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Informe No 49/015
Montevideo, 20 de julio de 2015

ASUNTO N° 12/2014: DENUNCIA: BARANUR S.A. CONTRA SAMSUNG;
PANASONIC; PHILIPS; SONY; ALPINTRADING S.A. (GAMA); INTCOMEX; LG
ELECTRONICS ARGENTINA S.A. (PRACTICAS ANTICOMPETITIVAS).

1. ANTECEDENTES

La presente investigacion se inicia luego de que BARANUR S.A. (WOOW) denunciara ser
victima de supuestas practicas anticompetitivas que habrian determinado su exclusién del

mercado.

Por Resoluciéon N° 74/014 (fs. 172) la Comisiéon dispuso dar vista de las actuaciones a
MOTOCICLO S.A. (en adelante “MOTOCICLO”), ALPINTRADING S.A.
(“ALPINTRADING” o “GAMA” indistintamente), PHILIPS URUGUAY S.A. (“PHILIPS
U”), LG ELECTRONICS ARGENTINA S.A. (“LG EA”), SAMSUNG ELECTRONICS
ARGENTINA SUCURSAL URUGUAY (“SAMSUNG EA”), PANASONIC LATIN
AMERICA S.A. (“PANASONIC”), SONY URUGUAY SUCURSAL DE SONY LATIN
AMERICA INC (“SONY U”) y TGM S.A. (“INTCOMEX").

Adicionalmente por Resolucién N° 3/015 (fojas 719), y previa sugerencia fundada de este
asesor, se resolvi6 dar vistaa VISUAR URUGUAY S.A. (en adelante “VISUAR”), FORTUNE
S.A. (“FORTUNE”), PUNKTAL S.A. (“PUNKTAL"), INCOTEL S.A. (“INCOTEL”), TECH
DATA URUGUAY S.A. (“TECH DATA”), RIDEL S.A. (“RIDEL”), GAMA (“GAMA” o
“ALPINTRADING” indistintamente) y a AOC (ENVISION PERIPHRALS INC., en adelante
“ENVISION”), conforme a lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley N° 18.159.

2. ANALISIS
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21. COMPARECENCIA DE LAS EMPRESAS INVESTIGADAS

En cumplimiento de lo dispuesto por Resoluciéon N° 3/015 las siguientes empresas

evacuaron vista:

GAMA: Notificada el 10 de febrero de 2015 (fs. 743), evacud vista el 27 de febrero de 2015

(fs. 789 y 790);

 PUNKTAL: Notificada el 13 de febrero de 2015 (fs. 764), evacu¢ vista el 2 de marzo de
2015 (fs. 824 y ss.);

» RIDEL: Notificada el 19 de febrero de 2015 (fs. 770), evacud vista a fs. 784 y 785;

* VISUAR: Notificada el 11 de marzo de 2015 (fs. 861), evacud vista el 24 de marzo de 2015
(fs. 953 y ss.);

 TECH DATA: Notificada el 3 de marzo de 2015 (fs. 843), evacuo vista el 17 de marzo de
2015 (fs. 784 y ss.);

» FORTUNE: Notificada el 17 de marzo de 2015 (fs. 867), evacué vista el 27 de marzo de
2015 (fs. 961 y 962);

* PANASONIC: Notificada el 6 de abril de 2015 (fs. 967), evacué vista el 20 de abril de 2015
(fs. 990 y ss.);

* AOC: Notificada el 7 de abril de 2015 (fs. 969), evacué vista el 30 de abril de 2015 (fs. 999
y sS.);

» INCOTEL: Notificada el 7 de abril de 2015 (fs. 973), evacué vista el 7 de abril de 2015 (fs.

981y ss.).

Por otra parte, en cumplimiento de lo dispuesto por Resoluciéon N° 3/015, las siguientes

empresas proporcionaron la informacion solicitada:

* BARANUR: Notificada el 9 de febrero de 2015 (fs. 723 y 724), aport6 informacion el 19 de
febrero (fs. 778 y 779);
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* MOTOCICLO: Notificada el 13 de febrero de 2015 (fs. 767), con prérroga de diez dias
corridos conferidos por Resolucién N°12/015 (fs. 775), aporté informaciéon el 5 de marzo
de 2015;

» NICATEL: Notificada el 12 de febrero (fs. 755), aporté informacion el 3 de marzo de 2015
(fs. 845 a 847);

» ALPINTRADING: Notificada el 11 de febrero de 2015 (fs. 744), efectué consideraciones
el 27 de febrero de 2015 (fs. 789 y 790);

+ INTCOMEX: Notificada el 11 de febrero de 2015 (fs. 747 y 748), aport6 informacion el 17
de marzo de 2015 (fs. 870 a 884);

» PUNKTAL: Notificada el 13 de febrero de 2015 (fs. 765), aporté informacion el 23 de
febrero de 2015 (fs. 780);

* FORTUNE: Notificada el 17 de marzo de 2015 (fs. 868), cumplié con lo solicitado el 27 de
marzo de 2015 (fs. 961 vuelto);

» VISUAR: Notificada el 19 de febrero de 2015 (fojas 773), aport6 informacion a fs. 857.

Asimismo a fs. 850 y ss. se present6 SAMSUNG U efectuando consideraciones.

2.2. DESCRIPCION DE LOS MERCADOS ANALIZADOS

Por Informe N° 109/014, y a efectos de cumplir con lo dispuesto en el articulo 5 de la Ley
N°18.159, un técnico de esta oficina sugiri6 a la Comision la discriminacion de 25 mercados
relevantes por productos, destinados a la comercializacién mayorista dentro del territorio

nacional de:

1- televisores convencionales;

2- televisores planos (incluidos los LCD, Led y Plasma);
3- teléfonos celulares;

4- secadores de pelo;

5- reproductores de audio;
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refrigeradores;

7- planchas;
8- hornos microondas;

9

hornos eléctricos;

10- accesorios de telefonia;

11- computadoras personales;

12- impresoras;

13- videograbadoras y equipos de fotografia;
14- tostadoras y sandwicheras;

15- aspiradoras;

16- laptops;

17- accesorios de informaética;

18- lavavajillas;

19- exprimidores eléctricos;

20- procesadores de alimentos;

21- ventiladores;

22- aire acondicionado;

23- calentadores de agua (calefones);
24- pantallas (monitores);

25- lavarropas.

Como puede apreciarse, las presentes actuaciones se caracterizan por la diversidad de
productos involucrados, situacién que apareja diversas consecuencias, entre ellas el tener
que considerar las particularidades de cada mercado relevante, y también el hecho de que
no todas las empresas investigadas se dedican a comercializar el mismo universo de

productos.

En términos generales es posible dividir cada mercado de distribucién mayorista en tres

niveles. En un primer nivel se presentan aquellas empresas a las que en nuestro informe



-,

UNION DE LOS PUEBLOS LIBRES 1 ey
BICENTENARIO.UY

— o
| §eey
JOSE ARTIGAS WIE

A%k

Republica Oriental del Uruguay

Comisién de Promocion - . B .
d Ministerio de Economia y Finanzas

Defensa de la Competencia

anterior definfamos como “marcas”, es decir quienes representan y disefian las principales
estrategias comerciales de cada marca, establecen los lineamientos generales para la
comercializaciéon de productos, e incluso (en algunos casos) participan activamente en la
negociacion entre distribuidores y minoristas. Es de destacar que estas empresas no siempre
tienen sede en nuestro territorio aduanero, actuando en algunos casos desde zona franca e

incluso desde el extranjero.

Un segundo nivel se encuentra compuesto por los distribuidores de productos, es decir por
quienes entregan (venden) la mercaderia a los comercios minoristas. Debe destacarse que

los distribuidores son empresas independientes de las “marcas”. Incluso muchas de estas

empresas trabajan sin exclusividad de tipo alguno. Por ejemplo INTCOMEX, INCOTEL y
TECH DATA distribuyen al mismo tiempo productos de marcas rivales. Por otra parte
muchas marcas suelen tener mas de un distribuidor, el que puede estar especializado en

funcién al tipo de producto.

En un tercer nivel se encuentran los comercios minoristas, es decir quienes adquieren los
productos para su posterior reventa al publico. Debe destacarse que estas empresas no
conforman una franquicia ni actdan como representantes de la marca o consignatarios de
mercaderia. Lejos de ello, adquieren los bienes bajo su propio costo y riesgo para luego

revenderlos a un precio superior.

Dentro de los comercios minoristas es posible distinguir distintos modelos de negocios. Por
una parte las casas de ventas tradicionales (por ejemplo MOTOCICLO), que cuentan con un
establecimiento fisico destinado a la venta al publico y a la promocién de productos. Por
otro lado los canales de venta modernos, que interacttian con el publico a través del uso de
diversos medios tecnolégicos, especialmente de internet. En estos casos el consumidor no
toma contacto directo con el bien hasta su entrega, eligiéndolo y adquiriéndolo en forma

virtual. Luego lo retira personalmente, o en su defecto lo recibe en su domicilio.
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Sin perjuicio de esta distincion es menester destacar que muchos canales de venta
tradicionales también ofrecen productos mediante venta remota (por internet, teléfono, etc.)

combinando ambos modelos de negocio.

Antes de finalizar esta breve resefia debemos destacar que las empresas minoristas también
cuentan con la posibilidad de importar la mercaderia desde el extranjero (“mercado gris”),

fenémeno que suele ser denominado “importaciones paralelas”.
A efectos de facilitar la comprension de las presentes actuaciones es importante destacar:

* Que los productos marca SAMSUNG son distribuidos por VISUAR, ROMIS,
NICATEL e INTCOMEX;

* Que los productos marca LG son distribuidos por INCOTEL;
*  Que los productos marca PHILIPS son distribuidos por INCOTEL y TECH DATA;

*  Que los productos marca AOC son distribuidos por INTCOMEX, INCOTEL y TECH
DATA;

*  Que los productos marca GAMA son distribuidos por ALPINTRADING;

*  Que los productos marca SONY son distribuidos por RIDEL;

* Que los productos marca PANASONIC son distribuidos por FORTUNE vy
PUNKTAL.

2.3. FIJACION DE PRECIOS MINIMOS DE REVENTA

Del analisis de las actuaciones administrativas surgen elementos convictivos suficientes

para concluir que varias de las empresas investigadas participaron en la imposicién de
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precios minimos de reventa y en la fijacion de condiciones para el otorgamiento de
descuentos. Estas conductas desplegaron efectos sobre varios mercados relevantes,

especialmente los mercados de televisores planos y monitores.

Si bien es cierto que la denuncia se centré en un supuesto cese de ventas, esta Comisién
cuenta con potestades suficientes para ampliar de oficio el objeto de investigacion (articulos
10 y 17 de la Ley N° 18.159), y con mayor razén si el cese respondié a un supuesto

incumplimiento de las condiciones de reventa fijadas.

La fijacién de precios de reventa despert6 el interés de las autoridades de Defensa de la
Competencia, especialmente a raiz de la repercusion que estos tienen sobre la competencia
y el bienestar de los consumidores. Se trata de una practica comercial por la que un agente
(generalmente proveedor o distribuidor de productos) al enajenar un bien establece un

precio de referencia a considerar para su posterior reventa.

Estos precios pueden ser “impuestos” o “sugeridos”, dependiendo ello del grado de
constriccion que ejerzan sobre el futuro vendedor. También “minimos” o “maximos” en

funcién de si tienen por objeto topear el aumento o la reduccién de precios.

La fijacién de precios de reventa se presenta como una practica vertical unilateral. Sin
perjuicio de ello no son pocas las ocasiones en que encuentran origen en un consenso entre

agentes, e incluso en presiones de quienes estan aguas abajo en el mercado.

Volviendo a la distincién entre precios “minimos” y “maximos”, la existencia de estos
altimos no siempre fue mal vista por las autoridades. El establecimiento de un tope méximo
razonable, ademas de que puede beneficiar al consumidor (al menos en términos
econdmicos), suele garantizar que ningtn revendedor negocie con valores que escapen a la

l6gica del mercado.
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Respecto a los precios minimos impuestos tanto la jurisprudencia norteamericana como la

europea han considerado que se trata de una practica anticompetitiva.

En el caso estadounidense durante muchas décadas se traté de una conducta prohibida per
se. Luego se produjo un importante cambio jurisprudencial al entenderse que podia
encontrar fundamento en justificaciones econémicas legitimas, tal como se desprende del
fallo de la Suprema Corte para el caso “Leegin Creative Leather Products Inc. v. PSKS Inc.” 551
U.S. 877, 2007.

En el &mbito Europeo la valoracién de estas conductas también fue rigurosa, habiéndose
incluso recurrido a su prohibicién per se. Actualmente se admiten algunas justificaciones por

razones de eficiencia.

Las “Directrices relativas a las restricciones verticales” de la Comisiéon Europea (afio 2010)!
advierten sobre los perjuicios que pueden provocar estas practicas: “El MPR
(mantenimiento de precios de reventa) puede restringir la competencia de varias maneras. En
primer lugar, puede facilitar la colusion entre los proveedores aumentando la transparencia de los
precios en el mercado, haciendo asi mds ficil detectar si un proveedor se desvia del equilibrio de
colusion recortando su precio... En sequndo lugar, al eliminar la competencia de precios intramarca,
el MPR puede también facilitar la colusion entre los compradores, es decir, al nivel de distribucion.
Los distribuidores fuertes o bien organizados pueden forzar o convencer a uno o mds proveedores de
que fijen su precio de reventa por encima del nivel competitivo y ayudarles asi a alcanzar o estabilizar
un equilibrio colusorio. Esta pérdida de competencia de precios parece especialmente problemdtica
cuando el MPR estd inspirado por los compradores, cuyos intereses horizontales colectivos se puede
esperar que resulten negativos para los consumidores. En tercer lugar, el MPR puede, en términos
mds generales, relajar la competencia entre fabricantes o minoristas, en especial cuando los fabricantes

utilizan a los mismos distribuidores para distribuir sus productos y el MPR es aplicado por todos o

1 Disponible en http:/ /eur-lex.europa.eu/legal-content/ ES/TXT/PDF / ?uri=CELEX:520105C0411&from=ES
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por muchos de ellos. En cuarto lugar, el efecto inmediato del MPR serd que todos los distribuidores,
o0 algunos de ellos, se vean impedidos de bajar su precio de venta de esa marca concreta. En otras
palabras, el efecto directo del MPR es un incremento de los precios... Por iiltimo, el MPR puede
reducir el dinamismo y la innovacion al nivel de la distribucion. Al impedir la competencia de precios
entre los distintos distribuidores, el MPR puede impedir que los minoristas mds eficientes se
incorporen al mercado o adquieran suficiente escala con precios bajos. También puede impedir u
obstaculizar la entrada y la expansion de formas de distribucion basadas en precios bajos, como los

almacenes de descuento.”

Pasando al ambito jurisprudencial europeo, el Consejo de la Comisién Nacional de la
Competencia espafiola (actualmente Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia)
fue contundente al respecto: “El Consejo seriala que los precios recomendados no afectan
necesariamente a la competencia intramarca en la medida en que su cardcter sea puramente
orientativo, sin interferir por tanto en el margen de autonomia del que los competidores aguas abajo
deben poder hacer uso para decidir los precios de venta y las comisiones a los agentes. La evidencia
que consta en este expediente muestra sin embargo que la manera en que los imputados han utilizado

los precios supuestamente recomendados ha eliminado pricticamente ese margen de maniobra.”?

Los fallos se remiten a la multicitada Sentencia del Tribunal de Justicia europeo del 28 de
enero de 19863, que juzgé sobre la legalidad de clausulas insertas en un contrato de
franquicia: “conviene subrayar que algunas cldusulas restringen la competencia entre

comerciantes que forman parte de la red de distribucion, sin ser necesarias para la proteccion del

2 Resoluciéon del 27 de marzo de 2012. Expediente S/0237/10. Motocicletas. Disponible en
http:/ /www.cncompetencia.es/Inicio/ Expedientes/tabid/116/Default.aspx?sTipoBusqueda=3&PrPag=1&
PagSel=1&Numero=5%2{0237 %2f10& Ambito=Conductas En similar sentido ver Resoluciéon del 28 de
diciembre de 2011, Expediente S/0154/09, “MONTESA HONDA”.

3 Asunto N° 161/84. “Pronuptia de Paris GmbH y Pronuptia de Paris Irmgard”. Disponible en
http:/ /curia.europa.eu/juris/liste.jst?pro=&nat=or&oqp=&dates=&lg=&language=es&jur=Cé&cit=none %25
2CC%252CCJ %252CR %252C2008E %252C %252C %252C %252C %252C %252C %252C %252C %252C % 252Ctrue

%252Cfalse %252Cfalse&num=161%252F84&td=%3BALL&pcs=Oor&avg=&page=1&mat=or&jge=~&for=&ci

d=82021
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patrimonio de conocimientos y de técnicas (know-how) trasmitido o para mantener la identidad y el
prestigio de la citada red de distribucion. Este es el caso de las clausulas que establecen un reparto de
mercados entre cedente y cesionarios o entre cesionarios o que impiden a estos iiltimos competir

en precios entre ellos” (el destacado nos corresponde).

Para el caso el Tribunal de Justicia distinguié entre precios impuestos y sugeridos,
considerando ilegales los primeros y también aquellos que fuesen fruto de un acuerdo:
“Aungue las clausulas que limiten la facultad del cesionario de determinar sus precios con toda
libertad sean restrictivas de la competencia, no ocurre lo mismo respecto a la facultad del cedente de
comunicar a los cesionarios precios indicativos, siempre que no existan entre el cedente y los
cesionarios o entre los cesionarios, prdcticas concertadas para la aplicacion efectiva de dichos precios.

Corresponderd al juez nacional comprobar si se cumple esta condicion”
En nuestro continente las consideraciones han sido similares.

En Uruguay existe como antecedente la orden de cese y sanciéon impuesta a supermercados
y empresas distribuidoras de alimentos congelados luego de constatarse la existencia de una

politica de fijacién de precios de reventa minimos al pablico.*

En Argentina la Comisién Nacional de Defensa de la Competencia concluyé: “...1a fijacion
de precios minimos de reventa es considerada una prdctica anticompetitiva en las legislaciones de los
paises de mayor tradicion en materia de defensa de la competencia a nivel mundial. El argumento
detrds de la ilegalidad generalizada de esta prictica se encuentra en el hecho de que ella, al restringir
la competencia en precios entre los distribuidores de un producto determinado, acaba por
perjudicar a los consumidores. Esta afirmacion se encuentra avalada por estudios empiricos

realizados en los Estados Unidos y en otros paises, los cuales indican que, salvo algunas

4 Resolucién N° 80 del 19 de agosto de 2014. Disponible en
http:/ /www.mef.gub.uy/competencia/documentos/20140820_Resolucion %2080-14.pdf

10
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excepciones, la fijacion de precios de reventa conduce directamente a mayores precios de

venta al piiblico.”

“No obstante ello...existen autores que alegan que la fijacion de precios de reventa puede en varios
casos ejercer efectos favorables sobre la competencia y que, por lo tanto, no deberia ser considerada

ilegal per se.”

“En el caso investigado en el marco del presente expediente, la fijacion de precios minimos imputada
limito y restringio la competencia existente entre las operadoras de cable para la provision del fiitbol
codificado. Ello se debe a que estas iiltimas empresas no han actuado como meras intermediarias
o distribuidoras de TRISA y TSCSA sino que han pagado una cifra preestablecida por la transmision
del fiitbol codificado y luego lo han ofrecido entre sus abonados, asumiendo el riesgo de su
comercializacion. Debido a ello, la fijacion de precios minimos ha limitado efectivamente la
competencia existente entre las operadoras de cable, siendo que ellas no constituyen agentes
comerciales de TRISA y TSCSA sino empresas independientes que compiten en la prestacion de un

producto”

“...la conducta investigada permite que los precios del producto pagados por los abonados sean
superiores a los que surgirian en condiciones de competencia. De tal forma, no disminuiria la
disposicion a pagar de los cableoperadores a lo largo del tiempo y, en consecuencia, las titulares de la

serial obtendrian beneficios supracompetitivos por su producto” (los destacados nos pertenecen)

Por su parte el Superintendente Delegado para la Protecciéon de la Competencia en
Colombia manifiesta: “Respecto a la fijacion de precios minimos y fijos en relaciones verticales se

recuerda que, con base en la misma experiencia y en los avances de la economia, persiste una reticencia

5 Numerales 133, 134, 194 y 218. Dictamen N° 353 del 21 de agosto de 2001. Disponible en
http:/ /www.cndc.gov.ar/ dictamenes/353.pdf.

11
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generalizada respecto a su aceptacion. Sin embargo, la SIC toma de la experiencia de los Estados

Unidos la premisa segiin la cual esta modalidad de fijacion de precio debe analizarse caso por caso.”

“...una de las razones que sustenta el reproche legislativo de las restricciones verticales es que los
distribuidores, como agentes independientes, tienen derecho a establecer las condiciones de
adquisicién, venta y reventa que prefieran, de acuerdo a sus propias estructuras de costos y
expectativas de ganancia. En este sentido, la misma autoridad de Competencia ha dispuesto que un
factor garante del equilibrio y las libertades que defiende nuestro régimen economico es la libertad
de los agentes del mercado para determinar los precios de acuerdo con el juego de la oferta y la

demanda” (el destacado nos pertenece)®

Como se anticipaba en algunas de las transcripciones precedentes, las autoridades coinciden

en que el principal perjudicado por los precios de reventa minimos es el consumidor.

“Asi, el extinto Tribunal de Defensa de la Competencia ha manifestado que "la fijacién de un precio
minimo siempre repercute negativamente en el consumidor’. Por su parte, las Directrices de la
Comisién Europea relativas a las restricciones verticales sobre la fijacion del precio de reventa (MPR),
destacan que el efecto inmediato del MIPR serd que todos los distribuidores, o algunos de ellos, se
vean impedidos de bajar su precio de venta de esa marca concreta. En otras palabras, el efecto directo

del MPR es un incremento de los precios” (pirrafo 224)” (el destacado nos pertenece).”

A efectos de valorar la legalidad de estas practicas las autoridades han considerado (entre

otros) los siguientes aspectos:

6 Resolucion N° 40598 del 27 de junio de 2014. Disponible en
http:/ /www.sic.gov.co/drupal/recursos_user/documentos/publicaciones/Boletines/juridico/2014/boleti
n%20web%20agosto %202014/ vinculos %20boletin % 20web %20 AGOSTO %202014 / Resolucion %2040598.pdf

7 Resolucién del 27 de marzo de 2012. Expediente S/0237/10. Motocicletas.
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* La naturaleza del acuerdo marco en el que la restriccion tuvo lugar, poniéndose

especial consideracion en las caracteristicas del vinculo contractual que une a las

partes del acuerdo, y muy especialmente al nivel de independencia entre los agentes.

Destaca la autoridad colombiana: “...es posible que, en un caso dado, la misma naturaleza
del acuerdo vertical haga admisibles algunos acuerdos que en relaciones horizontales serian
reprochables. No obstante ello, si la restriccion se refiere a una fijacion de precios serd
necesario hacer un andlisis mayor, pues no todas las restricciones de esta naturaleza se
justificaran a partir del esquema contractual que las enmarque. En este punto, cabe recordar
que nada obsta para que bajo un contrato esencial y naturalmente restrictivo, se terminen
estableciendo acuerdos (de precios o cualquier otro) atentatorios de la libre competencia”® (el

destacado nos pertenece).

Pero adn frente a contratos de franquicia (que son los que en principio justificarian
de mejor modo este tipo de restricciones) se sefiala: “...el régimen de proteccion de la
competencia colombiano concibe la posibilidad de catalogar a tales imposiciones como ilegales,
si de ellas se predica un potencial o real efecto anticompetitivo. Lo anterior, no solo por cuanto
la requlacion en la materia proscribe de manera general todo acuerdo de fijacion de precios que
se dé en el marco de una relacion horizontal o vertical, sino porque, de manera general, prohibe
cualquier prdctica que limite o tenga el objeto de limitar la libre competencia en el pais

(intermarca o intramarca)

* La participacién o cuota de mercado de los agentes vinculados en la practica.

Algunas legislaciones establecen incluso presunciones de legalidad en funcion a la
posicién de las empresas dentro del mercado. En otras ocasiones la eficacia de la
préctica se mide en funcién de sus efectos: “este Tribunal estima que el hecho de que las

presiones realizadas por Falabella y Paris lograron el resultado buscado de impedir que los

8 Resolucion N° 40598 /2014 ya citada.
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proveedores participaran en la Feria y con ello se hiciera fracasar la misma, es prueba
suficiente de que las requeridas, al menos conjuntamente, tenian, a la época de los hechos
analizados, un poder de mercado del cual podian abusar. En efecto, es indudable que si una
causa determinada produce un efecto, habiéndose descartado la existencia de otras causas,
obviamente es porque es capaz de hacerlo. Dado que el poder de mercado estd precisamente
relacionado con la capacidad de un agente de mercado de influir en los precios o en la decision
de otro agente que, de no mediar dicho poder, podria actuar independientemente, debe entonces
concluirse que las empresas requeridas, a lo menos conjuntamente, detentaban poder de

mercado a la época de los hechos materia de esta causa”®

* Que los efectos competitivos y en beneficio del consumidor superen los
anticompetitivos, carga que suele situarse sobre quienes tienen interés de justificar

su conducta.

*  Que se trate de una medida indispensable para alcanzar las ventajas competitivas
logradas. Suele considerarse que si por medios alternativos puede lograrse el mismo

efecto pero provocando menores dafios, debe acudirse a esta tltima via.

Los criterios anteriormente expuestos coinciden con nuestra normativa sobre Defensa de la

Competencia:

“A efectos de valorar las practicas, conductas o recomendaciones indicadas en el parrafo que antecede,
el organo de aplicacion podrd tomar en cuenta si esas pricticas, conductas o recomendaciones generan
ganancias de eficiencia economica de los sujetos, unidades economicas y empresas involucradas, la
posibilidad de obtener las mismas a través de formas alternativas, y el beneficio que se traslada a los

consumidores” (articulo 3 de la Ley N° 18.159).

9 Tribunal de Defensa de la Libre Competencia chileno. Considerando N° 134. Sentencia N° 63 del 10 de abril
de 2008, disponible en http:/ /www.tdlc.cl/ DocumentosMultiples/Sentencia_63_2008.pdf
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2.3.1. FIJACION DE PRECIOS MINIMOS DE REVENTA (EN ESTAS ACTUACIONES)

Conforme anticiparamos, surge evidencia suficiente para concluir que algunas de las
empresas investigadas fijaron precios minimos de reventa obligatorios. También fue posible
constatar la imposicion de pautas para la fijacion de descuentos, entre ellas topes

porcentuales y mecanismos en que los descuentos podian hacerse efectivos.

A pesar de que el mismo comportamiento se repitié en distintos mercados relevantes, no
surge al momento evidencia suficiente para concluir que haya existido un acuerdo entre los
representantes de las marcas. Sin perjuicio de ello resulta llamativo que varias de las
denunciadas hayan adoptado idénticas medidas (fijar precios de reventa obligatorios y cesar
la venta al detractor) y que todo ello sea fruto de una mera casualidad. Merece especial
destaque el hecho de que algunas distribuidoras comercializan productos de marcas rivales,
pudiendo este doble rol facilitar un eventual intercambio de informacién entre

representantes de las distintas marcas.

Por otra parte, al tratarse de una idéntica practica impulsada por varias empresas, sus
efectos pueden presentarse como si hubiese existido un acuerdo intermarcario. En efecto, si
cada marca impone precios de reventa minimos, la practica se propagard sobre todo el

mercado relevante independientemente de que haya existido o no acuerdo.

Mas alla de lo expuesto si se ha podido constatar la existencia de acuerdos entre algunos
representantes de marcas y sus distribuidores. Esta situacion también fue reconocida por la
denunciante, quien en su escrito introductorio expresd, como si existiese la obligaciéon de
justificarlo, que WOOW “nunca dejo de respetar los precios del mercado”, atn en los casos en

que revendia mercaderia adquirida en el mercado gris (fojas 164).

A continuacién analizaremos la conducta en funcién de cada marca y empresa involucrada.
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e INTCOMEX vy ENVISION (en relacion a la venta de productos marca AOQQC)

Conforme se analizard en los siguientes pérrafos, de la prueba relevada surge que
INTCOMEX impuso a BARANUR precios minimos obligatorios y politicas de descuento
para la reventa de algunos productos AOC, especialmente televisores planos y monitores.
En su comparecencia INTCOMEX aleg6é cumplir con directivas de “AOC” (ver fojas 661),
aunque no brinda mayores detalles al respecto. ENVISION por su parte efectta sus
descargos sin controvertir esta afirmacion, atin cuando era su carga hacerlo. También hay
que destacar que INTCOMEX refiri6 al padecimiento de “inconvenientes” permitiendo
presumir la participacién de terceros en la conducta (ver fojas 60), aunque al momento no

surgen identificados quién o quiénes serian.

De los correos electrénicos agregados al expediente surge con claridad la imposicion de
precios minimos de reventa por parte de INTCOMEX, asi como también la fijaciéon de

politicas de descuentos:

1) Mail enviado por Andrea Balatti INTCOMEX) a Facundo Bergdahl (WOOW) (26/09/13. Fs. 55).
“Facu..
Monitor AOC 32°" Andlogo
Precio Woow...U$ 251.90 + iva
PVP US$ 439
Margen 30%”
Respuesta de Facundo Berghdal: “Estimados estas se pueden sacar a USD 399 como las anteriores?...” (Fs. 54).

Respuesta de Antonio Gullone: “Siempre que pongas el PVP y lo asocies con tatjetas es viable.” (Fs. 53).

2) Mail enviado por Antonio Gullone (INTCOMEX) a Facundo Bergdahl (WOOW) (6/11/13. Fs. 57 y 58).
“Facu
Te pido que solo dejes publicado el PVP en toda la linea de TV AOC & Smart Monitor sin ningiin descuento asociado

a tarjetas... Podes modificarlo hoy;”
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Respuesta de Facundo Bergdahl: “Estamos en medio de una camparia para la cudl hasta precompramos televisores,
imagino que hasta no terminar con esto no vamos a poder darlo de baja. Igualmente no lo decido yo...” (6/11/13. Fs.
57).

Respuesta de Antonio Gullone: “Estoy al tanto de la promocién que hicimos en Octubre, si los equipos los tienes y
los quieres devolver no hay problema, pero necesito dejar solo el PVP publicado.

El tema se complico bastante por eso les pido me entiendan y ayuden con esto.” (6/11/13. Fs. 59.)

Mail enviado por Rodrigo Rivas (INTCOMEX) a Facundo Bergdahl y Rafael Cernicchiaro (WOOW) con
copia a Antonio Gullone. (7/11/13. Fs. 60).

“Revisando la pagina de Shoop it encontramos que las ofertas estan vigentes con los descuentos de OCA, nosotros les
solicitamos que por favor cancelaran los mismos porque nos estin trayendo inconvenientes, hasta les ofrecimos
tomarles los equipos que tienen en stock...”

Respuesta de Rafael Cernicchiaro: “Sobre dar de baja los descuentos les comento que nosotros tenemos una
campania activa hasta este domingo con varios productos, incluyendo AOC, de hecho hay un compromiso explicito

con OCA quien aprueba cada accién y sus respectivas condiciones (incluyendo el plazo)...” (fs. 61).

En su comparecencia INTCOMEX pretende negar la existencia de precios minimos
obligatorios. A pesar de ello, del propio contenido de sus descargos se desprende la
conclusién contraria: “No debe interpretarse que el precio de venta al puiblico es obligatorio, lo que
si se exige (porque asi lo determina AOC, a quien INTCOMEX compra los productos) es que todos
los minoristas PUBLIQUEN el mismo precio de venta al piiblico. La razon que justifica esta
exigencia, es mantener el prestigio de la marca, de lo contrario se comenzaria a producir una suerte
de remate” de los productos entre los distintos minoristas, perjudicando seriamente a la marca” (fojas
661 -los destacados nos pertenecen-). Luego aclara: “Pero la publicacion del mismo precio de
venta al publico, no implica que los productos no puedan ser vendidos a precios menores”, citando
lo acontecido a fojas 53, donde se admiti6 la venta de productos a un precio menor “Siempre

que pongas el PVP y lo asocies con tarjetas...”

Resulta contradictorio afirmar que “no debe interpretarse que el precio de venta al piiblico es

obligatorio” y luego sefialar que todos los minoristas tienen la exigencia de publicar “el mismo
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precio de venta al ptiblico”. Si todos los minoristas tienen la exigencia publicar el mismo precio

de venta es porque, lejos de existir libertad, lo que hay es una imposiciéon.

Por otra parte la investigada afirma que los precios de venta al ptblico no son obligatorios
ya que es posible hacer descuentos asociados a tarjetas de crédito “siempre que se ponga el
PVP”. No imponer precios de reventa implica que cualquier agente pueda revender al
precio que prefiera, sin quedar sujeto a condicionantes tales como respetar el PVP fijado,
recurrir a una tarjeta de crédito u observar determinados parametros porcentuales de
descuento. ;Qué hubiese ocurrido si BARANUR deseaba reducir su margen de ganancia y
rebajar el producto o hacer descuentos?; ;existia tal posibilidad? NO, s6lo era posible

“Siempre que pongas el PVP y lo asocies con tarjetas...”

Tampoco es posible obviar que, atin habiéndose fijado un descuento con tarjeta de crédito,
INTCOMEX solicit6 a BARANUR que retirara una oferta al pablico, ofreciéndole incluso
la restitucion del precio abonado a cambio de la devolucion de mercaderia (fojas 57 a 61).
Ello deja en evidencia la imperatividad de lo decidido: INTCOMEX preferia perder dinero

antes que tolerar que se violara su sistema de precios de reventa.

En conclusion INTCOMEX particip6 en la fijacion de precios de reventa minimos
obligatorios en los mercados de monitores y televisores, fijacion que en muchas ocasiones

fue acatada por BARANUR con la finalidad de no perder el canal de negocios.

Esta préctica oper6 como una clara limitacién a la competencia dentro del mercado
relevante, pues teniendo los agentes un precio de reventa minimo que respetar, no era
posible competir por debajo del mismo, salvo que se cumpliese con algunas de las

condiciones que permitia INTCOMEX (descuento asociado con tarjetas, etc.)

Corresponde nuevamente destacar que este tipo de limitaciones tiende a favorecer a los

grandes locales de venta, especialmente a las multitiendas, pues ante la igualdad de precios
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con los canales de venta no tradicionales, el consumidor tendera a concurrir a los primeros
y asi disfrutar de los servicios adicionales que estos prestan. Se trata de una situaciéon similar
a la constatada en la investigacion de “alimentos congelados”, donde los pequefios y
medianos comerciantes necesitaban ofrecer mejor precios para poder competir con los

supermercados.

En cuanto al perjuicio a los consumidores resulta evidente que si los comercios se ven
impedidos de vender por debajo de determinada linea de precio, este sobreprecio artificial
recaerd sobre ellos. Recordando lo dicho en el capitulo anterior: “...el extinto Tribunal de
Defensa de la Competencia ha manifestado que “la fijacion de un precio minimo siempre
repercute negativamente en el consumidor’. Por su parte, las Directrices de la Comision Europea
relativas a las restricciones verticales sobre la fijacion del precio de reventa (MPR), destacan que “el
efecto inmediato del MPR serd que todos los distribuidores, o algunos de ellos, se vean impedidos de
bajar su precio de venta de esa marca concreta. En otras palabras, el efecto directo del MPR es un

incremento de los precios” (pirrafo 224)” (el destacado nos pertenece).10

e INCOTEL v LG EA (en relaciéon a la venta de productos marca LG)

Conforme se analizard en los siguientes parrafos, de la prueba relevada es posible constatar
que INCOTEL y LG EA impusieron a BARANUR precios minimos obligatorios y politicas
de descuento para la reventa de televisores planos marca LG. También se observa idéntica
préctica respecto a reproductores de audio (home theater) y hornos microondas. Asimismo
hay que destacar que INCOTEL refiere al padecimiento de “inconvenientes”, permitiendo
presumir la presion de terceros (ver fojas 104), aunque al momento no surgen identificados

quién o quiénes serian.

10 Resolucién del 27 de marzo de 2012. Expediente S/0237/10. Motocicletas.
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Como podra apreciarse de la lectura de los correos electrénicos que se transcribirdn a
continuacion, existe evidencia suficiente para concluir que tanto LG EA como INCOTEL
participaron de la practica investigada, tomando ambos la iniciativa de enviar e-mails
fijando precios de reventa (ver fojas 99 y 104 respectivamente). INCOTEL sefial6 ademés
que esta practica era consecuencia de “directivas de la marca” (fojas 104). En definitiva nos
encontramos frente a una practica concertada entre INCOTEL y LG EA, conforme a la

definicién dada por el articulo 2 de la Ley N° 18.159.

Surge también probado que estos precios debian ser respetados obligatoriamente. Tal es asi
que la empresa LG EA intim¢ a la denunciante y a ROBICOR S. A. a “cesar de ofrecer productos
LG a precios que provocan distorsiones y desorganizacion en el mercado en forma abusiva e
ilegitima” (fojas 139), situaciéon que luego derivé en la celebraciéon de una audiencia de

conciliacion (ver fojas 140 y 143).

Pero la claridad de la imposicién se desprende de los e-mails que se transcribiran. A modo
de ejemplo, a fojas 106 se comunicé a BARANUR “que antes de lanzar la publicacion deben
estar aprobadas por la marca” (el destacado nos pertenece), lo cual no es otra cosa que sefialar

que sin el aval de LG EA no era posible efectuar oferta alguna al ptbico.

1) Mail enviado por “Gabriel” (LG) a Hans Guiscardo (WOOW) con copia a “Jorge” (INCOTEL) (27/09/13.
Fs.99.)
“Hola Hans
Te paso los modelos que podriamos armar algo:
En 42" LS3400, PVP a publicar 1049 U$S, tu costo = 760 U$S
En 47 Smart 3D LM6200, PVP a publicar 2199 U$S, tu costo = 1599 U$S
En 55 " 55LA6600 Smart 3D, PVP a publicar 2999 U$S, tu costo = 2180 U$S
En 60" 60LA6200 Smart 3D, PVP a publicar 4999 US$S, tu costo = 3630 US$S...”

2) Mail enviado por “Gabriel” (INCOTEL) a Leonardo Silveira y Rafael Cernicchiaro (WOOW), con copia a
Pablo Garcia (INCOTEL) y Gabriel Gonzalez (LG). (19/02/14. Fs. 104 y 105).
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“Segiin lo conversado y en base a las directivas de la marca, hacemos llegar la propuesta a comercializar a través de
Shoopit, para la cual la idea, es ir manejandola de acuerdo a disponibilidad y oportunidades en forma gradual, sin
crear inconvenientes en la plaza.

Te adjuntamos los articulos con stock disponible y descuentos de tarjeta a aplicar, con los que estariamos

arrancando...”
Codigo | Articulo Precio especial + | PVP Miximo descuento con
IVA tarjeta
14539 LG monitor 23” Touch 23 FT83 487 729 15
12729 LG home theater HT306SU 330W fhd 208 356 15
12730 LG home theater HT806SU 850W fhd 259 435 15
14259 LG home theater DH6430 1000WV fhd 237 405 15
14122 LG tv 47” LED fhd smart 47In5700 953 1599 15
14123 LG tv 47" LED fhd smart 3D 47LA6200 1310 2199 15
14536 LG tv 22” LED HD 22MN42A 190 319 15
14537 LG tv 24” LED HD 24MN42A 232 389 15
14538 LG tv 28” LED HD 28MN30A 256 429 15
14264 LG Microndas MS2042DS 20L ECO ON 99 169 10

3) Mail de Pablo Garcia (INCOTEL) a Rafael Cernicchiaro y Facundo Bergdahl (WOOW) con copia a
“Gabriel” (INCOTEL) y Gabriel Gonzalez (LG). (24/02/14. Fs. 106 a 129).
“Te paso las descripciones, fotos y PDF de todos los productos LG para Shoopit, recuerda que antes de lanzar la
publicacién deben estar aprobadas por la marca.”

Luego a fojas 128 y 129 se anexan idénticas listas de precios a la copiada precedentemente.

Esta practica de fijacion de precios minimos operé6 como una clara limitacién a la
competencia dentro del mercado relevante, pues teniendo los agentes un precio de reventa

minimo que respetar, no era posible competir por debajo del mismo.

Corresponde nuevamente destacar que este tipo de limitaciones tiende a favorecer a los
grandes locales de venta, especialmente a las multitiendas, pues ante la igualdad de precios

con los canales de venta no tradicionales el consumidor tendera a concurrir a los primeros
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y asi disfrutar de los servicios adicionales que estos prestan. Se trata de una situacion similar
a la constatada en la investigacion de “alimentos congelados”, donde los pequefios y
medianos comerciantes necesitaban ofrecer mejor precios para poder competir con los

supermercados.

En cuanto al perjuicio a los consumidores resulta evidente que si los comercios se ven
impedidos de vender por debajo de determinada linea de precio, este sobreprecio artificial
recaerd sobre ellos. Recordando lo dicho en el capitulo anterior: “...el extinto Tribunal de
Defensa de la Competencia ha manifestado que “la fijacion de un precio minimo siempre
repercute negativamente en el consumidor’. Por su parte, las Directrices de la Comision Europea
relativas a las restricciones verticales sobre la fijacion del precio de reventa (MPR), destacan que “el
efecto inmediato del MPR serd que todos los distribuidores, o algunos de ellos, se vean impedidos de
bajar su precio de venta de esa marca concreta. En otras palabras, el efecto directo del MPR es un

incremento de los precios” (pdarrafo 224)” (el destacado nos pertenece).!

e INCOTEL y PHILIPS U (en relaciéon a la venta de productos marca PHILIPS)

Conforme se analizara en los siguientes parrafos, de la prueba relevada es posible constatar
que INCOTEL impuso a BARANUR precios minimos obligatorios y politicas de descuento
para la reventa de productos PHILIPS. De la comunicacién agregada a fojas 34 surge que
esta practica alcanzaria a todos los productos PHILIPS comercializados entre ambas
empresas. INCOTEL sefiala ademas que toda oferta al publico debe estar aprobada por
PHILIPS (fs. 34), por lo que estariamos frente a una practica concertada conforme a la

definicién dada por el articulo 2 de la Ley N°18.159.

En su comparecencia PHILIPS U confirma los dichos precedentes, reconociendo que uno de

los moviles del cese comercial con BARANUR se debié a que “BARANUR realiza ventas de

11 Resolucién del 27 de marzo de 2012. Expediente S/0237/10. Motocicletas.
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distintos bienes y servicios que va alterando dia a dia a precios que se sitiian por debajo del PVP
(precio de venta al publico)...” (fs. 316). De este modo también es posible comprobar la
imperatividad de los precios de reventa fijados: si no eran respetados por el minorista, éste

dejaria de recibir mercaderias.

De la prueba documental obtenida se desprende idéntica conclusion:

Mail enviado por “Jorge” (INCOTEL) a Rafael Cernicchiaro, Hans Gusicardo, Facundo Bergdahl (WOOW)
con copia a “Gabriel” y Pablo Garcia (INCOTEL) (29/11/13. Fs. 34).

“Estimados en una forma de continuar alineados a ustedes, les quiero dejar aclarado el tema Philips... les menciono
que para poder continuar con la operativa de venta Incotel necesita lo siquiente:

Productos vigentes

Se comunique a Incotel previamente a la publicacion On Line, modelo, PVP, % de descuento, Tarjeta o Banco
interviniente.

Productos Discontinuados

Modelo, cantidad y precio minimo acordado.

Philips dard el OK para cada informacion.”

”

Respuesta de Rafael Cernicchiaro: “De acuerdo en todo...” (Fs. 35).

La practica de fijacion de precios operé como una clara limitacion a la competencia dentro
del mercado relevante, pues teniendo los agentes un precio de reventa minimo que respetar,

no era posible competir por debajo del mismo.

Corresponde nuevamente destacar que este tipo de limitaciones tiende a favorecer a los
grandes locales de venta, especialmente a las multitiendas, pues ante la igualdad de precios
con los canales de venta no tradicionales, el consumidor tendera a concurrir a los primeros
y asi disfrutar de los servicios adicionales que estos prestan. Se trata de una situaciéon similar
a la constatada en la investigacién de “alimentos congelados”, donde los pequefios y
medianos comerciantes necesitaban ofrecer mejor precios para poder competir con los

supermercados.
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En cuanto al perjuicio a los consumidores resulta evidente que si los comercios se ven
impedidos de vender por debajo de determinada linea de precio, este sobreprecio artificial
recaerd sobre ellos. Recordando lo dicho en el capitulo anterior: “...el extinto Tribunal de
Defensa de la Competencia ha manifestado que “la fijacion de un precio minimo siempre
repercute negativamente en el consumidor’. Por su parte, las Directrices de la Comision Europea
relativas a las restricciones verticales sobre la fijacion del precio de reventa (MPR), destacan que “el
efecto inmediato del MPR serd que todos los distribuidores, o algunos de ellos, se vean impedidos de
bajar su precio de venta de esa marca concreta. En otras palabras, el efecto directo del MPR es un

incremento de los precios” (pdrrafo 224)” (el destacado nos pertenece).!?

e VISUAR vy SAMSUNG EA (enrelacion a la venta de productos marca SAMSUNG)

Conforme se analizara en los siguientes parrafos, de la prueba documental recabada (los
correos electrénicos que transcribiremos) es posible constatar que VISUAR fijé precios
minimos y descuentos para la reventa de productos marca SAMSUNG, especialmente de
televisores planos, habiendo actuado en forma concertada con SAMSUNG EA, conforme

establece el articulo 2 de la Ley N° 18.159.

Al comparecer SAMSUNG EA neg6 haber participado en dicha decisiéon, acusando a
BARANUR de tomar la iniciativa, y sefialando que SAMSUNG EA ni comercializa
productos ni participa en las politicas comerciales de sus distribuidores, recordando que “La
oficina de Samsung en Uruguay es una oficina de estrategia de marketing y desarrollo de la marca...”

(fs. 850 vuelto y 851).

Resulta inverosimil argumentar que VISUAR y BARANUR decidieran estas practicas sin el
consentimiento de SAMSUNG EA, especialmente por cuanto ningtin beneficio comercial les

reportaria (al menos en apariencia). De cualquier forma la constatacién de mayor relevancia

12 Resolucién del 27 de marzo de 2012. Expediente S/0237/10. Motocicletas.
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sobre este aspecto surge de los propios dichos de SAMSUNG EA, que en diversos pasajes
de su comparecencia confes6 haber decidido cesar sus ventas a raiz de un conflicto
mantenido con MOTOCICLO por el no respeto de la denunciante de los precios de

reventa.ld

En sintesis, a criterio del suscripto resulta suficientemente acreditada la existencia de una

préactica concertada de fijaciéon de precios minimos y otras condiciones para la reventa de

televisores planos SAMSUNG entre SAMSUNG EA y VISUAR.

1) Mails intercambiados entre Rafael Cernicchiaro (WOOW) y Manuel Luelmo (VISUAR) con copia a los Sres.
Leonardo Silveira y Hans Guiscardo (WOOW). (27/08/13. Ver fs. 9 a 23).
“Visuar permtird a WoOw vender sus productos a PVP y en caso que sea a través de alguna tarjeta o banco aplicar
un descuento al menos igual al mayor del mercado en ese momento, para que sea coherente con el posicionamiento de
precio del sitio.” “ Restaria ver un poco mds los descuentos que Visuar pueda aplicar a WoOw en funcion del descuento
a aplicar para permitir una rentabilidad justa que haga sustentable el acuerdo” (fojas 9. Enviado por Rafael
Cernicchiaro).
Respuesta de Manuel Luelmo “Con respecto a los puntos, comparto contigo en que respetando los puntos que

tocamos ayer y hoy pones por escrito lo tinico que nos queda es crecer” (fs. 19).

2) Mail enviado por Leonardo Silveira (WOOW) a Tacuabé Terradas (SAMSUNG) con copia a varios. No
surge de autos la respuesta del e-mail. (9/07/14. Fs. 26).
“En cuanto a los precios de venta, al igual que siempre, estamos de acuerdo en respetar los PVP s sugeridos y coordinar
las acciones de descuentos con la condicion de que sea con una tarjeta de crédito o Banco en particular. Reiteramos
que esperamos condiciones que no nos dejen en una posicion desventajosa con respecto al resto de los jugadores de la

industria.”

13 % ..Samsung se vio obligada a elegir entre vender a Motociclo 0 a Woow” (fojas 422 vuelto), .. .esta situacion
obligé a Samsung a tomar una dificil decision: elegir entre Woow y Motociclo...” (fojas 423), “La interrupcion
temporal de las ventas a Woow constituye un acto individual de Samsung, que responde excluisvamente a un criterio
comercial adoptado bajo las circunstancias descriptas...” (fojas 424), ”...a pedido de Samsung las gerencias de
Samsung y Motociclo se reunieron con el fin de destrabar el conflicto...” (fojas 426 vuelto), etc.
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La préctica de fijacién de precios operé como una clara limitacién a la competencia dentro
del mercado relevante, pues teniendo los agentes un precio de reventa minimo que respetar,

no era posible competir por debajo del mismo.

Corresponde reiterar que este tipo de limitaciones tiende a favorecer a los grandes locales
de venta, especialmente a las multitiendas, pues ante la igualdad de precios con los canales
de venta no tradicionales el consumidor tendera a concurrir a los primeros y asi disfrutar
de los servicios adicionales que estos prestan. Se trata de una situaciéon similar a la
constatada en la investigacion de “alimentos congelados”, donde los pequefios y medianos

comerciantes necesitaban ofrecer mejor precios para poder competir con los supermercados.

En cuanto al perjuicio a los consumidores resulta evidente que si los comercios se ven
impedidos de vender por debajo de determinada linea de precio, este sobreprecio artificial
recaerd sobre ellos. Recordando lo dicho en el capitulo anterior: “...el extinto Tribunal de
Defensa de la Competencia ha manifestado que “la fijacion de un precio minimo siempre
repercute negativamente en el consumidor’. Por su parte, las Directrices de la Comision Europea
relativas a las restricciones verticales sobre la fijacion del precio de reventa (MPR), destacan que “el
efecto inmediato del MPR serd que todos los distribuidores, o algunos de ellos, se vean impedidos de
bajar su precio de venta de esa marca concreta. En otras palabras, el efecto directo del MPR es un

incremento de los precios” (pdarrafo 224)” (el destacado nos pertenece).14

e ALPINTRADING (en relacion a la venta de productos marca GAMA)

ALPINTRADING al evacuar su vista reconoce expresamente la existencia de listas de
precios a los que califica de “sugeridos”. Destaca que comercializa “con una lista de precios
unica”, dando asi un “margen general para los clientes...de 1,15 sobre el precio de lista”, precio al

que “se pueden aplicar o no descuentos dependiente de acuerdo comerciales con nuestros clientes”.

14 Resolucién del 27 de marzo de 2012. Expediente S/0237/10. Motocicletas.
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“Tanto la forma de pago, como los beneficios adicionales sobre el precio de lista (descuentos
comerciales, descuentos de pago o por plazo, descuentos por publicaciones) son caso a caso o cliente a

cliente” (fojas 266 vuelto).

Luego reconoce expresamente que los precios minimos de reventa eran de caracter

obligatorio: “Como a todos los clientes, se planteé a Woow que resultaba necesario que cumpliera

con el precio publico sugerido, que es una condicion imprescindible que deben cumplir los clientes

de Alpintrading S.A. para comercializar los productos GAMA; no pudiendo vender o anunciar

ventas por debajo de ese precio” (fojas 268, el destacado nos pertenece).

Lo dicho anteriormente es consistente con lo declarado por el Gerente Andrés Lapuente:
“nosotros manejamos un PVP unico sugerido, y pedimos que no trabajen por debajo de ese
precio... tenian un 23% de margen bruto, no recuerdo ahora.” (fojas 504). En similar sentido se
pronuncié Rafael Sarachaga (Director Comercial): “...tenian 30 y pasamos a 23" (fojas 505

vuelto).

La existencia de fijaciéon de precios minimos también surge de la prueba documental
agregada. A modo de ejemplo podemos remitirnos a los documentos adjuntos de fojas 244
a 246, de los cuales surgen condiciones de reventa para los mercados relevantes de planchas
y secadores de pelo, y también respecto de otros productos no alcanzados por los 25
mercados relevantes sugeridos, entre ellos méquinas cortacabellos, depiladoras y

masajeadores.

Esta practica de fijacion de precios operé como una clara limitacién a la competencia dentro
del mercado relevante, pues teniendo los agentes un precio de reventa minimo que respetar,

no era posible competir por debajo del mismo.

Corresponde destacar que este tipo de limitaciones tiende a favorecer a los grandes locales

de venta, especialmente a las multitiendas, pues ante la igualdad de precios con los canales
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de venta no tradicionales el consumidor tenderd a concurrir a los primeros y asi disfrutar
de los servicios adicionales que estos prestan. Se trata de una situacién similar a la
constatada en la investigacion de “alimentos congelados”, donde los pequefios y medianos

comerciantes necesitaban ofrecer mejor precios para poder competir con los supermercados.

En cuanto al perjuicio a los consumidores resulta evidente que si los comercios se ven
impedidos de vender por debajo de determinada linea de precio, este sobreprecio artificial
recaerd sobre ellos. Recordando lo dicho en el capitulo anterior: “...el extinto Tribunal de
Defensa de la Competencia ha manifestado que “la fijacion de un precio minimo siempre
repercute negativamente en el consumidor’. Por su parte, las Directrices de la Comision Europea
relativas a las restricciones verticales sobre la fijacion del precio de reventa (MPR), destacan que “el
efecto inmediato del MPR serd que todos los distribuidores, o algunos de ellos, se vean impedidos de
bajar su precio de venta de esa marca concreta. En otras palabras, el efecto directo del MPR es un

incremento de los precios” (pdarrafo 224)” (el destacado nos pertenece).1>

e RIDEL v SONY U (en relacion a la venta de productos marca SONY)

No surgen de autos elementos que al momento inculpen a SONY o a RIDEL en las précticas
descriptas anteriormente. A decir mds, a fojas 46 surge una comunicacion electrénica de la
cual surge que es BARANUR quien propone a RIDEL la utilizacién de un modelo de precios

minimos.

Mail enviado por Rafael Cernicchiaro a Diego Cirilli (RIDEL) con copia a Facundo Bergdahl. (26/09/2013.
Fs. 46).
“...Estamos invitdndolos a participar en esta instancia que seria dentro de woOw pero que los productos irian al PVP,

asumiendo nosotros el regalo.”

15 Resolucién del 27 de marzo de 2012. Expediente S/0237/10. Motocicletas.

28



——— "
gﬁ“

NS

9

JOSE ARTIGAS

UNION DE LOS PUEBLOS LIBRES
BICENTENARIO.UY

;
Ay

A%k

Republica Oriental del Uruguay

Comisién de Promocion - . B .
4 Ministerio de Economia y Finanzas

Defensa de la Competencia

« FORTUNE, PUNKTAL vy PANASONIC (en relacion a la venta de productos marca
PANASONIQ)

No surgen de autos elementos que al momento inculpen a FORTUNE, PUNKTAL o a
PANASONIC en las practicas descriptas anteriormente.

2.3.2. CONCLUSIONES PRELIMINARES

En virtud de lo expuesto anteriormente, y sin perjuicio de todo aquello que pueda surgir de

la prosecucion de estas actuaciones, es posible concluir:

—
1

Que INTCOMEX impuso a BARANUR precios minimos obligatorios y politicas de
descuentos para la reventa de algunos productos AOC, especialmente televisores

planos y monitores;

2- Que INCOTEL y LG EA concertaron imponer a BARANUR precios minimos
obligatorios y politicas de descuentos para la reventa de televisores planos marca LG,

home theater (reproductores de audio) y hornos microondas;

3- Que INCOTEL y PHILIPS U concertaron imponer a BARANUR precios minimos
obligatorios y politicas de descuentos para la reventa de los productos PHILIPS

adquiridos por BARANUR;

4- Que VISUAR y SAMSUNG EA concertaron imponer a BARANUR precios minimos
obligatorios y politicas de descuentos para la reventa de productos marca

SAMSUNG, en especial de televisores planos;

5- Que ALPINTRADING impuso condiciones de reventa obligatorias en los mercados

relevantes de planchas y secadores de pelo, y también respecto a otros productos no
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considerados dentro de los 25 mercados relevantes sugeridos, entre ellos maquinas

cortacabellos, depiladoras y masajeadores;

(@)
1

Que hasta el momento no surge evidencia alguna sobre dichas practicas respecto a

las empresas RIDEL, SONY U, FORTUNE, PUNKTAL y PANASONIC;

7- Que estas practicas produjeron efectos restrictivos sobre la competencia al limitar la

rivalidad por precios entre los comercios minoristas;

oo
1

Que el sobreprecio generado artificialmente causé perjuicios a los consumidores;

\O
)

Que si bien (al menos hasta el momento) no se ha logrado constatar la existencia de
un acuerdo intermarcas, las préacticas detectadas habrian tenido un efecto similar al

que si éste hubiese existido;

10-No puede pasar inadvertido el hecho de que algunos de los distribuidores que
participaron activamente en la fijacion de condiciones de reventa acttan
intermediando entre los minoristas y las marcas competidoras. A entender del
suscripto resulta llamativo que las distintas marcas exijan idénticas condiciones de

reventa sin que exista un intercambio previo de informacion;

11-En algunas comunicaciones electronicas surge constatado que el accionar de
BARANUR estaba generando “inconvenientes” en plaza, lo cual permite suponer
que la fijacién de precios minimos de reventa podria responder a la presion de otros

minoristas, competidores de BARANUR.

2.4. SUPUESTA EXCLUSION DE BARANUR DEL MERCADO

BARANUR denunci6 ser excluido de un mercado al que define como “de la electrénica”.

Segun sus dichos “Las marcas que componen dicho mercado del que ha sido excluida Woow, son las
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siguientes: LG, Samsung, Sony, Panasonic, Gama, Philips y AOC. Prdcticamente no existen otras
marcas internacionales del mismo nivel que las anteriores con presencia local a las que se pueda
recurrir en ausencia de la posibilidad de distribuir las antes mencionadas. Por lo menos no en dicho
nivel de alta calidad y prestigio internacional. Por lo tanto, si una empresa intenta competir en el

mercado, debe contar con dichas marcas a riesgo de perecer en el intento” (fs. 159 vuelto).

En algunos pasajes de su escrito califica a la situacién de maniobra concertada’¢; en otros
insintia que tuvo su origen en la presién de terceros.l” Sefiala que las distribuidoras dejaron
de venderle en la misma fecha'® y sin motivo alguno: “...lo uinico que se le dijo, y no lo hicieron
todos los denunciados, fue que existia una orden de no trabajar con empresas de descuentos o cupones”

(fs. 165 vuelto).

Para acreditar estos extremos incorpora al expediente un certificado contable (fojas 7), mails
intercambiados con sus proveedores, y comunicaciones enviadas a las distintas empresas

proponiendo retomar las relaciones comerciales (fojas 145 a 157).1°

2.4.1. LAS PRACTICAS EXCLUSORIAS DEL MERCADO

16 “La prequnta que cabe realizarse es por qué una empresa que ha resultado ser tan exitosa en sus ventas de un dia para
el otro deja de participar del mercado hasta casi tener una nula participacion. La respuesta es bien sencilla, las principales
empresas del mercado se pusieron de acuerdo en no dejarla participar.” (fojas 159 vuelto).

7 *Ya sea por iniciativa propia o por presiones de los competidores de Woow en electronica... Como se verd de los
intercambios via correo electronico y por carta que presentaremos en este capitulo, existio una orden de las denunciadas
de no venderle mds a woow” (fojas 159 vuelto). “Los motivos alegados para asumir tal actitud, nunca se plasmaron por
escrito, pero habrian sido presuntas presiones de importantes compradores locales.” (fojas 160 vuelto). “Y cabe
preguntarse también ;es una decision tomada libremente por las denunciadas o existieron presiones de terceros
competidores de Woow para que asuman tal conducta?” (fojas 169 vuelto).

18 ..es evidente que en una misma fecha, todas las denunciadas de consuno optaron por dejar de vender sus productos.”
(fojas 165 vuelto).

19 Como ya hemos adelantado, en un tiltimo intento para restablecer las relaciones comerciales y asi poder participar del
mercado con fecha 4 de junio de 2014, Woow envié una comunicacion a los distribuidores y marcas involucradas
manifestando su disconformidad con las pricticas adoptadas y solicitando el cese de las mismas.” (fojas 164 vuelto).
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Segun el articulo 2° de la Ley N° 18.159 “Se prohibe el abuso de posicion dominante, asi como

todas las practicas, conductas o recomendaciones, individuales o concertadas...”

Como puede apreciarse, el texto legal prohibe el abuso de posicién dominante, pero también
“ z 4 . Z . .2z . . .
(“asi como”) cualquier otra practica, conducta o recomendacién, sea esta individual o

concertada, en la medida que tenga por objeto u efectos anticompetitivos.

Ello demuestra que el legislador distingui6 el abuso de posicion dominante del resto de las
précticas individuales, prohibiendo todas estas sin distincion. La decision legislativa fue
acertada, puesto que de lo contrario se habria permitido la conducta de agentes que, sin
contar con posicion de dominio, gozaran de poder suficiente para coaccionar y/o

condicionar la decision de terceros.

Un tipico ejemplo de ello son los supermercados y multitiendas, empresas que (en algunos
casos), dado el volumen de mercaderia que adquieren, pueden condicionar la decisiéon de
sus proveedores. En estos casos el proveedor, frente al temor de perder al cliente, tenderd a
actuar conforme a lo solicitado. Como se ha senalado, “Las restricciones verticales se utilizan
habitualmente y ellas son posibles debido al bajo poder de mercado de las empresas proveedoras en
comparacion al enorme poder de mercado que detentan las empresas retail con sus proveedores...
Heflebower (1957) planteé que cuando los fabricantes ofrecen productos de marca, pero los
consumidores no tienen preferencias muy marcadas por una marca especifica respecto a las otras, el

fabricante es un mendigo en la oficina del retailer” (el destacado nos pertenece).?0

Naturalmente no toda conducta es anticompetitiva en si misma. Conforme al texto legal,

aw

para aplicarse una sancién la conducta debe tener por “efecto” u “objeto” “restringir, limitar,

obstaculizar, distorsionar o impedir la competencia actual o futura en el mercado relevante”. Ello

20 “Exclusion en la distribucién de productos durables y la estrategia de predar por tiempo: la guerra del
plasma”. Claudio A. Agostini. Eduardo H. Saavedra. Junio 2009. Disponible en http:/ /fen.uahurtado.cl/wp-
content/uploads/2010/07/inv221.pdf
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significa que no sélo seran sancionables conductas con efectos anticompetitivos, sino

también las que tuvieron por objeto causarlo, aiin no habiéndolo logrado.

2.4.2. SOBRE LA SUPUESTA EXCLUSION DE BARANUR DEL MERCADO

Conforme anticiparamos al comienzo de este informe, y en virtud a la multiplicidad de
mercados relevantes propuestos, la conducta denunciada deberd ser analizada
dependiendo del producto cuya distribucién mayorista esté viéndose afectada. No podra
hablarse de un cese genérico en relacién a un Gnico mercado sino a una pluralidad de

mercados entre los cuales se destacan los de televisores planos y monitores.

Como conclusién preliminar, y sin perjuicio del andlisis que sobre cada situacién particular
se efectie oportunamente, existen pruebas suficientes para concluir que algunas de las
empresas investigadas cesaron su relacion comercial con BARANUR. En algunos casos
este cese de ventas fue total, en otros s6lo respecto de determinados productos y/o marcas.
Sin perjuicio de ello no todas las decisiones fueron simultdneas en el tiempo, existiendo

intervalos temporales significativos entre algunos de los quiebres comerciales.

Tampoco fue posible constatar la existencia de un acuerdo colusorio que vinculara entre si
a los representantes de las marcas involucradas. Sin perjuicio de ello si ha sido posible
constatar la existencia de decisiones concertadas entre algunas empresas representantes de
las marcas y sus distribuidoras, y también presiones de terceros, habiendo sido

individualizado uno de ellos (MOTOCICLO), que es competidor de la denunciante.

De esta manera si bien al momento no existe evidencia que permita concluir la existencia de
un acuerdo entre marcas, tampoco es posible ignorar que, al haber la mayoria de las
investigadas adoptado una idéntica postura, los efectos podrian asemejarse a los que se

hubiesen producido de existir un acuerdo.
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El cese de ventas se presenta como una consecuencia del no cumplimiento por parte de
BARANUR de las condiciones de reventa fijadas. De este modo la valoraciéon de la medida
dependera de la forma en que la Comisién conciba los precios de reventa fijados, es decir,
si considera que constituyeron una préctica anticompetitiva, o si por el contrario
respondieron a alguna de las justificaciones referenciadas en el articulo 2° de la Ley N°

18.159.

Ingresando al mercado de televisores planos lo dicho anteriormente resulta coincidente con
la informacién aportada a fojas 778. Puede apreciarse de la documentacion aportada que el
referido cese de ventas dispuso que BARANUR modificara sus canales de adquisiciéon de
mercaderia. Previo al bloqueo BARANUR adquiria televisores en plaza local a
distribuidores establecidos en Uruguay, destacaindose incluso un sensible incremento en las
compras durante el periodo setiembre-octubre de 2013. A partir de noviembre de 2013 se
observa una fuerte caida en las compras locales, y también la devolucién de mercaderia
(Graficos N° 1 y 2 ANEXO). Frente a esta situacion BARANUR modificé su canal de
abastecimiento y en diciembre de 2013 comenzé a importar televisores (Gréfica N° 3

ANEXO).

2.4.3. ANALISIS DEL CESE DE VENTA DE PRODUCTOS MARCA SAMSUNG

e VISUAR v SAMSUNG EA (en relacion al cese de venta de productos marca
SAMSUNG)

VISUAR es una empresa que distribuye televisores marca SAMSUNG. También
comercializa otros productos de la marca, entre ellos heladeras, microcomponentes,
aspiradoras, home theater, aires acondicionados, DVD, microondas, monitores,

videocamaras, lavarropas, lavavajillas, accesorios y cAmaras digitales (ver fs. 857).
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De acuerdo a la informacién aportada a fs. 857 VISUAR comenz6 a vender a BARANUR
televisores marca SAMSUNG en setiembre del afio 2013. Conforme surge del Grafico N° 4,
al mes de octubre las ventas se habian multiplicado 54 veces respecto del mes anterior. En
noviembre de 2013 se observa una fuerte caida en las ventas, fenémeno que a partir de

diciembre se tradujo en un cese total, e incluso en la devolucién de mercaderias.

Este tltimo suceso, denunciado por BARANUR a fs. 160 vuelto, resulta coincidente con las
notas de crédito agregadas a fs. 32?1, y con los dichos de ambas partes. Desde ese entonces,
y hasta diciembre de 2014, VISUAR no volvié a vender a BARANUR mas televisores
SAMSUNG. En diciembre del 2014 se observa nuevamente un intercambio comercial,

aunque de menor envergadura al que existia a fines del afio 2013.

Idéntico fenémeno se observa en relacion a los restantes productos SAMSUNG que VISUAR
enajenaba a BARANUR, por lo que cabe concluir que el cese de ventas fue total,
extendiéndose a todo el universo de productos SAMSUNG comercializados entre ambas
partes (Grafico N° 5). Como se aprecia en el grafico, idéntico proceso se repite respecto a
todos los productos comercializados (crecimiento en octubre, caida y cese a partir de

noviembre-diciembre del 2013).

A modo de sintesis, el cese de ventas y devolucion de mercaderias afecté al suministro de:
1- Televisores planos (mercado relevante: televisores planos);
2- Home Theater (mercado relevante: reproductores de audio);
3- Microcomponentes (mercado relevante: reproductores de audio);
4- Microondas (mercado relevante: hornos microondas);

5- Camaras digitales (mercado relevante: videograbadoras y equipos de fotografia);?

2 La devolucién, del 12 de diciembre de 2013, ascendié a la suma de US$ 74.641 e incluyé televisores,
aspiradoras, home theater, reproductor de blu ray, lavarropa, microcomponente, microondas y reproductor
de DVD.

22 (Corresponde destacar que, a pesar del cese de ventas, no surge de fs. 857 que se haya devuelto mercaderia
en relacioén a este producto)
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6- Aspiradoras (mercado relevante: aspiradoras);
7- Monitores (mercado relevante: pantallas);?
8- Lavarropas (mercado relevante: lavarropas);

9- DVD (mercado relevante: no previsto dentro de los 25 mercados relevantes sugeridos).

SAMSUNG EA reconoce expresamente la situacion, argumentando que todo se debi6 a las
presiones ejercidas por MOTOCICLO: “si es verdad que Visuar Uruguay S.A. (en adelante
“Visuar®), un distribuidor de Samsung, interrumpio transitoriamente las ventas de televisores a
Woow” y que “dicha interrupcion se debio a una situacion puntual planteada con la firma Motociclo,

uno de los principales canales de venta de los productos marca Samsung en Uruguay. Tal como surge

de la propia denuncia, Samsung se vio obligada a elegir entre vender a Motociclo o a Woow, no
pudiendo vender a las dos empresas. Dicha situacion fue el fruto de un conflicto entre las referidas

empresas” (fs. 422 el destacado nos pertenece-).24

La situacion llevé a BARANUR a tentar retomar la relacion comercial con ambas empresas

(ver cartas adjuntas a fojas 145 y 146).

2% fdem.

2 En su segunda comparecencia SAMSUNG EA modificé sus dichos, negando haber participado en el cese de

ventas, y atribuyendo lo sucedido a VISUAR: “Samsung no comercializa productos”, es “una oficina de estrategia

de marketing y desarrollo de la marca” (fs. 850 vuelto).

VISUAR por su parte insiste que fue SAMSUNG EA quien decidi6 el cese de ventas (fs. 954).

Las resultancias de autos respaldan los dichos de VISUAR:

1- Endiversos pasajes de su primera comparecencia SAMSUNG EA reconoce expresamente ser quien “eligi¢”
entre BARANUR y MOTOCICLO, e incluso quien llegé a mediar con MOTOCICLO para destrabar el
conflicto (ver entre otras fs. 422, 423, 424 y 426);

2- El Sr. Tacuabé Terradas, Gerente Comercial de SAMSUNG EA, declaré que fue SAMSUNG quien tomé
esta decision (“...vimos que la solucion no era ficil ni inmediata y decidimos sequir vendiéndole a Motociclo...” -
fs. 513 reverso-);

3- Lo dicho anteriormente resulta consistente con lo sefialado por VISUAR: “...si bien Samsung en Uruguay es
una oficina de marketing y estrategia comercial (tal como lo sefiala la propia empresa a fs. 422), y confirmado al existir
la figura de un gerente comercial, naturalimente estd involucrada en las decisiones comerciales relativas a los
productos de su marca, por mds que el distribuidor sea Visuar. En efecto, tal como su nombre lo indica, su oficina
es de “estrategia comercial’, por lo que resulta evidente que toma decisiones comerciales y a su vez planifica las politicas
relativas a los productos de su propia marca.” (fs. 954 vto. —el destacado nos pertenece-);

4- También coincide con la denuncia, en la que se destaca la actitud de VISUAR y se sitda a SAMSUNG EA
como responsable de la medida (fs. 160 vto. Ver también e-mail de Leonardo Silveira a fs. 26).
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En definitiva surge prueba suficiente para concluir que VISUAR, a iniciativa de SAMSUNG
EA, dej6 de vender productos SAMSUNG a la denunciante desde fines del afio 2013 y
durante casi todo el afio 2014. Esta medida, que implic6 la concertacion entre dos agentes
independientes (SAMSUNG EA y VISUAR), encuentra su origen en las presiones ejercidas
por MOTOCICLO, quien habria cuestionado las politicas de precios de venta al publico
tijadas por BARANUR.

¢ Presiones de MOTOCICLO (analisis de la relacion comercial entre MOTOCICLO,
SAMSUNG EA vy las distribuidoras ROMIS, NICATEL, VISUAR e INTCOMEX)

Conforme surge de los datos aportados por las distribuidoras de SAMSUNG EA,
MOTOCICLO es un cliente preferencial, teniendo la influencia suficiente para condicionar
las decisiones de la primera. Si MOTOCICLO impusiera a SAMSUNG EA la necesidad de
elegir entre ellos y BARANUR, no volcarse por MOTOCICLO desembocaria en pérdidas

millonarias.

El promedio anual de ventas de televisores SAMSUNG de VISUAR a MOTOCICLO durante
el periodo 2010-2014 fue del 19,20%, mientras que el de BARANUR del 0,15%.

MOTOCICLO (%) | BARANUR (%) ANO
21,28% 0,00% 2010
20,44 % 0,00% 2011
23,62% 0,00% 2012
18,66 % 0,69% 2013
12,02% 0,06 % 2014
Promedio del
19,20% 0,15% quinquenio?

%5 Cuadro elaborado en funcién a la informacién aportada a fojas 857.
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En el Capitulo ANEXO, las Gréficas N° 7, 8, 9 y 10 representan el volumen total de ventas
entre BARANUR, MOTOCICLO vy las distribuidoras de productos SAMSUNG. Si bien el
suscripto sugiere la reserva del contenido del ANEXO atento a la sensibilidad de la
informaciéon alli contenida, la conclusion es que durante el quinquenio 2010-2014
MOTOCICLO adquirié productos SAMSUNG por una suma casi 250 veces mayor a la
adquirida por BARANUR. Pero atn centrandonos en el afio 2013 (afio de mayor operativa
de BARANUR) las conclusiones se mantienen, puesto que MOTOCICLO adquiri6

productos por una cifra aproximadamente 100 veces mayor.

Debe destacarse también que ROMIS no aport6 los datos solicitados. Sin perjuicio de ello su
incumplimiento no repercute sustancialmente en las conclusiones del caso por cuanto, como
la propia empresa lo sefalara a fojas 568, durante el periodo investigado no efectué venta

alguna a BARANUR.

e Presiones de MOTOCICLO (en relacion al cese de venta de productos marca

SAMSUNG)

Habiéndose concluido que MOTOCICLO contaba con el poder suficiente para determinar
el cese de ventas dispuesto por SAMSUNG EA, resta analizar la prueba que nos permite

concluir que esta empresa presioné a la marca SAMSUNG vy a sus distribuidoras.

En primer lugar, tres de las empresas que comparecen en autos (BARANUR, SAMSUNG
EA y VISUAR) brindan una idéntica version de los hechos:

SAMSUNG EA:

0 “...las ventas de productos a través de Woow generaron una situacion de friccion entre Samsung y Motociclo a cesar

en la venta de productos Samsung. No lo decimos sélo nosotros, sino que lo reconoce Woow en la denuncia” (fs. 423).
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0 “Samsung se vio obligada a elegir entre vender a Motociclo o a Wow, no pudiendo vender a las dos empresas...
Samsung nunca consintio la decision de Motociclo y de hecho realizo esfuerzos concretos para revertirla. Inclusive
lleg6 a comunicarle su voluntad de reanudar sus ventas a Woow.” (fs. 422 vuelto).

0 “...la propia denuncia sefiala, lo que es cierto, que los productos Samsung fueron sustituidos de las vidrieras de
Motociclo por productos LG. Como se podrd comprender, esta situacion obligo a Samsung a tomar una dificil decision:
elegir entre Woow y Motociclo, optando por esta uiltima” (fs. 423).

0 MOTOCICLO “resolvid quitar todos los productos Samsung de vidrieras y pasarlos a liquidacion” (fs. 425 vuelto).

BARANUR:

0 “Los motivos alegados para asumir tal actitud nunca se plasmaron por escrito, pero habrian sido presiones de
importantes compradores locales. A modo de ejemplo, toda la mercaderia de Samsung fue retirada en las mismas fechas
de todas las vidrieras de Motociclo, quien incluso salio a liquidar la mercaderia que tenia de Samsung con grandes

descuentos.” (fs. 160 vuelto y 163 vuelto)
VISUAR:

0 “...mi representada dejo de vender vinicamente productos marca Samsung a la denunciante de manera transitoria...
pero no en forma abusiva sino plenamente justificada, respondiendo a una politica comercial impartida por Samsung,
empresa que a su vez tuvo que tomar dicha decision por motivos estrictamente comerciales, derivado de las presiones

de Motociclo.” (fs. 956 vuelto)

Debemos destacar que si bien todas estas empresas tienen algin interés en la causa, sus
intereses se presentan como contrapuestos, resultando absurdo pensar que se pusieron de
acuerdo en dar una misma versiéon. En efecto BARANUR denuncié a SAMSUNG EA
solicitando una orden de cese y la imposicion de una multa. Por su parte VISUAR y
SAMSUNG EA, en el afan de exonerarse de responsabilidad, se atribuyen mutuamente la
autoria de los hechos investigados. Es evidente que no existié coordinaciéon entre las

defensas legales.

Las alegaciones de las partes también son coincidentes con las declaraciones testimoniales

recabadas en autos.
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Asi el Gerente Comercial de SAMSUNG EA declaré: “...viendo que nuestra mercaderia de
punto de venta estaba siendo sustituida por la de otra empresa competidora, ante esta situacion nos
informamos con nuestro distribuidor y con Motociclo y nos enteramos del diferendo, porque el canal
Woow estaba vendiendo los televisores de nuestra marca y estaba afectando el negocio de terceros, en
un momento de baja venta. Y ese tercero siendo un cliente de muchos arios, que hace precompra de
mercaderia, que hace inversiones previas, y sentia que estaba siendo afectado y eso afectaba la relacion
como socio estratégico de Samsung. Ante esa posicion incomoda, vimos que la solucion no era de ficil
ni inmediata y decidimos sequir vendiéndole a Motociclo con el compromiso de resolverlo”

(Tacuabé Terradas a fs. 513).

Del mismo modo Rafael Cernicchiaro “...de las marcas involucradas Samsung intento resistir en
la linea de televisores a través de Visuar, y las consecuencias son visibles para todos, Samsung
desaparecio de la cadena de retail mds grande del pais que son 40 locales, le dejaron de comprar,
comenzaron a traer por cadena gris esos televisores reventando de precio a su vez los productos que

ya tenian en stock...” (Fs. 510 vuelto y 511).

Lo dicho precedentemente resulta también constatado con la informacién aportada a fs. 857,

en la que se aprecia una reduccioén en las ventas de VISUAR a MOTOCICLO.

Conforme surge del ANEXO (Gréfica N° 13), las ventas de televisores SAMSUNG a
MOTOCICLO en noviembre de 2013 representaron un 0,85% del promedio mensual de
ventas de televisores SAMSUNG de VISUAR a MOTOCICLO durante 2010-2014, y uno de

los tres meses de menor facturacién en la relacién entre ambas compaiiias.

Debe destacarse ademas que esta situacion, lejos de constituir un fenémeno aislado en un
unico mercado relevante, se traslado6 a varios de los productos SAMSUNG distribuidos por
VISUAR. Conforme surge del Grafico N° 14, en el mes de noviembre de 2013, y con
excepcion del rubro accesorios (88 US$), MOTOCICLO no compré a VISUAR ningin
producto SAMSUNG.
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En definitiva, el cese de compras de MOTOCICLO se extendié al menos a los siguientes

mercados:

1- Heladeras (mercado relevante: refrigeradores);

2- Microcomponentes (mercado relevante: reproductores de audio);

3- Aspiradoras (mercado relevante: aspiradoras);

4- Home Theater (mercado relevante: reproductores de audio);

5- DVD (mercado relevante: no previsto dentro de los 25 mercados relevantes sugeridos)
6- Microondas (mercado relevante: hornos microondas);

7- Lavarropas (mercado relevante: lavarropas);

8- Lavavajillas (mercado relevante: lavavajillas);

9- Camaras digitales (mercado relevante: videograbadoras y equipos de fotografia).2

2.4.4. ANALISIS DEL CESE DE VENTA DE PRODUCTOS MARCA PHILIPS

« TECHDATA vy PHILIPS U (en relacion al cese de venta de productos marca
PHILIPS)

PHILIPS U reconoce haber dispuesto un cese de ventas a BARANUR al que definié como
“impasse” (fojas 314 numeral 17). Al justificar la medida la denunciada enumera una serie
de fundamentos, entre ellos que BARANUR vendia por debajo del precio minimo de

reventa (numeral 28 a fojas 316).

Del expediente también surge que PHILIPS U ordené a su cadena de distribucién (al menos

a TECH DATA) cesar la vinculacion comercial con BARANUR, hecho que resulta

% Es de destacar que MOTOCICLO tampoco compré aires acondicionados, videocdmaras y monitores.
Respecto a los dos primeros productos debe aclararse que no hubo ventas en ningtin momento del afio, motivo
por el que no les inclui dentro del elenco de productos “cesados”. En cuanto a los monitores, si bien si hubo
ventas en el 2013, no las hubo en los afios anteriores ni tampoco en el 2014, y por lo tanto tampoco le inclui en
la lista.
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constatado de diversas comunicaciones electrénicas, ademaés de ser reconocido por la propia

distribuidora en su comparecencia?’:

- “Leo, Como te comenté cuando nos vimos ayer, por el momento no vamos a trabajar con esta gente” (Mail de

Federico Gamba. PHILIPS. 8 de abril de 2014. Fs. 921.)

- “Hicimos todo lo que estd a nuestro alcance como distribuidor, pero las directivas que tiene la marca son claras;
Philips como corporacion al menos en estos momentos no comparte la politica comercial de trabajar con canales
que participen de cupon de descuentos, solo por hoy, etc., o sea con un petfil parecido al de ustedes, Grupon,
Woow, etc. Si bien lo entendimos, no estamos muy de acuerdo con la politica, porque de alguna forma los retails
(grandes superficies o no) tiene descuento por web, o en su punto de venta especifico, con varias tarjetas de
crédito. Al fin, politicas comerciales, que por mds que no compartimos, respetamos” (Mail de Luis Barreiro.

TECH DATA. 8 de abril de 2014. Fs. 36.)

- “Perdoname Rafa que te inclui, justamente ayer prequnte si te podia pasar este listado y me pidieron que no
porque ibamos a tener lio con Philips... Auin tengo en presente la gran Orden de Compra que nos pasaste hace
unos meses y la verdad me encantaria poder venderte pero no podemos.” (Mail de Gastén Rossini. TECH

DATA. 28 de mayo de 2014. Fs. 39.)

De los correos electrénicos, se aprecian elementos de especial interés.

En primer lugar TECH DATA continuaba con interés de comerciar con BARANUR, interés
que también reconoce en su escrito. Ello demuestra la falta de justificacién econémica de la
decision. TECH DATA no dej6é de comerciar por interés propio, dej6 de hacerlo para
satisfacer la voluntad de un tercero (PHILIPS U). La discrepancia con la medida llegé al

punto tal que en uno de sus e-mails TECH DATA se excusé ante BARANUR afirmando

27 *En relacion a los productos PHILIPS, sobre abril de 2014, la marca le comunica a TECH DATA su voluntad, en el
marco de su libertad de contratar, de suspender momentineamente la venta de sus productos a WOOW debido a
diferencias con la politica comercial de esta tiltima, la cual -a juicio de PHILIPS- estaba afectando la imagen de la marca.”
(Fojas 921 y 922.)
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haber hecho “todo lo que estaba a su alcance”. La denunciante también destacé estos

“esfuerzos...para solucionar los problemas comerciales” (fojas 161 vuelto).

En segundo lugar TECH DATA entendia injusta la decisién adoptada, destacando que los
retails también contaban con alternativas para fijar descuentos (las tarjetas de crédito). Sin
embargo, en los hechos la situacion lleg6 al punto de que TECH DATA envié a BARANUR

un catdlogo con ofertas y luego debi6 retractarse (fs. 39).

En tercer lugar TECH DATA tiene un Cédigo de Conducta que apunta a la prevencion de
précticas anticompetitivas. El manual incluye un ejemplo que merece ser destacado: “Juan
es director de marketing de producto en Tech Data. Recientemente ha sido invitado, junto con todos
sus competidores directos, a una reunion organizada por uno de los proveedores de productos... En
la reunion, el representante del proveedor declaro que habia estado observando demasiada competencia
de precios entre los distribuidores y pidio a todas las personas de la sala que aceptasen no establecer
un precio en sus productos por debajo de un determinado nivel de precios. Con la sensacion de que
esta conversacion podria no ser adecuada, Juan objeto claramente y pidid que se detuviera
inmediatamente... Juan se retiré de la reunion, declarando que Tech Data no habla, ni directa ni
indirectamente sobre precios con la competencia.” (fs. 943). Ya fuera del ejemplo, y ahora si en
términos generales, el Cédigo de Conducta sentencia: “Llegar a acuerdos con nuestros
proveedores o clientes en cuanto a nuestros precios de venta o los de nuestros clientes es
potencialmente ilegal. Ni se deberia nunca acordar un precio con el que cobraremos nuestros
productos con un proveedor, ni establecer un precio para los articulos que los clientes deben

vender sin consultar primero con el Departamento legal.” (fs. 943 -el destacado es nuestro-).

En cuanto a los productos involucrados en la préactica no surgen de autos elementos
suficientes para individualizarlos, por lo que el suscripto sugiere se intime a las partes a que

aporten las pruebas y elementos correspondientes para su identificaciéon. Debe destacarse
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que del Gréfico N° 17 no surge evidencia que acredite que BARANUR en algtin momento

haya adquirido en plaza televisores planos marca PHILIPS.

« INCOTEL y PHILIPS U (en relacion al cese de venta de productos marca PHILIPS)

PHILIPS U reconoce haber dispuesto un cese de ventas a BARANUR, hecho que definiera
en su escrito como un “impasse” (fojas 314 numeral 17). Al intentar justificar la medida
enumera una serie de fundamentos, entre ellos que la denunciante vendia por debajo del

precio de venta al publico fijado (numeral 28 a fojas 316).
Sin embargo, en lo que hace a la responsabilidad de INCOTEL, es necesario puntualizar:

a) Mercado de televisores planos: No surge evidencia alguna de que BARANUR haya
adquirido en algtin momento televisores marca PHILIPS (Gréfico N°17). Por lo tanto
la negativa de ventas dispuesta por PHILIPS U no podria afectar el referido mercado
relevante. Por otra parte es menester destacar que durante el afio 2014 INCOTEL fue
la distribuidora en plaza que mas televisores vendi6 a BARANUR. También debe
destacarse que el 96% de los televisores vendidos por INCOTEL a BARANUR

durante el afio 2014 fueron marca AOC.

b) Otros mercados: En cuanto a los restantes mercados al momento no surge de autos
informacién que ratifique la denuncia de BARANUR. INCOTEL por su parte expresa
que existié un descenso en las ventas de productos PHILIPS producto de un conflicto

que tuvieron con representantes de la marca (fojas 983).

2.4.5. ANALISIS DEL CESE DE VENTA DE INTCOMEX

De la informacién aportada por BARANUR (fojas 778) surge que desde el 1° de diciembre
de 2013 INTCOMEX no vendi6 a BARANUR mas televisores. Hasta ese entonces

INTCOMEX le entregaba televisores, en su mayoria marca AOC.
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La informacién aportada por INTCOMEX (fojas 870 a 881) arroja similares conclusiones:

1- Que desde diciembre de 2013 INTCOMEX no vendié a BARANUR ningun televisor;

2- Que con anterioridad a dicha fecha (especialmente a lo largo del afio 2013) existi6é un
fluido intercambio entre las partes;

3- Que desde diciembre de 2013 INTCOMEX no vendié a BARANUR ningtn producto
marca SAMSUNG (hasta ese entonces le habia vendido 108 netbooks y 12 monitores
SAMSUNG);

4- Que enlos meses de enero, mayo y junio de 2014 INTCOMEX le vendié a BARANUR
12 monitores marca VIEWSONIC.

Tampoco es posible ignorar el pedido de INTCOMEX por el cual solicit6 a BARANUR que
retirara una oferta de WOOW (ver fojas 57 a 61), situaciéon que incluso derivé en el
ofrecimiento de devolucién de mercaderia (“si los equipos los tienes y los quieres devolver no
hay problema, pero necesito dejar solo el PVP publicado” -enviado por Antonio Gullone, fojas
59-; y “...hasta les ofrecimos tomarles los equipos que tienen en stock...” -enviado por Rodrigo

Rivas, fojas 60).

De esta manera es posible constatar:
1- Que existié un cese de venta en el mercado relevante de televisores planos;
2- Que habria existido un cese en la venta de productos SAMSUNG;
3- Que estos ceses fueron contemporédneos en el tiempo a los dispuestos por VISUAR y

SAMSUNG EA;

S
1

Que ante el incumplimiento de precios de reventa INTCOMEX ofreci6 a BARANUR

dejar sin efecto una compraventa y restituirle el dinero de la mercaderia.

INTCOMEX niega haber cometido la conducta sefialada anteriormente, destacando haber

enviado a BARANUR variadas ofertas a lo largo del afio 2014, ademas de concretar algunas
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ventas (ver fojas 612 a 635). Estos argumentos no logran conmover las conclusiones del
suscripto, por cuanto ninguna de las facturas (ventas) corresponde a televisores planos.
Tampoco logran apreciarse ofertas respecto de televisores SAMSUNG ni AOC, con

excepcion de la que surge de fojas 65, que vale la pena aclarar, no lleg6 a concretarse.

El comportamiento de INTCOMEX podria encontrar su justificacion en presiones de
terceros (“El tema se complico bastante por eso les pido me entiendan y ayuden con esto” -Antonio
Gullone, fojas 59-; “nos estd trayendo inconvenientes” -Rodrigo Rivas, fojas 60-). Sin embargo

hasta el momento no ha logrado identificarse a quién se estaba haciendo referencia.

2.4.6. ANALISIS DEL CESE DE VENTA DE PRODUCTOS MARCA LG

LG EA inicia sus descargos manifestando que nunca vendi6 a la denunciante. Destaca que
los productos LG que BARANUR adquiere, o bien los importa, o bien se los compra en plaza
a INCOTEL. Sin embargo, de las comunicaciones aportadas por la denunciante surge que
Gabriel Gonzélez (Representante de Ventas de LG EA) participé en las negociaciones
comerciales entre BARANUR e INCOTEL (ver fs. 93, 95, 96, 97, 98, 99, 104 y 106). En efecto,

desde la casilla “ventas.uruguay@lge.com” el Sr. Gonzalez:

* particip6 en la decision inicial de INCOTEL de no comercializar con la denunciante

productos LG (fojas 93 y 94 —junio de 2013-);

e particip6 en varias de las negociaciones posteriores celebradas entre INCOTEL y
BARANUR (fojas 95, 96, 97 -agosto de 2013-, 98 y 99 -setiembre de 2013-, 104 y ss. -
febrero de 2014-). Incluso el representante de LG EA se propuso como intermediario
entre BARANUR e INCOTEL (“Hola Hans, como estas? Dejame ver con Incotel si
tienen producto para esto y te aviso. Saludos. Gabriel” -26 de agosto de 2013. 10.52

AM-. “Hans, INCOTEL se quedo sin TVs, esta recibiendo en los proximos dias lineal nuevo
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por lo que con TV no pueden armar nada. Solo pueden ver de hacer algo con audio...” -26 de

agosto de 2013. 4.05 PM-).
+ dirigi6 propuestas comerciales a Hans Guiscardo de BARANUR (fojas 99).

En sintesis, LG EA si participé en negociaciones con BARANUR, efectuando directivas y
recomendaciones, y velando por que la actuaciéon comercial con BARANUR no creara

“inconvenientes en plaza” (fojas 104).

LG EA manifiesta en diversos pasajes de sus descargos que resulta incompatible vender
simultdneamente a canales de venta tradicionales y a empresas como BARANUR, dada la
“estrategia agresiva en materia de precios” adoptada por esta tltima.?8 Sefiala que la politica de
BARANUR “hizo peligrar la adquisicion de los productos LG por parte de las grandes superficies
que, a pesar de adquirir volumen muy superiores a los que pudiera adquirir Baranur, no tenian
margen de competencia con los precios que pretendia imponer la denunciante” (fojas 371 vuelto); y
“generd malestar en los canales de venta tradicional y distorsionod el desembarco de la marca LG en el
mercado local” (fojas 367), “pricticamente todos los canales de venta tradicional se quejaron, ya que
jamds podia ser redituable a ellos comercializar productos LG en competencia con los precios

impuestos por Baranur” (fojas 371).

“LG podia comercializar a través de Baranur productos que estuvieran fuera del canal tradicional de
venta o productos discontinuados. Asi surge de la lista de productos asociada al mail de fecha febrero
de 2014. Los LG Home Theater son productos discontinuados y los restantes son productos que no se

comercializan a través de los canales de venta tradicional” (fojas 372).

28 “En el momento en que la marca LG procuraba ser reposicionada en el mercado uruguayo, la propuesta comercial de
BARANUR no se ajustaba a los fines de comercializacion de la marca LG en Uruguay, que requeria visibilidad a través
de los principales canales de venta tradicional y la comercializacion de los mismos productos, con descuentos
extraordinarios, a través de canales de venta por internet no es compatible.” (fojas 370).
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Del expediente surgen también dos intimaciones efectuadas por LG EA que a criterio del

suscripto podrian representar trabas a la competencia, ademas de vulnerar lo dispuesto en

el articulo 12 de la Ley N°17.011.

A modo de conclusién, la propia LG EA reconoce haber cesado (o por lo menos limitado)
su vinculaciéon comercial con BARANUR. Sin perjuicio de ello el suscripto no logra constatar

fehacientemente cuéles serian los productos involucrados.

2.4.7. ANALISIS DEL CESE DE VENTA DE PRODUCTOS MARCA GAMA

ALPINTRADING y BARANUR suspendieron sus relaciones comerciales sobre noviembre
del afio 2013, consecuencia de un cambio en las condiciones de negociacién. El cambio de
condiciones incluy6 entre otros los siguientes aspectos:
* La definiciéon de un nuevo elenco de productos a comercializar (“mix”);
* Que BARANUR cesara (“diera de baja”) las ofertas de los productos que no
integraban mas el “mix”?%;
*  Un monto minimo de pedidos (segtun fojas 251 de US$ 4.000);

* Plazo de 30 dias para el pago de la mercaderia.

A entender de BARANUR la situacion “hace imposible trabajar competitivamente. Lo cual es
sinonimo de negar la venta. Pues no da ningiin tipo de explicacion logica y racional para asumir tal
actitud discriminatoria y abusiva” (fojas 162 vuelto). “En un principio las condiciones estipuladas
preveian un margen del 30% sobre las ventas y la posibilidad de hacer promociones a un 15%, y luego
de estos sucesos el margen previsto bajo al 15% y ya no existia la posibilidad de hacer promociones”

(fojas 162 vuelto).

29 “Nosotros nos comprometemos a, entre hoy y mariana en la mariana, a bajar los productos de Shoop it, que no integran
el nuevo mix” (Andrés Lalinde. BARANUR. Fojas 251).
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“El mix de productos se fue reduciendo cada vez mds, eran los de menos rotacion, eran los saldos y
no podiamos siquiera mandar un mail, que es nuestro tinico fuerte comunicacional y de venta,
diciendo que teniamos productos gama. Nos dimos cuenta que era una sensacion que seguiamos
trabajando cuando en realidad nuestras manos estaban atadas. Quede claro que si wow no manda
mails no vende, y se nos prohibio mandar mails.” (Hans Guiscardo. Fojas 506). “...nego la venta
del 90% de la variedad que trabajamos, y los pocos que podiamos trabajar nos dejaban fuera de

competencia con el resto del mercado” (Rafael Cernicchiaro. Fojas 509).

ALPINTRADING por su parte sefiala que “nunca nego ventas a Woow ni le bloqueé el acceso a

sus productos, sino que fue Woow quien dejo de comprarle” (fojas 267).

La denunciada destaca que las partes acordaron un nuevo marco de negocios, e incluso se
“comenzo a operar con los nuevos pardmetros en noviembre de 2013”. “Asi surge claramente
identificado y probado que, posteriormente al 7 de noviembre de 2013, y bajo las nuevas condiciones
acordadas, Woow efectué compras a Alpintrading S.A., identificadas en tres facturas de fecha 11, 15
y 18 de noviembre” (fojas 268 y 268 vuelto). A tales efectos agrega comunicaciones electrénicas
que ratifican los extremos recién referidos, detalle de compras y facturas (ver fojas 238 a

264).

“Woow comenzo a comprar bajo estas nuevas condiciones, efectuando pedidos de acuerdo a la lista de
productos definida, al precio pactado y aplicando el descuento acordado sobre el precio de lista.” “Se
trataba, en definitiva, de pautas comerciales mds que razonables para el negocio entre Woow y
Alpintrading S.A., que no implico abuso de ningun tipo, e implicaba un buen margen bruto de
ganancia para Woow.” Se “le otorgaba un mark up de 1,30, lo que significa un margen bruto del
23% " “Nunca existio un planteo de Woow de que le resultaban abusivas o impuestas las condiciones
de compra, dado que directamente ello no fue asi. Se negociaron, se justificaron e implementaron.

Habia una historia de varios meses” (fojas 268 a 270). “ Luego intempestivamente dejo de comprar”.
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A entender del suscripto, y a la luz de lo que surge de los correos electrénicos agregados
por la denunciada, el cambio de modalidad habria sido negociado validamente (fojas 251 y
255), siendo las nuevas condiciones aceptadas por BARANUR, e incluso puestas en practica
durante un periodo de tiempo. No surgen (al momento) elementos convictivos que
permitan concluir la existencia de presiones de terceros, ni tampoco que BARANUR haya
sido obligada a aceptar las nuevas condiciones. Tampoco que se trate de cldusulas
discriminatorias. A decir mas, resulta razonable que una empresa mayorista acuerde plazos

para el pago de facturas, etc.

Tampoco surge constatado en autos que ALPINTRADING le haya prohibido a BARANUR
publicitar productos GAMA via mailing, ni que el “mix” de productos acordado incluyera
tnicamente a los productos de “menor rotacion”3. De constatarse alguno de estos extremos

las consideraciones del suscripto podrian variar.

2.4.8. ANALISIS DEL CESE DE VENTA DE RIDEL - SONY U - FORTUNE -
PANASONIC - PUNKTAL

No surge de autos elementos que permitan concluir la existencia de précticas

anticompetitivas por parte de las investigadas.

En lo que hace al mercado de televisores planos no surge de autos (fojas 778) que PUNKTAL
o FORTUNE hayan comerciado con la denunciante. Si surge una venta aislada de diez

televisores PANASONIC, pero vendidos por una tercera compaiiia.

En lo que hace a los televisores SONY, se perciben algunas ventas aisladas de RIDEL, pero

todas en el mismo mes, y lejanas en el tiempo al comienzo de las practicas denunciadas.

80 “Se propuso un cambio en el portafolio de productos, donde se les indicaron productos de una muy alta rotacion, que
estan en el top 5 nuestro, y se limito a esa cantidad de productos, a unos 10 0 12.” (fojas 505 vuelto).
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2.4.9. CONCLUSIONES PRELIMINARES

En virtud de lo expuesto anteriormente, y sin perjuicio de todo aquello que pueda surgir de

la prosecucion de estas actuaciones, es posible concluir:

1- Que varias de las investigadas cesaron parcial o totalmente sus ventas a BARANUR.

Al momento surge constatado el cese de ventas/negativa a comercializar por parte

de VISUAR, SAMSUNG EA, INTCOMEX, PHILIPS U, TECH DATA y LG EA;

2- Que atento a la informaciéon que surge de autos no en todos los casos es posible
identificar los productos afectados, por lo que se sugiere se intime a las partes a que

aporten informacion suficiente para su identificacion;

3- Que existieron presiones de terceros, habiéndose logrado identificar a la firma

MOTOCICLO;

4- Que el cese habria operado como sancién por el incumplimiento de BARANUR a los

precios minimos de reventa fijados;

5- Que INCOTEL fue la empresa que mas televisores vendi6 a BARANUR durante el
2014, y que el 96% de los mismos eran marca AOC;

6- Que si bien (al menos hasta el momento) no se ha logrado constatar la existencia de
un acuerdo intermarcas, las practicas detectadas podrian tener un efecto similar al

que si éste hubiese existido;

7- No puede pasar inadvertido el hecho de que algunos de los distribuidores que
participaron en el cese acttian intermediando entre los minoristas y las marcas

competidoras.
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2.5. JUSTIFICACION DE LAS CONDUCTAS Y ELEMENTOS A CONSIDERAR

Conforme establece el articulo 2° de la Ley N° 18.159 “A efectos de valorar las pricticas,
conductas o recomendaciones indicadas en el pdrrafo que antecede, el organo de aplicacion podra
tomar en cuenta si esas prdcticas, conductas o recomendaciones generan ganancias de eficiencia
econdémica de los sujetos, unidades economicas y empresas involucradas, la posibilidad de obtener
las mismas a través de formas alternativas, y el beneficio que se traslada a los

consumidores.”

Las empresas investigadas exponen diversos argumentos con el fin de justificar sus
conductas, justificaciones que serdn consideradas y valoradas oportunamente por la
Comisiéon. Sin perjuicio de ello el suscripto desea dejar constancia de algunas

consideraciones:

* Beneficio trasladado a los consumidores: Conforme se analiz6 oportunamente, la
fijacién de precios minimos de reventa genera un sobreprecio artificial que recae

sobre los consumidores.

* Discrepancias con el modelo de negocios no tradicional/afectacion del prestigio de
las marcas: Algunas de las denunciadas destacan que decidieron cesar su relaciéon
comercial con BARANUR por cuanto discrepan con la forma operativa de los canales
de ventas no tradicionales. Sorprende semejante afirmacion, especialmente teniendo
en cuenta que los investigados conocian de antemano la forma en que BARANUR
operaba y atin asi habian decidido comerciar con esta, en algunos casos desde varios

meses (e incluso afios) antes.

* Incongruencia en las conductas: Surge de autos que algunas de las distribuidoras
cesaron sus ventas a BARANUR respecto de algunos productos de determinadas

marcas e igual continuaron su relacién comercial con respecto a otros.
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Inexistencia de obligacién de venta: Algunas de las investigadas han sostenido no
tener sobre si una obligaciéon de venta. A entender del suscripto el objeto de discusion
no deberia centrarse en definir si existe o no tal obligacion, sino a si es legitimo
bloquear (o intentar bloquear) comercialmente a una empresa como represalia por su

no cumplimiento de los precios minimos de reventa.

Obediencia: Algunas de las investigadas afirman haber sufrido presiones. Si bien
prueba de autos arroja evidencia sobre las mismas, es de destacar que no se trata de

un eximente de responsabilidad. Si podra ser considerado como un atenuante.

Propiedad del bien: BARANUR no era consignatario de mercaderia, miembro de una
franquicia o representante de las denunciadas. BARANUR adquiria mercaderia bajo
su propio costo y riesgo para destinarla a la reventa, teniendo derecho a fijar los

precios que estimara convenientes.

Proteccién de la marca: Frente a las alegaciones de las investigadas de estar actuando
para proteger el prestigio de la marca el suscripto recuerda que el articulo 12 de la
Ley N° 17.011 prohibe impedir la libre circulaciéon de productos, introducidos
legitimamente en el comercio, bajo fundamento del “registro de la marca”, salvo que
existan “alteraciones, modificaciones o deterioros significativos” de los productos y

su presentacion, envases o embalajes.

Sobre este aspecto la doctrina ha sido contundente. Beatriz Bugallo sefiala: “Si se
admite que el titular marcario ostente derechos en el proceso de comercializacion ulterior a la
introduccion en el mercado del producto o servicio distinguido con la marca, se estaria
permitiendo que durante toda la existencia del producto, sin importar la incidencia del signo
que lo distingue, pueda reclamar derechos sobre los productos de que se trata. De esta forma,

se desnaturalizarian las funciones de la marca, en cuanto el monopolio que la ley acuerda a
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efectos de su puesta en el mercado, se estaria utilizando mds alld del momento y de la funcion
para los cuales fue consagrado.”3! En similar sentido se pronuncia Siegbert Rippe: “El
agotamiento de los derechos inhibe al titular de todo accionamiento orientado, por ejemplo, a
imponer precios o condiciones de reventa, a restringir en alguna forma la libre circulacion de
bienes y servicios distinguidos o caracterizados por derechos de marcas o de patentes y en
general, a adoptar politicas o medidas abusivas que supongan limitaciones a esa

circulacion...”32

Rippe a su vez comenta una sentencia, considerada “leading case” en la materia,
redactada por Teresita Rodriguez Mascardi: “Ahora bien, existe un limite al ‘jus
prohibendi” del titular de la marca, estudiado por la doctrina bajo la denominacion del
‘agotamiento de los derechos” que puede formularse del modo siguiente: los derechos subjetivos
del titular de la marca, con relacion al producto marcado, se agotan con la primera
comercializacion hecha por el titular o con su autorizacion. De este modo, el titular de la marca
no puede ampararse en esta, para, por ejemplo fijar precios o condiciones de reventa, o
restringir de algiin modo la libre circulacion del producto marcado... Una vez que el producto
marcario entro en circulacion, B no podia obstar a su libre comercializacion, ni imponer

condiciones de reventa...”33

* Desarrollo tecnolégico: El suscripto destaca la importancia de tener en cuenta que el
canal de ventas no tradicional es una nueva estructura de negocios, basada en el
aprovechamiento del desarrollo tecnolégico (internet) y que permite una reduccién

de costos operativos.

31 “Ley de marcas, nombres comerciales e indicaciones geograficas.” Beatriz Bugallo. FCU. 1999. En idéntico
sentido se pronuncia afios mas tarde en su obra “Propiedad Intelectual.” FCU. Pags. 183 y ss.

32“Dos temas actuales de propiedad industrial” en Anuario de Derecho Comercial. Tomo 7. Pag. 386.

3 Sentencia N° 55 del 10 de setiembre de 1993. Disponible en Anuario de Derecho Comercial. Tomo 7. Pags.
369y ss.
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 BARANUR incumpliria derechos de consumidores: Algunas de las denunciadas
enfocaron su defensa en acreditar la cantidad de denuncias que tendria BARANUR
en el Area de Defensa del Consumidor, llegando incluso a aportar “rankings” de
incumplidores. Sobre el punto el suscripto desea reiterar que no es competencia de
esta oficina ingresar sobre tal aspecto, &mbito en el que es competente el Area de
Defensa del Consumidor. Tampoco es cometido de esta Comision juzgar casos de

competencia desleal ni la legalidad de las importaciones realizadas.

2.6. OTRAS CUESTIONES DE FORMA

2.6.1. INCUMPLIMIENTO DE ROMIS DE APORTAR LA INFORMACION
SOLICITADA

El articulo 14 de la Ley establece el deber de todo sujeto de colaborar con la Comisién en lo
que refiere a solicitudes de informacion. Por su parte el articulo 17 establece que en caso de

incumplimiento las empresas podrén ser sancionadas.

Conforme surge de autos se requirié6 a ROMIS informacién (fojas 760), compareciendo esta
empresa personalmente y solicitando una prérroga de 90 dias. Por Resolucion N° 15/015
del 26 de febrero de 2015 la Comisién accedi6é a conceder la prérroga, advirtiendo que el
plazo solicitado era “muy amplio” y que representaria un “importante retraso” para el

avance de la causa (fojas 782).

Al momento, y largamente vencido el plazo de prérroga concedido, esta informacion no fue
aportada, habiendo ROMIS incumplido con el deber previsto en el articulo 14 de la Ley N°
18.159, y obstaculizado la investigaciéon en un doble sentido, esto es omitiendo aportar
informacion, y causando una paralizacion innecesaria de las actuaciones durante tres meses

(los 90 dias en que se esperd su respuesta).
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Debe destacarse ademas que todas las demés empresas colaboraron aportando informacién,

aun aquellas que estaban siendo investigadas.

En virtud de lo expuesto, y agravado en el hecho de que en su anterior comparecencia
ROMIS ya habia aportado informacion incompleta (fojas 567 -faltaban los montos

econdmicos-), el suscripto estima que corresponderia multar a la infractora.

2.6.2. SOBRE LOS CUESTIONAMIENTOS FORMALES DE ENVISION

La investigada cuestiona: a) que se le haya dado vista de “las actuaciones” cuando debi6
habérsele conferido vista de la “denuncia”; b) que la vista fuera conferida a la “marca AOC”
cuando esta no es persona fisica ni juridica; y c) que la comunicacién fuese remitida a la Sra.

Gimena Badell.

La Comisién actué conforme a Derecho. En lo que hace al primer aspecto se le dio vista a la
investigada de las actuaciones contenidas en el expediente con todo lo que ello conlleva
(derecho a efectuar descargos, oir su version sobre los hechos, proponer pruebas, etc.),
teniendo la administrada la carga de pronunciarse al respecto. Si la administrada entendi6
que existi6 una ilegalidad en la notificacion debié recurrir el acto administrativo causante
del agravio. Por otra parte resulta incoherente que la administrada se limite a efectuar
descargos exclusivamente sobre la denuncia, cuando fueron un informe y resolucién
posteriores en el tiempo los que concluyeron que “AOC” debia formar parte del elenco de

sujetos investigados.

En cuanto a las restantes dos objeciones, al momento en que la Comisién decidié ampliar el
elenco de sujetos investigados carecia de informacién suficiente para individualizar con
exactitud el nombre societario de la empresa investigada. Si contaba con elementos para
individualizar el nombre de la “marca comercial” al que esta empresa representaba

(“AOC”), y fue asi entonces que se decidi6 efectuar la notificacién. En efecto, el nombre
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“AOC” era un dato suficiente para lograr la identificacion de la empresa a fin de lograr su

notificacion, puesto que se trata de una marca de reconocimiento internacional

Para individualizar a “AOC” se solicit6 la colaboracion de un tercero (fojas 728 vuelto), el
distribuidor local de “AOC” INTCOMEX, quien a fojas 882 manifesté: “Datos de AOC.
Contacto: Gimena Badell. Correo electronico: gimena.badell@epius.com. Domicilio fisico: Rambla 25
de Agosto s/n, recinto portuario dep. 2. Rilcomar. Teléfonos: 2915 5734 int. 5220 - 091979184.” Por
otra parte, tampoco es que esta empresa carezca de vinculos con AOC. Como sefala la
propia investigada, “Los productos AOC ingresan a Uruguay en el deposito de RILCOMAR, en el
recinto portuario de Montevideo, y desde alli son vendidos a tres empresas distribuidoras
mayoristas...” En definitiva, la notificacién efectuada en autos es valida puesto que logré su
cometido: noticiar a ENVISION de la existencia de una investigacion, escuchar su version

sobre los hechos y permitirle la produccién de prueba (fojas 1001 vuelto).

Varias de las empresas investigadas debieron legalizar y protocolizar poderes, y no por ello
comparecieron fuera de plazo. La investigada como minimo debié informar por escrito de
lo sucedido a la Comisién a efectos de solicitar una prorroga, tal como por ejemplo ocurrié
en el caso de ROMIS. De cualquier forma, si bien la notificaciéon logré su cometido (que
ENVISION tomara conocimiento de estas actuaciones) no puede ignorarse que no fue
notificada personalmente en su domicilio, motivo por el cual deberd considerarse que
concurrié ante esta oficina en tiempo y forma, y correspondiendo por tanto tener su vista

por evacuada.

3- CONCLUSIONES

En virtud de lo expuesto el suscripto sugiere:
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Defensa de la Competencia

Proseguir con las actuaciones de conformidad a lo previsto en la Ley N° 18.159 y su

decreto reglamentario, dando vista del presente informe a las partes;

Declarar la confidencialidad y desglosar la documentacién contenida a fojas 778, 794,

845 a 847, 848, 857, 870 a 883, 893 a 915, 917, 919, 975 a 980;
Declarar la confidencialidad del ANEXO que luce adjunto al presente informe;

Que la vista evacuada fuera de plazo (GAMA) se tenga por peticion, manteniéndose
el escrito agregado a las presentes actuaciones, conforme ya sugirié el suscripto

respecto a otras empresas en su informe anterior;

Multar a ROMIS, en base a las circunstancias y fundamentos expresados en el cuerpo

del presente informe.
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