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Resumen ejecutivo

En Uruguay el debate sobre los precios de la economia suele estar dominado por
consideraciones de naturaleza macroecondmica. Seguramente ello se explica porque la de la
segunda mitad del siglo XX registra uno de los procesos de inflacidn crénica mas prolongados
gque se conocen y porque, a pesar de que partir de 1998 la tasa de inflacidon se consolidé en
un digito, siguid siendo elevada en términos comparados.

Sin perjuicio de lo anterior, los problemas de precios en Uruguay no estdn asociados
solamente a tasas de inflacion elevadas, sino que también se traducen en que es un pais
caro. Es que la inflacion y la carestia no estan necesariamente relacionadas. Por ejemplo, los
paises nordicos son comparativamente caros y, sin embargo, tienen tasas de inflacidon bajas.
Ademas, el término “caro” es un concepto relativo, se es caro o barato en relacion con algo
(otros bienes y servicios o el pasado).

En consecuencia, indagar sobre aspectos de naturaleza microeconémica que afectan la
formacion de precios de la economia que afectan su competitividad y el bienestar de la
poblacidn, es relevante para el disefio de politicas publicas.

El presente trabajo presenta evidencia que permite afirmar que en un conjunto de bienes de
consumo masivo Uruguay es relativamente mds caro que Argentina, Brasil y Chile. En
particular, al comparar precios entre supermercados de esos paises para articulos de la
canasta de consumo (tocador, higiene personal, productos de limpieza, ropa, alimentos y
bebidas), las diferencias de precios son significativas. Este fendmeno parece ser mas
evidente en bienes producidos en el resto del mundo, es decir importados desde Uruguay>.
En contraste, al analizar diferencias de precios entre bienes para los cuales hay produccién
nacional no se encontraron diferencias significativas.

Para cuantificar estas diferencias de precios, se compara la evolucién del indice de Precios al
Consumo (IPC) de Uruguay con un escenario contrafactual que estima cudl habria sido el IPC
de Uruguay si los precios de los productos tomados en cuenta fueran los precios que se
registran en los otros paises de la regidn. Este ejercicio muestra que el nivel de precios al

2 En particular, estos bienes incluyen pasta dental, enjuague bucal, shampoo, acondicionador, desodorante
antitranspirante, jabon de tocador, papel higiénico, jabdn en polvo, jabdn liquido para ropa, mayonesa, sal fina,
café, enlatados, galletas y cerveza.
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consumo podria ser entre 1,0 y 1,4 puntos porcentuales menor al actual. A raiz de ello,
podria generarse una mejora en el bienestar de los consumidores.

El trabajo analiza posibles explicaciones acerca de la formacion de precios de productos
importados en los que se encontraron diferencias significativas con la regién. Al respecto, en
primer lugar, no parece haber un patron Unico que permita afirmar que la importacién desde
un determinado origen determina que el producto sea relativamente mds caro en Uruguay
gue en los paises analizados. La cuantia de los aranceles de importacién tampoco parece ser
un factor relevante.

En segundo lugar, se detecta que en la mayoria de los productos analizados existe una sola
empresa importadora, por lo que en los hechos serian distribuidores Unicos. Ello ocurre a
pesar de que legalmente no existen impedimentos para la concurrencia de multiples
distribuidores. Este seria un potencial factor que limita la competencia intra-marca
facilitando la discriminacién de precios.

Por ultimo, se indaga la viabilidad econémica y legal de acciones que podria tomar un agente
de venta final (por ejemplo, un supermercado) en Uruguay para alentar una mayor
competencia y reducir las brechas de precios identificadas. Como soluciones en base a la
iniciativa privada, una primera opcién analizada es que el agente de venta final intente
comprar directamente en el resto del mundo de modo de limitar en numero de
intermediarios. Para los productos analizados no se identificdé ningin caso en el que sean
importados por el propio vendedor minorista. Ello sugiere que el productor en origen no
tiene incentivos para no negociar acuerdos directos con los vendedores minoristas.

Una segunda opcidn, es la de importar marcas mas baratas producidas por un productor
alternativo en el resto del mundo de manera de aumentar la intensidad de la competencia
entre marcas. Esto podria generar efectos positivos sobre el precio del producto, tanto a
porque se importa un producto mds barato como por presionar a la baja los margenes de
intermediacion. No obstante, este canal tampoco parece ser una alternativa viable. En el
analisis de las ventas que se realiza en el trabajo, todos los productos con diferencias de
precios significativas presentan elevadas cuotas de mercado. Ello sugiere que los
consumidores uruguayos tendrian una mayor disponibilidad a pagar por determinadas
marcas en base a razones de preferencia, con relativa independencia de su precio o la
disponibilidad de bienes alternativos.

Finalmente, otra via de accidn posible son importaciones paralelas desde un punto de venta
en origen diferente al productor que permitieran fomentar competencia intra-marca. Esta
estrategia tiene sentido econdmico cuando existen diferencias de precios significativas entre
diferentes paises (como las encontradas en este trabajo) y cuando las otras alternativas no
fueran efectivas. Sin embargo, y mas alla de los incentivos generados por las diferencias de
precios, en Uruguay existen algunos requisitos para inscribir productos que podrian limitar
en la practica la multiplicidad de registros, y con ello las importaciones paralelas. En
particular, para conseguir el registro de un producto, se requiere entre otras cosas, contar
con el dossier del producto en cuestion que incluye informacion técnica suministrada
exclusivamente por su fabricante. Dichas practicas se encuentran en general alineadas a las
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regulaciones existentes en la orbita del Mercosur, aunque serian mas restrictivas que las
aplicadas en otras jurisdicciones como Estados Unidos o Espafia. A su vez, existe un dilema
de politica entre la defensa de la propiedad intelectual y el requerimiento del dossier para el
registro.

Como consecuencia de lo anterior, el presente trabajo concluye que mas alld de las
estrategias empresariales de los privados, son necesarios cambios en la politica publica para
favorecer la intensidad de la competencia en estos mercados. Por eso, el documento plantea
algunas recomendaciones para contribuir a alinear practicas locales a estandares
internacionales en materia de registracién de productos y defensa de la competencia.

Estas reformas se concentran en dos dmbitos de aplicacién: cambios a la regulacién vigente
en materia de registro sanitario de productos importados y evaluacién de la intensidad de la
competencia en ciertos mercados.

En referencia a la regulacién de registros, los cambios propuestos van en el sentido de
avanzar hacia las mejores practicas regulatorias existentes en otras jurisdicciones. En
particular, se sugiere contar con un registro sanitario Unico a nivel Mercosur y/o con la
flexibilizaciéon de los requisitos de registro actualmente vigentes. Sobre este ultimo, se
plantea un cambio en el proceso de registracion que facilite el registro de productos
importados. Concretamente se propone que una vez que el registro de un producto esté
aprobado por la autoridad sanitaria a pedido del primer importador y que se cumplan con los
controles correspondientes (seguridad, bromatoldgicos, alimentarios, de calidad entre
otros), los importadores adicionales puedan registrar el producto sin tener que suministrar
nuevamente un dossier o ficha técnica. Bastaria para poder registrar el producto cumplir con
los requisitos legales de importacién y establecer la responsabilidad juridica por cada lote
importado.

En cuanto a la defensa de la competencia, se sugiere que la Comision de Promocidn vy
Defensa de la Competencia investigue los efectos de potenciales acuerdos de distribucidn
exclusiva que limitan la competencia intra-marca teniendo en cuenta que se trata de bienes
de consumo masivo y con servicios de post-venta a priori poco especializados. Un analisis de
la situacién de estos productos a la luz de los requerimientos de la legislacidn y practicas de
defensa de la competencia en Europa muestra que seria deseable que la Comisidn estudiara
los efectos potenciales de los acuerdos de exclusividad de modo de evaluar si configuran
situaciones lesivas a la competencia.
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1. Introduccion: contexto y entendimiento de la situacion

Solemos escuchar y repetir que Uruguay es un pais caro. A diferencia de lo que suele
pensarse, ello estd mas asociado a fendmenos de naturaleza microeconémica que
macroecondmica. Es que la inflacién y la “carestia” no tienen por qué estar necesariamente
relacionados. Por ejemplo, los paises ndrdicos son comparativamente caros respecto a otras
economias desarrolladas y, sin embargo, tienen inflaciones comparativamente bajas.
Ademas, el término “caro” es un concepto relativo, se es caro o barato en relacion con algo
(otros bienes y servicios o el pasado).

A fines de 2020 Uruguay es caro desde varias perspectivas. Lo es respecto a sus socios y
competidores en los mercados internacionales como lo muestra el nivel de tipo de cambio
real bilateral con varios paises. También lo es al tomar en cuenta la diferencia entre los
precios de varios articulos de la canasta de consumo y los ingresos de los hogares.

Esto ultimo esta relacionado con diversos aspectos asociados al tamaiio de su economia, asi
como al funcionamiento y la profundidad de ciertos mercados. Estas caracteristicas, si bien
no son causa de la inflacion, limitan los descensos de los precios de algunos bienes afectando
el nivel del costo de vida. En otras palabras, influyen negativamente sobre el bienestar
general de la poblacién. En particular, mercados escasamente competitivos dan lugar a
margenes corporativos elevados vy, sobre todo, facilitan el traslado a los precios de venta las
presiones de costos que las empresas que participan en esos mercados enfrentan.

Naturalmente, los precios de una economia reflejan los costos e impuestos que presentan los
bienes, asi como las margenes de las empresas. Estas ultimas determinan sus precios
considerando, entre muchas otras variables, la intensidad de la competencia del mercado en
el que participan. La evidencia sugiere que las empresas son estratégicas en sus decisiones y
tienden a reducir sus precios cuando enfrentan mayor competencia.

En este sentido, las politicas publicas de defensa de la competencia son una herramienta que
los gobiernos emplean para desestimular practicas de abuso de posicion dominante, por
ejemplo, acuerdos comerciales para ganar poder de mercado, los cuales pueden afectar el
bienestar general ya sea por restricciones de acceso o por mayores precios. Un ejemplo
asociado a este tipo de practicas es las que surgen a raiz de una fusidon o adquisicion,
fundamentalmente las horizontales, o sea entre competidores directos en el mercado, que
buscan tener como efecto reforzar el poder de mercado de las empresas fusionadas.

Por otro lado, las politicas pro-competencia también suelen tratar de evitar que otras
regulaciones (sanitarias, bromatoldgicas, seguridad alimentaria, etc.) puedan favorecer
practicas contrarias a la competencia que se traduzcan en mayores costos para las cadenas
de produccién y distribucién y que terminen trasladandose a los precios que enfrentan los
consumidores.

A nivel general es frecuente encontrar practicas de mercado que no fomentan la
competencia en negocios de importacidn de bienes. Un ejemplo de ello son los acuerdos de
exclusividad de importacién, que son conocidos dentro de las practicas de competencia
como acuerdos de trato exclusivo (exclusive dealing). En general, las politicas de defensa de
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la competencia tienden a considerar estos acuerdos de trato exclusivo bajo la “regla de la
razon”, y por lo tanto son evaluadas a la luz de la evidencia que debe ser presentada antes de
tomar decisiones sobre su conveniencia o prohibicion. Cuando no se trata de productos
especializados o que no requieren de servicios post ventas complejos, los acuerdos de trato
exclusivo podrian eventualmente evaluarse como perjudiciales. Debido a ello, la
simplificacion de los procesos de importacion de productos de consumo masivo y/o no
especializados y la mayor consistencia regulatoria que afecta a los productos importados,
forman parte de las iniciativas de politicas publicas en diversas jurisdicciones.

En Uruguay podria especularse que la existencia de acuerdos comerciales y/o la existencia de
normas sanitarias restrictivas, superpuestas y/o no alineadas con la regién y el mundo, en
ciertos mercados tienen influencia sobre el nivel general de precios y, a través de él, sobre el
bienestar. A su vez, también hay evidencia parcial que sugiere que algunas de esas practicas
estdn presentes en el negocio de importacidn de bienes poco diferenciados, por ejemplo,
alimentos elaborados, productos de limpieza y tocador, entre otros. Si asi fuera, habria
oportunidades para promover politicas pro-competencia y alentar una mayor armonizacién
regulatoria para la importacidn de bienes. Ello podria contribuir a aumentar la eficiencia en la
asignacion de recursos de la economia y, con ello, mejorar el bienestar general de la
poblacién.

A tales efectos, el presente trabajo tiene como objetivo identificar posibles efectos negativos
sobre el bienestar de los procesos de formacién de precios de algunos productos de la
canasta de consumo de los uruguayos (importados o de produccién doméstica) que estan
asociados a problemas con la intensidad de la competencia en la distribucidn, practicas
comerciales y/o regulaciones publicas.

El documento se estructura de la siguiente manera. En la seccién 2 se reune evidencia sobre
la existencia de diferencias de precios respecto de paises de la region en algunos productos
relevantes en la canasta de consumo de los uruguayos, se analizan patrones de
comportamiento por rubros, asi como los impactos de dichas diferencias en el indice de
Precios al Consumo (IPC). En la seccion 3 se describen algunos de los factores y practicas que
podrian explicar las diferencias de precios encontradas basandose en un modelo tedrico
simplificado del funcionamiento del mercado de distribucion de productos de consumo
masivo. Finalmente, en la seccién 4 se realizan recomendaciones de politica publica en
funcidn de la evidencia encontrada y el alineamiento de las practicas locales a los estandares
internacionales en materia de registracién de productos y defensa de la competencia. La
seccién 5 presenta algunas reflexiones finales a modo de conclusién y la seccién 6 es el anexo
con la evidencia adicional, la revisién de antecedentes sobre el tratamiento de aspectos
vinculados a la registracion de productos importados y practicas comerciales de distribucion
exclusiva en diferentes jurisdicciones regionales e internacionales, asi como el detalle del
modelo tedrico del funcionamiento del mercado utilizado anteriormente.
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2. Comparacion de precios

A los efectos de identificar en la canasta

RESTO DEL MUNDO

de consumo de los uruguayos
comportamientos que permitan
presumir procesos de formaciéon de
precios afectados por problemas en la

Productor 1

Supermercado
RM

Vinculo? I
L

intensidad de la competencia, en
practicas comerciales y/o en
regulaciones publicas, se compararan
los precios de rubros seleccionados en
Uruguay y otros mercados de la region.
Es decir, se analizardn las diferencias de
precios subyacentes al vinculo 1 en el Supermercado
resto del mundo con el vinculo 2 + 3 de oY

Uruguay en el esquema propuesto.

URUGUAY

Distribuidor

Mayorista

En el Anexo 6.1 se presenta en mayor detalle las implicancias econédmicas de dichos vinculos
en el marco de un modelo simplificado del funcionamiento del mercado de distribucién de
productos de consumo masivo, el cual se tomara como referencia para indagar los posibles
factores que podrian explicar la evidencia encontrada.

2.1.Metodologia de comparacién de precios entre paises

2.1.1. Productos

En una primera aproximacion al analisis propuesto y para determinar el universo de
productos a estudiar se tomaron en cuenta los siguientes aspectos:

e La percepcidn previa sobre algunos productos cuya formacion de sus precios esté
afectada por algun tipo de regulacion (sanitaria, bromatoldgica, etc.).

e La ponderacién relativa de los diferentes rubros de productos en el Indice de Precios
al Consumo (IPC) y de los diversos productos intra-rubro. Esto es relevante a los
efectos de analizar productos con un peso relativo significativo en la canasta de
consumo. De esta manera, de existir elementos no deseables que afecten Ia
formacién de precios de estos productos, modificaciones en materia de regulacién
y/o competencia podrian tener impactos relevantes sobre el nivel general de precios
y asi disminuir el costo de la canasta de consumo de los uruguayos.

e La existencia de cuotas de mercado elevadas en determinadas marcas de algunos
productos (preferidas por los consumidores), de manera que se transforme en un
factor limitante para la importacién de bienes sustitutos de menor precio.

2.1.2. Fuentes

A los efectos de realizar una comparacion de precios de un mismo producto (o en su defecto
de similares caracteristicas o especificacion) entre diferentes paises de la region se
relevaron precios segun la informacién disponible en las paginas web de algunos
supermercados seleccionados para cada pais en el mes de Julio de 2020.
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Tabla 1

Pais Supermercado Pagina Web

Argentina Carrefour (Buenos Aires) https://www.carrefour.com.ar/

Brasil Zmart (Porto Alegre) y Mambo (San Pablo) https://www.lojazmart.com/; https://www.mambo.com.br/
Chile Lider (Santiago de Chile) https://www.lider.cl/

Uruguay Ta-Tay Disco https://www.tata.com.uy/; https://www.disco.com.uy/

Fuente: paginas web supermercados seleccionados
2.1.3. Sensibilidad al tipo de cambio

Con el objetivo de expresar los precios de los diversos articulos comercializados en cada pais
en pesos uruguayos, se considerd un intervalo de precios que recoge la diferencia minima vy
maxima del tipo de cambio bilateral con Uruguay entre el periodo 01/01/2020y 31/07/2020.
Esto tiene como cometido sensibilizar las variaciones de precios relativos asociadas al tipo de
cambio. A continuacion, se listan las paridades consideradas segln datos del Banco Central
del Uruguay (BCU).

Tabla 2
Pais Paridad Minima Maxima
Argentina ARS/UYU 0,59 (28/7) 0,73 (18/3)
Brasil BRL/UYU 7,41 (13/5) 9,31 (10/3)
Chile CLP/UYU 0,05 (31/1) 0,06 (3/6)

Fuente: Banco Central del Uruguay (BCU)

De este modo, si el precio del producto en Uruguay se encuentra supera ese intervalo se
entiende que es mas caro con relacion a Argentina/Brasil/Chile mas alld de las variaciones
cambiarias. Si se encuentra comprendido dentro del intervalo no habria evidencia de
diferencia de precios (descontada la volatilidad cambiaria) y, si se ubica por debajo minimo
del limite del intervalo, el precio seria mds barato que en el otro pais considerado. Los
resultados detallados de dicho ejercicio por mercado y producto pueden visualizarse en el
Anexo 6.2.

Para corroborar cuan robusto es el ejercicio, se analizé también la sensibilidad de este
ejercicio a la variacién del tipo de cambio en Uruguay. Para ello, se repitié el ejercicio
expresando los precios de cada pais en ddlares, pero ahora se considera para Uruguay el tipo
de cambio minimo y maximo para el periodo de referencia. Asi, se comparan los precios de
los cuatro paises (todos en ddlares) y generando un intervalo que reflejan la volatilidad
cambiaria.

Los resultados de la forma alternativa de comparacion son presentados en el Anexo 6.3,
mostrando pocas diferencias con las estimaciones originales. Debido a ello, se entiende que
las conclusiones no son sensibles a oscilaciones del tipo de cambio.

2.2.Discusion y andlisis de resultados.

A partir del relevamiento de los diferentes productos a nivel regional, se identificd un patrén
de diferencia de precios de Uruguay con Argentina, Brasil y Chile en gran parte del universo
objeto de estudio.
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Si bien ese patrdn no es homogéneo intra y entre rubros, las diferencias de precios relevadas
para un conjunto de productos parecen ser significativas. Es decir, considerando el esquema
tedrico que identifica los distintos vinculos entre los diferentes agentes de mercado, se
visualiza que un mismo producto es adquirido por los consumidores finales uruguayos a un
precio mas elevado que los consumidores argentinos, brasilefios y chilenos. En esta linea, el
vinculo fabricante — supermercado (ambos del pais extranjero) podria incluir menores costos
y/o margenes en la cadena que la que tiene lugar entre productor del resto del mundo,
distribuidor local, mayorista (si hubiera) y supermercado final en Uruguay.

2.2.1. Principales conclusiones por categorias de productos

De acuerdo con andlisis realizado, pueden establecerse cuatro categorias de productos cuyos
precios presentan comportamientos similares:

e En el caso de los articulos de tocador, higiene personal y limpieza de ropa (shampoo y
acondicionador, pasta de dientes y enjuague bucal, jabén de manos, desodorante, papel
higiénico y jabdn liquido y en polvo), se observan diferencias de precios significativas con
Brasil y Argentina, y en menor medida con Chile. La caracteristica central de estos
mercados radica en que predominan las marcas importadas, por lo que se estudiard mas
adelante algunas de las posibles explicaciones de dicho fendmeno.

e En relacion con los alimentos en los que predominan las marcas de industria nacional
como la harina, la azucar, el arroz, la salsa de tomate, el aceite de girasol o los fideos, el
comportamiento de precios varia segun el pais con que se compare. Sin embargo, en
ningun caso el producto seria mas caro que respecto de dos de los tres paises de
referencia luego de sensibilizar los efectos de la variacidn del tipo de cambio. Esto indica
gue los productos producidos localmente no estarian siendo afectados diferencialmente
(con respecto a la region) por las practicas comerciales o que los costos asociados en la
cadena de produccion y distribucién no impactarian negativamente de forma diferencial
en la formacién de precios.

e Respecto de alimentos y bebidas importadas como la mayonesa, el café, las galletas, la
cerveza, la sal, las lentejas y los enlatados (arvejas y choclo), los precios en Uruguay
serian mas caros que en al menos dos de los tres paises analizados. Dichos productos
importados a su vez compiten con marcas locales cuyos precios no presentan variaciones
significativas. En este sentido, resulta de vital importancia conocer las preferencias de los
consumidores por estos productos para determinar posibles efectos negativos en la
formacidn de precios en estos mercados.

e En el caso de las frutas, verduras y carnes, segln el relevamiento realizado no existirian
diferencias significativas de precios entre paises mads alld de algunos rubros especificos.
No obstante, esta comparaciéon de precios estd limitada por algunos factores i) la
estacionalidad asociada a la oferta y demanda de frutas y verduras, asi como la
volatilidad del precio internacional de la carne. Ambos hechos afectan la formacién de
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precios en los mercados locales, ii) la diferencia de costos de produccion de cada bien y
las ventajas relativas que presentan los paises, iii) la calidad de los productos, en
particular la carne.

2.2.2. Efectos de las diferencias en los precios al consumidor

El analisis propuesto muestra diferencias de precios para un conjunto de productos entre
Uruguay vy los paises de la regidén. Sin embargo, dado que son varios productos, es
conveniente tener una visidn sintética para comparar y entender la magnitud de estas
diferencias en el costo de vida de los uruguayos.

Una forma de visualizar la materialidad de estas diferencias es analizar el efecto que estas
tienen sobre el indice de Precios al Consumo en Uruguay (IPC). En otras palabras, comparar
los datos reales con el siguiente contrafactual: cual habria sido el IPC de Uruguay si los
precios de los productos analizados se hubieran alineado en enero de 2020 con los precios
gue se registran en los otros paises de la region.

Para ello, se utiliza la informacidn del Instituto Nacional de Estadistica (INE) que publica en su
pagina web la informacidn del IPC desagregada a nivel de Divisiones, Grupos, Clases, Familias
y Productos. Para cada una de estas desagregaciones, se encuentra disponible el ponderador
que tiene cada producto sobre el IPC general. De esta forma, es posible saber, por ejemplo,
que los productos 12131020, 12131030, 12131040, 12131050 son, respectivamente, Jabén
de tocador, Pasta dental, Shampoo y Desodorante, y también es posible saber su
ponderacion o peso de estos productos para el IPC general.

En segundo lugar, es necesario computar la diferencia de precios entre Uruguay y el extremo
superior del intervalo de precios para cada pais. Al considerar el extremo superior del
intervalo, esta rebaja es conservadora y representa un umbral minimo de la diferencia de
precios. Vale aclarar que, debido a la legislacién sobre secreto estadistico vigente en
Uruguay, el INE no revela exactamente cual/es es/son la/s marca/s y presentacidn/es que se
utilizan para calcular el indice de precios del producto. De esta forma, para cada uno de estos
productos que componen el IPC y en los cuales se han analizado los precios en las secciones
anteriores:, se computa cual es la diferencia promedio entre las diferentes marcas y
presentaciones de los precios de Uruguay con el precio de cada pais.

En tercer lugar, y tras haber computado la diferencia porcentual promedio para cada
producto entre Uruguay y el pais considerado, se aplicé esta diferencia sobre el valor del
indice para ese producto. En concreto, se le imputé al indice de cada producto una rebaja
igual a la diferencia porcentual promedio del precio en Uruguay y el del pais considerado
para las marcas y presentaciones relevadas para ese producto (en Anexo 6.4. se presentan
detalles adicionales de dicho célculo).

Finalmente, y solo a los efectos de la representacién grafica (Figura 1), se asumid que este
cambio sucede en el mes de enero de 2020. Ello para poder visualizar la caida del IPC y su
efecto de “escaléon” para un mes del IPC.

3 Los productos son: pasta de dientes, enjuague bucal, shampoo, acondicionador, jabén de tocador, jabon en
polvo y liquido para ropa, mayonesa, café, azlcar, harina de trigo, lentejas, arvejas y choclo en lata, galletas
dulces, saladas y de salvado, salsa de tomate, café, fideos al huevo, sal fina, cerveza, arroz y aceite.
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Usando esta metodologia se encontrd que, si estuvieran vigentes en Uruguay los precios de
Argentina, Brasil o Chile para los productos analizados (que representan el 5,5% de la canasta
total del IPC), se producirian rebajas por una vez de magnitud relativamente significativa en
el IPC. Ello tendria un efecto positivo desde el punto de vista del bienestar del consumidor.

La diferencia de precios para los productos considerados podria haber contribuido a que el
IPC se redujese entre 1,0 y 1,4 % tomando los precios de Chile y Brasil respectivamente,
mientras habria alcanzado 1,1 % al considerar los de Argentina“. En otras palabras, el efecto
implicaria una reduccion de 1,0 a 1,4 puntos porcentuales en el nivel del IPC. El andlisis de
sensibilidad permite concluir que los resultados obtenidos son robustos.

Figura 1

indice de Precios al Consumo (IPC)
(2010=100)

IPC contrafactual
(Chile)

220

215 IPC contrafactual
(Argentina)

e

210

205

IPC general
200

195
Jun-19 Aug-19 Oct-19 Dec-19 Feb-20 Apr-20 Jun-20

Nota: para el célculo del IPC contrafactual se considerd el extremo superior de cada intervalo de precios por pafs
Fuente: INE & CPA-Ferrere

Lo anterior tiene efectos relevantes sobre los ingresos de los hogares puesto que los
productos incluidos son de consumo masivo. Una forma alternativa de ver el mismo
fendmeno es que si estuvieran vigentes en Uruguay los precios de Argentina, Brasil o Chile
para los productos analizados (que representan el 5,5% de la canasta total del IPC), se
producirian aumentos significativos de la capacidad de compra de los consumidores.
Adicionalmente, es probable que estos efectos sean potencialmente mas importantes en
tanto el ejercicio propuesto considera un conjunto limitado de bienes, al tiempo que las
diferencias de precio se obtienen a partir de supuestos conservadores.

En sintesis, este ejercicio contrafactico sugiere que un alineamiento de los precios de estos
productos a los observados en otros paises de la regidon podria generar una mejora en el
bienestar de los consumidores. En este marco, resulta de vital importancia explorar algunos
factores que podrian estar promoviendo las diferencias de precios encontradas.

4 En el caso de Argentina, el efecto sobre el IPC podria estar siendo subestimado dado que se considerd para la
construccion de los intervalos de precios el tipo de cambio oficial. En caso de haber tomado como referencia
cambiaria para dicho ejercicio el délar “contado con liquidacién”, el efecto seria mayor dada la brecha que
existe actualmente entre ambos tipos de cambio (en torno al 90%).
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3. Factores explicativos sobre comportamiento de precios en bienes
importados
En base a la evidencia reunida y al esquema tedrico que se describe en el Anexo 6.1, se
propone analizar desde una dptica econdmica las implicancias y efectos de los vinculos

identificados y los posibles factores que podrian explicar la formaciéon de precios de los
productos importados en los que se encontraron diferencias con la region.

3.1.0rigen de los productos y distribuidores exclusivos

El origen de los productos, asi como la RESTO DELMUNDO

Productor 1

presencia de distribuidores exclusivos son
dos de los posibles factores explicativos que
podrian determinar los comportamientos de

precios observados en los bienes

importados relevados.

Tal como fuera planteado, las practicas de

URUGUAY

exclusividad de importacién  podrian
potencialmente limitar la competencia
intra-marca y con ella elevar los precios de

estos productos y por lo tanto tener efectos
negativos sobre el bienestar de los
consumidores.

En el siguiente cuadro se presentan las principales marcas por rubros donde se encontraron
diferencias de precios significativas con la region (esto es, articulos de tocador e higiene
personal, alimentos y bebidas importadas) con el objetivo de identificar algin tipo de
correlacién entre dicho comportamiento de precios, el origen de los bienes o la existencia de
importadores Unicos en Uruguay.

Para alguna de las marcas relevadas se identifican agentes productores en el resto del mundo
y distribuidores en Uruguay, el pais donde los productos fueron producidos y una escala que
muestra un intervalo de diferencia de precios con Argentina, Brasil y Chile. Sobre esto ultimo,
el color verde se asocia a que no existirian diferencias de precios significativas una vez
sensibilizada la volatilidad cambiaria, el color naranja se identifica con diferencias de precios
con el pais considerado de hasta un 25%, mientras que el color rojo muestra diferencias de
precios superiores a dicho umbral.

Este andlisis contenido en la Figura 2 permite realizar tres comentarios. Primero, no parece
existir una correlacion clara entre la procedencia del producto y la diferencia de precios
observada en los paises de la region. En este conjunto de bienes hay cuatro origenes:
Argentina, Brasil, México y Estados Unidos. Sin embargo, no parece haber un patrdn
homogéneo que permita afirmar que la importacion de un determinado pais hace que el
producto sea relativamente mas caro en Uruguay que en el resto de los paises de la region.
Sin perjuicio de lo anterior, en la mayoria de los casos se identifica que cuando el bien es
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producido en Argentina o Brasil, la diferencia de precios respecto de dichos paises seria al

menos significativa.

Figura 2

Articulos de tocador e higiene personal

Diferencia de precios con

Mercado Mar.ca principal Fabricante Distribuidor Origen del paises de la region
fabricante producto
Argentina  Brasil Chile
Colgate Colgate-Palmolive Colgate-Palmolive Uy  Brasil
Pasta de dientes  Oral B P&G Sebamar SA México/EE.UU.
Sensodyne GSK GSK Uruguay SA Brasil
Dove Unilever Unilever Uy SCC SA Brasil
Shampoo Pantene P&G Algorta SA México
Elvive L'oreal L'oreal Uruguay SA Meéxico
Dove Unilever Unilever Uy SCC SA Brasil
Acondicionador  Elvive L'oreal L'oreal Uruguay SA México
Pantene GSK Algorta SA Meéxico
Rexona Unilever Unilever Uy SCC SA Argentina
Desodorante Old Spice P&G Sebamar SA México
Nivea Beirsdorf Uruguay Beirsdorf SA  Brasil
i Colgate Colgate-Palmolive Colgate-Palmelive Uy  Brasil
Enjuage bucal . X X
Listerine J&J J&J Uruguay Brasil
Astral Colgate-Palmolive Colgate-Palmolive Uy  Brasil
Jabén de tocador Dove Unilever Unilever Uy SCC SA Argentina
Nivea Beirsdorf Uruguay Beirsdorf SA  Argentina

Alimentos y bebidas importadas

Hellman’s Unilever Unilever Uy SCC SA Argentina
Mayonesa ) .
Heinz Kraft Foods Leopoldo Gross y Asoc. Argentina
Café Nescafé Nestlé Nestlé Uruguay Brasil
Corona Cerveceria Modelo FNC SA México
Cerveza ) .
Heineken Comp. Ind Cervecera CCU Uruguay Argentina
Oreo Mondelez Mondelez Uruguay Argentina
Galletas Toddy PepsiCo PepsiCo Uruguay Argentina
Club Social Mondelez Mondelez Uruguay Brasil

Referencias

syt o025 [

Segundo, segln la informacidon presentada en la Figura 2 en los casos en los que se

identifican diferencias significativas, parece existir una sola empresa importadora, por lo
qgue en los hechos serian distribuidores Unicos. Es importante notar que este hecho se da en
un contexto en el cual, desde el punto de vista legal, no existen impedimentos para la
existencia de mas de un distribuidor.

Tercero, es posible especular con que en la mayoria de las marcas consideradas tanto el
productor del resto del mundo como el distribuidor en Uruguay mantendria algun tipo de
relacion comercial mas alla de su rol econédmico en la cadena de produccidn y distribucidn.
En otras palabras, se trataria de empresas independientes que podrian presentar algin
grado de integracion vertical, ya que las empresas importadoras muchas veces utilizan un
nombre similar al de la marca en el pais de origen y refieren ser su representacién en
Uruguay (por ejemplo, Unilever productor en el pais de origen con Unilever Uruguay como
distribuidor).
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3.2.Aranceles.

Adicionalmente, cuando los productos son RESTO DEL MUNDO
originarios del resto del mundo, uno de los

aspectos a considerar en cualquier proceso
de formacién de precios es la importancia

cuantitativa de los aranceles de ARANCELES DE IMPORTACION

importacion. URUGUAY

Distribuidor

Sin embargo, en los casos de los productos
referidos originarios de Argentina o Brasil,
los aranceles de importacidén no parecen ser

un factor relevante que explique las

diferencias de precios observadas. Segun la
informacién disponible en la pagina web del
Ministerio de Economia y Finanzas (MEF),
estos productos analizados presentan
arancel 0 intra-MERCOSUR.

Sin perjuicio de lo anterior, para obtener este beneficio es necesario el mecanismo de
acreditacion del origen, lo cual implica que se presente una declaraciéon jurada u otro
instrumento juridico equivalente, suscrita por el productor final. Sin embargo, las
dificultades que pueden presentarse para la obtencion de un certificado de origen pueden
repercutir en la formacién de los precios. En ocasiones estamos ante productos originarios
del Mercosur, a los que les corresponde la importacion con Tasa Global Arancelaria de 0%,
pero la dificultad en la obtencion del certificado genera que deba abonarse el arancel de
importacion correspondiente. Es importante entonces mejorar el funcionamiento del
requisito administrativo de presentacion del certificado de origen para que esto no
constituya sobrecostos para los productos importados.

Asimismo, el mismo caso parece encontrarse con los productos provenientes de México. Los
productos originarios de México presentan también tarifas arancelarias nulas dado el
Tratado de Libre Comercio (TLC) que rige con Uruguay desde 2003.

3.3. Doble marginacién

RESTO DEL MUNDO

Otro posible factor que podria explicar las
diferencias de precios observadas en bienes
importados refiere a problemas de doble

marginacion, es decir que tanto productores

como distribuidores u otros agentes URUGUAY
intervinientes en la cadena (como en el caso sl

de los mayoristas) apliquen un margen por Mayorista

sobre el costo marginal de un producto,
encareciendo su precio de venta final. Supermercado

uy

BOLIVIA | ECUADOR | PARAGUAY | URUGUAY CPA F E RRE RE



Dada la dificultad de encontrar informacion sobre margenes en las cadenas, para analizar el
comportamiento de los margenes en la cadena se procedié de la siguiente forma. En primer
lugar, se analizd el informe de la Comisiéon de Promocion y Defensa de la Competencia
(CPDC) en un estudio de mercado de productos importados realizado en el afio 2015. En
segundo lugar, se obtuvo informacién aportada privada de un supermercado respecto de
precios de compra, venta y margenes de ganancias por producto, marca y especificacidn para
el primer semestre de 2020.

En el informe de la Comisidn de Promocidon y Defensa de la Competencia solo se presenta
informacién sobre los margenes en la cadena para el producto Mayonesa Hellman’s
(presentacién 500 gramos). Al respecto, la Comisidon no se expide en el informe sobre el
tamafio de estos margenes. Sin embargo, aclara que no se encontraron indicios de existencia
de acuerdos colusorios ni entre supermercados ni entre las distintas marcas del mercado
estudiado.

La existencia de la informacidon sobre los margenes de este producto para los afos 2012 al
2014 permite compararlos con los margenes reportados por un supermercado de plaza. Esta
comparacion permite conjeturar la existencia de margenes estables en la cadena de los
productos. En primer lugar, para este producto en el cual se tiene informacidon de margenes
en ambos periodos, los margenes brutos de contribucion reportados por la Comision de
Promocién y Defensa de la Competencia para los afios 2012, 2013 y 2014 son similares a los
gue se obtienen para 2020. Asi, los margenes en la cadena no parecen haber sufrido
variaciones relevantes en estos ocho afios. En segundo lugar, los margenes brutos de
contribucién aportados por un supermercado de plaza para el resto de los productos que se
analizan en este documento se ubican en un mismo rango que el caso analizado por la
Comisidn de Promocién y Defensa de la Competencia.

3.4.Importacion directa.

Hasta aqui se ha analizado si las diferencias de precios entre Uruguay y otros paises podrian
ser determinadas por acuerdos comerciales de tipo exclusivo entre productores o
distribuidores o por practicas de doble marginaciéon. A su vez, se ha descartado que los
aranceles expliquen estas diferencias. Seguidamente, se evallan posibles acciones de un
supermercado en Uruguay para alentar mds competencia y reducir brechas de precios.

Una primera opcién es comprarle oo
directamente al productor 1 del resto del L
mundo, limitando los agentes
intermediarios. El principal desafio de este

camino es el acuerdo celebrado entre

URUGUAY

privados en el exterior. En ese caso, el
productor del resto del mundo podria tener
incentivos a no negociar un acuerdo

alternativo con el supermercado de

Uruguay.
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De hecho, a partir del analisis del vinculo 2 y 3, para los productos analizados no se
identific6 ningln caso en el que los productos sean importados por el propio
supermercado. De esta forma, ese vinculo no pareceria ser una alternativa posible y
frecuente.

3.5.Competencia inter-marca

RESTO DEL MUNDO

Otro de los caminos de accién para el

Productor 1

Supermercado en Uruguay es comprar otra
marca sustituta y relativamente mas barata

a otro productor en el resto del mundo.

Esta estrategia genera competencia inter-

URUGUAY

marca. Asi, el objetivo seria promover una "

istribuidor
presion competitiva a la baja de los precios
en el mercado de ese producto y reducir las

diferencias de precios observadas en

Supermercado
uy

productos importados con paises de la

region.

De esta manera, un aumento en la intensidad de la competencia entre marcas generaria
efectos positivos sobre el nivel de precios del producto en cuestién, tanto a partir de
importar un producto mas barato (desde el productor 2) como de generar presion a la baja
de los margenes de intermediacién del producto del productor 1.

Sin embargo, para que este canal de competencia inter - marca sea efectivo, los
consumidores deberian considerar el bien del productor 2 como un buen sustituto del
ofrecido por el productor 1. En caso contrario este canal no operaria, ya que la presencia del
producto 2 en el mercado no generaria presiones competitivas para el bien del productor 1.

Una forma de aproximarse a entender o poder conjeturar cudl es la sustituibilidad del
producto del productor 1 por otros productos importables es analizar las cuotas de mercado
de las empresas. En un marco donde existen diferencias de precios relevantes, la presencia
de una cuota de mercado elevada de un producto permite conjeturar que los consumidores
tienen una valoracion especial de ese producto y que por algin motivo (por ejemplo, calidad,
publicidad o efecto “marca”) ven ese producto como mejor, y por lo tanto no estarian
dispuestos a sustituirlo por otro. Sin embargo, cabe aclarar que esto es una aproximacién ya
que las altas cuotas de mercado pueden responder también a otros factores. Los
consumidores podrian eventualmente responder a los estimulos de un menor precio por el
producto, pero para ello necesitan que el supermercado importe dicho producto alternativo
(el cual presupone que tiene baja sustituibilidad dada la elevada cuota de mercado de su
competencia) u oferte un producto sustituto de buena calidad y bajo precio (ya sea marca
nacional o marca blanca).

Como aproximacion a las preferencias de los consumidores, en la Figura 3 se presentan las
cuotas de mercado en Uruguay de las principales empresas productoras de articulos de
tocador, higiene personal y algunos alimentos segun el Informe de la Comision de Promocién
y Defensa de la Competencia de 2015. Los porcentajes permiten entonces acercarse a las
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preferencias que los consumidores otorgan a las marcas comercializadas por esas empresas.
En dicha figura se observa que, en todos los productos analizados, las marcas producidas
por el principal productor presentarian como minimo una cuota de mercado cercana al
40% de los consumidores y en muchos casos mucho mas elevada. En este sentido, a los
efectos de elaborar dicho informe se contd con informacién privada sobre cuotas de
mercado para los mismos productos que se analizan en la figura y otros articulos importadoss
para el primer semestre de 2020. Esta informacion privada confirma la estabilidad de los
valores observados por la Comisidn de Promocién y Defensa de la Competencia entre 2012 y
2014, asi como que dicho fendmeno de concentracion es similar con otros productos
importados.

Figura 3

Cuota de Mercado 2012-2014
(productos de tocador, higiene y alimentos seleccionados)
100
90
80

Otros
Unilever

70 Unilever
60

Colgate -
50

Unilever Palmolive Colgate-
40 Palmolive

30 Colgate-
20 Palmolive

10

Mayonesa Pasta de dientes  Enjugue bucal Jabodn de tocador Detergente para

Fuente: Comision de Promicion y Defensa de la Comptencia - Informe 2015 op
Los mercados de pasta de dientes y mayonesa se presentan como aquellos donde una
empresa presentaria la preferencia mas elevada de los consumidores por las marcas que
producen. En el primero, Colgate-Palmolive con sus marcas Colgate, Kolynos, Periodont y
Pico Jenner tiene una cuota de mercado que supera el 90%, mientras que marcas como
Sensodyne (GSK) u Oral B (P&G) serian menos demandadas por los consumidores. Respecto
del mercado de mayonesa, marcas producidas por Unilever como Hellman’s, Ri-k, Fanacoa
mantendrian preferencias cercanas al 75% por sobre otras como Manleys, Natura (AGD) o BC
(La Campagnola).

Por otro lado, el mercado de enjuague bucal se presentaria como un duopolio, con marcas
como Colgate (Colgate Palmolive) y Listerine (J&J) ampliamente preferidas por los
consumidores. Por ultimo, los mercados de jabdn de tocador y jabdn para ropa también se
presentarian como un duopolio, con marcas como Astral y Palmolive (Colgate — Palmolive) o
Dove, Rexona y Lux (Unilever) que se presentan como las mas demandadas por los
consumidores uruguayos.

> Shampoo, acondicionador, desodorante, café.
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A partir de lo anterior se pueden realizar las siguientes consideraciones: i) aquellas empresas
gue poseen mayor market share presentarian una mayor gama de marcas y especificaciones
qgue les permitiria atender segmentos mas amplios de mercado que sus competidores, ii)
existe una elevada concentracidon, lo cual determinaria que los consumidores uruguayos
tendrian una mayor disponibilidad a pagar por determinadas marcas en base a razones de
preferencias, con relativa independencia de su precio.

A modo de conclusidn, la alternativa de importar a mayor escala otras marcas mas baratas
producidas por el productor 2 podria no ser efectiva para lograr cambios en los precios y
promover disminuciones de las brechas de precios con los paises de la regién en los rubros
analizados. Es decir, una elevada preferencia de los consumidores por algunas marcas
limitaria una mayor competencia inter-marca que podria surgir si aumentara la oferta de
marcas sustitutas a las preferidas por los consumidores.

3.6.Importaciones paralelas

Como se planted el modelo tedrico en que

RESTO DEL MUNDO

se basa este documento (ver Anexo 6.1), las
importaciones paralelas pueden jugar un rol

Supermercado
RM

relevante cuando estrategias alternativas

no son suficientes para promover una

comercialmente viables.

Una precondiciéon para que las
importaciones paralelas sean viables, es

Supermercado

mayor competencia (0) no son E URUGUAY

que existan diferencias de precios o

significativas entre los precios en diferentes
paises que justifiquen la importacion del
producto.

En las secciones anteriores de este documento, se presentaron diferencias de precios entre
Uruguay vy los paises de la regién. En este marco, las importaciones paralelas podrian tener el
efecto de crear competencia intra-marca y consecuentemente generar presiones a la baja en
los precios.

Sin embargo, y mas alld de los incentivos generados por las diferencias de precios, en
Uruguay podrian existir legislaciones o regulaciones que prohiban o dificulten las
importaciones paralelas, haciéndolas inviables juridica o econémicamente por sus costos o
requisitos. Para analizar esta situacion, se analizaron los requerimientos de registro y se
elabord una matriz que contiene las diferentes regulaciones, requisitos y costos asociados a
la importacién de los productos objeto de estudio (ver Figura 4). Un mayor detalle de dicha
informacién se presenta en el Anexo 6.5.

El andlisis de esta informacién permite extraer algunas conclusiones. En primer lugar, para
muchos de los productos que son objeto del analisis incluido en el presente documento, la
normativa vigente en Uruguay se enmarca en las disposiciones Mercosur. Ello hace que las
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exigencias regulatorias nacionales no difieran significativamente. En este contexto, no es

posible afirmar que existe una limitacion legal a la existencia de registros multiples de parte

de distribuidores o importadores.

Figura 4

COSTO ASOCIADO

REQUISITOS

RELEVANTES

Habilitacion de empresa
importadora y

comercializadora en MSP /

Registro de producto en
MSP (no exclusivo)

Habilitacién: 1 UR (depdsito tercerizado) o
dependiente de empleados y m2 depdsito
/ Registro producto: 30 UR. Ambos
renovacion cada 5 afios

CLV - Formula
cualitativa y
cuantitativa

REGULACION
PRODUCTO
GRAL
Ley 15443
Medicamentos y
Afines
Decreto 521/984
Reglamentacion
Jabén de tocador, Ley 15443
pasta dental,
shampoo, Decreto 95/090
acondicionador, Registro de
desodorante y Cosmeéticos
enguaje bucal
Decreto 428/007

Clasificacion de
productos de
higiene personal,
cosméticos y
perfumes

Mecesidad de contar con
depésito y director técnico

Contratacion o construccion de depdsito /
Contratacidn de director técnico

CLV - Formula
cualitativay
cuantitativa

Ley 9202
Ley Orgndnica
MSP

Palicia sanitaria en materia
de alimentos. Habilitacién
empresa y registro
alimentos modificados

Habilitacién: 1 UR (depdsito tercerizado) o
dependiente de empleados y m2 depdsito
/ Registro producto: 30 UR. Ambos
renovacion cada 5 afios

Ley 9515
Gobierno y
Administracién de

Fideos secos al los Municipios

Competencia para
inspeccion y el andlisis de
toda clase de substancias

alimenticias y bebidas

Contratacidn o construccion de depdsito /
Contratacidn de director técnico

huevo, harina de ", 5157004

Habilitacién de empresa
alimentaria y registro de
producto

Habilitacién de empresa
alimentaria y registro de
producto destinado a
expendio o consumo en

Montevideo / Responsable

Técnico

Tasa bromatolégica habilitacidn empresa:

depende de alcance, m2, etc. Registro de

producto: 5 U.R. Renovacidn cada 5 afios.
/ Contratacién RT

Registro producto:
Memoria descriptiva
del producto
inlcuyendo,
caracterizacion, lista de
ingredientes, proceso
de elaboracion y
diagrama de flujo,
habilitacién de cada
uno de los ingredientes
utilizados, tipo,
caracteristicas y origen
del envase junto con su
correspondiente
habilitacién, CLV.

trigo, polenta, Reglamento
arroz, azicar, Bromatolégico
aceite de girasol, Nacional
arvejas y choclo
en lata, lentejas, Resolucidn
sal, café, pulpa de 4054/18
tomate, galletas, Intendenrl.la de
Montevideo
mayonesa y
cerveza.
Decreto 338/982
Sistema
inspectivo para
alimentos y
bebidas
importadas

Registro de empresa y
Certificado de
comercializacion de
alimentos

Costo de certificado de importacién por
lote importado / El precio por los servicios
correspondientes a la obtencion del
Certificado de Comercializacién es del
1,5% del valor CIF + IVA de la mercaderia.
Dicho monto es liquidado por la Direccidn
Nacional de Aduanas (DNA).

Para gestionar el
Certificado de
Comercializacién, la
empresa importadora
debe estar registrada
ante el LATU

En segundo lugar, los costos de la regulacion y registro no parecen ser un factor
determinante de la formacién de precios. Esto se debe a que las empresas enfrentan estos
costos mayoritariamente como costos de entrada, o de una vez vy, en tal sentido, los costos
fijos asociados al registro pueden ser amortizados por el flujo futuro de ventas.

En tercer lugar, parecen existir algunos requerimientos del proceso de registro que podrian
limitar en la practica la multiplicidad de registros. En particular, para conseguir un registro,
entre otras cosas, la regulacion requiere en Uruguay el dossier del producto que incluye sus
datos técnicos que son suministrados exclusivamente por el fabricante (ej. férmula del
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producto o certificado de libre venta del producto en origen). El requerimiento de este
dossier para cada registro genera potencialmente una barrera a la entrada al mercado ya
que solo puede ser obtenido directamente con el productor del bien en origen. Como fuera
planteado, la negociacidon entre el productor 1 y el supermercado en Uruguay podria no
concretarse, y por tanto, de la misma forma que las importaciones directas al productor
podrian no ser una opcién, tampoco lo terminaria siendo el acceso al dossier para el registro.

Adicionalmente, es importante subrayar que existe un trade- off entre la defensa de la
propiedad intelectual de las empresas y la flexibilizacion del requerimiento del dossier para
el registro. Este compromiso deriva de que el dossier incluye informacién privada, en cuanto
a la férmula del producto y otros aspectos comerciales que podrian quererse mantener en
reserva porque integran parte de los activos de la firma que produce el bien. En la seccion
siguiente, dedicada a recomendaciones de cambios en la politica publica, se discutiran, a la
luz de este tipo de consideraciones, criterios para flexibilizar los requerimientos del dossier
del producto.

En sintesis, aun cuando parecen haber fuertes incentivos econdmicos para la realizacion de
importaciones paralelas legales, no hay evidencia de que las mismas se estén realizando.
Esto sugiere la existencia de barrera a la entrada al mercado, por ejemplo, a partir de algunos
requerimientos del proceso de registro.

3.7.Importaciones paralelas ilegales

Importa también las importaciones paralelas ilegales que se producen via contrabando. La
existencia de importaciones paralelas ilegales permite discutir tres elementos relevantes
sobre este mercado. En primer lugar, estas importaciones capturan una parte significativa del
mercado que deberia estar incorporada al canal formal. Segundo, dado que estas
importaciones evitan los canales formales y ademads no pagan algunas cargas legales, ofrecen
a los consumidores diferencias de precios significativas. Por ultimo, hacen explicito que
circulan en el pais mercaderias (por ejemplo, alimentos y otros productos de higiene
personal) incumpliendo con los requisitos de registro, lo cual podria generar eventualmente
efectos lesivos sobre la salud y seguridad de los consumidores.

Por su propio caracter, la informacidn sobre estas importaciones paralelas ilegales es dificil
de conseguir. Adicionalmente, parte de la dificultad de las comparaciones viene dada por las
diferencias de calidad o disponibilidad de producto. Sin embargo, para aproximarnos a las
cantidades y precios en estos mercados es necesario para entender las caracteristicas y
alcance de este fendmeno. Por estos motivos, se analizan a continuacion mercados donde no
se comercializan marcas producidas localmente y/o las mismas representan una porcién muy
pequeiia del consumo total. A este respecto, se seleccionaron los mercados de pasta de
dientes, shampoo y desodorante.

En primer lugar, se analizan las cantidades y la cuota de mercado que representa este
fendmeno. A los efectos de conjeturar sobre su dimension se procedid de la siguiente forma.
Primero, en base a diferentes articulos de prensa, se estimé el consumo per capita anual de
los uruguayos de los productos mencionados (expresados en kg) en base a informacion

BOLIVIA | ECUADOR | PARAGUAY | URUGUAY CPA F E RRE RE



disponible para Uruguay y/u otros mercados. En el caso de la pasta de dientes®, la
informacidn recogida presenta dicha estimacidn para cada pais de América Latina en el afio
2018. Por su parte, para el consumo anual per cépita de shampoo’ y desodorante®, dado que
no se encontrd dicha informacion para el caso uruguayo, se tomd como proxy el consumo
per cdpita anual en Argentina. Luego, se estimd el consumo total de Uruguay para estos
productos, multiplicando el consumo per capita anual identificado por la poblacién estimada
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) para el afio 2020 (3.530.912 personas).
Seguidamente, en base a datos de Aduana se identificd las cantidades importadas (en kg)
para los rubros 3306.10.00 (Dentifricos — Pasta de dientes), 3305.10.00 (Champues —
Shampoo) y 3307.20.10 (Desodorantes corporales y antitranspirantes) correspondientes a los
primeros ocho meses del afo 2020. En base a dicha informacién, suponiendo un
comportamiento andlogo en los restantes 4 meses del afio, se estimd las cantidades
importadas de estos productos para todo el afio 2020. En cuarto lugar, se calculé el peso de
las cantidades importadas en el afio 2020 sobre el consumo total estimado en Uruguay para
los tres productos, de manera de determinar qué proporcidn de éste seria cubierto con
importaciones legales. Por ultimo, se estimé en base a informacidn aportada por un
supermercado de plaza, la cuota de mercado de la produccién doméstica, considerando el
volumen de ventas por marca de los productos de industria nacional.

En la Figura 5 se visualizan los productos analizados, su cddigo aduanero en el marco de la
Nomenclatura Comun del Mercosur (NCM), la estimacién del consumo per capita anual de
estos bienes en Uruguay, su consumo total por afio, la estimacidon de las cantidades
importadas declaradas en Aduana para el afio 2020, asi como la estimacidn acerca de cuanto
de las cantidades consumidas son cubiertas por importaciones legales, produccién nacional u
otras fuentes alternativas.

Figura 5
Codi Cantidad
oclgo Consumo Consumo total/afio | SnEEs __Importaciones Produccién
Producto aduanero pleépita (kg) (kg) importada/afio legales (%) local (%)* Otras fuentes
0 0
(NCM) {kg)
Pasta de dientes 3306.10.00 0,36 1,27 MM 0,98 MM 77% 0% 23%
Shampoo 3305.10.00 1,33 4,70 MM 3,88 MM 83% 2% 15%
Desodorante 3307.20.10 0,40 1,41 MM 0,98 MM 70% 4% 26%

Fuente: datos aportados por el cliente en base a informacion de Aduna

* Nota: en base a cuotas de mercados aportadas por el cliente
Aun con la cautela que implica entender que pueden existir sesgos en estas estimaciones en
el contexto de informacién imperfecta, las estimaciones a las que se llega permiten
conjeturar que el fendmeno de importaciones ilegales presentaria una dimensién
significativa en Uruguay. En los mercados relevados, del consumo total realizado por los

6 https://www.tiempoar.com.ar/nota/la-crisis-llego-a-la-sonrisa-cayo-el-consumo-de-pasta-de-dientes (en base
a informe del Congreso Dental Mundial de 2018)

7 https://www.lanacion.com.ar/economia/los-argentinos-con-la-cabeza-limpia-nid1833357/ (en base a informe
de Kantar World Pannel de 2015, considerando la equivalencia 1L = 0.95 kgs).

8 https://www.lanacion.com.ar/economia/el-desodorante-con-mucho-para-crecer-nid2125502 (en base a
informe de Kantar World Pannel de 2018, considerando una unidad promedio de 150 mly equivalencia 150ml
=100 grs).
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uruguayos, aproximadamente entre 15% de la demanda de shampoo y 26% de desodorante
seria cubierta por fuentes alternativas a las importaciones legales y la produccion local.

Por el lado de los precios, para aproximarnos a las diferencias que se presentan entre bienes
cuyo origen precede de canales diferentes, se realizd un relevamiento para los productos
anteriormente seleccionados de la pdgina web de un supermercado de plaza y una feria
barrial de Montevideo entre los dias 27 y 28 de agosto de 2020. Esto nos permitira identificar
gue tan relevantes son las diferencias de precios que los consumidores enfrentan cuando los
productos ingresan al pais de forma irregular o no pagan impuestos que encarecen el precio
de venta final.

Figura 6
Producto Marca y especificacién Precio Precio Feria  Dif. Precio vs
Supermercado 1 Supermercado
Pasta de dientes Colgate Herbal 90 grs 79 65 22%
Pasta de dientes Colgate Triple Accion 180 grs 195 150 30%
Pasta de dientes Colgate Luminus White 90grs 255 210 21%
Shampoo Dove 400 ml 305 245 24%
Shampoo Pantene 400 ml 349 265 32%
Shampoo Elvive 400 ml 305 265 15%
Desodorante Rexona 150 ml 149 125 19%
Desodorante Dove 150 ml 179 135 33%
Desodorante Dove roll on 50cc 135 100 35%

Fuente: relevamiento en feria de Montevideo y pagina web de Ta-Ta (dias 27 y 28 de agosto)

En la Figura 6 se muestran los precios relevados en la feria y en la pdagina web del
supermercado vy las diferencias de precios para un conjunto de marcas y especificaciones de
pasta de dientes, shampoo y desodorante entre los agentes de venta final anunciados.

En funcidon de la informacién presentada, se puede visualizar que existen diferencias
significativas de precios entre los puntos de ventas formales y las ferias barriales. Dichas
diferencias, podrian generarse por diferentes factores. Por un lado, podrian ser generados
porque los puntos de ventas de las ferias no tienen que pagar los costos fijos que afrontan
los supermercados, ni tampoco pagan diferentes tasas o impuestos. Sin embargo, otro
elemento que puede explicar estas diferencias es que dichos productos sean adquiridos por
los feriantes irregularmente desde frontera a un precio menor al que accede el
supermercado o legalmente de forma directa a un agente mayorista en Uruguay.

Adicionalmente, en el relevamiento de precios se consultaron por los precios del resto de los
bienes que se analizan en este documento. Nuevamente se vuelven a encontrar importantes
diferencias en productos de tocador, higiene personal y alimentos importados, y no asi un
patron homogéneo en alimentos de produccion nacional. En el Anexo 6.6 se presenta el
detalle de estos resultados.
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Por dltimo, es importante tener en cuenta que las importaciones ilegales se producen al
margen del cumplimiento de los controles aduaneros, del pago de los costos asociados a su
ingreso y de los impuestos ligados a su venta final, asi como de las regulaciones especificas
en materia de salud y seguridad. Por tanto, no solo es una practica ilegal que implica una
pérdida de recaudacion para el estado, sino también que podria ser potencialmente
perjudicial para los consumidores en la medida que no se certifica la calidad del producto
por parte de la autoridad competente (en materia de seguridad, salud, etc.). La existencia de
importaciones paralelas ilegales es un fendmeno que permite conjeturar la existencia de
incentivos para las importaciones paralelas legales, en un marco mas flexible de los
requisitos para la importacién y registro.

En sintesis, mas alld de las estrategias empresariales de los privados, parecen ser
necesarios cambios de politica publica para favorecer la intensidad de la competencia en
estos mercados.
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4. Recomendaciones de politica publica

En esta seccidn, se discuten propuestas de cambios a las politicas publicas vigentes y se
analizan posibles cursos de accion que buscan incrementar el bienestar de los consumidores
a la luz de la experiencia internacional en la materia (en Anexo 6.7 se presenta un detallado
analisis de estas practicas).

En particular, esta seccidon desarrolla dos tipos de iniciativas: i) la modernizacién vy
flexibilizacién de los requisitos de los registros sanitarios y; ii) cambios en la politica de
defensa de la competencia para los mercados de importacién de productos que integran la
canasta de consumo. Al respecto, en la figura 7 se resumen algunas sugerencias.

Figura 7

Ambito de Dificultades derivadas de  Desafios y dilemas a

Situacion actual

o . o Innovaciones de politica pablica Impacto esperado
aplicacion la situacion actual contemplar

i) Limitacién de i) Registro sanitario Unico a i) Integracion del mercado
Para cada producto ) . . Trade off entre ) Reg ) &
. ) existencia de
importado se requiere o . defensa de los L . o L
A multiplicidad de registros i Flexibilizacion de la normativa  arbitraje de precios, ii)
presentar dossier o derechos de propiedad
ficha técnica del

intelectual de las

nivel Mercosur, ii) regional y tendencia al
Regulacion de

la normativa sanitarios, ii) Barrerra a uruguaya en materia de registro Promocidn del comercio

sobre registro la entrada para sanitario (primer importador  paralelo, iii) Reduccidn de

mismo (otorgado empresas fabricantes

sanitario de . importadores que no o, registra el producto e costos asociados al
exclusivamente por su i } y maximizacion del . o ) ) L
productos i mantiene vinculos con . importadores adicionales registro, iv) Facilitacion
fabricante) ante la i . bienestar de los B . . L
. fabricante de dichos . deberan registrarlo pero sin de tramites
autoridad competente. consumidores. . . . . .
productos suministrar dossier del mismo) administrativos
i) Existencia de . . o, .
. ) . i i) Competencia intra- Actuacion de la autoridad
diferencia de precios L o, . .
o marca disminuida, ii) Maximiacion del Conveniencia de analizar por competenete en la
significativas con L i . . .
i .. ... Competencia inter-marca bienestar de los parte de la Comision de materia para determinar
paises de la regidn, ii) i . .
. i con poco margen de consumidores y Promocion y Defensa de la comportamientos que
Intensidad de Potenciales acuerdos L i . L L i
o actuacion, iii) desestimulos para Competencia practicas y limitan la competencia y
la de distribucion i i . ) i i
i i Importaciones paralelas proliferacion de acuerdos de tipo exclusiv que  eventualmente imponer
competencia exclusiva entre L. . L. L. . .
limitadas en los hechos, acuerdos comerciales limitan la competencia intra- sanciones o cambios en la

productores del resto
del mundo y
distribuidores en

iv) Mercados de bienes de trato exclusivo marca y por ende perjudican el forma de evaluar este tipo
de consumo masivo entre privados. bienestar de los consumidores. de practicas (a la luz de la

altamente concentrados legislacion europea).
Uruguay

4.1.Modernizacion y flexibilizacion de requisitos para registro sanitario (productos
importados)

En las secciones anteriores del documento se analizaron algunos mercados de productos de
consumo masivo caracterizados por la concentracidon de marcas importadas, en los cuales se
encontrd evidencia de diferencias de precios significativas con paises de la regién aun
después de considerar el efecto de la volatilidad del tipo de cambio.

El analisis de las posibles estrategias que podria tomar un supermercado en Uruguay frente a
esta situacién permite conjeturar el efecto limitado de una estrategia de confiar solamente
en un aumento de la competencia inter-marca a partir de importar productos alternativos de
otros proveedores. Esto se debe a que el comportamiento de los consumidores en los
mercados de los productos analizados permite conjeturar que son productos que cuentan
con alta preferencia de los consumidores y por lo tanto baja elasticidad de la demanda. Asi,
estos productos presentan marcas con elevadas cuotas de mercado aun cuando ya puedan
encontrarse algunas variedades ofrecidas a precios mas bajos.

Por este motivo, las estrategias mas efectivas deberian incluir la generacidon de una mayor
intensidad en la competencia intra-marca, generando formas alternativas a las existentes
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actualmente, de ofrecer el mismo producto en el mercado. Este tipo de competencia puede
generarse a partir de dos vias. Por un lado, comprandole directamente al productor del
producto en el resto del mundo (sin intermediarios de por medio). Por otro lado, importando
de forma paralela desde un vendedor del resto del mundo ese mismo producto en caso de
que el productor no quiera acordar. En cualquiera de estos casos, la empresa que quiera
importar deberd afrontar, como requisito para importar y comercializar dicho producto, el
registro de este, su comunicacién o autorizacion previa ante la autoridad competente.

Uruguay presenta una normativa que desde el punto de vista legal no prohibe ni impide las
importaciones paralelas (aunque en esta clase de productos regulados no es licito realizar
importaciones paralelas si no se es el titular del registro) ni la multiplicidad de registros. No
obstante, uno de los mayores desafios para la obtencién del registro sanitario radica en que
segun la actual regulacion, el agente importador debe presentar la informacion técnica o
dossier del producto en cuestion, que es aportada exclusivamente por su fabricante (entre
ella, formula del producto y certificado de libre venta en origen). De este modo, cuando el
vinculo directo entre productor del resto del mundo y el supermercado en Uruguay no es
una alternativa comercial factible, en la practica la regulacién actual en materia de registro
sanitario genera potencialmente una barrera a la entrada al mercado para importaciones
adicionales del mismo producto y la creacion de la competencia intra-marca.

En este marco, un cambio de la politica publica que implique una modernizacion y
flexibilizacion de los requisitos para el registro sanitario de los productos importados
podria tener un efecto positivo sobre el bienestar de los consumidores. Este efecto es
fundamentalmente a través de una reduccion del precio de algunos productos de consumo
masivo que se importan desde el resto del mundo. Un cambio regulatorio en esta direccion
podria incentivar las importaciones paralelas, aumentando la competencia intra-marca y la
competencia inter-marca a nivel de todo el rubro del producto cuando los consumidores
mantienen elevadas preferencias por una marca en particular en dichos mercados.

En el resto de esta seccidn se proponen cambios especificos avanzando en dos direcciones.
Primero, y a la luz de la experiencia comparada, se discute en qué aspectos regulatorios
Uruguay podria moverse hacia la frontera regulatoria. Segundo, se discuten cudles podrian
ser las innovaciones que i) tengan como objetivo mejorar el bienestar de los consumidores a
través de una reduccién del precio de los productos, ii) preserven un equilibrio entre la
defensa de los derechos de propiedad intelectual de los fabricantes de los productos y la
maximizacion del bienestar general.

4.1.1. Oportunidades de avanzar hacia la frontera regulatoria

Existen a nivel internacional dos enfoques distintos en cuanto a materia de requisitos legales
para la importacién y comercializacién de productos. En primer lugar, existe una frontera
regulatoria basada principalmente en controles ex-ante, esto es antes del ingreso de un
producto importado se exigen una serie de requisitos (en particular, el registro sanitario del
producto presentando su dossier) y posteriormente la autoridad sanitaria habilita su
comercializacion en el mercado.

En este marco, se ubica la normativa Mercosur, dentro de la cual Uruguay se encuentra
alineado. Al respecto, en los paises miembros no existen impedimentos legales ni se exige
exclusividad en el registro e importacién de productos. Es decir, cualquier empresa habilitada
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por la autoridad competente puede registrar el producto (proporcionando la informacion
técnica correspondiente) e importarlo, una vez cuente con dicho registro sanitario.
Asimismo, la informacién técnica solicitada no difiere radicalmente entre paises, ya que la
presentacion del dossier incluye formula cuali-cuantitativa, memoria descriptiva del
producto, certificado de libre venta en origen, entre otros requisitos.

No obstante, aun dentro de este marco, pueden visualizarse algunas excepciones
contempladas en Argentina y Brasil, que podrian adoptarse en Uruguay. Este tipo de
cambios constituirian avances y mejoras hacia las mejores practicas, aun dentro del mismo
paradigma regulatorio.

Por ejemplo, y tal como lo establece la regulacion argentina en el caso de los productos
alimenticios, en Uruguay podrian exceptuarse de registro aquellos alimentos de origen
Mercosur. No obstante, en los hechos actualmente no se estd aplicando dicha excepcion,
avanzar hacia dicha frontera regulatoria implicaria mantener como requisitos la presentacion
de una constancia por parte de la autoridad sanitaria del pais de origen, asi como de su
fabricante (pero no expidiendo el dossier del producto). Este cambio permitiria reducir
costos asociados a la registracion (tasa bromatoldgica, arancel de registro, pago de
responsable técnico y certificado de comercializacién) y simplificar tramites administrativos
(teniendo en cuenta que segun normativa vigente en este tipo de productos tienen
competencia regulatoria tanto Intendencias Departamentales, Ministerio de Salud Publica
como en algunos casos Ministerio de Ganaderia, Agricultura y Pesca).

Adicionalmente, respecto a alimentos importados, Uruguay podria adoptar excepciones
similares a las contempladas en la normativa brasilera. De esta forma, se podria solicitar el
registro sanitario con la presentacion del dossier de aquellos considerados “nuevos
alimentos e ingredientes” (alimentos con alegaciones de propiedad funcional o de salud,
alimentos para nifios, productos de nutricidn enteral, alimentos en contacto con envases de
nueva tecnologia reciclada, sustancias bioactivas y probidticos con alegaciones de
propiedades funcionales o de salud). De aplicar esta excepcién, bastaria con exigir al resto de
productos que involucran este rubro una comunicacién de inicio de importacion, en la cual la
empresa importadora (debidamente licenciada para realizar la accién econdmica) debe
aportar marca y caracteristicas del producto, informacidon sobre envasado, datos del
fabricante y pais de origen. Este cambio implicaria nuevamente una reduccién de costos de
registracion, aunque tendria como mayor desafio la defensa de los derechos de propiedad
del fabricante del producto, ya que no se exigiria la presentacién de su ficha técnica ni una
autorizacion para su posterior comercializacion como en el caso anterior.

En segundo lugar, existe otra frontera regulatoria que se basa principalmente en controles
ex-post. De aplicar este enfoque, Uruguay podria no exigir como requisito para importar y
comercializar un producto la presentacion del dossier o ficha técnica del mismo, sino que
deberian realizarse controles inspectivos una vez el producto se comercializa en el
mercado. Como fuera planteado anteriormente, este tipo de regulacién es aplicada en
jurisdicciones como Estados Unidos o Espaiia.

Este enfoque tiene la ventaja de reducir considerablemente los costos administrativos de la
registracion y facilitar la competencia. Sin embargo, moverse hacia este tipo de frontera
regulatoria presentaria también algunos desafios. En primer lugar, un cambio de regulacidon
podria entrar en contradiccién con la normativa vigente de los paises del Mercosur, que
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exige entre otras cosas la presentacion del dossier del producto. En segundo lugar, para
aplicar este enfoque regulatorio seria necesario que la autoridad sanitaria fortalezca sus
procedimientos de contralor posteriores a la comercializacién del producto. Esto implicaria
una mayor necesidad de presupuesto para realizar estas tareas (principalmente contar con
mayores recursos humanos para afrontar la tarea fiscalizadora), y a su vez, un recorte en los
ingresos del estado en materia de recaudacion por registro. En tercer lugar, seria necesario
acompafar este régimen con la implementacidon de sanciones elevadas, en casos de que las
empresas incumplan la normativa vigente sobre temas fitosanitarios, calidad, seguridad o no
adulteracion del producto. A este respecto, aunque sin animo de eliminar el control previo
mediante el registro de los productos, la Ley de Presupuesto Quinquenal 2020-2024 plantea
fortalecer la funcion fiscalizadora del Ministerio de Salud Publica (incrementando
considerablemente las sanciones aplicables).

En sintesis, la normativa uruguaya parece estar mas alineada a las practicas regionales y mas
lejos de la frontera cuando se lo compara con los regimenes vigentes en Estados Unidos y
Espafia. De cualquier forma, existen posibilidades concretas de avanzar hacia alguna de estas
fronteras, a partir de flexibilizar y facilitar el régimen de registro.

4.1.2. Posibles innovaciones

Adicionalmente, de estas mejoras hacia la frontera regulatoria utilizada por otros paises,
existe también la posibilidad de realizar innovaciones para mejorar el régimen uruguayo. A
continuacion, se presentan posibles modificaciones legales a la normativa existente y se
describen las mayores tensiones o desafios que tendrian de llevarse a cabo.

Una posible innovacion en la materia, podria ser el establecimiento de un registro sanitario
tnico a nivel Mercosur. Es decir, una vez que un producto este aprobado por la autoridad
sanitaria de alguno de los paises miembros del bloque, cualquier empresa que cumpla con
las condiciones legales podria importarlo sin necesitar el registro de este, con independencia
de su jurisdiccion. Este registro sanitario Unico podria funcionar tanto a nivel de bienes que
se producen en la regidn como extra regionalmente. El mayor desafio para la
implementacién de este cambio se presentaria en el alineamiento de diversos aspectos entre
los paises del Mercosur. Por ejemplo, deberian definirse, entre otros aspectos, cdmo se
regulan: i) quién es la autoridad sanitaria competente, ii) cdmo se distribuyen los costos de
registracion, iii) cudl es el universo de productos bajo este régimen, iv) cudles son los
registros exigidos, v) cuales son las excepciones contempladas.

Otro posible campo de accion refiere a la flexibilizacion de la normativa uruguaya de
registro sanitario en cuanto al requisito de presentacion del dossier del producto. Esta
flexibilizacion de los requerimientos comenzaria una vez que el producto esté aprobado por
la autoridad sanitaria nacional a pedido del primer importador y que se cumplan con los
controles correspondientes (seguridad, bromatoldgicos, alimentarios, de calidad entre
otros). A partir de entonces, los importadores adicionales del mismo bien podrian realizar el
proceso de registro sin tener que suministrar como requisito su dossier o ficha técnica.
Bastaria entonces solo con cumplir los requisitos legales de importacion y establecer la
responsabilidad juridica por cada lote importado. En este marco, es importante notar que la
autoridad sanitaria continuaria siendo la responsable de la habilitacion de los productos y
la Unica que manejaria las fichas técnicas de los mismos, por lo tanto, se preservaria el
derecho de propiedad intelectual de las empresas productoras.
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Por su parte, a los efectos de generar incentivos para el registro de un producto por primera
vez, podria establecerse un cierto periodo de exclusividad de registro sanitario a la empresa
importadora que suministra el dossier antes de la puesta en funcionamiento de dicho
mecanismo o una exoneracion del pago de registro sanitario del producto. Asimismo, las
siguientes empresas que estén dispuestas a importar dicho bien deberian pagar un canon o
su similar en un monto a determinar por la autoridad competente. Esto Ultimo, se sugiere a
los efectos de contemplar un potencial desnivelamiento de las reglas del juego, ya que en
caso contrario la primera empresa importadora afrontaria algunos costos adicionales
respecto de sus competidoras.

A tales efectos, la alternativa planteada deberia i) implicar que los importadores se
encuentren debidamente registrados/habilitados ante la autoridad competente, ii) implicar
qgue los importadores registren el producto (sin la presentacion de la informacion técnica,
que ya fue presentada por el primer registrante vy iii) establecer claramente el mecanismo
para determinar la responsabilidad de cada importador respecto a los lotes de productos
importados por cada uno de ellos.

No obstante, esta alternativa presenta algunos desafios tanto desde el punto de vista de las
empresas fabricantes. Entre ellos podrian identificarse i) un menor conocimiento y control
por parte de los fabricantes respecto a los importadores y comercializadores de los
productos en Uruguay, ii) un menor nivel de seguridad de que todos los importadores y
comercializadores de los productos estén cumpliendo con buenas practicas de
almacenamiento y distribucion de los mismos (generalmente estas implican una obligacion
contractual en la relacion entre el fabricante y el distribuidor), iii) en caso de darse lo
anterior, podria derivar en la comercializacién de productos que eventualmente puedan
generar un dafio a los consumidores, lo cual generaria un riesgo o potencial dafio
reputacional para la marca del producto y consecuentemente para su fabricante, iv) no
existiria control por parte de los fabricantes respecto a si los importadores y
comercializadores en Uruguay realizan publicidad de los productos, y en caso de hacerlo, que
sea en cumplimiento de la normativa vigente.

Por otra parte, considerando que gran parte de la regulacién aplicable a estos productos son
normas Mercosur, una reforma sustancial del sistema de registros, podria verse
obstaculizada por ser contraria a la armonizacion de la normativa del bloque regional. Sin
embargo, es cierto que actualmente no todos los paises miembros del mismo tienen
exactamente los mismos criterios y exigen idénticos requisitos.

A modo de conclusion, se entiende las alternativas planteadas contemplan una reduccién de
las barreras a la entrada encontradas en el andlisis a partir de una agilizacidn de los tramites
administrativos, asi como una reduccién de los costos asociados al registro sanitario. A su
vez, desde el punto de vista de la competencia, un cambio regulatorio como el que se sugiere
podria incentivar las importaciones paralelas y con ello aumentar la competencia en los
mercados de productos importados, disminuyendo la brecha de precios con paises de la
region y aumentando el bienestar de los consumidores. No obstante lo anterior, cualquier
propuesta de modificacion del marco regulatorio vigente en materia de registro sanitario
deberia contemplar los diferentes desafios y dilemas entre elementos técnico-sanitarios y de
competencia a los efectos maximizar el bienestar de los consumidores en su sentido mas
amplio.
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4.2.Competencia: productos y marco regulatorio

La intensidad de la competencia en la cadena de importacién y distribucion de estos
productos puede ser un factor explicativo de las diferencias de precios observadas con la
region. En los mercados de consumo masivo, como por ejemplo articulos de tocador e
higiene personal, se observa de la existencia de una Unica empresa importadora en aquellas
marcas con elevada preferencia de los consumidores, aun cuando no existen impedimentos
desde el punto de vista legal para la existencia de multiples distribuidores. La existencia de
practicas de distribucién exclusiva para ciertos productos importados puede ser objeto del
accionar de la defensa de la competencia si perjudica el bienestar de los consumidores
limitando en la practica una mayor competencia intra-marca, lo cual podria favorecer niveles
de precios mas altos y la discriminacion de precios en dichos mercados.

En este sentido, la promocidn y aplicacién de una legislacién que promueva una mayor
competencia en los mercados y desaliente los acuerdos verticales que puedan perjudicar a
los consumidores, forman parte de las iniciativas de politicas publicas en diversas
jurisdicciones. Tanto Estados Unidos como la Unidn Europea tienen legislaciones que
contemplan estas situaciones y las analizan a la luz de algunos criterios generales. En
particular en la Unién Europea, el tratamiento de temas referentes a practicas de
distribucién o importacidn exclusiva es mas explicito, por lo que podria ser considerada como
posible punto de referencia para comenzar a dar respuestas a este tipo de practicas desde
una Optica de defensa de la competencia en Uruguay.

4.2.1. Un ejercicio contractual a la luz de la legislacion europea

La legislacion europea prohibe cualquier tipo de acuerdo vertical entre empresas que pueda
alterar el comercio entre los paises al restringir la competencia. A la luz de esta normativa,
los acuerdos de exclusividad de importacién en ciertos productos y marcas pueden no
admitirse cuando entran en conflicto con algunos objetivos del derecho de la competencia,
como son la promocién de la competencia intra-marca, la integraciéon del mercado (a nivel
regional) y la promocion del comercio paralelo que genere un arbitraje de precios entre
paises.

En esta subseccidn se plantea un ejercicio contrafactual para visualizar como luciria a la luz
de la normativa europea actual la situacidon actual en Uruguay para algunos productos
analizados en este documento. En toda esta subseccién, es importante tener en cuenta que
el ejercicio estd necesariamente acotado por los limites que impone la informacion
imperfecta e incompleta con la que se cuenta.

La figura 8 presenta informacién sobre los diversos criterios que la Comisidon Europea toma
en cuenta en caso de concretarse una denuncia ante su Direccion General de Defensa de la
Competencia (Directorate-General for Competition, DGComp). Para cada uno de estos
criterios se discute, en el marco de la informacién disponible para Uruguay, cémo se
posicionan los productos analizados y cémo este desempefiio seria evaluado en Europa para
llevar adelante acciones de politica publica de defensa de la competencia. Asi, en el cuadro
se analizan, para los productos seleccionados, los acuerdos de distribucion exclusiva bajo los
criterios de: a) la cuota de mercado, b) la promocidn de la competencia intra-marca, y c) la
mejora potencial del bienestar de los consumidores dado el valor agregado que las marcas
puedan otorgar por sus servicios.
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Figura 8: Ejercicio Contrafactual en base a normativa europea.

Cuota de Mercado (umbral . .. Valor de marca y potencial
Producto . Competencia intra-marca o .
clave 30%) beneficio a los consumidores
Limitada. Marcas y Marca: AAA
Mercado altamente o .
, especificaciones de los Especificacion: AA 90 grs
Pastade concentrado. Empresa lider . . )
i ; productos de dichas Dif. Precio con Arg: 548
dientes presenta mas del 90% del L )
misme empresas serian importadas Cant. Vendida por TaTa: 12.744
) por sus filiales en Uruguay. Excedente: 5611.712
Marca: BBB
Mercado duopdlico donde .
i L Especificacion: A& 250 ml
Enjuague principales empresas . )
i Idem Dif. Precio con Arg: $43
bucal concentran mas del 95% .
. Cant. Vendida por TaTa: 704
del mismo.
Excedente: $30.272
Mercado cuasi duopdlico. Marca: CCC
. Principales empresas se Especificacion: CC 290 grs
Jabdn de . . .
tocad reparten mas del 84% del Idem Dif. Precio con Arg: 6
ocador
mismo con market share Cant. Vendida por TaTa: 31.300
superior al 40%. Excedente: $187.800
Mercado con una empresa Marca: DDD
lider con preferencias por Especificacién: DD 400 ml
Shampoo sus marcas mayores al Idem Dif. Precio con Arg: 5113
40% y otras dos cercanas Cant. Vendida por TaTa: 3.062
al 20%. Excedente: $346.006
Marca: EEE
Mercado cuasi monopalico. Especificacion: EE 150 ml
Desodorante Empresa lider concentra el Idem Dif. Precio con Arg: $38
mas del 70% del mercado. Cant. Vendida por TaTa: 9623
Excedente: $365.674
Marca: FFF
Mercado cuasi monopdlico. Especificacion: FF 500 ml
Mayonesa Empresa lider concentra el Idem Dif. Precio con Arg: $34
mas del 75% del mercado. Cant. Vendida por TaTa: 51.524
Excedente: $1.571.816
Marca: GGG
Mercado altamente L
. Especificacion: GG 200 grs
, concentrado. Empresa lider - .
Café Idem Dif. Precio con Arg: $120

concentra mas del 75% del
Cant. Vendida por TaTa:2.067

mercado.
Excedente: $248.040

*Nota: cantidades vendidas refieren al 1er semestre de 2020 (por marca vy especificacion determinada)

A partir de este andlisis contrafactual, pueden extraerse algunas conclusiones. En primer
lugar, la principal empresa que comercializa sus productos presenta una o un conjunto de
marcas con un poder de mercado superior al 30%. Este porcentaje lo establece la normativa
europea como un umbral por encima del cual podria perjudicarse la competencia cuando se
producen acuerdos comerciales de tipo vertical.

En segundo lugar, se visualiza que en dichos rubros la competencia intra-marca estaria
limitada al existir distribuidores Unicos para un conjunto de marcas y especificaciones.
Adicionalmente, en un contexto donde se pueden conjeturar elevada preferencia de los
consumidores por las marcas lideres, la poca intensidad de la competencia intra-marca no
puede ser sustituida por una mayor competencia inter-marca, ya que esta ultima también se
ve restringida. Esto podria ser tomado en cuenta por la normativa europea para
eventualmente tomar accion de defensa de la competencia.
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En tercer lugar, la normativa europea contempla la posibilidad que los acuerdos exclusivos
puedan aumentar el bienestar de los consumidores, a partir de hacer posible realizar
inversiones especificas, activos de marca, economia de escala u otros factores que serian
imposibles en otra situacidon. Una discusion sobre este punto fue presentada también en la
Seccion 3 de este documento. Un importador exclusivo podria tener incentivos a invertir en
estos aspectos, en situaciones donde una multiplicidad de importadores podria generar el
problema del free riding o de aprovecharse de inversiones de otros.

Con la informacién disponible en este estudio es imposible poder aproximar de forma
certera estas eficiencias y ganancias de bienestar de los consumidores. Sin embargo, para
que estas eficiencias logren aumentar el beneficio de los consumidores, el tamafio de estas
debe ser mayor, y por lo tanto compensar, el pago extra que realizan los consumidores al
enfrentar precios mas elevados. De esta forma, el extra-pago o excedente que se genera con
estos productos funciona como una aproximacion del tamafno que como minimo deberian
tener las ganancias de eficiencia generadas por tener distribuidores exclusivos, para que
estas practicas sean buenas para el bienestar de los consumidores.

Para aproximarnos a cuantificar este excedente o extra-pago se procedid de la siguiente
manera. En primer lugar, para cada producto seleccionado se computd la diferencia de
precios con Argentina de la marca lider en una especificacion determinada. Esto se calcul6 en
pesos uruguayos y se considerd el extremo superior del intervalo de precios realizado en la
seccion 4, por lo cual se utiliza una estimacion conservadora. En segundo lugar, como no se
disponen de las cantidades totales vendidas en el mercado, se utilizé las ventas reportadas
por un supermercado de plaza para el primer semestre del afio. En tercer lugar, se calculé el
excedente adicional o extra-pago para el semestre como la multiplicacién de la diferencia de
precios por la cantidad del supermercado tomado como base en el primer semestre del aiio.

De esta forma, las eficiencias y ganancias de bienestar de los consumidores creadas en el
primer semestre de 2020 por existencia de distribuidores exclusivos deberian ser mayores a
$30.272 pesos en el caso del enjuague bucal y de $1.751.816 en el caso de la mayonesa.
Debe notarse que estas cifras son calculadas solamente sobre el canal de ventas del
supermercado tomado como base en el primer semestre, por lo cual si éste representara por
ejemplo un 10 por ciento de las ventas totales de este producto en el mercado en el afo, el
monto de las eficiencias anuales necesarias para justificar la importacién exclusiva deberia
ser veinte veces mayores. Asi, las eficiencias y ganancias de bienestar que deberian
demostrarse para compensar los extra-pagos deberian ser de un monto probablemente muy
elevado. Mas aun, en un contexto de bienes que tienen escasos servicios post venta o
requieren de pocas inversiones especificas, adicionalmente a la publicidad y la proteccién de
marca o y de la seguridad en la cadena logistica de los productos.

En la Seccidon 3 se discuten los motivos que podrian estar atrds de estas diferencias de
precios, que no se limitan a la existencia de distribuidores exclusivos. En ese analisis es
posible descartar algunos factores, como los aranceles de importacién, que no estan
explicando estas diferencias. Sin embargo, es importante tener en cuenta como limitacidn,
que parte de estos extra-pagos o excedentes pueden estar dados por costos o factores que
no han podido ser descartados en las secciones anteriores de este documento (por ejemplo,
las diferencias en los costos de logistica).
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De esta forma, y aun con el recaudo de que podrian existir otros factores que contribuyan a
las diferencias de precios entre paises, las ganancias de eficiencia creadas por tener
distribuidores exclusivos necesarias para aumentar el bienestar de los consumidores en
este contexto deberian ser muy elevadas, para que de esta forma justifiquen las practicas y
compensen los excedentes o extra-pagos.

4.2.2. Estimulo a la competencia por la Comision de Promocion y Defensa de la Competencia

El analisis anterior sugiere que, de analizarse la situacién de estos productos a la luz de las
practicas europeas, pareceria existir evidencia suficientemente relevante como para que los
procesos de formacion de precios en dichos mercados deban ser analizados e investigados
por parte de la Comision de Promocidon y Defensa de la Competencia.

En este sentido, la Comisiéon de Promocién y Defensa de la Competencia ya realizé en 2015
una investigacion sobre formacién de precios de algunos productos importados de consumo
masivo (pasta de dientes, enjuague bucal, jabdn de tocador, detergente liquido para ropa,
mayonesa y analgésicos)®. Esta investigacion surgid a partir de denuncias y discusion publica
sobre potenciales margenes excesivos de ganancia de algunos importadores, que bajo esta
interpretacién generaban importantes efectos negativos sobre el bienestar general.

En el informe del caso, la Comisién de Promocidon y Defensa de la Competencia concluyé que,
si bien dichos mercados presentan elevados grados de concentracidon, en ninguno se
encontrdé evidencia que permita afirmar la existencia de acuerdos de precios de tipo
colusorio entre empresas que operan en un mismo mercado.

A lo largo de dicho informe, la Comision realiza algunas consideraciones consistentes con las
conclusiones a las que se llega en este documento como i) la existencia de mercados cuasi
monopdlicos u oligopdlicos, ii) la mayor disponibilidad a pagar por parte de los consumidores
por determinadas marcas, independientemente de que en la mayor parte de las
presentaciones del producto sea mas cara, lo cual reafirma la importancia de mejorar Ila
competencia intra-marca, iii) la existencia de marcas con elevadas cuotas de mercado que
presentan gran diversificacion de especificaciones, lo que les permite a las empresas atender
un mayor numero de segmentos del mercado, entre otras.

Sin embargo, ni en el informe de la Comisidon ni en la resolucion®® emitida donde se avala
este informe, se analizaron las practicas o efectos sobre la competencia de practicas de
importacion o distribucion exclusiva. De esta forma, seria conveniente que la Comision de
Promocidn y Defensa de la Competencia investigue los efectos de los potenciales acuerdos
de distribucion exclusiva para analizar sus efectos sobre el bienestar de los consumidores.
Esto es fundamental en un contexto donde la intensidad de la competencia intra-marca en
los mercados de productos de consumo masivo analizados podrian estar afectando la
formacidn de precios, y consecuentemente disminuyendo el bienestar de los consumidores.

Por ultimo, es importante notar que la Comision de Defensa de la Competencia presenta un
control sancionatorio ex post, esto es actla luego de que una practica que afecta la

9 http://competencia.mef.gub.uy/innovaportal/file/16578/2/informe-70-15-productos-importados.pdf
10 http://competencia.mef.gub.uy/innovaportal/file/16579/1/resolucion-73-15-productos-importados---
medida-preparatoria.pdf
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competencia sea investigada y probada. En este sentido, de comprobarse un efecto
perjudicial para los consumidores, la misma podria considerar sanciones como un
apercibimiento o multa al infractor de dicha practicat.

11 Segln la Ley 18.159 de Promocién y Defensa de la Competencia las multas se ubicaran ente un minimo de
10.000 Unidades Indexadas (equivalente a S 47.578 segun la cotizacion del 18/11/20) y un maximo general de
20.000.000 de Unidades Indexadas ($ 95.156.000 al 18/11/20), o bien del 10% de la facturacién anual del
infractor o el triple de los perjuicios causados por la practica anticompetitiva.
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5. Principales conclusiones

El analisis de precios de un conjunto de articulos de la canasta de consumo permite afirmar
que Uruguay es relativamente mas caro con respecto a paises vecinos como Argentina, Brasil
y Chile.

Particularmente, las mayores diferencias se encuentran en productos donde existe una
importante concentracion de marcas importadas y casi no se comercializan marcas de
industria nacional y/o marcas blancas. Este el caso de articulos de tocador, higiene personal y
productos de limpieza para ropa tales como pasta dental, enjuague bucal, desodorante anti-
transpirante, shampoo, acondicionador, jabdn de tocador, papel higiénico y jabdn en polvo o
liguido para ropa. Adicionalmente, similares diferencias se encuentran en alimentos vy
bebidas importadas que presentan una mayor preferencia por parte de los consumidores
respecto de algunas marcas nacionales como la mayonesa, el café, los enlatados, las galletas,
la sal o la cerveza. Por otro lado, cuando se comparan rubros donde en cada pais predominan
productos de produccién nacional, no se visualiza un patrén de diferencia de precios que
permita afirmar que Uruguay es significativamente mas caro. Este el caso de alimentos no
perecederos como la harina, el azucar, el arroz, los fideos, el aceite de girasol o la salsa de
tomate.

Eliminar estas diferencias de precios con la regién podria implicar una reduccién de
aproximadamente 1 a 1,4 por ciento en el indice de Precios al Consumo. Esta reduccién es la
gue se encuentra cuando se compara el IPC con los precios observados con la situacidon
contrafactica de cudl habria sido el indice de Precios al Consumo (IPC) en Uruguay si los
precios de los productos analizados se alinearan con los precios que se registran en los otros
paises analizados. De esta forma, un alineamiento de precios respecto a los paises de la
regidon generaria una mejora significativa en el bienestar de los consumidores.

Al analizar las posibles causas microecondmicas subyacentes a este fendmeno de formacion
de precios adverso para el bienestar general, se identificaron factores vinculados a la
intensidad de la competencia en la distribucion, practicas comerciales de trato exclusivo
entre productores e importadores y la existencia de normas regulatorias que en los hechos
limitan una mayor competencia en los mercados. Sin embargo, aspectos vinculados con el
origen de los productos, la cuantia de los aranceles de importacion o el costo asociado a la
registracion de un producto no parecerian ser un factor determinante en dicho proceso.

Por un lado, existirian para ciertos productos importados, practicas de naturaleza comercial
entre productores y distribuidores exclusivos que podrian implicar una disminucién de la
intensidad de la competencia en la cadena. En este sentido, la presencia de un distribuidor
Unico en la mayoria de los productos importados analizados limita en la practica una mayor
competencia intra-marca, lo cual podria favorecer niveles de precios mas elevados y la
discriminacion de precios en dichos mercados. Por su parte, y de acuerdo con las practicas
internacionales de defensa de la competencia, estas practicas comerciales podrian no estar
justificadas, al tratarse de productos poco especializados o que no requieren servicios post
ventas complejos.
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Por su parte, dadas las diferencias de precios existentes con paises de la region en productos
importados, se analizaron las diferentes alternativas que podria considerar el supermercado
en Uruguay como forma de alentar una mayor competencia y reducir las brechas de precios
identificadas. En primer lugar, se considerd la importacién directa al productor en el resto del
mundo, sin presencia de agentes intermediarios. Sin embargo, para los productos analizados
no se identificd ninglin caso en que los mismos sean importadas por el propio supermercado,
por lo que dicha via no pareceria estar disponible como una alternativa. Adicionalmente, el
fabricante en el resto del mundo podria tener incentivos a no negociar este tipo de acuerdos.

En segundo lugar, otra alternativa podria ser la promocién de la competencia inter-marca.
Esto es, la posibilidad de que el supermercado en Uruguay importe directamente a otro
productor del resto del mundo un producto de menor precio. Si asi fuera, ese vinculo podria
generar efectos positivos por dos canales. Por un lado, a partir de importar un producto mas
barato y hacerlo disponible a los consumidores. Por otro lado, al generar una presion a la
baja de los margenes de intermediacidn del productor y distribuidor inicial. No obstante, este
canal tampoco seria una alternativa viable ya que en los productos importados que se
analizaron parecen existir importantes preferencias de los consumidores por determinadas
marcas, con relativa independencia de su precio.

Finalmente, cuando existen diferencias de precios significativas entre diferentes paises como
las observadas y las alternativas anteriormente resefiadas no fueran efectivas, una via de
accién posible serian las importaciones paralelas, que permitirian crear competencia intra-
marca. Sin embargo, en este informe se identificaron algunos aspectos de naturaleza
regulatoria que podria limitar dicha accion.

En Uruguay, y al igual que los otros paises de la regidon, la normativa establece que cualquier
empresa registrada que proporcione la ficha técnica del producto estd habilitada a
registrarlo. Para conseguir dicho registro, se requiere entre otras cosas, del dossier del
producto, que incluye informacién suministrada exclusivamente por su fabricante. De esta
forma, aunque desde el punto de vista legal no existen restricciones ni se exige exclusividad,
en la practica la normativa terminaria constituyendo una limitante para la multiplicidad de
registros. Sin embargo, existe un compromiso o trade-off entre la defensa de la propiedad
intelectual de las empresas y la flexibilizacion de dicho requisito. A este respecto, cuando se
comparan dichas practicas con las aplicadas en otras jurisdicciones como Estados Unidos o
Espafia, se observa que el Mercosur presenta un sistema de control sanitario y de registro de
mayor complejidad administrativa.

De esta forma, se concluye que mas alla de las estrategias empresariales de los privados, son
necesarios cambios en la politica publica para favorecer la intensidad de la competencia en
estos mercados y con ello el bienestar de los consumidores. Por lo tanto, y en funcién de la
evidencia y el alineamiento de las practicas locales a los estandares internacionales en
materia de registraciéon de productos y defensa de la competencia, se realizan algunas
recomendaciones de politica publica que tienen como objetivo contribuir a mejorar los
procesos de formacion de precios y consecuentemente generar un aumento en el bienestar
de los consumidores. Dichas recomendaciones presentan dos enfoques. Por un lado, refieren
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a modificaciones en el registro sanitario de productos importados y por otro presentan un
enfoque desde el punto de vista de la competencia.

En el primer caso, se plantea que Uruguay aun teniendo una legislacion similar y alineada a
los paises del Mercosur en relacién con los requisitos que se exigen para registrar
sanitariamente un producto, pueden visualizarse excepciones contempladas en Argentina y
Brasil sobre las cuales se podria avanzar. Esto es, exceptuar de registro aquellos alimentos de
origen Mercosur (normativa argentina) o se solicitar el registro sanitario con la presentacion
del dossier para el caso de alimentos solamente de aquellos considerados “nuevos alimentos
e ingredientes” (normativa brasilefia).

Asimismo, en este documento se proponen posibles innovaciones en la materia, como la
unificacién de un registro sanitario a nivel Mercosur o la flexibilizacién de los requisitos en
Uruguay. Respecto a la flexibilizacidon de los requisitos de registro, en concreto se plantea
gue una vez que un producto esté aprobado por la autoridad sanitaria nacional a pedido del
primer importador y que se cumplan con los controles correspondientes (seguridad,
bromatoldgicos, alimentarios, de calidad entre otros), los importadores adicionales del
mismo bien podrian realizar el proceso de registro sin tener que suministrar como requisito
su dossier o ficha técnica. Bastaria entonces solo con cumplir los requisitos legales de
importacion y establecer la responsabilidad juridica por cada lote importado.

Por ultimo, desde un punto de vista de defensa de la competencia, y una vez analizada la
situacion a la luz de la legislacién europea, se plantea la conveniencia de que la Comisidon de
Promocién y Defensa de la Competencia investigue los efectos de potenciales acuerdos de
distribucidon exclusiva que limitan la competencia intra-marca para analizar sus efectos sobre
el bienestar de los consumidores, teniendo en cuenta que se trata de bienes de consumo
masivo y con servicios de post-venta poco complejos.
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6. Anexo
6.1. Marco tedrico: modelo contrato de exclusividad de importacion

A continuacién, se propone un modelo simplificado del funcionamiento del mercado de
distribucién de productos de consumo masivo seleccionados. EI modelo representa el
mercado para un bien genérico (se puede especializar a cualquier bien de consumo), que se
produce y vende en el resto del mundo y que se consume en Uruguay. Para simplificar el
esquema, se asume la existencia de dos productores y un supermercado en el resto del
mundo, y un distribuidor, un mayorista y un supermercado en Uruguay. En este modelo
simplificado, existen seis vinculos entre los diferentes agentes que son de interés para el
analisis de este documento y que se visualizan en el siguiente esquema.

En esta seccion se describen de forma sencilla cada una de estas relaciones visualizadas en la
Figura 1y se analizan sus efectos desde el punto de vista de la competencia en el mercado en
base a las diferentes visiones de la literatura en la materia.

Figura A.6.1

RESTO DEL MUNDO

Productor 1

Supermercado
RM

Vinculo 2

/

URUGUAY

Vinculo 6

Distribuidor

Mayorista

Supermercado
uy

El vinculo 1 establece una relacién directa entre el productor en el resto del mundo y el
supermercado en la regién, y permite visualizar el precio pagado por los consumidores
finales del resto del mundo por un determinado bien. Se trata de un vinculo de especial
relevancia ya que permite comparar los precios de venta final de un producto en distintos
paises, y asociados a ellos los costos subyacentes a lo largo de la cadena productiva. Por ser
una relacién que se da en una misma jurisdiccidon, no operan costos asociados a aranceles de
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importacion. No obstante, y como en cualquier proceso productivo, existen costos asociados
al transporte y la distribucién (logistica), asi como aquellos relacionados a la registracion de
este. Asimismo, operan también otros aspectos como las regulaciones en materia
fitosanitaria o de seguridad o practicas de naturaleza comercial que terminan afectando la
formacién de precios de un producto en un mercado especifico. De esta forma, es posible
fundamentar diferencias de precios entre paises, una vez el producto supere los limites
territoriales del pais de origen.

Bajo la regulacion vigente en Uruguay el vinculo 2 refleja una relacion de derechos de
exclusividad de importacidn, en la cual el productor 1 del resto del mundo le vende solo a un
distribuidor (o a un mayorista) a través de un contrato de exclusividad. De esta forma, el
distribuidor es el Unico que puede entregar el bien de ese productor en Uruguay y, por tanto,
se compromete a no vender marcas de la competencia. Por su parte, el productor se
compromete a vender su producto a ese distribuidor en la zona geografica o segmento de
mercado que este Ultimo determine.

Desde el punto de vista de la defensa de la competencia, estas practicas de distribucién
exclusiva se evaltian por el criterio de la regla de la razén (rule of reason). Este criterio
implica analizar cada situacién y entender sus impactos sobre el bienestar de los
consumidores.

Los contratos de importacion y distribucién exclusiva tienen un efecto potencial ambiguo
sobre el bienestar de éstos. Por un lado, los acuerdos de exclusividad contribuyen
potencialmente a los consumidores, al permitir que los distribuidores inviertan en activos
especificos (publicidad, informacidn, etc.) que de otra forma no les seria rentable. A su vez, la
distribucidén exclusiva permitiria ahorros de costos logisticos gracias a economias de escala
en el transporte y la distribucion que generarian la reduccion del costo del producto. Por otro
lado, el principal riesgo radica en una potencial menor competencia intramarca (intra-brand
competition) y la particién del mercado, lo que puede facilitar, la discriminacién de precios.
Asimismo, la distribucion exclusiva puede llevar a la exclusion de otros distribuidores vy
reducir la competencia en ese nivel (y por tanto aumentar los precios o disminuir la calidad
de sus productos en el mediano y largo plazo).

Desde la 6ptica de los agentes involucrados pueden existir argumentos que justifican los
acuerdos de distribucion exclusiva. En primer lugar, pueden ser necesarios en los casos que
el productor de un bien no presente una red de distribucidon propia y necesite otorgar
incentivos suficientes al distribuidor para asegurar la presencia de su producto en el
mercado. Estos incentivos que en cierta forma deben compensar los costos de renunciar a
otras alternativas de suministro pueden asociarse a algun tipo de descuento o la mejora de la
promocién de los productos, otorgando un valor agregado adicional a su servicio. En segundo
lugar, este tipo de acuerdos restringe la posibilidad de que terceros distribuidores busquen
beneficiarse de los esfuerzos que realiza el distribuidor para promocionar los productos, lo
qgue en la literatura econdmica se denomina comportamiento free rider. Por ultimo, gracias a
la distribucion exclusiva, productor y distribuidor mantienen una relacion mas directa y
cercana. Es decir, podrian llevar adelante estrategias coordinadas que mejoren la eficiencia
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del canal de distribucidn y genere oportunidades que se traduzcan en una mejora de sus
ganancias.

El vinculo 3 establece que el distribuidor local le vende al agente mayorista (si lo hubiera) y
este al supermercado en Uruguay (no a uno en particular, sino que generalmente el
consumidor puede adquirir el producto en cualquier supermercado que lo oferte). El asunto
central vinculado a la existencia de este distribuidor exclusivo es que da lugar a lo que se
conoce como la doble marginalizacién, esto es, a la posibilidad de que tanto el productor del
resto del mundo como el distribuidor tengan un margen (mark-up) por sobre el costo
marginal del producto, encareciéndolo a lo largo de la cadena. Si existieran otros eslabones
intermedios en la cadena involucrados, como los mayoristas, obviamente los aumentos de
precios generados de la marginalizacion serian mayores ya que estos otros actores
intermedios también adicionarian sus margenes. Para que esto se concrete, el distribuidor
local debe tener poder de mercado, es decir que dicho producto dada sus caracteristicas
tenga cierta preferencia de algunos de los consumidores por sobre sus bienes sustitutos. Por
su parte, a medida que en la cadena de distribucién de un producto intervienen una mayor
cantidad de agentes (como por ejemplo mayoristas), los fenémenos de doble marginalizacién
tenderian a acentuarse.

Una alternativa a esta relacién es el vinculo 4 que establece la posibilidad de un acuerdo
directo entre el productor 1 del resto del mundo y el supermercado en Uruguay, limitando la
existencia de agentes intermediarios. El principal desafio que plantea este vinculo radica en
que se trata de un acuerdo entre privados, por lo que desde la dptica del productor que
posee poder de mercado, podrian existir incentivos a lo que en la literatura econdmica se
conoce como refusal to deal (rechazo a acordar). Esto es, la posibilidad de rechazar este tipo
de acuerdos directos con agentes minoristas, que a su vez pueden tener vinculos con alguno
de sus competidores. Esto puede deberse a que el productor prefiera mantener acuerdos de
trato exclusivo con otros compradores —distribuidores- o vender su producto solo a una
determinada clase de clientes o regidn.

Otra alternativa cuando se observan diferencias de precios significativos entre los vinculos 1
y 2+3, es decir en la comparacién de precios entre supermercados de diferentes paises,
podria ser el vinculo 5 que representa la competencia entre marcas (inter-brand
competition). Esto es, que el supermercado en Uruguay pueda realizar compras a otro
productor (productor 2 en nuestro esquema) en el resto del mundo. Esta relacidon entre
agentes funciona cuando el productor 1 no tiene elevado poder de mercado y los
consumidores de Uruguay mantienen una significativa predisposicién a comprar por menor
precio independientemente de la marca. Sin embargo, si los consumidores mantienen
importantes preferencias por las marcas que tienen importacidon exclusiva, el hecho de
importar marcas sustitutas mas baratas a otro productor del resto del mundo no aumentaria
en los hechos la competencia en dicho mercado y, por tanto, no tendria efectos competitivos
sobre los precios del bien en cuestién. De esta forma, es probable que este canal no sea
efectivo cuando las marcas en cuestidon presentan una elevada cuota de mercado, que refleja
preferencias marcadas de los consumidores.
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Por ultimo y cuando los anteriores vinculos no son viables econdmicamente, podria
considerarse el vinculo 6 que describe lo que se denomina importaciones paralelas (“parallel
imports”), es decir la posibilidad de que el supermercado en Uruguay compre el producto en
origen no directamente al productor del resto del mundo (como en el caso del vinculo 4) sino
a un supermercado en dicha regidén, por fuera de una red oficial de distribuidores. El
importador no mantiene relacidn alguna con el fabricante del producto y lo importa desde
un mercado donde se comercializa a un precio inferior para su posterior reventa.
Potencialmente las importaciones paralelas adquieren relevancia econdmica solo cuando la
diferencia de precios entre paises es significativa. Es decir, que un mismo producto se
comercialice a un menor precio en un supermercado del resto del mundo que en un
supermercado de Uruguay. Este canal permite crear competencia intramarca (intra-brand
competition).

No obstante, el mecanismo de importaciones paralelas podria estar limitado por barreras
sanitarias o de seguridad que se impongan por parte de la autoridad competente, dada la
existencia del requerimiento de un registro previo del producto. Los objetivos declarados de
estos requerimientos son garantizar la calidad del producto (en materia de seguridad, salud,
etc.) asi como evitar posibles adulteraciones en su composicién. Sin embargo, este tipo de
registros sanitarios y controles puede terminar haciendo no viable la competencia intra-
marca via importaciones paralelas.

De hecho, y vinculado a lo anterior, en la realidad también existen importaciones paralelas
irregulares o ilegales que se producen via contrabando. En estas importaciones paralelas
ilegales, no participan los importadores exclusivos legales en Uruguay, aunque si puede
haber otros actores ilegales intermediarios. Estas importaciones ilegales se producen al
margen del cumplimiento de los controles aduaneros, del pago de los costos asociados a su
ingreso y los impuestos ligados a su venta final, asi como de las regulaciones especificas en
materia de salud y seguridad.

6.2.Resultados de comparar precios con paises de la region

A continuacion, se presentan los resultados del ejercicio de comparacion de precios
relevados en los supermercados de la regidén en tres grandes rubros: articulos de tocador,
higiene personal y limpieza de ropa; alimentos y bebidas; y frutas, verduras y carnes.

6.2.1. Articulos de tocador, higiene personal y limpieza de ropa

i) Pasta de dientes y enjuague bucal

En el analisis por marcas, Colgate (en las especificaciones relevadas) seria mds cara en
Uruguay que en los otros tres paises analizados, mientras que Sensodyne se comercializaria
en un mismo rango de precios que en Chile, pero por encima de Argentina y de Brasil.
Asimismo, en relacion a Uruguay, Oral B seria en términos relativos mas barata en las dos
variedades relevadas en estos ultimos y en Chile la diferencia de precios varia segun la
especificacion considerada. Por su parte, en el caso del enjuague bucal, el precio en Uruguay
para la marca Colgate es superior al registrado en los supermercados extranjeros.
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Grafico A.6.1

Comparacion de Precios entre Productos: Pasta de Dientes y enjuague bucal
(marcas seleccionadas)
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Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo (BRA) y Lider (CHI)

i) Shampoo y acondicionador

En este mercado, todas las marcas que se relevaron se comercializarian mas caras en los
supermercados uruguayos respecto a sus similares de la region. En este sentido, ambos
productos presentarian la mayor diferencia de precios dentro del conjunto de bienes
analizados. Asimismo, esas diferencias serian similares respecto de los tres paises cuyos
intervalos de precios convergen en la mayoria de los casos.

Grafico A.6.2

Comparacion de Precios entre Productos: Shampoo
(marcas seleccionadas)
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Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)
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Grafico A.6.3

Comparacion de Precios entre Productos: Acondicionador
(marcas seleccionadas)
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iii) Desodorante en aerosol y roll on

En este mercado, los precios de venta final en Uruguay serian para todas las marcas
relevadas mayores que en los supermercados de Argentina. En relacién con Chile, no habria
diferencias de precios en las marcas Axe y Nivea, pero en este serian mas baratas las marcas
Rexona, Dove y Old Spice. En el caso de Brasil, las diferencias de precios a su favor serian
significativas en las marcas Dove y Old Spice, pero no lo serian en las especificaciones Axe,
Rexona y Nivea. De esta manera, se presentaria un patrén de comportamiento de precios en
Uruguay menos homogéneo que en los casos anteriores, pero con diferencias relevantes
respecto de algunos paises y en algunas marcas.

Grafico A.6.4

Comparacion de Precios entre Productos: Desodorante
(marcas seleccionadas)
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iv) Jabon de tocador

Considerando el mercado de jabén de tocador, las marcas Lux y Nivea se comercializardn
mas caras en Uruguay que en Argentina, Brasil y Chile. En el caso de la marca Rexona, no
habria diferencias significativas de precios con Argentina, aunque el precio de este articulo
en Brasil seria significativamente menor. Respecto de la marca Dove, los jabones serian mas
baratos que en Chile, pero relativamente mas caros que en Argentina y Brasil. Por ultimo,
considerando la marca Palmolive el precio en Uruguay no varia en relacion con Chile, aunque
seria mas elevado que en Brasil y mds bajo que en Argentina. De esta forma, se observaria un
patréon similar al registrado en el caso de los desodorantes, aunque Uruguay continuda
presentando precios elevados en la mayoria de las marcas relevadas con respecto a los
paises analizados.

Grafico A.6.5

Comparacion de Precios entre Productos: Jabén de tocador
(marcas seleccionadas)
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v) Papel higiénico

En un mercado de escasa competencia intermarca, se relevaron los precios de las marcas
Elite e Higienol. Respecto de la primera, en Uruguay este producto se comercializaria mas
caro que en Brasil y mds barato que en Chile, mientras que no se observarian diferencias
significativas de precios con Argentina. Por su parte, la marca Higienol se venderia mds cara
en Uruguay que en Argentina y a un precio similar que en Chile.
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Grafico A.6.6

Comparacion de Precios entre Productos: Papel higiénico
(marcas seleccionadas)
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. . . .
vi) Jabdn liguido y en polvo para ropa

En relacidon con los productos de limpieza para ropa, el precio en Uruguay seria mas caro
respecto a todas las marcas relevadas en los supermercados de Argentina y Brasil. Sin
embargo, en Chile, las marcas Drive y Ace serian mas baratas que en Uruguay, la marca Ariel
mas cara, mientras que la marca Nevex/Omo no presentaria diferencias de precios entre
ambos paises. De esta forma, se observa un patréon de comportamiento de precios claro
respecto de Brasil y Argentina, y mas heterogéneo con Chile.

Grafico A.6.7

Comparacion de Precios entre Productos: Jabén liquido y en polvo
(marcas seleccionadas)
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6.2.2. Alimentos y bebidas'?

i) Harina de trigo y de maiz

En el caso de la harina de trigo, en Uruguay no habria diferencias significativas de precios
respecto a Brasil y seria mas barata que en Argentina y Chile. Asimismo, teniendo en cuenta
la competencia intermarca en el mercado uruguayo, los precios de 1kg de harina de trigo no
presentarian diferencias significativas en marcas como Canuelas, Colold, Las Acacias o Adria.
Por su parte, en relacion a la harina de maiz (polenta), el precio en Uruguay de marcas de
polenta como Puritas o Presto Pronto no parecen presentar diferencias importantes de sus
precios. A su vez este producto se comercializaria mas barato que en Argentina y Chile.

Grafico A.6.8

Comparacioén de Precios entre Productos: Harina de trigo y maiz
(marcas seleccionadas)
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Polenta Presto Pronto (Uy y Arg), Martini (Chi) y Yoki (Bra) - 500 grs Harina Cololé (Uy), Pureza (Arg), Selecta (Chi), Renata (Bra)
@® Uruguay F——— Argentina F—————— cChile
Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour(ARG), Zmart y Mambo (BRA) y Lider (CHI)
i) Arroz blanco

En dicho mercado, el precio del arroz uruguayo seria en términos relativos inferior al precio
del arroz argentino y chileno pero superior al comercializado en Brasil. A su vez, el precio de
un kg de arroz en Uruguay se ubicaria en un mismo rango de precios entre marcas locales
como Saman, Blue Patna, Aruba y Chef. A este respecto, el arroz uruguayo se destaca por su
gran calidad y la elevada productividad en su proceso de produccién, por lo que las
diferencias podrian estar algo sesgadas al realizar una comparacion entre productos
considerando solo sus precios.

12 En los casos del arroz, fideos, azlcar, harina, polenta, aceite de girasol y salsa de tomate, dado que son mercados que se
caracterizan por la elevada presencia de marcas nacionales y/o blancas por sobre las marcas importadas en cada uno de los
paises analizados, se seleccionaron algunas marcas en cada pais que presentan un producto de caracteristicas similares a los
efectos de comparar sus precios. No obstante, probablemente existan diferencias en la calidad de los productos que limiten
la comparacién entre marcas.
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Grafico A.6.9

Comparacion de Precios entre Productos: Arroz blanco
(marcas seleccionadas)
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Saman (Uy), Molinos Ala (Arg), Miraflores (Chi) y Capelli (Bra) - 1kg
@® Uruguay 1 Argentina F———— cChile
Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)
iii) Fideos al huevo

En el mercado de fideos y considerando las marcas relevadas, el precio en Uruguay seria mas
caro respecto a Argentina y Chile, mientras que no habria diferencias significativas con Brasil
una vez incorporada la volatilidad cambiaria. A nivel local, marcas como Adria, Colold, Las
Acacias o marcas blancas no presentarian diferencias significativas de precios entre ellas.

Grafico A.6.10

Comparacion de Precios entre Productos: Fideos al huevo

(marcas seleccionadas)

55

45

40

35

Las Acacias (Uy y Bra) y Luchetti (Arg y Chi) - 500 grs
® Uruguay F——1 Argentina F————1 Chile

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)

iv) Aceite de girasol

En Uruguay se presentarian precios relativamente mas elevados que los registrados en
Argentina (que presenta grandes ventajas comparativas en su produccién) y algo menores
que los registrados en Chile. Respecto de Brasil, no parecen haber diferencias significativas
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de precios. A nivel local, no se observarian diferencias de precios significativas entre las
marcas uruguayas Optimo, Natura y Delicia, asi como el aceite argentino Rio de la Plata.

Grafico A.6.11

Comparacion de Precios entre Productos: Aceite de girasol
(marcas seleccionadas)

o
o —
—
o
(o2}
o
[c0]
0
o
N~
o
©
o
Lo
Optimo (Uy), Primor (Arg), Chef (Chi) y Salada (Bra) - 1 L
@® Uruguay F———— Argentina F————1 Chile
Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)
V) Azlcar

En mercado de azucar, Uruguay seria mas caro que Brasil (uno de los principales productores
a nivel global), pero no exhibe diferencias significativas de precios con Chile y Argentina. Por
su parte, a nivel local las marcas Bella Unidn, Aruba, Azucarlito o marcas blancas se ubicarian
en un mismo nivel de precios.

Grafico A.6.12

Comparacion de Precios entre Productos: Azucar
(marcas seleccionadas)
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Bella Unién (Uy), Ledesma (Arg), lansa (Chi) y Uniao (Bra) - 1kg

® Uruguay F——— Chile F———- Argentina

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (Uru), Carefour (Arg), Zmart (Bra) y Lider (Chi)
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vi) Salsa de tomate

En referencia a la salsa de tomate, la misma se comercializaria mas cara que en Argentina y
mas barata que en Chile y Brasil. A nivel local, las marcas Conaprole, Gourmet, De Ley o Arcor
no presentarian diferencias significativas de precios.

Grafico A.6.13

Comparacion de Precios entre Productos: Pulpa de tomate
(marcas seleccionadas)
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Arcor (Uy y Arg), De la Huerta (Chi) y Pomodoro (Brasil) - 500 grs
@® Uruguay F———— Argentina F————1 Chile
Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)
vii) Lentejas, arvejas y choclo en lata

En el caso de las lentejas y lar arvejas en lata, el precio en Uruguay seria superior al que se
comercializa en los otros paises relevados. En el caso del choclo en lata, el precio seria
superior al de Argentina y Brasil, pero menor al de Chile. Respecto de los productos
enlatados, predominan las marcas importadas entre las que se encuentran Rio de la Plata y
Oderich, y nacionales como Nidemar, El Emigrante o Revelacidn. No obstante, segun las
fuentes consultadas no existirian diferencias significativas de precios entre dichas marcas.
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Grafico A.6.14

Comparacion de Precios entre Productos: Lentejas, arvejas y choclo

(marcas seleccionadas)
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Lentejas Revelacion (Uy), La Campagnola (Arg), Wasil (Chi) y Frida (Bra) ~ Rio de la Plata (Uy), La Campagnola (Arg), Wasil (Chi) y Oderich (Bra)

@® Uruguay F———1 Argentina F——— Chile

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)

viii) Café instantaneo

De acuerdo con el relevamiento realizado, la marca de café Nescafé se venderia mas cara en
Uruguay que en Argentina, Brasil y Chile. A nivel local, Nescafé compite en dicho mercado
con marcas locales como Saint Café, El Chana y Aguila, sin presentar grandes diferencias de
precios entre ellas.

Grafico A.6.15

Comparacion de Precios entre Productos: Café
(marcas seleccionadas)
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Nescafé 200 grs
@® Uruguay 1 Argentina F———— Chile
Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)

ix) Sal fina

El producto en Uruguay se venderia mds caro que en los demds paises relevados.
Considerando el extremo superior del intervalo para cada uno de ellos, la diferencia mas
amplia se observa con Chile, quien es el primer productor en la region. A nivel local, la marca
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importada Celusal compite con marcas nacionales. Entre ellas se destacan Urusal, Colold y
Monte Cudine. Sin embargo, no parecen registrarse diferencias de precios significativas.

Grafico A.6.16
Comparacion de Precios entre Productos: Sal fina

(marcas seleccionadas)
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Celusal (Uy, Arg, Bra) y Lobos (Chi)

@® Uruguay F———— Argentina F———— Chile

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)

X) Mayonesa

En el mercado de mayonesa, la marca Hellman’s seria considerablemente mds cara en
Uruguay que en Argentina y Brasil. Sin embargo, no existirian diferencias significativas de
precios con Chile. Por otro lado, la marca Heinz, que no se comercializa en Chile, es
relativamente mas cara en Uruguay respecto a los restantes paises. A nivel local, las marcas
mencionadas compiten con otras importadas de Argentina como Manleys y Ri-k, y nacionales
como la marca Uruguay, aunque no se observan diferencias significativas de precios entre
ellas.

Grafico A.6.17

Comparacion de Precios entre Productos: Mayonesa
(marcas seleccionadas)
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Hellmans 500 grs ~ Heinzs 200 grs
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@ Uruguay F————1 Argentina F———— Chile

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)
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Xi) Galletas

La marca Toddy se comercializa en Uruguay a un precio mayor al de Chile y Brasil, mientras
no hay evidencia de diferencia de precios con Argentina. Por su parte, la marca Oreo es mas
cara que en los otros tres paises. En cuanto a las galletas saladas, la marca Club Social se
venderia a un precio similar en Argentina y Uruguay, ambos notoriamente mds caros que en
los otros dos paises, y la marca Cerealitas seria mas cara que en Argentina. Por ultimo, en
cuanto a las galletas de salvado la marca Hogarefias, seria mas caro en Uruguay respecto de
los tres paises. En Uruguay, las marcas importadas compiten con marcas nacionales en
mercados que presentan elevada competencia intermarca y amplio espectro de precios.

Grafico A.6.18

Comparacion de Precios entre Productos: Galletas
(marcas seleccionadas)
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Oreo Clasica 117 grs Toddy Clésica 126 grs Club Social Original 144 grs Cerealitas 200 grs Hogarefias 200 grs
® Uruguay F——— Argentina F———— Chile
Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)
xii) Cerveza no artesanal

En el mercado de cerveza, las tres marcas relevadas se comercializarian en Uruguay a un
precio mayor que en Argentina, Chile y Brasil. Considerando el extremo superior de cada
intervalo por pais, la mayor diferencia de precios por marca se observaria en la cerveza Stella
Artois y por pais se daria con Brasil. No obstante, dichas marcas compiten con otras
importadas como Estrella Galicia, Schneider o Brahma, asi como con marcas nacionales:
Pilsen, Patricia y Zillertal. En este sentido, las marcas locales tendrian un precio mas bajo que
las marcas importadas relevadas.
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Grafico A.G.19

Comparacion de Precios entre Productos: Cerveza
(marcas seleccionadas)
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Heineken 330 cc Corona 355 cc Stella Artois 330 cc

® Uruguay 1 Argentina F———— Chile

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour(ARG), Zmart y Mambo (BRA) y Lider (CHI)

6.2.3. Frutas, verduras y carne bovina

En el caso de las frutas, con la excepciéon de la naranja y la mandarina donde Uruguay
presenta importantes ventajas comparativas, el precio de un kilogramo de manzanas rojas,
bananas, limones, peras y frutillas parece ser mas elevado que en Argentina. Por su parte, la
mayor diferencia de precios se observa en el caso de la banana, cuyo origen es Brasil o
Ecuador. Con respecto a Chile, en Uruguay frutas como la naranja, el limén, la mandarina o la
frutilla se comercializarian mas baratas, a diferencia de la pera y la banana que son mas
caras. Asimismo, no hay diferencias significativas en la manzana. En relacién con Brasil, no
hay diferencias de precios en la manzana, la pera, el limén, la naranja y la mandarina. Por su
parte, en Uruguay se venderian mas baratas las frutillas y mas caras las bananas.

Grafico A.6.20

Comparacion de precios entre productos: Frutas
(precio por kg)
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Manzana Naranja Banana Pera Limén Frutilla Mandarina
@ Uruguay ——— Argentina F————1 Chile

Fuente: Paginas web de Tata y Disco (Uy), Carrefour (Arg), Zmart y Mambo (Bra) y Lider (Chi)
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En el caso de las verduras y en relacidén con Argentina, no existirian diferencias significativas
de precios en verduras como el tomate, lechuga, espinaca y acelga. Por su parte, en el caso
del boniato, papa, zapallo y cebolla, Argentina seria mas barato, mientras que en el caso del
morrdn rojo, zanahoria y zapallito seria mas caro. Respecto de Brasil, no existirian diferencias
significativas de precios en verduras como el morrdn rojo, acelga y zapallito. En el caso del
boniato, papa, zapallo, cebolla, zanahoria, tomate y lechuga Brasil seria mas barato. Frente a
Chile, verduras como boniato, zapallo, zanahoria, morrén rojo y zapallito serian mas baratas
en Uruguay, mientras que seria mas caro la papa y la cebolla. En las restantes verduras
relevadas no habria diferencias significativas de precios.

Grafico A.6.21

Comparacion de precios entre productos: Verduras
(precio por kg/unidad)
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Papa Boniato Zapallo  Zanahoria Morrén rojo  Cebolla ~ Tomate Lechuga  Espinaca  Acelga Zapallito
@® Uruguay F———1 Argentina F——— Chile

Fuente: Paginas web de Tata y Disco (Uy), Carrefour (Arg), Zmart y Mambo (Bra) y Lider (Chi)

Por ultimo, en los cortes de carne relevados, Uruguay presentaria un precio mas alto frente
al que se comercializa en el supermercado de Argentina. Respecto de Brasil, la carne picaday
el asado de tira serian mas baratos en Uruguay, mientras que no habria diferencias de
precios en el osobuco y el vacio. Por ultimo, la carne picada seria mas cara en Chile respecto
de Uruguay vy la situacion inversa se daria para el asado de tira y el osobuco.
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Grafico A.6.22

Comparacion de precios entre productos: Carne
(precio por kg)
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Carne picada Asado de tira Osobuco Vacio

@® Uruguay 1 Argentina F—————1 Chile

Fuente: Paginas web de Tata y Disco (Uy), Carrefour (Arg), Zmart y Mambo (Bra) y Lider (Chi)

6.3.Comparacion de precios entre paises expresado en dolares.

Tabla A.6.3
Pais Paridad Minima Maxima
Argentina ARS/USD 63.0 76.4
Brasil BRL/USD 4.0 5.9
Chile CLP/USD 750.8 8368.0
Uruguay UYu/usD 37.2 45.9

i)

Articulos de tocador, higiene personal y limpieza de topa

Grafico A.6.23

Comparacioén de precios entre productos: Pasta dental y enguaje bucal

(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.24

Comparacion de precios entre productos: Shampoo
(marcas seleccionadas)
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Elvive Colorvive 400ml Dove Nutrition 400ml Pantene Liso 350ml Garnier Fructis 350ml
Head & Shoulder 375m Tresemmé Infusion 400ml Sedal Argan 340ml Jonhson 200
F———1 Uruguay F—— Argentina F———— Chile
Grafico A.6.25
Comparacion de precios entre productos: Acondicionador
(marcas seleccionadas)
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Elvive Colorvive 400ml Sedal Argan 400ml Dove Nutrition 400ml Tresemmé Infusion 400ml Pantene Liso 400ml
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Grafico A.6.26

Comparacion de precios entre productos: Jabén de tocador
(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.27
Comparacion de precios entre productos: Desodorante
(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.28
Comparacioén de precios entre productos: Papel Higiénico
(marcas seleccionadas)
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ii) Alimentos de industria nacional

Grafico A.6.29
Comparacioén de precios entre productos: Harina de trigo y maiz
(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.30

Comparacion de precios entre productos: Arroz blanco
(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.31
Comparacion de precios entre productos: Fideos al huevo

(marcas seleccionadas)
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Las Acacias (Uy y Bra) y Luchetti (Arg y Chi) - 500 grs
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Grafico A.6.32

Comparacion de precios entre productos: Azucar
(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.33
Comparacién de precios entre productos: Aceite de girasol
(marcas seleccionadas)
Lo
L
N —
0
v
- -

Optimo (Uy), Primor (Arg), Chef (Chi) y Salada (Bra) - 1L
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Grafico A.6.34

Comparacion de precios entre productos: Salsa de tomate
(marcas seleccionadas)
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Arcor (Uy y Arg), De la Huerta (Chi) y Pomodoro (Bra) - 500grs

F————— Uruguay F—— Argentina - Chile

iii) Alimentos y bebidas importadas

Grafico A.6.35

Comparacion de precios entre productos: Mayonesa
(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.36
Comparacién de Precios entre Productos: Lentejas, arvejas y choclo

(marcas seleccionadas)
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Lentejas Revelacion (Uy), La Campagnola (Arg), Wasil (Chi) y Frida (Bra) Rio de la Plata (Uy), La Campagnola (Arg), Wasil (Chi) y Oderich (Bra)

F——— Uruguay F——— Argentina F——— Chile

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)

Grafico A.6.37

Comparacion de Precios entre Productos: Galletas
(marcas seleccionadas)
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Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)
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Grafico A.6.38

Comparacion de Precios entre Productos: Café
(marcas seleccionadas)

Nescafé 200 grs

F———— Uruguay F——————1 Argentina F———— Chile

Fuente: Paginas Web de Ta-Ta y Disco (URU), Carrefour (ARG), Zmart y Mambo(BRA) y Lider (CHI)

Grafico A.6.39

Comparacién de precios entre productos: Sal fina
(marcas seleccionadas)
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Grafico A.6.40

Comparacioén de precios entre productos: Cerveza
(marcas seleccionadas)
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iv) Frutas y verduras
v) Grafico A.6.41
Comparacion de precios entre productos: Frutas
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Grafico A.6.42

Comparacion de precios entre productos: Verduras
(Precio por kg/unidad)

5.00
|

4.00
|
—_—

3.00
|

2.00
|
|—|
-
I
—
O

1.00
|
-4
H
e

0.00
|

Papa Boniato Zapallo Zzanahoria Morrénrojo  Cebolla  Tomate  Lechuga Espinaca Acelga Zapallito

F————— Uruguay F—— Argentina F———— Chile

Grafico A.6.43
Comparacion de precios entre productos: Carne bovina
(Precio por kg - cortes seleccionados)
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6.4.Construccion del IPC contrafactual

Se describe seguidamente el ejercicio que se realizé para elaborar el IPC contrafactual. En Ia
Figura 2 se presentan los detalles para el caso de Argentina. Las primeras tres columnas
hacen referencia al cddigo del producto, su nombre oficial y su respectiva ponderacion en el
IPC. La columna cuatro indica el indice del producto analizado para el mes de enero del afio
2020. En la siguiente columna, se representa la contribucién que tuvieron caso uno de los
productos en el IPC general para dicha fecha (surge de multiplicar el indice por la
ponderacion del producto). La columna seis, registra la diferencia de precios promedio
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encontrada con Argentina para cada una de las marcas y especificaciones relevadas por
producto. La columna siete, computa dicha rebaja al indice de enero para cada producto,
generando de esta manera un indice contrafactual para cada producto. Es importante aclarar
que para los restantes bienes y servicios que forman el IPC (los cuales no se analizaron sus
precios en este documento) se mantienen sus respectivos indices e incidencia en el IPC
general. Por ultimo, la columna ocho representa el aporte de cada producto con su nuevo
indice (contrafactual) al IPC general (lo cual surge de multiplicar el indice contrafactual por su
ponderacion). De esta forma, se llega a que el IPC contrafactual con Argentina habria sido
205,0. En comparacioén con el IPC de enero de 2020 (calculado por el INE), el nuevo indice
construido seria aproximadamente 1,1 p.p. menor.

Figura A.6.2

IPC contrafactico con Argentina
L . indice del Aporte al IPC Dif. de precios indice
Codigo Ponderacion Aporte al IPC|
Producto Producto en Enero hallada Contrafactual del
producto en IPC ) contrafactual
Enero 2020 2020 (promedio) = Producto Ene-20
01112040 Galletas de salvado 0,1% 2240 0,23 51% 148,3 0,15
(01112050 Galletas saladas 0,3% 231,8 0,65 56% 148,6 0,41
01112060 Galletitas dulces 0,3% 223,2 0,66 0% 223,2 0,66
01113010  Arroz 0,4% 153,0 0,59 0% 153,0 0,59
01113020  Harina de trigo 0,2% 202,5 0,42 0% 202,5 0,42
01114010  Fideos 0,4% 194,3 0,84 17% 166,1 0,72
01150020  Aceite de girasol 0,4% 161,6 0,60 31% 123,4 0,46
01171100  Choclo freseo 0,1% 2485 0,25 14% 218,0 0,22
01173010  Lentejones 0,1% 176,4 0,10 21% 145,8 0,08
01173020 Arvejas 0,1% 216,6 0,19 14% 190,0 0,16
01173040 Pulpa de tomate 0,1% 158,0 0,12 16% 136,2 0,10
01180010  Azicar 0,4% 135,4 0,48 0% 135,4 0,48
01191010  Sal comin 0,1% 229,5 0,22 62% 141,6 0,13
01191020 Mayonesa 0,2% 209,9 0,45 62% 129,6 0,28
01210010  Café instantineo 0,1% 183,0 0,26 72% 106,4 0,15
02130010 Cerveza 0,4% 249,2 0,94 10% 226,5 0,85
05611010  Jabdn en polvo 0,5% 218,2 0,99 52% 143,5 0,85
05611020  Jabdn liguido 0,2% 213,1 0,35 17% 182,2 0,30
12131020  Jabdn de tocador 0,2% 222,9 0,35 14% 195,5 0,30
12131030 Pasta dental 0,2% 187,6 0,36 66% 113,0 0,21
12131040  Shampoo 0,4% 2314 0,84 80% 128,5 0,47
12131050 Desodorante 0,3% 195,4 0,67 36% 143,7 0,49
12133020 Papel higiénico 0,2% 227,0 0,54 10% 206,4 0,49
Total productos analizados 5,5% 11,1 8.8
Resto de bienes y servicios 94,5% 196,2 196,2
Total canasta IPC 100% 207,3 205,0
-1,1%

Seguidamente, se presenta la informacidn para los casos de Brasil y Chile, donde se utilizé la
misma metodologia (Figuras 3y 4, respectivamente)
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Figura A.6.3

IPC contraféctico con Brasil
o . indicedel Aporte al IPC Dif. de precios indice
Cadigo Ponderacidn Aporte al IPC|
Producto Producto en Enero hallada Contrafactual del
producto en IPC ) contrafactual
Enero 2020 2020 (promedia) Producto Ene-20
01112040  Galletas de salvado 0,1% 224,0 0,23 B4% 121,7 0,12
01112050 Galletas saladas 0,3% 231,8 0,65 78% 130,2 0,36
01112060  Galletitas dulces 0,3% 223,2 0,66 33% 167,8 0,50
01113010  Arroz 0,4% 153,0 0,59 3% 1244 0,48
01113020 Harina de trigo 0,2% 202,5 042 0% 202,5 0,42
01114010  Fideos 0,4% 194,3 0,84 0% 194,3 0,84
01150020  Aceite de girasol 0,4% 161,6 0,60 0% 161,6 0,60
01171100 Choclo fresco 0,1% 248,5 0,25 42% 175,0 0,18
01173010  Lentejones 0,1% 176,4 0,10 19% 148,2 0,08
01173020  Arvejas 0,1% 216,6 0,19 50% 144,4 0,12
01173040 Pulpa de tomate 0,1% 158,0 0,12 0% 158,0 0,12
01180010  Aziicar 0,4% 1354 0,48 10% 123,1 0,43
01191010  Sal comin 0,1% 229,5 0,22 6% 216,5 0,21
011951020 Mayonesa 0,2% 209,9 0,45 59% 132,0 0,28
01210010  Café instantdneo 0,1% 183,0 0,26 96% 93,3 0,13
02130010  Cerveza 0,4% 249,2 0,94 30% 191,7 0,72
05611010  Jabodn en polvo 0,5% 218,2 0,99 60% 136,3 0,62
05611020  Jabdn liquido 0,2% 213,1 0,35 94% 109,9 0,18
12131020  Jabdn de tocador 0,2% 222,9 0,35 84% 121,1 0,19
12131030 Pasta dental 0,2% 187,6 0,36 99% 94,3 0,18
12131040  Shampoo 0,4% 2314 0,84 T4% 133,0 0,48
12131050 Desodorante 0,3% 195,4 0,67 13% 172,9 0,59
12133020 Papel higiénico 0,2% 227,0 0,54 40% 162,1 0,39
Total productos analizados 5,5% 11,1 8,2
Resto de bienesy servicios 94,5% 196,2 196,2
Total canasta IPC 100% 207,32 2044
-1,4%
Figura A.6.4
IPC contraféctico con Chile
L . indice del Aporte al IPC Dif. de precios indice
Cadigo Ponderacion Aporte al IPC|
Producto Producto en Enero hallada Contrafactual del
producto en IPC ) contrafactual
Enero 2020 2020 (promedio) = Producto Ene-20
01112040  Galletas de salvado 0,1% 224,0 0,23 35% 165,9 0,17
01112050 Galletas saladas 0,3% 231,8 0,65 33% 174,3 0,48
01112060 Galletitas dulces 0,3% 223,2 0,66 37% 162,9 0,48
01113010 Arroz 0,4% 153,0 0,59 0% 153,0 0,59
01113020 Harina de trigo 0,2% 202,5 0,42 0% 202,5 0,42
01114010  Fideos 0,4% 194,3 0,84 32% 147,2 0,64
01150020  Aceite de girasol 0,4% 161,6 0,60 0% 161,6 0,60
01171100  Choclo fresco 0,1% 248,5 0,25 0% 248,5 0,25
01173010 Lentejones 0,1% 176,4 0,10 15% 153,4 0,09
01173020  Arvejas 0,1% 216,6 0,19 37% 158,1 0,10
01173040  Pulpa de tomate 0,1% 158,0 0,12 0% 158,0 0,12
01180010  Azicar 0,4% 135,4 0,48 0% 135,4 0,48
01191010  Sal comdn 0,1% 229,5 0,22 192% 78,6 0,07
01191020 Mayonesa 0,2% 209,9 0,45 0% 209,9 0,45
01210010 Café instantaneo 0,1% 183,0 0,26 48% 123,6 0,17
02130010  Cerveza 0,4% 249,2 0,94 30% 202,6 0,76
05611010  Jabdn en polvo 0,5% 218,2 0,99 0% 218,2 0,99
05611020  Jabon liquido 0,2% 213,1 0,35 10% 193,7 0,30
12131020  Jabdn de tocador 0,2% 222,9 0,35 15% 193,8 0,30
12131030  Pasta dental 0,2% 187,6 0,36 26% 148,9 0,28
12131040  Shampoo 0,4% 23,4 0,84 94% 119,3 0,43
12131050 Desodorante 0,3% 195,4 0,67 5% 186,1 0,60
12133020  Papel higiénico 0,2% 227,0 0,54 0% 227,0 0,54
Total productos analizados 5,5% 11,1 9,2
Resto de bienes y servicios 94,5% 196,2 196,2
Total canasta IPC 100% 207,3 205,4
-1%
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6.5.Registracion de productos importados: costos y normativa detallada*

En Uruguay, en el caso de productor de tocador e higiene personal, la habilitacién de una
empresa importadora ante el MSP requiere cumplir determinados requisitos que tienen
costos, como ser la necesidad de contar con un depdsito habilitado por el MSP (propio o
contratado a un tercero) y con un responsable técnico (Quimico Farmacéutico o Ingeniero
Quimico, dependiendo del producto en particular). Asimismo, exige el pago de un arancel de
habilitacion que debe abonarse cada cinco afios (si el depdsito es contratado, USD 30; si el
depdsito es propio, depende de su metraje y la cantidad de empleados).

El registro sanitario de los productos tiene un costo de USD 890 (que deben abonarse cada 5
anos) y requiere la presentacion de un dossier de registro con cierta informacion vy
documentacidén técnica, como ser: férmula cuali-cuantitativa del producto con indicacién de
componentes, materias primas activas, cantidad, porcentaje y funcién; certificado de libre
venta del producto en el pais de origen apostillado o legalizado; envases y rotulado;
condiciones de almacenamiento; indicaciones y precauciones de uso; vida util, ensayos de
estabilidad; especificaciones microbioldgicas; pais de origen y datos del fabricante.

Por otro lado, la fabricacién, importacién y comercializacién de alimentos y bebidas®
requiere de ciertas autorizaciones otorgadas por la autoridad bromatolégica. La regla es que,
la autoridad competente en la materia son las diecinueve intendencias departamentales,
cada una en relacién con la comercializacién de los productos dentro de su circunscripcidon
territorials. Sin embargo, ademas de las intendencias departamentales, en materia de
autorizaciones y control de comercializacidon de bebidas y alimentos modificados:s, también
es competente el MSPv. Ademas, en relaciéon con productos y subproductos cdrnicos y
ovoproductos (e]. la mayonesa), lo es también el Ministerio de Ganaderia, Agricultura y Pesca
(MGAP)zs.

En este sentido, los fabricantes e importadores de alimentos y bebidas deben contar con la
habilitacion bromatoldgica otorgada por las intendencias (de los departamentos donde se
fabriquen y/o comercialicen los productos). La habilitacién bromatolédgica de una empresa
tiene asociados costos como contar con un responsable técnico (quimico farmacéutico,

13 Costos se expresan en ddlares al tipo de cambio vendedor del 27/08/2020 tanto en Uruguay como en Argentina (oficial).

14 Se tomaron como referencia los siguientes productos: harina de trigo y de maiz, arroz blanco, fideos al huevo, aceite de
girasol, azlcar, pulpa de tomate, lentejas, arvejas y choclo en lata, café instantaneo, sal fina, mayonesa, cocoa y yerba.

15 Ley N° 9.515 “Ley organica municipal”; Decreto N° 315/994 “Reglamento Bromatoldgico Nacional”; Resolucion N°
4054/18 de la Intendencia de Montevideo; Decreto N° 72/2013 de la Junta Departamental de Canelones; Resolucion N2
208/006 de la Intendencia de Colonia; Decretos N° 3759/2001 y 3958/2016 Decreto de la Junta Departamental de
Maldonado; Resolucion N° 4270/009 Intendencia de Rocha; Decreto N° 03/2008 de la Junta Departamental de Rivera ,
Decretos Municipales de Rivera N2 1691/1995 y 5305/1996; Decreto N° 5.905/97 de la Junta Departamental de Salto.

16 Son alimentos modificados aquellos alimentos fortificados o enriquecidos, los alimentos para usos dietéticos especiales o
alimentos dietéticos y los alimentos de uso medicinal (art. 29.1.2. del Decreto N° 315/994 “Reglamento Bromatoldgico
Nacional”).

17 Ley N° 9.9202 “Ley Organica del Ministerio de Salud Publica”; Decreto N° 315/994 “Reglamento Bromatoldgico Nacional”.

1

18 Decreto N° 369/983 "Inspeccidn Veterinaria de productos de origen anima
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ingeniero quimico o ingeniero en alimentos). Asimismo, se requiere el pago de una tasa
bromatoldgica (en general, anual) la que depende de diversos factores, como los metros
cuadrados del establecimiento habilitado, el alcance y riesgo de las actividades, productos y
volumen de comercializacién. Tomando como referencia los departamentos de Montevideo,
Canelones, Colonia, Maldonado, San José, Rocha, Rivera y Salto, la tasa bromatoldgica en
general oscila entre USD 30 y USD 4450, dependiendo del departamento y de los factores
antes indicados, de acuerdo con el siguiente detalle:

Figura A.6.5
Montevideo Entre USD 296 y USD 4446
Canelones Entre USD 240 y USD 1482
Colonia Entre USD 60 y USD 120
Maldonado Entre USD 148 y USD 415
San José Aprox. USD 30
Rocha Entre USD 356 y USD 593
Rivera Se c?lcu!a en funcién ::IP: Ic?s v:?llimenes de
fabricacion y/o comercializacion
Salto Entre USD 41 y USD 123 (se paga ¢/3 meses)

Fuente: Elaboracién propia

Adicionalmente, para fabricar y/o importar los alimentos y bebidas deberan registrarse los
productos ante las diferentes intendencias. El arancel por el tramite de registro debe
abonarse, en general, cada cinco afos y varia segun el departamento, de acuerdo al siguiente
detalle.

Figura A.6.6
Intendencia Dptal Arancel de registro
Montevideo UsD 148
Canelones UsD 148
Colonia UsD 60
Mo tiene costo (no es necesario el registro si
Maldonado L
el producto se registré en Mdeao).
San José usD 4
Rocha UsD 148
. Se calcula en funcion de los volimenes de
Rivera N C e s
fabricacion y/o comercializacidn
Salto UsD 7

Fuente: Elaboracién propia

Para la obtencion del registro de un producto ante las intendencias se requiere la
presentacion de una memoria descriptiva del producto, incluyendo determinada informacién
técnica, como ser: lista de ingredientes, proceso de elaboracién y diagrama de flujo, envase y
rotulado, certificado de libre venta del producto en origen (en el caso de productos
importados).
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La regla general es que si una empresa comercializa sus productos en todos los
departamentos debe registrarlos ante todas las intendencias. Sin embargo, en la practica la
fiscalizacién y control de las autoridades de algunos departamentos del interior suele ser
baja si los productos estdn registrados en Montevideo.

En caso de tratarse de alimentos modificados, ademas de las autorizaciones bromatolégicas
ante las intendencias, para la fabricacion o importacién de un producto, es necesario que la
empresa se encuentra habilitada ante el MSP y cuente con el producto registrado ante dicha
autoridad. El registro de un alimento modificado ante el MSP tiene un costo de USD 593 (que
deben abonarse cada cinco afios).

A su vez, tratdndose de productos y subproductos carnicos y ovoproductos (ej. mayonesa),
debe registrarse la empresa ante el MGAP, asi como la monografia y el rétulo de producto.
Este tramite tiene un costo de USD 5 y requiere la presentacion de cierta informacion técnica
del producto, como ser: formula, ingredientes y aditivos; proceso de elaboracién; vida util;
formas de presentacion y sistema de envasado; condiciones de almacenamiento vy
conservacion.

Por otra parte, para poder realizar la importacién de alimentos o bebidas, es necesario
contar con un certificado de comercializacién emitido por el Laboratorio Tecnolégico del
Uruguay (LATU)» para cada lote importado. El costo de este certificado es del 1,5% del valor
CIF + IVA de la mercaderiaz.

En Argentina, las empresas importadoras de articulos de tocador, productos de higiene
personal, cosméticos, perfumes?' y productos de limpieza (domisanitarios)?> deben
habilitarse ante la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia
Médica (ANMAT).

Asimismo, deben registrarse los productos ante la ANMAT, para lo cual se debe abonar un
arancel de USD 286 o SUSD 479, dependiendo del producto en particular. El tramite de
registro implica la presentacién de cierta informacion y documentacion, como ser: copia
autenticada del Certificado de Libre Venta en el pais de origen; la férmula cuali-cuantitativa
expresada en forma centesimal, emitida a nombre del importador por el elaborador en el
pais de origen?. Ndétese que la normativa aplicable en Argentina para esta clase de
productos es muy similar a la aplicable en Uruguay, debido a que se trata de normas
adoptadas en el ambito del Mercosur.

Por su parte, para la fabricacién, importacion y comercializacidon de productos se exige que
las empresas se encuentren registradas ante el Instituto Nacional de Alimentos (INAL) de la

19 Decreto N° 338/982 “Sistema inspectivo para alimentos y bebidas que se importen”.

20 Dicho monto es liquidado por la Direccion Nacional de Aduanas (DNA), conjuntamente con otros tributos
correspondientes a la importacion en cuestidn, y se abonan en conjunto.

21 Disposicion N2 346/06 - Incorpora Resoluciéon GMC N2 05/05, Reglamento Técnico MERCOSUR "Autorizacion
de Funcionamiento/ habilitacién de Empresas de Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes, sus
Modificaciones y Bajas/cancelaciones".

22 Resolucion N2 709/98. Disposicion 5702/2017 Aprueba el “Listado de Categorias de Productos Clasificados
como Domisanitarios”

23 Disposicion N2 345/06 - Incorpora Resolucién GMC N2 07/05, Reglamento Técnico MERCOSUR "Clasificacion
de Productos de Higiene Personal, Cosméticos y Perfumes". Resolucién 155/98 y Disposicion 1108/99
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ANMAT?4, Actualmente, es costo de registro es de USD 89 y USD 162 por cada depdsito que
tengan y tiene una vigencia de cinco anos.

Adicionalmente, todo producto alimenticio que pretenda ingresar y comercializarse en
Argentina debe estar registrado®® ante el INAL. A estos efectos, deberd presentarse
informacién y/o documentacion, como ser: composicion del producto, volumen y peso de la
unidad de venta; condiciones ambientales de conservacion; periodo durante el cual se
mantiene inalterable; ensayos de estabilidad; técnica de elaboracion del producto;
descripcién detallada de las caracteristicas y especificaciones de los materiales del envase.
Asimismo, ante la importacion de un lote determinado de un producto, deberd presentarse
certificado oficial de aptitud para el consumo del producto en el pais de origen o copia
autenticada del protocolo de analisis efectuado por establecimiento, instituto o servicio
oficial o privado reconocido oficialmente.

Estan exceptuados de registro los productos acondicionados para la venta directa al publico,
provenientes de paises del Mercosur?®. Igualmente, quien introduzca el alimento deber3
presentar una Declaracién Jurada en la que adjunte: la constancia oficial de la autoridad
sanitaria del pais de origen por la que el producto es de libre circulacion y apto para el
consumo humano en el mismo; rétulos originales reglamentarios del producto en cuestion;
el/los numero/s de lote/s que compone/n la operacion; el peso total; y una constancia
escrita del fabricante del producto en el sentido de conocer la introduccién de ese alimento
en Argentina.

En el caso de Brasil, para importar productos de higiene personal, cosméticos, perfumes o
productos de limpieza se exige que las empresas se encuentran autorizadas ante la Agencia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)?’.

Adicionalmente, dependiendo de cada producto en particular, se requiere el previo registro
o comunicaciéon del mismo ante ANVISA. El tramite de registro y comunicacion deberd
realizarse cada diez afios y requiere la presentacion de cierta documentacion e informacién
técnica del producto como ser: férmula cuali-cuantitativa del producto, ingredientes,
especificaciones técnicas organolépticas y fisicoquimicas, especificaciones microbioldgicas,
datos de estabilidad, rotulado, finalidad y certificado de libre venta en origen apostillado o
legalizado?.

Asimismo, respecto a productos alimenticios se encuentran obligados al registro ante
ANVISA Unicamente los productos considerados “nuevos alimentos e ingredientes”,
alimentos con alegaciones de propiedad funcional o de salud, alimentos para nifios,
productos de nutricién enteral, alimentos en contacto con envases de nueva tecnologia

24 Codigo Alimentario Argentino: Ley N° 18.284 — 1969. - Reglamento Alimentario aprobado por Decreto N°
141/53. http://www.anmat.gov.ar/formularios/guia_alimentos.asp

25 Decreto 2126, 30 de Junio de 1971 Reglamentario del Codigo Alimentario Argentino.

26 Resolucién ANMAT N° 876/97.

27 Ley 6.360/1976.

26 RESOLUCAO DA DIRETORIA COLEGIADA de ANVISA - RDC N2 7/2015
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reciclada, sustancias bioactivas y probidticos con alegaciones de propiedades funcionales o
de salud®.

Los demds alimentos se encuentran exentos de registro ante ANVISA. Sin embargo, debe
realizarse una comunicacion de inicio de importacién’, en la cual la empresa importadora
deberd aportar, entre otra, la siguiente informacién: marca y caracteristicas del producto,
informacién sobre envasado, datos de fabricante y pais de origen, declarar que esta
debidamente licenciada para realizar la importacion del producto.

En Paraguay, es obligatorio que las empresas importadoras de productos de higiene personal
y cosméticos se encuentren habilitadas ante la Direccion Nacional de Vigilancia Sanitaria del
Ministerio de Salud Publica y Bienestar Social®!, lo que deberan renovar anualmente32,

También es necesario que tengan registrados sus productos ante la mencionada autoridad, lo
gue debe renovarse cada cinco afios y requiere la presentacién de la siguiente informacion:
formula cuali-cuantitativa; férmula original del producto importado; certificado de libre
venta del producto en origen; datos de estabilidad; datos comprobatorios de los beneficios
del producto®’. Ademads, para los productos de limpieza (domisanitarios) se exige la
presentacion de un poder de representacién otorgado por el fabricante o representante
debidamente autorizado3*.

En relacidn a los alimentos, se exige que las empresas que fabrican, importan y comercializan
este tipo de productos cuenten con autorizacion y registro ante el Instituto Nacional de
Alimentacién (INAN) dependiente del Ministerio de Salud Publica y Bienestar Social, que
deberd renovarse cada cinco afios®®. Esta autorizacién conlleva costos asociados, como ser la
obligatoriedad de contar con un Directo Técnico3®.

Asimismo, se exige el registro de los productos alimenticios en el Registro Sanitario de
Alimentos, Bebidas y Aditivos destinados al consumo humano en todo el territorio nacional,
también frente al INAN. A estos efectos, tratdndose de productos importados, se exige, entre
otra informacidn, presentar una autorizacion otorgada por el fabricante/titular del producto
en el pais de origen facultando a la empresa a registrarlo e importar sus productos vy
certificado de libre venta del producto en origen?’.

29 RESOLUCAO ESOLUCAO DA DIRETORIA COLEGIADA de ANVISA - RDC N 240/2018.
http://portal.anvisa.gov.br/registros-e-autorizacoes/alimentos/produtos/isencao-de-registro

30 RESOLUCAO DE DIRETORIA COLEGIADA de ANVISA - RDC N2 22/2000. http://portal.anvisa.gov.br/registros-e-
autorizacoes/alimentos/produtos/isencao-de-registro

31 Ley 1119/de productos para la salud y otros.

32 Resolucién S.G. N° 17/2015

33 Decreto N° 3636 / 2020, Resolucién S.G N° 005/2020

34 Decreto N° 2882/14

35 Ley 836 de 1980 - Codigo Sanitario

36 Decreto 7634 de 2017.

37 Decreto N° 2882/14
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6.6. Relevamiento de precios Feria de Montevideo

Figura A.6.7

o Precio Precio Feria Dif. Precio vs
Producto Marca y especificacion
Supermercado 1 Supermercado

Articulos de tocador, higiene y limpieza de ropa

Jabén de tocador Astral 90 grs 42 34 24%
Jabén en polvo  Nevex 3kg 391 330 18%
Jabén en polvo  Skip concentrado 3kg 709 550 29%
Jabdn en polve  Drive 800 grs 93 100 -7%
Papel higiénico  Higienol 8x50mts 189 140 35%
Aceite de girasol Optimo 900 ml 77 80 -4%
Arroz blanco Saman 1kg 50 48 4%

Fideos al huevo  Adria 500 grs 56 65 -14%
Aztcar Bella Unién 1kg 37 40 -8%
Harina Carfiuelas 1kg 48 50 -4%
Polenta Puritas 450 grs 36 35 3%

Sal fina Celusal 500 grs 42 40 5%

Mayonesa Hellman’s 500 grs 91 a9 -8%
Salsade tomate DeleyllL 62 50 24%
Café Nescafé 200 grs 285 185 54%
Arvejas Rio de la Plata 300grs 35 35 0%

Choclo Rio de la Plata 300grs 33 35 -6%

Fuente: relevamiento en feria de Montevideo y pagina web de Ta-Ta (dias 27 y 28 de agosto)

6.7.Antecedentes en materia de regulacion y prdcticas de exclusividad

La presente subseccidn presenta una revision de antecedentes sobre el tratamiento que en
diferentes jurisdicciones se realiza sobre aspectos vinculados al registro y autorizacién de
comercializacion de productos importados, asi como sobre practicas comerciales de
distribucién exclusiva.

6.7.1. Experiencia internacional en términos de registracion de productos importados

En este apartado se analizan las diferentes regulaciones aplicables a algunos productos que
seran objeto de estudio a lo largo de este documento, tales como articulos de tocador,
higiene personal, productos de limpieza, alimentos y bebidas. Al respecto, se compara la
legislacién uruguaya en la materia con la de otros paises de la region como Argentina, Brasil,
Chile o Paraguay, asi como con la de otras jurisdicciones como Estados Unidos, Espafia y
Costa Rica. Esto permitird determinar el grado de alineamiento de la legislacién y las
practicas locales respecto de estandares internacionales.

Por un lado, en la Figura 8 se presentan los principales requisitos a la hora importar y
registrar un producto en los paises del Mercosur.
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Figura A.6.8

Requisitos para la importacién y comercializacion de
Jurisdiccién productos de productos de tocador, higiene personal y
limpieza

Requisitos para la importacion y comercializacién de productos

alimenticios y bebidas

Empresas deben tener autorizacion otorgada por el Ministerio
de Salud Publica (MSP) y ser titulares del registro sanitario del
producto. Para conseguir dicho registro, se requiere, entre

Autorizacion otorgada por la autoridad bromatolégica
competente (intendencias departamentales, MSP o Ministerio

. . i de Ganaderia, Agricultura y Pesca segln corresponda). Para la
Uruguay otras cosas, de la presentacion del dossier del mismo que & v & P )

incluye cierta informacién y documentacion técnica del mismo
suministrada por su fabricante, que incluye el certificado de
libre venta del producto en el pais de origen.

obtencidn del registro se requiere la presentacion de una
memoria descriptiva del producto, que incluye el certificado de
libre venta en origen.

Se exige que tanto las empresas como los productos se
Empresas deben habilitarse ante la Administracion Nacional |encuentren registradas ante el Instituto Nacional de Alimentos

Arentina de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT). (INAL) de la ANMAT. Sin embargo, estan exceptuados de
e El tramite de registro aplicable para esta clase de productos es| registro los productos provenientes del Mercosur (solo se
muy similar al caso uruguayo. requiere constancia por parte de la autoridad sanitaria del

pais de origen asi como otra por parte del fabricante)

Se exige que las empresas se encuentran autorizadas ante la | Se registran ante ANVISA Gnicamente los “nuevos alimentos e

Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). ingredientes”. Para los restantes solo debe realizarse una
Dependiendo de cada producto en particular, se requiere el | comunicacién de inicio de importacién, en la cual la empresa
previo registro o comunicacién del mismo ante importadora debera aportar i) marca y caracteristicas del
ANVISA.presentando documentacion e informacion técnica del producto ii) informacion sobre envasado, iii) datos de
producto similar al caso uruguayo y argentino. fabricante y pais de origen.
Se requiere habilitacién ante la Direccion Nacional de Se exige el registro de los productos en el Registro Sanitario de
Vigilancia Sanitaria del Ministerio de Salud Publica y Alimentos, Bebidas y Aditivos destinados al consumo humano;
presentacion de informacién como formula cuali-cuantitativa; presentando una autorizacién otorgada por el
Paraguay . . . . . . . . )
férmula original del producto importado; certificado de libre | fabricante/titular del producto en el pais de origen facultando
venta del producto en origen; datos de estabilidad; datos a la empresa a registrarlo e importarlo y certificado de libre
comprobatorios de los beneficios del producto. venta del producto en origen

En funcién de la informacién reunida, surge que la regulacion sanitaria sobre importacion y
registro en Uruguay no parece estar significativamente desacoplada de la regién. En este
sentido, los paises que integran el bloque del Mercosur solicitan a la hora de importar y
comercializar productos de tocador, higiene personal, productos de limpieza o alimentos un
registro, comunicacion o autorizacion previa ante la autoridad sanitaria o bromatoldgica
competente tanto de la empresa que realiza la importacion como del producto a importar. A
su vez, como parte del registro sanitario del producto se requiere en todos los casos de
informacién técnica del mismo aportada por el fabricante (entre ella, férmula del producto y
certificado de libre venta del producto en origen). Por su parte, desde el punto de vista legal
no existen restricciones ni se exige exclusividad en el registro e importacion de los
productos. Cualquier empresa habilitada por la autoridad competente puede registrar el
producto (proporcionando la informacién técnica correspondiente) y, una vez cuente con el
registro, importar el producto.

Por otro lado, en la Figura 9 se analizan los requisitos sobre registro e importaciéon en otras
jurisdicciones del resto del mundo.
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Jurisdiccion

Figura A.6.9

Requisitos para la importacién y comercializacién de

productos de productos de tocador, higiene personal y

limpieza

Requisitos para la importacién y comercializacién de productos
alimenticios y bebidas

Registro previo ante el Instituto de Salud Publica de Chile (ISP)| No requiere de un registro previo, pero se exige la obtencién
. Este registro implica que la autoridad verifique cierta de una Autorizacién de Uso y Dispaosicién con documentacién
Chil informacién que debe ser presentada: la denominacion, como i) copia de factura de compra, ii) copia de resolucién
finalidad y férmula del producto, asi como su envase, sanitaria de la bodega o depdsito autorizado, iii) certificado
condiciones de almacenamiento y certificado de libre venta sanitario del pais de origen, iv) ficha técnica emitida por el
del producto en origen, entre otros fabricante (para aquellos importados por primera vez ).
Autorizacién por parte del Ministerio de Salud y registro X X X
K ) . . Se requiere registro previo empresas y productos ante el
previo de los productos presentando informacién como i) L ) -, ) -,
. L s Ministerio de Salud. Se exige la presentacion de informacion
certificado de Buenas Practicas de Manufactura, ii) férmula L ) . .
. L L ) técnica del producto, datos del fabricante y certificado de libre
LHEWHEN  cualitativa, iii) especificaciones del producto, iv) empaques . . .
. . X . venta del producto en el pafs de origen. Se permite importar
originales y v) certificado de libre venta o certificado de o i i
) N . ) o .| un producto por una empresa distinta a la titular del registro,
registro sanitario emitido por la Autoridad Sanitaria del pais ) L,
. con previa autorizacion de este.
de origen.
No se exige un registro o aprobacién previa (salvo alguno bien
_E _E ) P P i { 8 No existe obligacién de registro previo. No obstante, se exige
en particular, e]. tintas para el pelo). El sistema de contralor ) L. ) . !
, . . . la notificacién previa a la Food and Drug Administration (FDA).
Estados se basa en métodos inspectivos y de control posterior, . o . i N .
. . o . Esto implica identificar i) producto, ii) productor, iii) pais de
Unidos estando los importadores y comercializadores sujetos a _ . ) -, . .
) . ) origen, iv) importador, v) informacién sobre cualquier pais que
severas sanciones en caso que se incumpla la normativa . .
. haya rechazo su ingreso, vi) fecha y lugar de entrada a EE.UU.
aplicable
No existe registro previo (con la excepcién de algunos
roductos de limpieza dependiendo del riesgo y calidad). Sin
P P . P oY ) No se requiere registro previo (aplica para toda la Unién
embargo, se exige que las empresas cuenten con un X L.
-~ ) y k . R Europea). No obstante, se exige poner en conocimiento de la
Espaiia expediente propio puesto a disposicion de la Agencia i - . )
. ) . autoridad competente (Agencia Espafiola de Seguridad
Espafiola de Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS) . ) L . o
. -, ) . ) Alimentaria y Nutricién) el inicio de su comercializacién.
con informacién sobre i) descripcion, ii) informe de seguridad,
iii) método de fabricacion, iv) fabricante, entre otros aspectos

En caso de paises como Chile o Costa Rica, los requisitos solicitados no difieren de la
normativa vigente en los paises del Mercosur. No obstante, al analizar la regulacion de
Estados Unidos o Espaia, se observa que dichas jurisdicciones presentan un sistema de
control mas flexible que los paises del Mercosur. En esta linea, ambos paises en general no
exigen un registro previo a la hora de importar los productos analizados, sino que se basan
en un control inspectivo posterior con establecimiento de fuertes sanciones en los casos en
que se incumpla la normativa aplicable (fitosanitaria, de calidad y seguridad, no
adulteracion en la composicion del producto, entre otras).

Por dltimo, es importante notar que el Mercosur establece una Tasa Global Arancelaria de
0% para productos acordados o de origen Mercosur. Asi, la importacion de productos
procedentes y originarios de los Estados Parte del Mercosur o de terceros Estados respecto
de los cuales los miembros del Mercosur acordaron otorgarle preferencia (Decreto 426/011)
no estd sujetos a aranceles.

Sin embargo, a los efectos de que se otorgue el beneficio correspondiente es necesario
acreditar el origen Mercosur de estos productos. Para ello, la normativa Mercosur (Decreto
169/011) establece que el certificado de origen es el documento que permite la
comprobacion del origen de los productos, debiendo acompaiiar a los mismos en todos los
casos. Dicho certificado debera: (i) ser emitido por entidades certificantes habilitadas; (ii)
identificar los productos a que se refiere; (iii) indicar inequivocamente, que la mercaderia a la
que se refiere es originaria del Estado Parte.

BOLIVIA | ECUADOR | PARAGUAY | URUGUAY

CPA FERRERE




Este mecanismo de acreditacién del origen de los productos implica que, en primera
instancia, deba presentarse una declaracion jurada u otro instrumento juridico equivalente,
suscrita por el productor final, la que debera contener cierta informacién, como ser, las
caracteristicas y componentes del producto, y el proceso de su elaboracion. Luego de
presentada la mencionada declaracidon jurada, se debera presentar el certificado de origen
ante la autoridad aduanera uruguaya, en el momento del despecho de importacién. Los
efectos de este requerimiento se discutiran en las préximas secciones.

6.7.2. Experiencia internacional en materia de acuerdos de distribucién exclusiva

Seguidamente, se analizan y evallan practicas internacionales en paises desarrollados y con
vasta experiencia en defensa de la competencia sobre diferentes tipos de acuerdos de
distribucién o importacion exclusiva. Esta revision pretende contribuir a entender cémo se
tratan y legislan este tipo de practicas a nivel internacional. Se discuten los casos de Estados
Unidos y la Unidn Europa por tratarse de regiones que tienden a tener visiones y enfoques
diferentes sobre aspectos de defensa y promocion de la competencia.

Estados Unidos

Para analizar la evolucidn de la jurisprudencia de Estados Unidos sobre restricciones
territoriales, es importante aclarar que en dicho pais tradicionalmente se han utilizado dos
sistemas para determinar si una conducta es considera restrictiva de la competencia.

Dichos sistemas son las llamadas “regla per se” (per se rule) y la “regla de la razén” (rule of
reason). Las conductas analizadas bajo la “regla per se” se consideran anticompetitivas, ya
gue por su naturaleza, caracteristicas y efectos presentan efectos perniciosos para la
competencia, y por tanto deben ser consideradas ilegales, en cualquier caso. En este sentido,
dichas conductas no admiten ninguna justificacion o atenuante, por lo cual basta probar que
la misma haya tenido lugar para que se declare su ilegalidad. Por su parte, las conductas que
se analizan bajo la “regla de la razdén” se caracterizan porque no siempre resultan ser
contrarias a la competencia, motivo por el cual deben ser analizadas caso a caso atendiendo
las caracteristicas del mercado que se ve afectado.

En EE.UU. los acuerdos verticales que restringen la competencia se encuentran prohibidos
por la Ley Sherman (en inglés, Sherman Antitrust Act) que prohibe ciertas actividades que el
gobierno federal declare como actos de anti competencia asi como por la Ley Clayton
(en inglés: Clayton Antitrust Law) que restringe practicas empresariales que perjudiquen a los
consumidores. En esta linea, tanto entidades del gobierno como particulares estan
habilitados para interponer demandas judiciales en contra de quienes infrinjan dichas
normas. Las demandas son resultas por tribunales de competencia o por jueces federales y
en algunas ocasiones son revisadas por la Corte Suprema de Justicia. Por su parte, la
Comisién Federal de Comercio (en inglés, FTC) es la agencia federal independiente del
gobierno de los EE.UU. que tiene como objetivo la promocién de los derechos de los
consumidores y la eliminacidn y prevencidon de aquellas practicas que atenten contra la libre
competencia, asi como velar por el cumplimiento de las leyes federales establecidas en
materia de defensa de la competencia.
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A pesar de que en algin momento ciertos acuerdos verticales, como las practicas de
exclusividad, fueron analizados por las cortes bajo una regla de legalidad per se, actualmente
en Estados Unidos dichas conductas son analizadas bajo la regla de la razén. En
consecuencia, las practicas de distribucién exclusiva son consideradas legales cuando buscan
incrementar la eficiencia del canal de distribucion y ayuda a bajar los costos del producto, y
consideradas ilegales cuando tienen como fin incrementar el poder de mercado del
productor, facilitando la imposiciéon de precios monopolistas.

Dependiendo del caso en concreto, este tipo de practicas han sido consideradas tanto legales
como ilegales en Estados Unidos. En muchos casos, la Corte Suprema determind que los
acuerdos de distribucion exclusiva promovian la competencia inter-marca y que es asunto de
los productores o fabricantes decidir el nivel de competencia intra-marca éptimo para la
distribucién de sus productos. Sin embargo, existen también un conjunto de casos donde
estas prdacticas han sido consideradas ilegales. Para que se consideren ilegales, la
jurisprudencia establece que el agente demandante debe probar una serie de hechos. En
primer lugar, el promotor del acuerdo debe poseer un poder de mercado significativo en el
mercado relevante (aunque no se establecen umbrales claros al respecto). En segundo lugar,
se evaltua la motivacién de quién impone la restriccidn y si esta tiene como fin mejorar la
eficiencia del sistema de distribucidon. De no existir evidencia de esto ultimo, las cortes
pueden tomar este elemento como un indicio de que el motivo para imponer un acuerdo de
distribucidn exclusiva es anticompetitivo. Por ultimo, la ilegalidad se considera cuando el
acuerdo no beneficia la competencia inter-marca o los beneficios no superan el dafio para los
consumidores sufrido por la menor competencia intra-marca.

Unidn Europea

A diferencia de lo que ocurre en Estados Unidos, la Direccién General de Competencia de la
Comisidn Europea vy las cortes europeas mantienen un seguimiento mas estricto y riguroso
en el andlisis de las restricciones territoriales. El rechazo de la Union Europea a este tipo de
acuerdos esta justificado por tres de los objetivos del derecho de la competencia que rigen
en el continente, i) la promocion de la competencia intra-marca, ii) la integracion del
mercado dentro de la Unidn vy iii) la promocién del comercio paralelo a los efectos de lograr
un arbitraje entre los precios de los diferentes paises.

La legislaciéon de la Unidn Europea prohibe cualquier tipo de acuerdo vertical entre empresas
gue pueda alterar el comercio entre los paises al restringir la competencia. No obstante,
consideran una serie de excepciones evaluadas como no contrarias con los objetivos
sefialados: i) cuando los acuerdos son celebrados entre empresas cuya cuota de mercado sea
inferior al 30%, ii) cuando pueda demostrarse que este tipo de restricciones mejoran la
produccién o la distribucién de los productos, asi como fomentan el progreso técnico y las
economias de escala en la distribucién vy iii) cuando dichas restricciones tengan efectos pro
competitivos subyacentes, ya sea porque ayudan a un productor a ingresar a un nuevo
mercado, porque soluciona posibles problemas de free riding entre distribuidores o le
permite a un proveedor depreciar la inversién destinada a un cliente en particular. No
obstante, se considera que para aplicar a dichas exenciones los consumidores deben
participar equitativamente de los beneficios sefalados. Algunos de estos aspectos se
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discutirdn mds profundamente en la seccidn 3, y en la seccién 6 se analizara la situacién de
los bienes evaluados a la luz de estos criterios que aplica Europa.

En este sentido, cuando un acuerdo de distribucién exclusiva, o en general cualquier
restriccion vertical no se encuentra fuera del dmbito de aplicacion de sanciones, la autoridad
competente realiza una evaluacion individual del caso, en la cual se consideran diversos
elementos como i) la naturaleza del acuerdo, ii) la posicién de mercado de las partes, iii) la
posicién de mercado de los competidores, iv) la posicién de mercado de los compradores y
de los productos objetos del contrato, v) las barreras de entradas, vi) la madurez del
mercado, vii) el nivel de comercio y viii) la naturaleza del producto.

Segun las directrices, es mas probable que la Comision identifique la existencia de efectos
anticompetitivos cuando i) la restriccion se da a nivel mayorista, ii) al menos una de las
partes tiene u obtiene cierto poder de mercado vy iii) el acuerdo contribuya a la creacidn,
mantenimiento o fortalecimiento de dicho poder de mercado o permita a las partes valerse
del mismo. Asimismo, se identifican algunos factores que permiten suponer que el acuerdo
presenta externalidades positivas cuando i) es de duracién limitada, ii) contribuye a la
introduccidon de nuevos productos complejos vy iii) protegen las inversiones destinadas a
facilitar y fortalecer la transferencia de conocimientos.

En sintesis, ambas jurisdicciones reconocen la posibilidad de que los acuerdos de exclusividad
puedan tanto incentivar la competencia como restringirla. En este sentido, existen multiples
experiencias previas en las que las autoridades han fallado en diferentes direcciones. Ambas
jurisdicciones aplican un enfoque de analizar los efectos casos por caso y prohibirlos cuando
se encuentre evidencia suficiente de que generan una restriccion a la competencia y una
reduccion al bienestar de los consumidores. Finalmente, aunque los criterios utilizados en
ambas jurisdicciones son parecidos, existen lineamientos mas claros en el caso de la Unién
Europea.
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