mais comuns de fontes de barreiras a entrada:

— Economias de escala;
— Economias de escopo;
— Requerimentos de capital minimo para a entrada elevados, tanto para a producdo como para a distribuicao;
— Fatores institucionais, como tarifas, quotas e regulacdes sanitarias;
— Tecnologia de dificil acesso, inclusive por patentes;
— Custo de aprendizado;
— Acesso dificil a matérias-primas;
— Lealdade do consumidor a marca;
— Elevada parcela de custos irrecuperaveis ( sunk costs ).
Tendo em vista as restricbes dadas pelas barreiras a entrada existentes, o analista de defesa da concorréncia deve

avaliar qual a probabilidade de firmas atuando fora do mercado relevante entrar neste Ultimo de forma suficientemente rapida
e com um volume de produto suficientemente alto para contestar as firmas estabelecidas.

Neste esforco, € Util, por vezes, a abordagem de Stigler na qual as barreiras a entrada residiriam em fontes de
assimetrias entre firmas estabelecidas e potenciais entrantes. Constituiriam custos que devem ser incorridos pelo entrante,
mas nao pela firma estabelecida, justificando, por exemplo, a énfase na parcela de custos irrecuperaveis associados a
entrada em um determinado mercado relevante.

Avaliacao das Barreiras a Entrada e as Perspectivas de Rentabilidade no Mercado Relevante em Questéao

Note-se que a dimensao das barreiras a entrada esta relacionada as perspectivas de rentabilidade em um determinado
setor. Assim, se as chances de lucratividade em um segmento sao mediocres, barreiras que em outros ramos seriam
consideradas pequenas, ou até mesmo insignificantes, podem representar obstaculos ao ingresso de competidores.
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Este tipo de andlise permite aquilatar a dimensédo das barreiras a entrada. Um projeto de entrada em determinado
mercado tem uma probabilidade de éxito e de seu complemento, de fracasso. Dai ser possivel estimar a probabilidade de
sucesso associada a um lucro esperado zero. Se esta for alta relativamente a um nivel que se considera como sendo uma
boa estimativa da probabilidade de éxito, a barreira deve ser considerada elevada.

2.3.5. Exame do grau de exposi¢céo do(s) mercado(s) relevante(s) a concorréncia por importacées.

3. Andlise da conduta especifica
3.1. Avaliacdo dos danos anticoncorrenciais da conduta sobre este(s) (ou outros) mercado(s).

Os prejuizos a concorréncia resultantes de praticas restritivas, como visto no Anexo |, variam principalmente em funcéo
de as préaticas em questao serem caracterizadas como horizontais ou verticais.

3.1.1 No caso das praticas horizontais, o principal efeito anticoncorrencial € o de reduzir ou eliminar a concorréncia no
mercado relevante, seja a curto prazo (cartéis e outros acordos entre empresas, tabelamentos de associacdes de
profissionais), seja a médio ou longo prazos (precos predatorios).

3.1.2 No caso das praticas verticais, os principais efeitos anticoncorrenciais sao: a facilitacdo da implementacédo de
praticas concertadas (cartéis, etc.), ou o reforco unilateral de poder de mercado de uma empresa dominante, no mercado
relevante “de origem” (comum a todas as praticas); o “bloqueio” do mercado relevante “alvo” da pratica para concorrentes
efetivos ou potenciais (aumento das barreiras a entrada), inclusive por aumento de custos de rivais; a exploragdo monopolista
dos usudrios de servigos pés-venda; e a atenuacdo da concorréncia entre ou intra-marcas.

Na investigacao dos possiveis efeitos anticompetitivos das praticas verticais, as seguintes informacdes basicas deverdo
ser levadas em consideracéao:

— a proporcédo do(s) mercado(s) relevante(s) alvo(s) atingida pelas condutas verticais investigadas;
— a duracao das praticas restritivas;

— a magnitude das barreiras a entrada no(s) mercado(s) envolvido(s) na pratica restritiva;

— 0 grau de concorréncia inter-marcas;

— 0 grau de substituibilidade entre as marcas concorrentes;

— os diferenciais de precos dos produtos equivalentes de marcas distintas;

— as condutas prévias das empresas atuantes no(s) mercado(s) relevante(s) em termos de comportamentos
coordenados; e

— 0s niveis de consumo vigentes antes e depois da pratica vertical.
3.2. Exame de possiveis eficiéncias econdmicas geradas pela conduta.

Como indicado no Anexo 1, a aplicacdo da regra da razoabilidade requer para todas as praticas anticompetitivas a
identificacdo e avaliacao de possiveis beneficios ou aumentos de eficiéncia a elas associados.

3.2.1. No caso das préaticas horizontais, eventuais beneficios podem estar relacionados apenas a realizacdo de
investimentos que incorporem — ou a interagdo entre ativos complementares ja existentes, que proporcionem — maior
eficiéncia produtiva ou tecnoldgica, em determinados acordos entre empresas; ou 0 suporte a qualidade dos servigos
prestados, em certos casos de precos tabelados por associacdes de profissionais.

3.2.2. No caso das praticas verticais, 0os principais dentre os possiveis beneficios/eficiéncias a elas associados consistem
na reducdo de custos de transagdo, expressa na detencdo de comportamentos oportunistas ( free rider ) de modo a
preservar/incentivar a qualidade dos servicos nos mercados “alvo” (distribuicdo, pés-venda, etc.) e proteger a reputacéo e os
investimentos em ativos especificos de empresas no mercado “de origem”. Em certos casos podem ainda estimular a
consecucao de economias de escala e de escopo no mercado “alvo”, ou ainda proteger o desenvolvimento tecnolégico no
mercado “de origem”. No caso especifico da fixacao de pregcos maximos de revenda, € preciso considerar a hipétese de que
ela permita eliminar a possibilidade de exercicio de poder de mercado por parte dos distribuidores.

Na avaliacao dos possiveis beneficios (eficiéncias) econdmicos das praticas restritivas verticais deve-se investigar se as
relagBes contratuais entre as empresas em questédo, na auséncia da pratica sob analise, sdo vulneraveis a agdes oportunistas
de qualquer uma delas, o que exige basicamente informacgfes sobre:

— caracteristicas do produto ou servigo que esta sendo transacionado, de maneira a estimar os custos que cada parte
de um hipotético contrato simples de compra e venda teria em monitorar o cumprimento dos termos contratuais pela
outra parte;

— os custos de busca de alternativas para comprar ou vender o mesmo produto ou servi¢co, caso o hipotético contrato
simples de compra e venda seja desfeito. Estes custos dependem da realizacdo de investimentos em ativos
especificos por uma ou ambas as partes, ou seja, ativos especializados que perdem valor quando utilizados em
transagbes com outros agentes. A especificidade dos ativos pode decorrer de: (i) localizacdo geogréfica, (ii)
caracteristicas fisicas de equipamentos, (iii) capacitacdes tecnolégicas especializadas, (iv) capacidade produtiva
dimensionada para a demanda de um grande cliente.

Quando as praticas envolverem relacdes entre produtores e distribuidores/prestadores de servicos pés-venda
(manutencao, etc.), a investigacéo das possiveis eficiéncias deve-se fazer a partir de um conjunto de informag6es especifico,
que abrange:

— caracteristicas fisicas dos produtos comercializados, especialmente as que levam os consumidores a depender de
uma oferta complementar de servicos, seja para a escolha do produto, seja para sua correta utilizacdo e/ou
manutencao;

— caracteristicas dos consumidores que afetam sua dependéncia de terceiros no que se refere aos servicos acima
mencionados;

— caracteristicas dos canais de distribuicdo dos produtos, identificando os agentes que tém poder efetivo de influenciar
as decisdes do consumidor;

— identificacdo e avaliacdo dos investimentos efetuados pelos produtores em ativos fixos utilizados pelos
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distribuidores/prestadores de servigos pés-venda, estimando a possibilidade de que sejam utilizados por estes Ultimos
para alavancar vendas de produtos de produtores concorrentes;

— identificacdo e avaliacdo dos investimentos efetuados pelos produtores no treinamento de distribuidores/prestadores
de servicos pds-venda, estimando a complexidade das capacitagdes envolvidas e a possibilidade de estes ultimos
utilizarem os conhecimentos obtidos para alavancar vendas de produtos de produtores concorrentes;

— identificagcdo e avaliacdo dos investimentos efetuados pelos produtores em propaganda e marketing que levam os
consumidores a procurar seus distribuidores, mas permitem a estes desvia-los para a aquisicdo de produtos de
produtores concorrentes que oferecem uma maior margem na comercializag¢ao;

— estimativa de variaveis que podem afetar os custos que o produtor incorre no monitoramento do desempenho dos
distribuidores e prestadores de servigos pés-venda, tais como o nimero e a distribuicéo geografica dos distribuidores,
prestadores de servicos e clientes;

— identificar a possibilidade, avaliando-a se possivel, de o produtor recompensar individualmente os distribuidores em
funcédo do esforco de venda realizado.

3.3. Avaliacao final (ponderacédo) dos efeitos anticompetitivos e das eficiéncias econdmicas da conduta.

Como ja mencionado, a analise da conduta especifica, baseada no principio da razoabilidade, conclui-se com a
ponderacgdo entre os efeitos anticompetitivos e os possiveis beneficios ou eficiéncias identificados e avaliados nos passos
anteriores, com o objetivo de verificar se estes Ultimos sao suficientes para compensar aqueles, permitindo considerar licita a
conduta em questdo. Dada a dificuldade de mensuracéo desses efeitos, seja porque muitos deles séo apenas potenciais, seja
pelos problemas intrinsecos de mensuracao dos custos de transacgdo (presentes nos beneficios potenciais de quase todas as
praticas verticais), é inevitavel que a analise seja em grande parte qualitativa, devendo entretanto ser procedida de forma
minuciosa e criteriosa.

GESNER OLIVEIRA
Presidente do Conselho
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