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CAPITULO 2

ACUERDOS DE CARTEL
Fijacién de precios, distribucién del mercado,
manipulacién de oferta, ctc.

2.1 Introduccion

Este capitulo discute los acuerdos de cartel. La prevencion de los carteles es respon-
sabilidad fundamental de los que hacen cumplir las leyes antimonopolio. Es también la mas
diflcil, porque los carteles casi sicmpre tratan de ocullar sus acciones.

La mds grande amenaza para la competencia proviene de los acuerdos de carteles
entre competidores. Si las firmas que debieran estar compitiendo unas con otras, a cambio,
acuerclan no compeltir, tendrdn la capacidad de elevar los precios a los consumidores, redu-
cir el monto de produclos que venden y ganar utilidades como si fueran monopolio.

Adam Smith, el escritor britanico quien fundé la economia moderna, escribiden 1776
en La Riqueza de las Naciones que:

“Las personas del mismo negocio raramente se encuentran, inclusive por entreteni-
- miento y diversion, pero la conversacion termina en una conspiracién contra el publico o en
alguna maquinacion para elevar los precios”.
LY

LA conclusion es probablemente muy simple, peradilustra que el dafo de los carteles ha sido
reconocido por mucho liempo.
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ificado de 1a palabra “cartel”, la cual es utilizada aqul para expresar justamente lo que
gnifica en la litcratura economica ddsica: un grupo de competidores quienes llegan a un
erdo para limitar la competencia entre ellos mismos. con el fin de intentar actuar como

En alguna otra literatura, la palabra “cartel” es utilizada, mds ampliamente, para signi-
car cualejuic acverclo entre competidores o cualquicr acucrdo ente frmas. £n particular,
literatura germana la usa como equivalente a "acuerdo”. Esto puede llevar a referencias
nlusas para “huenos carteles” o inclusive “carteles verticales”.

En este manual, la palabra "acuerdo™ es ulilizada para cubrir la amplia calegoria. No
hay juicio de valor implicito acerca de los acuerdos: pueden ser buenos 0 malos o los clos.
Los carteles, en contraste, son siempre malos. La palabra “cartel” es utifizads para significar
una sola cos.: compclidores que acuerdan actuar como monopolio.

2.1.2 ;Por qué existen los carteles? Este puede ser un punto obvio, pero
vale la pena cnunciarlo. Los carleles existen porque los competiclores que pueden limitar la
compelencia formando un cartel, puecen obtener ulilidades de monopolio para ellos. Elios
pueden proclucir menos y venderlo a precios mds altos. Tienen que preocuparse menos que
siperdieran venlas que serdn para la competencia. [Consulte el Capitulo I, EI Problema del
Monopolio).

2.1.3 Ejemplos de carteles. Exislen muchos posibles lipos de carteles, pero
lodos son variaciones de dos posibles temas: un monopolio puede reducir la produccidn y
esto puecle clevar ¢ precio.

{Como s¢ menciono en la literatura econdmica, recuerde que un monopolista sdlo
necesita establecer una u otra variable -ésta puede ser establecer un precio de monopolioy
luego vender sdlo la cantidacd que se vende a ese precio o puede establecer una canticlacl
de monopolio y permitir que ¢l precio se eleve al nivel de monopolio. Puede tratar de
establecer las clos, por supuesto. pero estd limitada por la demanda de los consumidores, es
decir, su disposicion a pagar.

Mas alld cle estas dos variables basicas, el numero de vias por las que estas metas
pueden ser cumplidas o dadas son casi ilimitadas. Los hechos particulares de como cada

mercaclo operar determinan la posibifidad de alternativas con las que un cartel puede operar.

Algunos de los tipos dc acuerdos de carteles que han sido descubiertos por autorida-
des antimonopolio son los siguientes:

Un acuerdo en la cantidad para proclucir.
Un acuerdo en qué precio cargar,

Un acuerdo en una formula estandar con la cual se computarin los precios.
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2.1.1 Definicion de “cartel”. Dcbe aclararse un punto importante acerca del .

Un acuerdo para mantener una tasa fija entre los precios de productos competidores
pero no idénticos. :

Un acuerdo para eliminar descuentos en precios o establecer descuentos uniformes.
Un acuerdo en los términos de crédito que otorgaran a los clientes.

Un acuerdo para no recucir Ios precios sin una notificacion alos otros micmbros del
cartel.

Un acuerdo pata comprar el “exceso” de producto ofrecido a bajos precios (con el fin
dc tratar de mantener los precios altos).

Un acuerdo para designar un solo agente de ventas para mancjar todas las ventas de
los miembros del cartel.

Una distribucion de todos los clientes entre los miembros del cartel {lo cual permite a
cada miembro elevar los precios a sus clientes).

Una distribucion de los territorios entre los miembros del cartel {lo que permite a cada
miembro elevar los precios en su territorio).

2.1.4 Carteles imperfectos. La caracteristica esencial de un acuerdo de cartel
es el propdsito para restringir uno de los principales aspectos de la competencia: precio o
procluccidn. Los carteles pueden no tener la capacidad de eliminar todos los aspectos de la
competencia entre ellos. Por ejemplo, si ellos tienen un acuerdo en precio, aun pueden
compelir en servicio o en ciertos “extras” o en calidad. Por lo tanto, es comun que haya
confrontacion entre los miembros de cartel, y se excusen diciendo: “[Pero si esta industria es
Muy competitival” Ellos dicen la verdad, en cierta forma. La industria estd compitiendo -pero
en las cosas pequerias, no en las grandes. Estos carteles imperfectos son muy perjudiciales.
Los clicites estdn privaclos de precios bajos. Silos clientes quisicran, por ejemplo, mas servi-
cio a un precio mds allo, algunas firmas Io ofrecerfan y los clientes lo comprarfan.

Los miembros del cartel también pueden decir “JPero no estamos obteniendo utilida-
des excesivasl” Esto también puede ser cierto. La mayorla o todas sus utilidades del moriopo-
lio pueden ser reducidas en esta forma restrictiva de competencia. Tales carteles son aun
perjudiciales. El perjuicio de un cartel no son las utilidades del monopolio, pero si los altos
precios y baja produccion.

[Esta reduccidn de las utilidades del monopolio es también una razon porque es una
perdida de tiempo tratar de encontrar los carteles buscando las altas utilidades, tratando de
probar que un cartel existe observando las utilidades de las supuestas firmas).

Los cartcles pueden ser imperfectos de otra manera. Los miembros pueden “hacer
rampa” vendiendo por debajo del precio acordado [o fueradel territorio acordado, o cual-

qQuicr.otra cosa). Esto es normal. Esto puede reducir el daiio del cartel, pero usualmente no
lo elimina,
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En resumen, todos los carteles son imperfectos y perjudiiciales, igual que un cartel
perfecto lo seria. La imperfeccion de un cartel no es excusa o defensa.

,2-2 Tratamiento de los carteles bajo varias leyes

La mayoria dle las leyes antimonopolio son muy estrictas con los acuerdos de carteles.
Cada jurisdiccion leqd a esta posicion de una forma diferente. Pero Ias razones son general-
mente simikares:

Los acuerdos de carteles son claramente perjudiciales.

+ Menos bienes son producicos.
+ Los precios son mds altos.

No existen bencficios significativos.

En Estados Unidos, un acuerdo de cartel es ilegal per se, o en si mismo. [sto
significa que ningun argumento puede justificar un acuerdo de cartel Yy no se requiere
prueba del daio. El perjuicio se presume, porque el lipo cle acuerdo siempre eleva los
precios y nunca brinda beneficios significativos a los consumiclores. Las cortes adoptaron
esta presuncion después de la experiencia de juzqar tales acuerclos y 1azonar acerca de los
probables efectos de dichos acuerdos. [Consulte los extractos mencionados a continuacion
Trenton Potteries y Burke v. Ford). Por lo general, los acuerdos de carleles son demandziclos
aiminalmente. LLos ejecutivas que entren en acuerdos de carte! a menudo son enviados a la
chreel despuds de ser condenadlos. Las entidades pueden ser multadas hasta con US$ 10
millones. ‘

kn i.il-'{.',-pn)x mnidlact Europen, los carteles también son tratados estrictamente. Despuids
del caso ICHDyestulls [consulte L cita siguicnte), ¢l PHNCIPRIo ¢S enteramente ckiro, 1os acue -
dos cle carteles violan el Articulo 85 y se pucclen imponer multas muy grandes. Por cjemplo,
mds de $13 millones de ECU en multas, fueron impuestas a un cartel en el caso ltalian Flatt
Glass 1l Igualmente., bajo fa ley del Reino Unido, los acuerdos deben ser registraclos, y es
cara, a través de iy experiencia, que los acuerdos de carleles serdn rechazados.

2.2.1 Ejemplos de casos judiciales

Los siguientes extractos lomados de decisiones judiciales acerca de acuerdos decar-
teles explican algunas de las razones de por qué estos son trataclos tan estrictamente.

2.2.1.1 Caso de Fijacion de Precios - Estados Unidos. El primer
ejemplo, Trenton Potteries establece claramente la prohibicion per se, de los acuerdos de
fijacion de precios en la ley antimonopolio e Estaclas Unidos.
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Estados Unidos vs. Trenton Potteries Co.
273 U.S. 392 (Corte Suprema de Estados Unidos, 1927).

Los acusados, 20 indivicduos y 23 entidades, fueron sentenciados en la Corte del
Distrito para el Sur de New York, por violacion de la Ley Sherman antimonopolio. En el
proceso se hicieron cargos acerca una combinacion para fijar y mantener precios uniformes
enla venta de cerdmica sanitaria, para restringir el comercio interestatal.

Los acusados, involucrados en fa manufactura o distribucion del 82% de accesorios
de cerdmica vitrea producida en Estados Unidos, para el uso en los bafios y lavamanos, eran
miembros dle la organizacion de industria conocida como la Asociacion de Cerdmica Sanitaria.

No existe argumento seguin el cual el veredicto no fuera sustentado por evidencia
suficiente de que los acusados se unieron para fijar los precios.

Los temas surgidos aqui hacen referencia sélo a ciertas doctrinas dela Corte del Distri-
to en el transcurso del juicio.

La Corte dio instrucciones, al someter el caso al Jjurado, de que si los acuerdos o
combinaciones resultaban en un veredicto de culpabilidad, sin tener en cuenta la racionali-
dad de la fijacion de precios, o las buenas intenciones de los acusados de si fos precios
fueron actualmente rebajados o elevados. La Corte negd varias peticiones para instruir al
Jjurado de que los acuerdos para fijar precios. no constituyen en sl mismos una violacién de
la ley, salvo que se encuentre que el acuerdo irracionalmente restringio el comercio interestatal.

El juez, sencillamente, instruyd al jurado de que las supuestas combinaciones en la
acusacion, si existian, e-an violaciones al estatuto de ley diciendo:

Laley es clara en que si un acuerdo en los precios por parte de los miembros de una
Aanza que controla parte sustancial de una indust i, sobre los precios que sus miembros

Cobrardn pcr sus mercanclas, es en si mismo una restriccién ilicita e irracional del intercam-
bio y del comercio.

El alcance y resultado de cada acuerdo de fijacion de precios, si es efectivo, es Ia
eliminacion de una forma de competencia. El poder para fijar precios, ya sea razonablemen-
te ejercido o no, involucra poder para controlar el mercado y para fijar arbitraria e
irrazonablemente los precios. El precio razonable fijado hoy puede, a través de cambios
€conomicos y en los negacios, convertirse en el precio irracional de manana.

Los acuerdos que crean tal potencial de poder pueden ser considerados restricciones
irracionales o ilegales, sin la necesidad de actas de investigacion acerca de si un precio
particular esta racional o irracionalmente fijado, y sin colocar en el gobierno, al aplicar la Ley
Shefman, la carga de cerciorarse dia a dia de que el precio se ha vuelto irracional a través de
las simples variaciones de las condiciones econémicas. Ademas, en ausencia de legislacion
expresa que lo requicra, deberfamos dudar cn adoptar una interpretacion del estatuto,
haciendo la diferencia entre conducta legal e ilegal, si el campo de las relaciones de nego-
cios depencle de una dudosa prueba dle silos precios son razonables -determinacion la cual
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ra organizacion econdmica y una eleccidn de filosofias rivales.

oirrazonables fue inmaterial en las circunstancias expuestas en la acusacion.

lo estricto de los acuerdos de fijacion de precios.

Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas
Caso No. 18/69, julio 14, 1972
Reportes del Mercado Comun [CCH) 8161

Ins empresas intcresadas.

accion, tales como, tasa, tema, tiempo y lugar del incremento de precios.

do de Roma.

la divisidn del mercado.

puede ser satisfacloriamente contestacia solo después de completar una encuesta de nues-»

Las instrucciones de la Corte, vistas como un todo, justamente, presentaron al jurado
la pregunta dle si los acusaclos participaron en el acuerdo de fijacidn de precios como se
describi¢ en la primera acusacion. De si los precios actualmente acordados eran razonables

2.2.1.2 Caso de fijacion de precios - CE. Este caso, iCl - Dyestuffs,
enuncia las razones bajo la ley antimonopolio de la Comunidad Europea, para el tratamien-

Imperial Chemical Industries Ltd. vs. Commission [ICI-Dyestuffs)

Basados cn la informacion presentada por las organizacioncs de industria en varios
sectores que son usuarias de pigmentos, la Comision se encargé de las investigaciones para
determinar si los incrementos en precios de dichas sustancias que tuvieron lugar en algunos
paises cle la Camunidad, a comienzos de 1994, fueron aplicados por acuerdo comun entre

EI propdsito de la competencia en precios es mantenerlos en el nivel més bajo posible

_y promover ol intercambio entre los Estaclos miembros, goh el fin de permitir una division
optima cle las actividadles, basada enla produclividad y adaptabilidad de las empresas. Dado

que es cicrto que cada productor es libre de cambiar sus precios como desee y al hacerlo

debe tener en cuenta la conducta presente y previsible de sus compelidores, es, de otro

modo, contrario alas reglas de competencia del Tratado, que un productor coopere con sus

competidores de cualquier manera con ¢l fin de llegar a.una linea de accion coordinada

para un incremento de precio y asegurar el éxito de este incremento, eliminando primero

cualquier incertidumbre de su conducta mutua, con respecto a los elementos esenciales de

Bajo dichas circunstancias y en vista de las caracteristicas especiales del mercado de
los pigmentos, la conducta de ICI conjuntamente con las otras empresas fue diseRada para
climinar los riesgjos de la competencia y la incertidumbre de las reacciones de los competiclo-
res que no acttan cn convenio y remplazarlos por aquellos que cooperan, lo cual, por lo
tanto, constiluye una practica convenida prohibida por el Articulo 85, pardgralo 1, del Trata-

2.2.1.3 Caso de division del mercado - Estaclos Unidos. El tercer cjem-
plo. Burke v. Forcl, es un caso de Estaclos Unidos que simplemente cxplica los perjuicios cle

(T
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Burke vs. Ford
389 U.S. 320 (Corte Suprema de Estados Unidos, 1967

Los demandantes, vendedores minoritarios de licor de Oklahoma, trajeron este caso
bajo la Seccidn 1 de la Ley Sherman, para prohibir una supuesta division del mercado en el
Estado por parte todos los vendedores mayoritarios. El Jjuez del caso encontrd que, de he-
¢ho, ha existido una division de los mercados -por territorios y marcas.

Las divisiones horizontales territoriales casi invariablemente reducen la competencia
entre los participantes. Cuando la competencia es reducida, los precios se incrementan yla
venta unitaria se reduce. La division territorial de los vendedores mayoritarios casi con segu-
ridad resultd en menos ventas para los minoristas -por lo tanto menos compras de los
destilaclores- de lo que hubieran sido si prevalece la libre competencia dentro de los mayo-
tistas. Adicionalmente, la division de marcas de los mayoristas, significaron menos mercados
al por mayor disponibles para cualquier destilador

2.3. Defensas algunas veces ofrecidas por los acuerdos de cartel

Algunas veces las firmas que participan en los acuerdos de cartel intentan defender
sus actividades como apropiadas y beneficiosas. Claro; dichas justificaciones pueden ser
ofrecidas bajo el actual estatuto de Polonia, Articulo 6. La mayoria de estos argumentos se
han hecho innumerables veces en incontables industrias y han sido rechazados. La razones
de estos rechazos son generalmente .descritas en Ia explicacion anterior de por qué los

carteles son generalmente perjudiciales y enlos casos de ley anteriores. Varios de los argu-
mentos de defensa mas comunes se discuten en seguida.

2.3.1 Compectencia excluyente /Competencia destructiva. Esta in-
Adustria no puede funcionar con compeiencia -todos tenemos competencia excluyente’has-
a2 que nos destruyamos uno al otro y quede una sola firma. Esa firma tendrd un monopolio.

Este es el argumento mds comun hecho en favor de los carteles. Es realmente un
argumento en contra del principio integro de las leyes antimonopolio. En MUy POCOS casos
-inclustrias de monopolio naturales-, es cierto que la competencia resultard en una sola fir-
ma. En la mayorla de los sectores de una economia, hay espacio para un ndmero de firmas
"Para pocas y cientos- que son productivas a largo plazo. Esto es porque una firma que es lo
Suficientemente grande es todavia mas pequenia que el mercado entero. Por lo tanto, pue-
de existir un nUmero de firmas igualmente eficientes. (Para una explicacién més técnica de
por qué esto es cierto. consulte ol Capitulo I, El Problema del Monopolio y las fuentes econd-
Micas citadas en ese Capltlo).

Pero si esto es cierto, ;por qué este argumento es tan comun? Probablemente, por-
Que a menucdo parece cierto para los competiclores, en especial en ticmpos de cambio o
Intensa compelencia. Si el mercado se ha encogido o si nueyos compelidores han entrado
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0 algunos se han vuelto mas eficientes o nueva tecnologia ha siclo introducida, entonces el
mercado estd en un momento dindmico, un momento de cambio. Todas las firmas sentiran
la presion; la competencia separard aquellos que pueden volverse mds eficientes de aque-
llos que no. Por un periodo, Guizés todas las firmas en el mercado mostrardn perdidas.
Entonces las firmas menos eficientes cambiardn o dcjaran el negocio.

Eventualmente, cuando el proceso de cambio se ha desarrollado, existira un ntimero
de firmas eficientes, productivas y compelitivas. Pero mientras cl proceso esla teniendo lu-
qar, pereciera ser que este no tiene final. Especialmente parecera asi para las firmas:menos
eficientes. Para cllas, la competencia es excluyente o destrucliva. Pero para el consumidor y
desde la perspectiva de la economia como un todo, es simplemente parte del proceso com-
petitlivo dindimico normal.

El requiador antimonopolio. enfrentado con este argumento, debe determinar si I
industria es de monopolio natural. Si no, este argumento no ticne mérito.

2.3.Z Competencia en servicio y calidad. ‘Nosotros COMPEUMOS €1 SSIVICIo y
calidacl. £5 mcjor para 1os consumiclores si todos estamos de acuerdo en un precio alto
uniforme: y todos competir para brindar ef mejor servicio o la mejor calidad”

Si existe un cartel que tiene éxito en elevar los precios, entonces es cierto que las
firmas competiran ofreciendo el mejor servicio y la mejor calidad?Pero esto no es lo-que los
consumidores realimente desean. Si esto fuera asi, se brindaria la mds alta calicad o €l mejor
servicio sin un acuerdo para elevar el precio. Algunas firmas podrian ofrecer la’mas alta
calidad o el mejor servicio a un precio mas alto y los clientes serian libres de escogér a quien
compran.CI carlel arrebata esa alternativa a los consumidores. Algunos consumidores pue-
den desear mas calidad y algunos-menes. Un mercado competitivo les brindara la alternati-
va. Un cartel nos

Aun mids, la mayoria de los carteles que tienen éxito al incrementar los precios encon-
traran que sus utiliclades provenientes del monopolio pueden ser erosionadas por lacompe-
tencia en servicio o calidad. Por lo tanto, probablemente muy pronto trataran de controlar
tales costos. Dichos esfucrzos siempre son ineficientes y a menucdo sin éxito o inclusive absur-
dos. Estos pueden ilustrar el problema de los carteles.

Uno de los ejemplos mds notables de este principio fue la famosa “Guerra del sand-
wich” de las aerolineas transatlanticas. Cuando los mercaclos de dichas empresas eran inclu-
sive mds altamente cartelizados que en la actualidad, acordaron los precios que ccobrarian
en carteles legalizados. Naturalmente, ellas establecieron precios de monopolio. Debido a
que los gobicrnos impusieron los precios a través de tarifas, fue muy dificil engafar al cartel
haciendo un descuento en el precio. Pero la urgencia compelitiva permanece tan fuerle
como siempre. Por o tanlo, las aerolineas empezaron a compelir por 10s clientes, ofreciendo
MAS y mAs peddicos servicios, especialmente incluyenclo comidas.

Debiclo a que todos los precios eran los mismos, naturalmente los clientes tomaban 1o
que pudieran consequir y escogieron volar en las aerolineas que olrecian scivicio de lujo.

Pronto, .descubrieron que muchas de sus utilidades esperadas del monopolio eran gastadas
en comidas costosas. De modo que éstas llegaron a un nuevo acuerdo de cartel acerca la
clase de comidas que podian ofrecer.

Qna parte del acuerdo fue el requerimiento que en ciertos vuelos y en ciertas clases
de servicio, solamente se podia servir “sandwich”, Esto, esperaban las aerolineas, reduciria
SUs Costos y les permitiria mantener sus utilidades de monaopolio. Pero la urgencia competi-
tiva permanece fuerte (en iérminos econdmicos, el precio estaba por encima de los costos
marginales; por lo tanto, existia un incentivo para gastar algo con el fin de atraer mas clien-
tes). Muy pronto, las aerolineas estaban sirviendo de nuevo filetes a sus clientes -pero el filete
€ra puesto en una tajada de pan para cumplir con la “regla del “sandwich”,

. Como lo han mostrado posteriores desarrollos en la indlustria de las aerolineas, existen
efectivamente pocos clientes qQue pagaran un precio mds alto por servicio de calidad extra.

Pero hay millones mas que prefieren tener un vuelo barato. Este segunclo grupo nunca tuvo
una alternativa con el cartel.

Una autoridad antimonopolio enfrentada con este argumento “servicio/calidad” sim-
plem'enle debe advertir que los clientes en mercados sin carteles son libres de escoger sus
propias opciones en el precio y la calidad que ellos desean. Las alternativas que resulten en
dicho mercado son aquellas por las cuales los consumidores desean pagar 1o suficiente.

2.3.3 Competencia “insegura”. S/ nosotros competimos en precio, reducire-

;17q: la sequridad y calicad del producto o servicio quie proveermos y los consurnidores serdn
esionados .

. En algunos mercados puede existir un problema real con fa determinacion de la
cal@ad del producto, pero un cartel no es la respuesta. En la mayorla cle los mercados, es
mejor dejar los juicios de calidad al consumidlor. Los consumidores pueden juzgar por sl
mismos si ellos estan consiguiendo una buena manzana 0 un buen corte de pelo. Y si ellos
S€ equivocan de vez en cuando, el costo no es alto y pueden aprender al no volver a esa
fruteria o esa barberia. ’

Pero en pocos casos, el consumidor no Ppuede decir si lo que el/ella compra es de
bueng calidad. El ejemplo mds comdin son las medicinas. El consumidor no esta calificado
Para juzgar la calidad de las medicinas. En tales mercados, generalmente, se requeriere
alguna clase cle regulacion gubernamental respecto a la calidad. Algunas veces instituciones
No gubernamentales se desarrollaran para brindar informacion.

Perolo que no e Gl es un cartel. El argumento dal cartel es que todo el mundo est4
Obteniendo utilidades del monopolio, por lo cual ellos gastaran algunas dle sus utilidades del
<monopolio en seaquridad. Fste srqumenta se hace AIPINAS Vo0 S 4renr 6 13 ingdustia de
las eprolfncax, por ¢jemplo. Mds precisamente, se argumenta que si las firmas enfrentar;
Presiones competitivas significativas, gastardn menos en sequridad, pero lo consumidores
Pueden no darse cuenta de esta realiclad hasta que es muy tarde.
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Es cierto que en algunas industrias existe un problema de seguridad. No es cierto que
un cartel sen la solucion. Inclusive, en un cartel, algunas firmas son mas eficientes y, por lo
tanto, mas produclivas que otras. Aquellas que son menos eficientes sentirdn la presion para
cortar sus costos y ser tan productivas como el resto. Incluso, las mas productivas tienen un

incentivo para manterier los costos bajos para incrementar las utilidades. La regulacion pue- -

de ser necesaria con el fin de prevenir que las firmas respondan a estos incentivos reducien-
dola seguriclad; pero un cartel no procurard la seguridad porque estos incentivos estdn aun
presentes cuandlo existe un cartel.

2.3.4 Compctencia “confusa”. a competencia es muy confusa. £s mds Idci
para los clientes entender las cosas si todos los precios son los mismos (o si €stos estdn
astgnados a un vendedor ¢tc.)”.

Algunas veces se dice cudndo la competencia produce alternativas de precios com-
plejos o bienes para escoger. Pero si las cosas son confusas para los clientes, algunas firmas
encontrardn que es productivo simplificar las cosas. Si esto es lo que los clientes desean.,
entonces esas firmas prosperardn y otras aprencerdn de éstas.

Algunas veces se dice cudndo la competencia produce un gran numero de firmas.
Pero los clicntes no tienen que contactar lodas las posibles compafiias para determinar el
precio mas bajo. Ellos pueden, por ejemplo, querer hacerlo una o dos vecesy luego escoger
unas pocas firmas para contactar regularmente.

2.3.5 Competencia “injusta”. Un cartel es necesarfo para detener Ia cornpeten-
i1 ingusta y s (tica, tales como descuentos secretos, ofertas y tratos especiales’.

Este argumento es ulilizado algunas veces por los carteles. Lo que realmente cllos
quicren decir cs que desean tener la capacidad para facilimente, monitorear que estan cum-
pliendo con los precios del cartel. Descuentos, ofertas, mejores términos de ventas y acuer-
dos similares, son formas comunes para que la competencia ocurra. Esto es especialmente
cierto en inclustrias oligopolistas con listas de precios publicas. Los descuentos son a menu-
do el margen determinante de una seria competencia en precios en un mercado. Con
frecuencia, puede parecer que los precios son uniformes en dicha industria, en razon todas
las firmas publican la misma lista de precios. Pero la realidad puede ser muy diferente, en
tanto que una variedad de descuentos y otros acuerdos significan que existe realmente una
vigorosa competencia por ventas.

De algunos descuentos pueden surgir preguntas acerca de si existe una discrimina-
cion de precios perjudicial, pero permitir a la industria vigilar las politicas de descuento no es
la salucién para estos casos. Las ideas de la Industria acerca de qué constituye “justo” comer-
cio generalmente significa que nadie hace trampa en el precio del cartel.

2.4 Detectando los carteles - consejo practico

Un acuerdo de cartel es un acuerdo entre competidores. Su principal propdsito es
climinar la competencia entre las firmas. Para que el cartel sea efectivo, por lo general, debe

incluir la mayoria de las firmas relevantes que compiten en un mercado.

2.4.1Tipos de acuerdos de cartel

Los tipos de acuerdos de cartel mas comunes son:

1. Acuerdo de fijacion de precios {acuerdo entre los vendecdores para establecer los
precios a los que ellos venderdn).

~N

- Acuerdo de distribucidon de clientes [acuerdo entre los vendedores para dividir los
clientes entre ellos mismos).

3. Acuerdo de distribucion territorial (acuerdo entre los vendedores para dividir las dreas
geogrdficas entre ellos mismos).

4, Acuerdo de manipulacién de oferta {acuerdo entre los oferentes u oferentes poten-
ciales, para no competir uno con otro en un proceso de oferta; este puede tener {3
forma de uno de los tres acuerdos anteriores).

Ul

Acuerdo de restriccion de la produccidn [acuerdo entre los vendedores para limitar el
monto de un producto que ellos fabrican).

Acuerdos entie 15 Eoinpradores

6. Acuerdo de ﬁjaci{m de precios [acuerdo entre los compradores para establecer el
precio al cual ellos compraran).

7. Acuerdo de distribucion (acuerdo entre los compradores para dividir los clientes, terri-
torios, etc., entre ellos mismos).

8. Acuerdo de manipulacion de ofertas (acuerdo entre los compradores para no compe-
tir uno con otro en un proceso de oferta; éste puede tener la forma de uno de los
acuerdos anteriores).

2.4.2 Problemas de los carteles

Con ¢l fin de saber como descubrir los carteles, es importante entender cémo operan.
Es particularmente importante entender los problemas q@!e ellos enfrentan, porque esto es a
menuda la clave para encontrar evidencia de su existencia.
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Usaremos como ejemplo el tipico acuerdo de fijacién de precio entre los vendedores.
Qtros tipos cle cartel tienen problemas andlogos.

Un caitel debe solucionar varios problemas si quiere se
debe subir los precios por encima del nivel de compelenci
te altos para oblener utilicades de monopolio. Para h
que todlas o la mayoria cle las companias rele
qué precio cobrar. A menudo ellas asignan
Deben aseqorarse de que ninguna de

I Xitoso. Para tener éxito,
ay mantenerlos lo suficientemen-
ACeT esto, Las firmas deben consequir
vantes participen. Deben estar de acuerdo en
a cada una, una participacion del mercado.

ellas intenta engaiar al caintel cortanclo un poco sus
Precios y, por o Lanto, hacer ventas adicionales.

Sies oo lipo de cartel, tiene problemas similares, tales como dlividlir los clientes en
forma justay asequrarse de que nadie engana vendiendo a un cliente de otra firma.

Cada una de estas dreas de problemas probablemente crean evidencia de b existen-
cia del cartel. Por lo 1anto, cada drea problema es discutida mas adelante, -

2.4.2.1 Incluyendo a todos en el cartel. Siexiste un gran numero de
competidores que no son miembros cel cartel, ¢ste nu puede funcionar exitosamente por
mucho tiempo. Estos podliian vender aun precio mas bajo que los miembros del cartel: Esto

< implicaria una presion para los miembros clel cartel para reclucir su precio.

Siun no miembro compite mas directamenie quc otros con algunos miembros del
cartel, éste ejercerd mas presion en ese micmbro para reducir sus precios. Esto puede crear
conflicto interno en el cartel.

Por consiquiente. existen razones muy fuertes de por que of cartel desea que el mayor
numero de competidores se unan a o, Estos intentos pueden croar evidencia del cartel.
Primero, pueden existic documentos dentro del cartel lamentando acerca de Ia falta de
part i(ip.'uti(‘)n'(‘lv tn no micmbro. Seguindo, pucden existic canas u otros documentos dirigi-
dos aun no emto que serelicran o expliquen acerca del cartel, Tercero, un no miembro

aquien se e llomao a participar puedc reporiar lo que sc le informo acerca de é1 al'intentar
incluirlo,

Es muy productivo encontrar dichas firmas que fueron abordadas, pero que nb se
unieron al cantel, Pero tambien es atil hablar con aquellos que fueron consultados y se
unieron, porque vieron que haber recibidio una completa explicacion con ¢l fin de con-
vencertos para quc se unieran. s recomendable tener la autoriclad para prometer a estas
personas que no serdn personalmente castigadas si clicen la vercacl acerca de lo que paso.
Bajo la ley polaca, por cjemplo, es importante recordar a estas personas que si ellos dicen la
verdad acerca de tales conversaciones, no lienen ninguna resporsabilidac personai bajo la
Ley Antimonopolio; pero sino dicer la verdad. pueden ser multados bajo el Articulo 16.1.a.1.

Es importante advertir que un cartel puede algunas veces, operar sin incluir todas las
posibles firmas. Una “franja” competitiva cle pequenas firmas algunas veces existe fuera clel

cartel. Si eflas no pueden expandir su produccion faciimente, el cartel puede funcionar sin
incluirlas.
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2.4.2.2 logrando un acuerdo. El cartel-'debe estar-de‘acueidsen sus™
términos fundamentales. Por ejemplo, un cartel de fijaciébn de precios debe acor_dar qué
precio cobrar, esto puede no ser facil porque diferentes firmas pueden fener diferentes
incentivos. Una firma con altos costos preferird un precio de cartel alto, mlen[ra_s' que una
firma con mds bajos costos querrd un precio mds bajo (con el que aun obtenga utilidades de
monopolio). Si varios productos estan involucrados, debera acordarse una lista completa de
precios. Si el producto de una firma no es idéntico a la de otra, deben estar de acuerdo en la

tasa cle los precios. Ellas deberdn decidlir si ciertas extras, como enlregas. son incluidas.

Mientras mas complicado sea cl acuerdo, mas reunioncs o llamadas telefdnicas serdn nece-
sarias. Mientras mds complicado el acuerdo, mayor la probabilidad de que existan docu-
mentos en los que se discuten sus términos.

Igualmente, un cartel que distribuya sus clientes, los territorios geogrdficos o Igs pedi-
dos. debe estar de acuerdo en como dividirlos. Ellos, probablemente, deben negociar parq
determinar quién consigue los Lerritorios mas descados, o quidn oblienc los mejores pedi-
dos. Estas discusiones también pueden generar evidencia.

Este proceso de alcanzar un acuerdo puede constituir evidencia. Viajes y regi.stros
similares pueden mostrar que ha habido reuniones. Los acuerdgs pueden haberse regnstra-
do por escrito, especialmente si es un acuerdo complicado. Es til preguntar a los participan-
tes acerca de los conflictos y negociaciones de los términos del acuerdo, porque estas son la
clase de cosas que las personas recuerdan.

2.4.2.3 Supervisando el cartel. Los carteles son por naturaleza ingsta-
bles. Generalmente, cada miembro esla en la capacidad de producir o vender por encima
del monto que el acuerdo de cartel permite. Esto es debido a que gl cartel opera
incrementando el precio. Una vez que se incrementa el precio, una canndaq menor del
producto serd vendida. Cualquiera de los miembros del cartel p'odr!a lncrementgr
significativamente sus wtiliclacles fabricando mas del producto y vcndu-l.w(lolo a un precio
mds bajo que el acordado. Pero si todos ellos hacen esto, el cartel se desintegrard.

En consecuencia, es de interés colectivo del cartel, asegurarse que ningun miembro
“‘engana” bajando sus precios. Los miembros del cartel también puegien hacer trampa en
diferentes formas: ofreciendo descuentos secretos, mejorando la caliclad de su prpduc[o,
pagando las entregas o costos similares, etc. Es muy tipicoﬁpara lqs c?rtgles experimentar
tales engarios y muy tipico de ellos sequir los pasos para superynsar d!chas'trampas. es
decir, para prevenirlas o detectarlas y castigarlas. Algunas de las mejores e:ndencra‘s de acuer-
dos de cartel pueden encontrarse en dicha conducta de “supervisidn®. Por ejemplo.~ los
miembros del cartel pueden comunicarse unos con otros acerca de los sueuestos enganos,
Pueden selectivamente reducir los precios en el drea del que estd engafiando o pueden
amenazarlo.

%

2.4.3 Mercados en los que es posible tener cartel

Sialguien considera los problemas de los carteles descritos antcriormente, es posible
identificar las caracteristicas de los mercados con mas probabilidad de tener carteles. Los
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mercaclos que minimizan los problemas descritos, son los que mds [acil formaran los carteles
ylos que serdn mds exitosos. Considerar estas caracteristicas serd de ayuda para seleccionar
una investigacion fructifera. Como ha menudo ha dicho el veterano agente americano del

FBI, David Rushing, a investigadores mds jovenes: "Usted debe ir a cazar donde estan los
patos”.

Es probabile que los mercacos tengan un cartel si alguno de los siguientes items es
cicrto:

I Existen pocas firmas, o solo algunas pocas grandes firmas. (Es mas facil llegar a un
acuerda cntre pocas personas que conseguirlo con muchas).

2. Las firmas son similares [en costos, procesos, metas, grado de integracion vertical o
nimero de productos producicdos). (Firmas similares pueden ponerse de acuerdo
mds Licilmente).

Elproducto es muy similar, sinimportar que firma lo produce [un proclucto "homogé-
neoj. (En clicho mercado, un acuerdo acerca del precio puede ser simple].

El producto no tiene sustitutos [si fos tuviera, un incremento en los precios puede
llevar a los clientes a comprar el sustituto).

Los clientes no podran, Yy no lo hardn, reducir significativamente el monto que com-
pran; inclusive silos precios se incrementan. [En términos economicos, la demanda es
muy inelistica finflexible) al precio compelilivo. Esto hace relativamente facil para los
micmbros del cartel, incrementar los precios de manera significativa).

Informacion acerea de lransacciones de ventas es ampliamente disponible: esto es,
informacion acerca de quién vendio cudnto producto a quién a qué precio. (A mayor
informacion de esta clasc, mayor facilicac para vigilar un cartel).

Estd involucrado un proceso de licitacion. {Los mercados con licitaciones a menudo
lienen carteles e manipulacion de licitaciones, quizds porque un proceso de licita-
cion involucra las condliciones 1, 2 y 6 arriba mencionadas).

2.4.4 Evidencia directa Yy evidencia indirecta [circunstancial)

La existencia cle un cartel puede ser probada por evidencia dlirecta, evidencia inclirec-
@ {circunstanciall o una combinacidn de las dos.

2.4.4.1 Evidencia directa. Ejemplos de evidencia directa incluyen una
copia de los acucrdos escritos entre las firmas. la declaracion de una persona que asiste a

unareunidony llega o un acucerdo con los compcticlores, un memorando escrito dentro de la
compania para reportar una reunidn con los competidores cuando un acuerdo es alcanza-
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do, notas de conversaciones telefdnicas con competidores o declaracion de una persona
que fue abordada por el cartel para unirse a ¢l. La evidencia directa es usualmente, la mas
claray la mejor.-

2.4.4.2 Evidencia indirecta (circunstancial]. La evidencia indirecta
puede ser Util para soportar evidencia directa. También puede probar la existencia de un
cartel por si misma, pero es importante ser cuidacdoso al interpretarla.

El filésofo americano Henry David Thoreau escribio:
La evidencia circunstancial puede ser tan convincente, como cuando usted encuentra una
trucha en la leche™.

El quiso clecir que no exisle explicacion posible excepto que alguien puso la trucha
dentro de la leche. La evidencia circunstancial es mas util cuando hay una sola explicacion
para ese hecho.

Es posible aplicar este principio a los carteles investigados. Se debe buscar cpnductas
que tienen sentido Unicamente si existe un cartel. Por ejemplo, si todos los competidores en
un mercado anuncian el mismo dia que sus precios se incrementardn en exactamente el
mismo monto, ésta es conducta sospechosa. Esto, ciertamente, lleva a sospechar que tod.os
ellos acordaron subir sus precios. Investigacion posterior puede eliminar las otras explic'amo
nes posibles. tales como un subito incrémento en los costos que los a'fecta atodos al rn.asmo
tiempo o un repentino cambio en la demanda de su producto o un inesperado cambio en
el precio de un producto sustituto.

Si las otras posibilidades pueden ser eliminadas. lo que queda debe ser la verdac{. §i
todas las otras explicaciones logicas son eliminadas, la Gnica explicacion ldgica por los subi-
tos incrementos idénticos de precios s que los competiclores los disculieron y acordaron.
Esto seria prueba circunstancial o inclirecta, pero esto tendrfa sentido Unicamente si el cartel
existe.

Un buen ejemplo de la 1dgica usada en la evaluacion de la evidencia circunstancial de
un acucrdo de cartel es el caso de la Comunidad Europea /C-Dyestulls.

Imperial Chemical Industries Ltd. vs. Commission (ICI-Dyestuffs)
Sala de Justicia de las Comunidades Europeas
Caso No. 48/69, julio 14, 1972
Reportes del Mercado Comuin {CCH) 8161

Con base en la informacidn proporcionada por las asociaciones de industria en vario;
sectores usuarios de pigmentos, la Comision se encargd de las investigaciones para determi-
nar silos incrementos en precios de dichas sustancias, que uvicron lugar cn algunos palses
de la Comunidad al comienzo de 1964, fueron aplicadoi por acuerclo comun entre las
companiias involucradas. ’
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La decision de la Comisidn considera un primer elemento cle prueba de la naturaleza
concertada de los incrementos en precios de 1964, 1965 y 1967, que yace en el hecho de
que las tasas de incrementos de los precios individuales aplicadas por los diferentes procuc-
tores en cada pais fueron las mismas y en el hécho de que, con pocas excepciones, los
incrementos de precios aplicados a los mismos pigmentos fueron puestos en efecto casi -o
inclusive exactamente- el mismo dia. Se dice que estos incrementos no pueden ser explica-
dos por la estructura oligopolista del mercado y dificilmente. sin un acuerdo previo de con-
venio, los principales productores que surten el Mercado Comuin, en varias ocasiones, ha-
brian increnventaclo los precios en el mismo monto para un grupo principal de productos
incluyendo procluctos especiales por los cuales la intercambiabitidacl era pequena o nula y

hacer lo mismo en varios paises donde las condiciones del mercado para pigmentos son
cliferentes.

|[Existia alguna evidencia de reuniones y comunicaciones).

Se corrobord, examinando los otros factores del mercaclo, que las firmas actuaron
s6lo en convenio. En vista del nimero de productores involucrados {10), el mercado euro-
peo de pigmentos no puedle ser considerado un oligopolio en el sentido estricto de la pala-
bra. Estos procluctores son poderosos y lo suficientemente numerosos para arriesgarse a
que algunos de ellos no sigan el movimiento general si hay incremento de precios, oero
intentardn expancir su participacion del mercado actuando por cuenta propia. Por lo tanto,
la particion del Mercado Comuin en cinco mercados nacionales con diferentes niveles de
precios y diferentes estructuras, hace improbable que pudiera haber un incremento unifor-
me de precios, que tiene lugar espontdneamente en todas los mercados nacionales. Es diflcil
imaginar que tal conducta paralela, debiclo a su oportunidad, a sus mercados nacionales y
alrango de procluctos involucrados, pudiera suceder sin previo arreglo.

Un gjemplo iqualmente bueno del uso de evidencia indirecta para probar la existen-
cia de unacucrdo de cartel se encuentra el caso del cartel polaco de azucar. Como la Corte
Antimonopuolio advirtie, * En las circunstancias reales de esie caso no cxiste evicdlencia directa
que prucbe que s plantas de azdcar hayan participado en un acuerdo monopolistico de
lijacion dle precios”. Pero la Oficina Antimonopolio se basé en evidencia indirecta. Cerca de
30 companias azucareras han variaclo ampliamente los precios, por lo general reduciéndo-
los. Luego, sibilamente, en mayo 20, 1991, todas ellas empiezan a usar el mismo precio.
Esto pasd poco tiempo despuds e una reunién de gerentes de las plantas, en la que se
admitio que los precios habian sido discutidos. La Oficina Antimonopalio decidid que ésta

fue suficiente evidencia indirecta de un acuerdo. La Corte Antimonopolio aceptd estos argu-
mentos:

Panstwowe Przedsiebiorstwo Cukrownia “Janikowo”
vs. Urzad Antymonopolowy
{Janikowo State Sugar Enterprise vs. Antimonopoly Office)
XVILAmMr 37/92 (1993)

Establecer ef hecho de la existencia del acuerdo en cuestion, cen base en las reglas de
razonamiento inductivo, naturalmente no resulta en una realidad con un valor absoluto de
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certeza. Sin embargo, tal sorprendente convergencia en el uso del mismo precio al mismo
tiempo por la mayoria de las plantas azucareras competidoras, con todas las circunstancias
importantes investigadas, no puede ser explicada de forma razonable de otra manera distin-
ta que por la existencia de un acuerdo previo de fijacion de precios de las plantas azucareras.

2.4.4.3 La ambigiiedad inherente de precios idénticos. Los investi-
gadores antimonopolio a menudo encuentran evidencia de precios similares o idénticos. .
Ellos tambien pueden hallar evidencia de otras praclicas competitivas similares o idénticas,
tales como términos cle venta. Dicha evidencia puede ser informativa, pero siempre es am-
bigua. Un cartel que esta funcionando efectivamente a menudo tendra precios idénticos; al
igual que mercados competitivos que estan funcionando efectivamente. Precios idénticos .
no sugieren una explicacion mas que otra. Estos no son evidencia circunstancial de un
cartel. .

Los asuntos interesantes por investigar y potencialmente ilustrativos son cémo fueron
establecidos los precios y como éstos han cambiado. En tales eventos puede haber eviden-
Cia circunstancial de la existencia o no existencia de un cartel. Por ejemplo, suponga que un
patron historico de precios muestra que los precios estaban cambiando con frecuencia y
variaban levemente entre las firmas y luego de manera subita estos se vuelven idénticos y
estables. La investigacion se debe centrar en el periodo cuando esto sucedi6. En igual for-
ma, si los precios eran estables por largos periodos pero descendieron abruptamente y
variaron entre las firmas por ciertos periodos cortos, puede haber existido un cartel Yy esos
cortos perlodos pueden ser momentos en que el engario surgid y quizés separé al cartel por
un periodo. Investigar estos periodos puede ser fructifero: ) Existié un intento de supervision
cuando las primeras firmas redujeron precios? ; Co6mo se estabilizaron los precios de nuevo?
Las respuestas a estas preguntas pueden suministrar evidencia de si un cartel existi® o no.

2.5. Ejemplos de herramicntas de imposicién

Los siguientes son dos ejemplos de mecanismos utilizados para juzgar los carteles en
Estados Unidos. El primero es un; documento registrado en la Corte que acusa a ciertas
firmas e individuos de participar en un cartel. £l sequndo es un argumenito final a un jurado
en un caso de cartel. (Ciertas partes de los documentos procesales o que son particulares a
la ley de Estados Unidos fueron omitidos).

Seguido de estos dos ejemplos se presenta uno de solicitud de documentos que
podria ser usado en una investigacion de cartel.

2.5.1: Ejemplo A: DENUNCIA DE FIJACION DE PRECIOS

« Estados Unidos de América .
Cr. No. CR 86-102N
[Octubre 28, 1986)

Armand Gravely
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Denuncia

Los cargos dlel Gran Jurado

.

Armand Gravely es denunciado aqui y obligado a establecer defensa. Durante el
periodo cubierto por esta denuncia, Armand Gravely era el gerente de Division cle

Richmond. Virginia, Divisién cle Allegheny Pepsi-Cola Bolting Company (Allegheny
Pepsi).

Varias firmas e individuos, no demandados, participaron como coconspiraclores en la
olensa. '

Industria y comercio

La fabricacion, distribucion y venta de bebidas gaseosas (es decir, bebidas no alcoho-
licas saborizadas y carbonadas) involucra varios niveles de actividad comercial:

a)  Los fabricantes nacionales proclucen concentrado de bebidas gaseosas o almibar,
los cuales venden a las companias embotelladoras de bebidas gaseosas locales.

bl Las comparias embotelladoras mezclan el concentrado o el almibar con agua
carbonada y otros ingredientes para hacer bebiclas gaseosas, las cuales son em-
pacadas en latas, botellas y otros dispensadores.

¢ Las compariias cmbotelladoras. como Allegheny Pepsi, diistribuyen y venden las
hebidas gaseosas a tiendas de alimentos minoristas, droguerias, licoreras y alma-
cenes de grandes voldmencs: hoteles, moteles, escuelas y otras instituciones y a
companias que rentan o posecn distribuidoras automaticas.

d) Los consumidores adquicren bebidas gaseosas de los clientes de Allgheny Pepsi y
olras compeanias.

Allegiheny Pepsi y otras compariias frecuentemente emiten y distribuyen lo que se
denomina “cartas promocionales”, que describen descuentos Y precios ofrecidos por
periuclos limitados para ciertos paquetes de bebidas gascosas.

Los cargos

Comencando en o alrecledor de febrero de 1983 y continuando hasta por lo menos
cl ullima trimestre de 1984, los demandados Yy coconspiradores se involucraron en
una combinacion y conspiracion de restriccion irracional de la industria y comercio
anteriormente descrita, en violacion de la Seccidn | de la Ley Sherman 15 de Estados
Unidlos Codigo 1.
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12.  Lacombinacién y conspiracién de los demandaclos Y coconspiradores consistla en un
acuerdo continuo, de entendimiento y concertacidn de accion para fijar el precio de
las bebidas gaseosas vendidas por Allegheni Pepsi y una comparila embotelladora
coconspiraclora en las dreas de Virginia atendidas por las dos comparilas.

13.  Con el propdsito de formar y efectuar la combinacion y conspiracion, el demandado

y los coconspiradores hicieron cosas para las cuales ellos combinaron y conspiraron
hacer, incluyendo entre otras:

a) Participar en reuniones Yy conversaciones telefonicas para discutir y acordar acerca
de precios de cartas promocionales de las bebidas gaseosas.

b] Acordar establecer ciertos precios minimos de cartas promocionales e incrementar
los precios de ¢stas para ciertas bebidas gascosas para Allegheny Pepsi y una
compania embotelladora coconspiradora. s

¢} Instruir alos empleados subordinados de allegheny Pepsi a reunirse con los repre-
sentantes de una comparia embotelladora conspiradora para intercambiar cartas
promocionales y otra informacion relacionada con precios;

e] Emitir cartas promocionales reflejando los acuerdos de precios entre Allegheny
Pepsi y una compariia embotelladora de bebidas gaseosas coconspiradora.

f) Acordar adherirse a los precios de cartas promocionales.
gl Hacer esfuerzos para exigir acuerdos de precios entre Allegheny Pepsi Yy una com-
pafia embotelladora de bebidas gaseosas coconspiradora.
Efectos
14 La combinacién y conspiracién tuvo Ios si uientes efectos, entre otros:
y 9

a) Los precios de cierlos pfoductos de bebidas gaseosas vendidos por Allegheny
Pepsi y una compariia coconspiradora fueron fijados e incrementados.

b) Los clientes del demandado y de los coconspiradores en las dreas de Virginia
fueron privados de la oportunidad de comprar ciertos productos de bebidas ga-
5€0sas en un mercado abierto y competitivo. ‘

El siguiente ejemplo es extractado de un argumento de cierre a un jurado en un caso
de cartel. Este ilustra algunas de las formas en las que la existencia de un cartel es probada y
algunos de los argumentos e inferencias se usan para probar ese hecho.
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2.5.2 Ejemplo B: ARGUMENTO FINAL A UN JURADO

Estados Unidos vs. Midwest Steel Drum
Manufacturers Association, et al.
Argumento de Cierre al Jurado (extracto) de Richard Byrne, Fiscal
{Estaclos Unidos Corte clel Distrito, Chicago, 1992)

[Se hicicron cargas alos demandacdos de formar un canted de fijacion de precios de la
industria de cilindros cle acero en el Oeste Medio.

Yo puecto hacer mids dinero para Van Leer Company reuniéndome uno a uno con
mis competidores que el que puedo hacer en 20 reuniones con mis clentes”.

Estas palabras, pronunciadas por ¢l demandado Bruil, resumen perfectamente esie
caso, pues comipenclian el objetivo detrds del plan de fijacion de precios para hacer mas
dinero venclicnco los cilindros a precios mids altos a clientes insospechaclos.

Estos argumentos resumen a la perfeccion como los demancdados y sus coconspiradores
buscaban hacer negocios. No expulsando a los competiclores, pero si reuniénclose con ellos
en secreto. No mediante la competencia americana, agresiva y acostumbrada, pero si fijan-
do precios y alcanzando acuerdos.

Ustedes han escuchado extensos testimonios de testigos oculares acerca de las for-
mas clandestinas como se formd y se llevd a cabo esta conspiracion. Reuniones secretas
celebradas en cuartos de hotel, correos confidenciales en simples sobres sin marcas, crean-
do una asociacion de industria falsa, creando el medio para reunirse y hablar a puerta cerra-
da, y negando I confabulacion cuando eran confrontados per los clientes.

;Son estas 1as acciones de hombres honestos quienes estan conducienclo negocios
legitimos y vbidecienclo la ley, o son estas acciones de hombres de negocios quienes estan
tratando de ¢sconder lo que estan haciendo, quienes no quieren ser atrapados?

Damas y caballeros, este caso en contra de los demandaclos es claro. Es un caso
acerca de crimenes cometidos por ejecutivos, quienes acordaron fijar precios, y defraudar
sus clientes. s acerca de la acdlopcion de listas de precios idénticos cle siete compaiias dife-
rentes. Es acerca de una conspiracion de 18 meses en la cual estos demandados se reunian
en secreto, acordaban en secreto, fijaban precios en secreto.

Ahora, ustedes han escuchado sobre estas acciones, no de personas que estan adivi-
nando o las cuales estan especulando acerca de lo qué paso, no de personas que no sabian
lo que pasé detrds de aquellas puertas cerraclas. Ustedes escucharon acerca de la conducta
clandestina de las mismas personas que se involucraron en ella, son estos demandados, las
mismas personas que se declararon culpables y fueron a prision debido a ello.

No solamente han escuchado ustedes, testigo tras testigo, describir las reuniones que
fueron celebradas, los acuerdos que fueron alcanzados, sino que también han visto el ago-

biante rastreo de papeleo que corrobora este testimonio. Reportes de gastos falsificados,
notas de fijacion de precios corregidas, anuncios de fechas espaciadas para listas de precios
idénticas, una linea telefonica confidencial instalada principalmente para contactar los com-
petidores acerca de precios.

El sequndo incremento de precios es la pieza central de este caso. Este fue el acuerdo
para lograr listas de precios publicadas, al cual se llegd en la reunion de enero 26, en
Columbus: Accedieron cobrai $ 19.80 por ese cilindro estandar. Esa fue la reunion en la cual
eslos competidores accedicron no desviarse de la lista de precios, en la que acordaron
espaciar las fechas de los anuncios, de modo que sus clientes no tuvieran idea de que ellos
habian logrado un acuerdo. Fue en esta reunion en la que los competidores discutieron
enviando una delegacién a Chicago para afirmar el respaldo de Van Leer a este acuerdo y
estoen febrero 10, 1989, en un lujoso club privado, en un pequeno cuarto de paneles de
madera, en un mantel blanco, en el que esta delegacion de Columbus se reunid con Van
Leer.

Esto fue en el Club de la Liga de Unién, en febrero 10, en la que el demandado Bruil
confirmo el respaldo de Van Leer para este acuerdo de lista de precios. Damas y caballeros,
ustedes han oido acerca de esta reunion en febrero 10 en el Club de la Liga de Union de
parte de seis testigos, los cuales estaban alll. Todos les contaron que éste fue un trato hecho
cuando ellos dejaron la reunion.

Y cuando ustedes vuelvan a ese cuarto y discutan de si un acuerdo de fijacion de
precios existid 0 no, yo quiero que observen todas esas listas de precios. Observen la simili-
tud del formato, los precios idénticos cobrados por 10s cilindros basicos. los precios cargados
por las extras (que son idénticos), los precios de los remolques de descargue. Observen la
fecha efectiva de cada una de esas listas de precios, abril 1. 1989.

En la tercera y Gltima reunién se tomd la decision de incrementar precios para 1990.
Fue en Midwest Steel Drum Association, en noviembre. 13 de 1989. Y este fue un acuerdo
para anunciar un incremento de un ddlar, de nuevo en el cilindro estandar. Y Jqué fue lo
que hicieron las compaias conspiradoras después de esta reunion? Todas y cada una anun-
ciaron un dolar de incremento en la lista de precios. ’

Pero este incremento de precio. tuvo problemas para ser implementado en el merca-
do. Ellos enfrentaron competencia inflexible por parte de estas companias de cilindros que
no eran parte de su pequeno acuerdo. Todos esos competidores ofrecieron competencia
[uerte.

Tengan en cuenta las instrucciones que recibiran del juez ylaley. Este.fue un acuerdo
para fijar precios, lo cual es un'crimen, haya sido o no implementado, haya sido 0 no exitoso.

Pronto serd su turno para revisar esta evidencia. El caso serd suyo. Ustedes son los
examinadores del hecho; quienes deben ir a ese cuarto y volver con un veredicto. La eviden-
Cia en este caso es muy fuerte y estamos confiados que una vez hayan tenido la oportunidad
de volver y discutir los hechos, encontraran fuera de loda duda razonable, que los deman-
dados son culpables de los cargos en contra de ellos.
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2.5.3 Ejemplo de solicitud de documento

®
Este es un gjemplo de solicitud de documento que padria ser usado en una investiga-
cion de acuerdo de cartel. Estd diseRado para ser enviado a una compania sospechosa de
participar en un acuerdo de cartel. La solicitud de documento estd simplemente basada en
o documento de demanclas usado en las investigaciones de cartel del Departamento de
Justicia de Estados Unidos. pero se ha abreviado y modificaclo significativamente para que
sea més apropindo en procedimientos y praclicas en Polonia. El siguiente lexto incluye los
dos, el texto dcl vjemplo de solicitud de documento y un comentario que explica cada ltem
[el material indexado). Los encabezados son solamente comentarios explicativos -no nece-
sariamente deben ser incluidos en dicha solicitud.

SOLICITUD DE DOCUMENTO
Conlicne los siguientes documentos:
Documentos de acuerdo

Todos los documentos que se refieran a cualquier acuerdo entre la compaiila y cual-
quier otro acerca del precio de un producto X [o los descuentos ofrecidos, los clientes
atendlidlos, ¢l territorio en el que el procdiucto X seria vendido o cualquier otro acuerdo
sospechoso].

|Na ¢s probable que compelidores que participen en un acuerclo de cartel lo dejen
por cscrito, pero pucde suceder. Podria ser especialimente probable en una econo-
mia e transicion, cuando el acuerdo no es criminal o si su ilegalidad no es bien
conodida, 'or lo tanto, sicmpre vale la pena preguntar por dichos documentos.
Adlicionalmente, inclusive, si el acucrdo no esta escrito, este puede cstar reportado o
incluiclo cn un documentao.

Documentos de precios y estrategias

Todos los documentas que discuten, recomiendan, oponen o consideran cualquier
cambio en precio durante el perfodo.

Todos los docurentos de planeacion y aquellos que discuten la estrategia competiti-
va 0 los competidlores y sus posibles acciones. '

[Si existio un acuerdo de fijacion de precios, este podria estar reflejado en dichos
documentos. Por gjemplo, un documento podria revelar que la compariia sabia con
anticipacion que todos sus competidores incrementarian los precios en cierto dia. Si
hubo un acuerdo de divisidn del mercado, estos documentos podrfan mostrar que 1a
compaiila planed incrementar los precios a cicrtos clicnies y sabla que sus compelido-
res no reaccionarlan. Inclusive, si esos documentos no reflejan el acuerdo, algunos de
éstos pc{drian ser Utiles. Un documento podria haber sicdo cscrito por una persona

—————
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quien no conocla el acuerdo; por lo tanto, el documento podrla proponer una estra-
tegia de precios que tendrla sentido Unicamente si no existiera un acuerdo [es decir,
estab!gcimiento de precios competitivos). Dicho documento podria ser Gtil al mostra'r
que el incremento de precios tenia sentido solamente si existia un acuerdo de cartel].

Documentos de personal

a) Identifica a todas las personas que tienen cualquier responsabilidac en la determi-

nacion de precios cobrados por la comparila (y los clientes o territorio atendido porla
companilfa) durante el perlodo .

b) Para cada persona, identifica 1) sus superiores, 2] aquellos que reportan a esa
personay 3] secretarias o conductores que trabajan para esa persona. Incluye perso-
nas que ya no son empleadas por la comparifa.

La pa.rte.a} identificard las personas que sablan o habrlan participado en cuaiquier
acuerdo de fijacidn de precios. La parte b} identificard las personas que podrian saber acerca
del acuerdo de las comunicaciones con los competidores. Las personas identificadas pue-

den ser entrevistadas. Ademds, esta informacion explicara el significado de los documentos
para o de la persona identificadal.

Documentos de reuniones y comunicaciones

S. Todos los documentos que se relacionan con cualquier comunicacion con cualquier
otra firma que produce el producto X, incluyendo cartas, faxes, reportes de reunio-
nes, notas de conversaciones o llamacas telefénicas, asl como otros documentos.

6. Para cada persona identificada en la respuesta a la pregunta 4 a):

a) Todos los registros de viajes, incluyendo registros de gastos, de conductores asl
como otros documentos.

b) Toda la agenda. horarios y otros registros de reuniones.
<] Todos los registros de comunicaciones telefénicas, comunicaciones de telex o fax.
. [Estos documentos ayudaran a determinar si las reuniones u otras comunicaciones
Wvieron lugar. Otros documentos Yy entrevistas ayudardn a probar lo que pasé durante

dichas reuniones, pero probar que la reunién ocurrié es con frecuencia el primer paso].

Documentos de precios (o conducta)

Una copia de cada lista de precios u otros documentos, qQue muestren los precios que

la compaiila cargd durante of perfodo — [antcs y despuds del sospecha-
do acuerda]. }
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|{si hay sospecha de un acuerdo para eliminar descuentos)... documentos que mues-
tren cada transaccion realizada a cualquier precio diferente a los precios de lista).

|{si se sospecha una division del mercadol... documentos que muestren cada cliente
a quien se le vende y su localizacion durante el periodo ___ .

|Estos documentos nunca probardn un acuerdoe de cartel por si mismos, pero mostra-
dnlo que pasé en el mercado antes y después del acuerdo. Por lo tanto, si un acuerdo
wiece ser probado directamente, mostraria el patrdn que, indirectamente, probard un acuer-
o, tales como incrementos de precios que siempre siguen a ciertas reuniones entre compe-
idores).

2.6 Lista de verificacion
Cs siempre Gl empezar una investigacion de un cartel formulando tres preguntas:

I £Qué se sospecha? Teorice acerca de qué acuerdo de cartel poclria haber existido.
(Tiene sentido Lo teoria?

2. :Como podria haber funcionado? Considere qué pasos pudieron haber sido
necesarios para quie dicho acuerdo exista: ; Como pudo haber sido formado? ;Como
habrian incluido a todos en el cartel? ;Cdmo habrian logrado los términos del acuer-
do? ¢ Como habrian vigilado el acucrdo?

3 Queé evidencias pueden existir? Imagine qué evidencia podria haberse dejado
en cada paso del proceso y... jbuena suertel

S

—
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CAPITULO 3

ACUERDOS HORIZONTALES
Acuerdos entre competidores diferentes a
los acuerdos de cartel

3.1 Introduccién

‘ Este capitulo cubre todos los acuerdos entre competidores, excepto
tely acuerdos de fusidn. Los acuerdos co cartel fueron discuticlos en el

lusu.mes y acuerdos similares que afectan la estructura del mercado s
Capitulo VI.

acuerdos de car-
capitulo previo. Las
on manejados en el

¢Cudles son las razones para que existan acuerdos horizontales que no son carteles?
o spgesta a e;ta pregunta es importante. Entender las razones para tales acuerdos hace
mas facil determiinar cudles son los potencialmente peligrosos y cudles no. Es prudente sos-

Ppechar de los acuerdos entre competidores; pero es igualmente importante reconocer que
algunos de ellos pueden ser muy benéficos.

Lare

Las siguientes son algunas de las motivaciones para que hayan acuerdos horizontales:

Alguno; acuerdos tienen propositos puramente anticompetitivos; su meta es hacer
n'ms fﬂ!cn para los competidores comportarse como un monopolista. Esto puede ser
cierto inclusive si los compelidores no tienen ninguin acuerdo de cartel explicito. Tales

acuerdos son denominaclos “acuerdos facilitacdiores”, porque ellos facilitan los carteles
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