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INTRODUCCION :

En los Gltimos anos ha tomado gran relevancia el
examen del marco jurfdico de la actividad tecnolbgica. "Se
considera que las variables de orden juridico-institucional
estin presentes y juegan un papel importante en el ritmo y
naturaleza del cambio tecnolSgico, junto a factores de orden
macro y microeconbmicos y a hechos de naturaleza propiamente
tecnolégica." (*¥%)

(* ).~ Trabajo presentado al "Curso Internacional de Gestién
Tecnol8gica en la Empresa" realizado por PNUD-UNESCO
~CINDA, en Santiago en Septiembre de 1980.

(**} .- INTAL. Derecho de la Integracifn N°20, Noviembre de
- 1975. '
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Este marco jurfdico es el resultado de diSposicig
nes de distinta naturaleza ywnivel,.adoﬁtadas por'ios estados
nacionales con el fin directo de regular actividades tecnolf-
gicas, o que buscando objetivos diversos producen consecuencias
en estas actividades.

En general, el marco juridico de la actividad tec
nolégica puede examinarse a través de las siguientes perspec-
tivas:

Sistema de propiedad industrial
Adquisicién y transferencia de tecnologfa.
Politicas pGblicas.

La propiedad industrial trata preferentemente de
la proteccidn de las invenciones (patentes), de los signos
que sirven para distinguir las mercancias (marcas) y de la re

presibn de la competencia desleal.

La adquisicibén y transferencia de la tecnologfia

dice relacibn principal con:

- La transferencia de derechos de propiedad industrial, in -
cluyendo la concesién de licencias, y la ejecucibn de con-
tratos de suministro de conocimientos técnicos;

- La importacidn de bienes de capital, repuestos u otros com
ponentes; vy

- la inversién extranjera, con aportacién de capacidades em-
presariales, directrices o técnicas.
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Las polfticas pfiblicas se refieren a los principa
les instrumentos de orden fiscal de que disponen los estados
para estimular el desarrollo tecnol&gico: incentivos tributa-
rios, subsidios y créditos, polfticas en materias de adquisi~

¢lones plblicas.

Este trabajo trata especialmente los problemas de
la propiedad industrial y de la adguisicién y transferencia
de la tecnologfa. Teniendo presente que se trata de un mate-
rial destinadc a no especialistas en materias jurfdicas se ha
preferido un tratamiento descriptivo y problemitico de los di
versos temas. EL andlisis de legislaciones especificas sbélo
se hace cuando es indispensable para ilustrar un problema o
para sehalar formas o vias de soclucién.

CAPITULO T.- LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

La propiedad industrial estd constitufida por el
conjunto de instituciones jurfdicas a través de las cuales se
reconoce a los particulares el uso exclusivo de conocimientos,
formas o signos y se garantiza la lealtad de la concurrencia

industrial.

Este derecho de propiedad reviste la misma calidad
jurfdica gue el gue recae sobre las cosas materiales, Sus pe-
culiaridades y especial tratamiento surge de la naturaleza de
las cosas sobre las cuales se aplica, de caracter inmaterial y
preducto del trabajo intelectual.

La propiedad industrial dice relacibn principal
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con dos instituciones juridicas: El Sistema de Patentes y el
Sistema de Marcas. '

I.- SISTEMA DE PATENTES.-

1.-"Concepto y caracterfsticas.-

Los regimenes .de patentes reglamentan el uso del
resultado de una actividad inventiva. La conducta normada es
"la innovacibén tecnolbgica, es decir, la incorporacién al sec
tor productivo de tecnologfas originadas interna o externamen
te, en tanto sean materias 'de registro en el pafls de aplica-
cidn". ({*) |

La patente es un documento emitido, a solicitud,
por una oficina gpbernamental o regional gue describe una in
vencifn y crea una situacibn jurfdica en la que la invencifn
patentada puede normalmente ser explotada sfle con la autori
zacibn del titular de la patente. La proteccidn gue confie-
re la patente estd limitada en el tiempo. (15 a 20 afios).

La patente tiene las Biguientes caracterfsticas:

Es un documento legal emitido por autoridad com-
petente.

Otorga un privilegio exclusivo a una persona na-
tural o juridica paia'usar,'vénaer”y“distribuir durante un
determinado perfodo el producto o los procesos patentados.

Los terceros sélo pueden explétar el producto o

(*) .~ INTAL. op.cit;
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proceso patentado con autorizacidn expresa-del titular del de

recho.

La proteccibn de los derechos otorgados por la pa
tente se limita a las fronteras nacionales. Las personas gue
deseen gozar de la proteccibén en varios pafses, deben solici-
tar 'la patente en cada uno de e€llos, de acuerdo con sus res-
pectivas leyes. '

Los derechos paralelos son independientes entre
sf.

A nivel internacional el sistema de patentes esti
expresadoc en el Convenio de Parfs de 1883, revisado posterior
mente en Bruselas, Washington, La Haya, Londres, Lisboa y fi-

nalmente en 1967 en Estocolmo.

Las caracterfisticas bisicas de esta Convencién

son: (%)

Igualdad de tratamiento. Los nacionales de cual-
guier pafs signatario del Convenio gozan en todos los demés
pafses de la unién de la misma proteccién acordada a los na -

cionales.

Derecho de prioridad. Toda persona que haya pre-
sentado una solicitud de patente, con los requisitos legales
correspondientes, en uno de los pafses de la unidén, goza de un
derecho de prioridad vélido por doce meses ‘para reclamar igua-
" les derechos en los otros palses.

(*) .- Ver Carlos Contreras. "Transferencia de Tecnologia a pafses en De-
sarrollo", ILDIS, 1978.
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Independencia de las patentes. (Esta caracterfsti
ca ya ha sido analizada).

Importacifén de bienes. La importacifén de bienes
producidos en cualquiera de los paises de la unidn; que reali
ce el titular de la patente, no produce-la caducidad de la pa
tente.

Licencia obligatoria. Cada pafs puede legislar
para conceder licencias obligatorias dadas determinadas con-
diciones.

Perfiodo de gracia. Debe existir un perfodo de gra
cia no inferior a seis meses para el pago de los derechos pres
critos para conservar la patente.

Los principiocs enunciados conforman un sistema que

ha sido justificado basicamente porque:

Representarfa. un incentivo a la generacidén de la
actividad inventiva local, y posibilitarfa el conocimiento pQ
blico de las principales invenciones tecnol&gicas.

En relacidbn a" los .principios enunciados y a los
fundamentos del sistema de patentes se han planteado las si-
guientes observaciones:

La igualdad de tratamiento a los nacionales y ex-
tranjeros no dice relacibn con la desigualdad en el potencial
cientifico y tecnolbgico y en la capacidad de invencibn de 163
paises desarrollados y de los en vias de desarrollo. Ello sig
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2.7.Tendencias;y perspectivas en América Latina.-

Las limitaciones anotadas sobre el sistema de pa
tentes y la necesidad de adecuarlo a las necesidades del de-
sarrollo de la regibén han promovido la revisidén del sistema
vigente en paises y esquemas de integracién del continente.
(*)

Con el propbdsito de hacer frente a un indiscrimi
nado proceso de patentacidn de firmas extranjeras, diversas
iniciativas nacionales y subregionales han establecido condi
ciones formales y materiales de patentabilidad. En esta'perg
pectiva la decisidén 85 de la Comisidn del Acuerdo de Cartage-
na sefial6é como requisito que las invenciones contribuyeran al
desarrollo del pais que concede la patente. Tambi&n estable-
¢ib que en casos especiales, el otorgamiento de patentes pue-
de sujetarse a condiciones especiales de explotaciéh.

La decisifén 85 y disposiciones legales de Brasil
han establecido la exigencia de actividad inventiva reempla-
zando el tradicional criterio objetivo para la definicién de
invencién, afirmdndoge la tendencia de exigir el requisito de
novedad absgoluta.

La decisibén 85 del Grupo Andino establece gue una
invencién no se considerar& como nueva si esti comprendida en
el estado de la técnica, esto es, si se ha hecho accesible al

pfiblico en cualquier lugar, mediante una descripcibn oral ¢

(*) .- Ver al respecto . El Marcc Jurfdico de la Innovacifn Te¢
noldgica en A.L. INTAL- BID - CEPAL. 1976.
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escrita, o por el uso o explotacidn o por cualquier medio su

ficiente para permitir su ejecucién. |

Diversas legislaciones nacicnales en los ltimos
afios han eliminado la patentabilidad de ciertos productos o
procesos por razones de inter&s general. Tradicionalmente
las materias exclufdas de la patentabilidad se referfan a
aquellas que vulneraban la moral, las buenas costumbres, la
salud y la seguridad nacional. Reformas legislativas en Bra
sil y México han ampliado el repertorio de objetos no paten-
tables planteando la necesidad de vincular el otorgamiento de
patentes a propbsitos de desarrollo nacional.

La actividad tecnolfgica en la regibn estd concen
trada en gran parte en desarrollos y adaptaciones de produc~
tos y procesos existentes. Si bien es posible obtener paten-
tes de "adicién o'perfeccionamiento" para prpteger esta acti-
vidad, la definicidén de este tipo de patentes no es clara y
en general su otorgamiento es limitado al titular de la paten
te b4sica o condicionada a su autorizacifn; y su duracibn es-

t4 relacionada a la patente bédsica.

Existe evidencia empirica de la escasa explota -
cidén de las patentes concedidas en las economias nacionales.
Como es sabido las patentes de propiedad extranjera tienen
por objetivo principal proteger los mercados locales de la com
petencia interna 0 externa y las empresas nacionales carecen,
en general, de la capacidad para explotar adecuadamente sus
invenciones. |

Este problema ha empezado en los Gltimos anos a
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tener solucibn legislativa.

La decisién 85 del Grupo
Andino define la explotacién en forma muy precisa "la utiliza
cién permanente y estable de los procedimientos patentados o
la elaboracién del producto amparado por la patente para sumi
nistrar al mercado el resultado final en condiciones razona-
bles de comercializacibn, siempre que los hechos ocurran en
el territorio del pafs miembro gque otorgd la patente". En Bra
sil vy Colombia al concepto de explotacidn se le da tambié&n una
significacibén econbmica. La definicidn de la explotacién no

es suficiente para el real cumplimiento de la obligacién.

La mayor parte de los pafses de la regifén han op-
tado por el sistema de patentes obligatorias para solucionar
el problema de n¢o explotacién. Sin embargo, la extensién del
plazo legal que debe transcurrir antes gque la licencia pueda
solicitarse por un tercero; la intervencibén de tribunales or-
dinarios, la posibilidad de "excusas legftimas", y la insufi-
ciencia de los requisitos exigidos para describir las invencio
nes, que no obliga en general a incluir la explicacién del
"know-how" necesario para la explotacidn; significan en el he
cho la no aplicabilidad de la obligacién.

Actualmente existen tendencias para dar licencias
de derecho al cabo de un periodo, aunque la patente se encuen
tre explotada (Grupo Andino) y para aplicar la caducidad de
la patente en caso de no explotacién (Argentina,'Brasil, Méxi
co, Venezuela, etc.).

La patente otorga a su titular el derecho a contro
lar la importacién de los productos patentados. Ello permite,
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en la préctica "controlar la competencia de los titulares de
patentes, y en consecuencia tiende a desestimular las posibi
lidades de invencién y de transferencia de tecnologfa”.

En el Grupo Andino se ha eliminado el monopolio
de las importaciones entre losg derechos que concede la paten
te. En Argentina este derecho se entiende en forma restric-
tiva.

La concesifn de patentes tiene normalmente una con
cepcibn formalista en que la autoridad nacional competente exa
mina los requisitos de patentabilidad, sin realizar una evalua
cibn tecnolbégica sobre la justificacifn de otorgar un monopo-

lio legal dirigido a incentivar el progreso técnico.

Algunas reformas recientes han tratado de perfec-
cionar el sistema de concesibn. En el Grupo Andinc se han me
jorado los requisitos de patentabilidad y se avalfia la contri
bucibn de las invenciones al desarrollo econfmico de los paf-
ses. En Argentina para el otorgamiento de patentes en los
sectores de las industrias petrolera y de energia nuclear se
requiere la evaluacibn previa de entidades pfiblicas de los

productos y procesos.

Ha existido preocupacifén y debate en el continen-
te con respecto a la propiedad de invenciones creadas en el
contexto de una relacidn de trabajo. En general se ha postu-
lado que la propiedad cbrrespOnde a la institucifn o empresa.
Reformas recientes han procurado ampliar los derechos de los
inventores empleados. En el Grupo Andino se ha establecido
que en general la propiedad pertenece al empleado, salvo que
haya sido especialmente contratado para investigar.
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IT.- SISTEMA DE MARCAS

1.~ Concepto y Antecedentes.-

La marca, desde un punto de vista juridico, es un
signo distintivo que permite a su titular (fabricante o comer
ciante) distinguir sus productos o sus servicios de los de la
competencia,

En sentido econbmico es un signo que tiende a pro
porcionar a la clientela una mercancia o un servicio cubierto
pGblicamente con su garantia. (%)

La OMPI ha definido la marca como un signo que sir
ve para diétinguir las mercancfas de una empresa comercial o
industrial. El signo puede consistir en una o mds palabras,
letras, nGmerocs, dibujos, distintivos, etc.

Existen dos tendencias en los sistemas de marcas:

(**)

En el primero se adquiere el derecho a una marca
a través de su uso. En el segundo se adquiere el derecho a
la marca mediante su registro. La tendencia general se orien
ta hacia el registro.

El registro de una marca puede mantenerse a tra-

(*} .- Ives Saint Gal., "Politica General de una Bwpresa para-la Protec
¢ifn y Defensa de sus Marcas en el Extranjero". MBxico 1970.

(**) .- Ver "Las Marcas registradas y el Tercer Mundo", Surendra J. Pa-
tel. Comergio Exterior, Vol 29 N°12, M&xico*1979.
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vés del mecanismo de las renovaciocnes. El periodo mis comGn
es de diez aflos para la primera concesién y de otro tanto pa
ra las prérrogas respectivas.

Como en el caso de las patentes, las marcas tam-
bién tienen regulacién internacional en la Convencifn de Pa-
ris, ‘

Respecto a las marcas esta Convencién tiene las
siguientes caracteristicas:

Se reconocen los sistemas nacionales vigentes.

Tal como en el sistema de patentes se mantiene el

principio de igualdad de trato a los nacionales de todos los
paises miembros de la unidn y el princ¢ipio de prioridad {(en
las marcas el periodo es de seis meses).

Una marca registrada en el pais de origen, tiene
derecho a un registro en otro pais miembro, con las siguien-
tes excepciones:

'i) Si se afectan derecheos ya adquiridos por ter-
ceros en el pais en el cual se sclicita pro -
teccidn. |

ii) Si la marca cdrece de todo signo distintivo.

iii) Que 1la marcé-sea contraria a la moral y al or
den pGblico.

De esta manera pueden registrarse marcas extranje

ras que los propios nacionales no pueden registrar.
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Las funciones que usualmente'sévqsignan al siste
ma de marcas son: la de distincién, la dg E;'gggghén, la de
garantfa de calidad, la de propaganda y %}}Jvﬂihdieﬂﬁién de
proveniencia. (%) e

T

La funcidn b&sica de la marca eg;la de distincién,
la de diferenciacién de productos, "existe ﬁq@o un proceso
que arranca con la diferenciacién del producte, continfa con
su identificacidn a través de la marca y modelo, sigue con la
informacidén sobre el producto diferenciado ', y termina con el
esfuerzo de persuasidn sobre el consumidor. La marca es pues
un eslab6n fundamental en esta secuencia: djferenciaci6én -
identificacidn, informacidn-persuasidn". (*¥*)

La posibilidad de distinguir entre distintos pro-
ductos ¢ distintas empresas de origen, reviste una importan -
cia diversa, de acuerdo al tipo de producto de gue se trate.
En general la marca juega un papel mis importante mientras me
nos homogéneos son los productos que se transan en un mercado.
Asf, en el caso de los bienes de consumo, que con frecuencia
presentan variaciones de calidad y dlseno entre prodyctos de
distintos fabricantes; o entre distintas lineas del mismo pro '
ducto y su origen. Por el contrario, en el ¢aso de muchos
productos intermedios, muy homogéneos, puesto que se fabrican
seglin normas o standards ampliamente dlfundidqs, la marca re-

sulta menos necesaria en ese sentido.

(*) .= Ver Hildegart Rondbn "La Cesifn de la Marca". Revista Mexicana
Propiedad Industrial N°5. 1967. ‘

(**) .~ Guido di Tella "Ia manipulacitn de la demangg,‘él pxdblena de las
marcas.™ En GmmmxuockaTaaxﬂogia)rSwmkgaggﬂlo Eoonfmico, ME
xico, 1973
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Desde el punto de vista del vendedor, sea &ste pro
ductor o distribuidor, la funcibn de la marca de identifica -
¢ién del producto con su origen le permite garantizar su expe
riencia y la calidad de sus productos. Por otra parte, la
marca es la base sobre la cual el vendedor desarrolla la pro-
mocidn de la venta de sus productos.

Desde el punto de vista del consumidor, la marca
significa una cierta garantfa de calidad uniforme que le sim
plifica y reduce el costo del procesoc de recoleccidn de in -
formacién y bisqueda del producto adecuado, puesto que por
experiencia, propia o transmitida por otros consumidores, pue
de asociar marcas con calidades. La informacidn adicional pa
ra tomar la decisién de compra se restringe a la comparacidn
de precios.

La legislacibn marcaria protege al titular del
uso ilegftimo por terceros de los signos empleados para dis-
tinguir sus productos o servicios., Los mecanismos existentes
para proteger al titular de la marca, protegerfan al consumi-
dor al evitarles error en la eleccién de los prd&uctos y ser~
vicios gue adquiere. '

Esta proteccién al consumidor se expresarfa més
concretamente en los siguientes aspectos:

Las marcas constituyen una garantfa que la merca-
deria proviene de una fuente conocida. En el hecho las mar -
cas distinguen el producto y no necesariamente a la empresa
qgue los produce ¢ comercializa. B '
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La marca significa una garantfa de calidad. Ello
puede ser cierto a travé&s del funcionamiento de la competen-
cia. Desde un punto de vista jurfdico no existen mecanismos
que puedan hacer cumplir una limitacién o falta de calidad.

Distinto a lo anterior es la existencia en algu-
nos paises de sistemas de certificacibn de calidad, cuya fun
cidn es la de atestiguar la calidad de los bienes que los os

tentan.

El uso de estas certificaciones se basa en la ce
lebraci6n de un contrato de licencia entre el organismo nor-
malizador y la empresa interesada a través del cual se auto-
riza a &sta el uso del signo establecido con la obligacién
de mantener unh hivel y un control de calidad determinado.

En varios paises el uso de estas certificaciones
constituye preferencias para las compras del producto por par

te del Estado.

2.- Punciones de la marca.-

La principal funcién de la marca es la diferencia
cibn de productos. También es importante el rol gque cumple

la marca respecto a la informacibn y al comercio externo. (%)

a) Diferenciacién de productos.- La diferencia-

cidén de productos dice relacibén con la preferencia que distin

(*) .~ Ivén Lavados, Hugo Trivelli, Hugo Lavados "El Efecto de las Marcas
en paises en Desarrollo". Trabajo preparado para CMPI 1978.
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tos grupos de compradores en un mercado manifiestan por los
distintos productos dque se ofrecen. En la medida en que
existe diferenciacién, el grado de sustituibilidad de los
productos (por parte de los consumidores) se reduce.

En mercados de productos homogéneos, donde la
diferenciacifn es menor, la marca juega un pepel mis restrin
gido vy se limita a respaldar la garantia de calidad ofrecida
por el productor y a asegurar al consumidor la identifica -

cibén vy exigencias correspondientes.

En el caso de productos menos homogéneos, suscep
tibles de una mayor diferenciacifn, la marca desempefia un pa
pel m&s amplio. Ademds de la identificacién del producto con
su origen y de la garantia de calidad, la marca constituye el
vehfculo para transmitir al consumidor todas las ventajas que
el vendedor estime necesafio poner en su conocimiento a fin
de atraer sud preferencias.

La diferenciacidn de productos se puede originar
en distintas causas. En primer lugar, como ya se sefialf, pue
de radicar en diferencias efectivas entro lcs productos ofre-
cidos por distintos vendedores. Estas diferencias reales pue
den ser de calidad, disefio o presentacién. También pueden
plantearse diferencias en caracteristicas menos directamente
ligadas al producto mismo, como son la calidad de los servi-
cios de venta o de reparaciones, ¢ la disponibilidad de re -
puestos. En todo caso, la heterogeneidad es un aspecto posi
tivo puesto que habrd consumidores que buscan fundamentalmen
te calidad, afin cuando signifique un mayor precio, y otros
que tratardn de buscar el producto mis barato, afn Sacrificag
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do la calidad. La marca asume en estos casos el papel de
identificar productos, con su respectiva asociacidn de dise-
o -calidad - precio, sirviendo al productor para dar a cono
cer esas caracterfisticas y al consumidor para elegir el pro-
ducto que mejor satisfaga su necesidad.

En segundo lugar, la diferenciacidn de productos
se puede originar en la ignorancia del consumidor. Esta ig-
norancia se puede manifestar en dos planos. El consumidor,
por una parte, no tiene claras las caracterfsticas que debe
reunir el bien que desea comprar, lo que ocurre con mayor fre
cuencia en el caso de productos de consumo duraderos relativa
mente complejos, y menos en la compra de productos simples o
de consumo habitual. Por otra parte, tampoco conoce las ca-
racterfsticas de los distintos productos que se le ofrecen o
es incapaz de distinguir culles son las caracteristicas rele
vantes. Cuando a la heterogeneidad efectiva se agrega la ig
norancia del consumidor, las marcas pasan a jugar un rol adi
¢ional que es el de relacionar la experiencia pasada propia
0 transmitida por otros consumidores con los distintos pro-
ductos. De este modo el consumidor, desconocedor de las ca
racteristicas determinantes de la calidad, que muchas veces
son de carfcter técnico, decide sobre la base de la experien
cia anterior asociada a las distintas marcas..

En tercer lugar, la diferenciacién de productos
se origina en la promocidn de ventas, vy fundamentalmente en
la publicidad. Los vendedores tratan de hacer resaltar las
cualidades de su producto; con la intencién de atraer a los
compradores. La publicidad puede tener caricter informativo,

Y en ese caso tiene un efecto positivo, ya que contribuye a
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salvar en parte el problema de desinformacidén del consumidor
al poner en su conocimiento las caracterfsticas del producto.
Sin embargo, con frecuencia, la propaganda reviste un caric -
ter persuasivo que va mis alli de la mera informacidn. E1 ob-
jetivo en estos casos es diferenciar el producto establecien-
do su imagen en la mente del consumidor a través de la ponde-
racibén de sus atributos, reales o ficticios, o simplemente a
través de la repeticidn masiva de la propaganda.

En esta tercera fuente de diferenciacidn de pror
ductos, la marca resulta fundamental. Lo que se promueve an
te los ojos del consumidor, ya sea de manera informativa o
persuasiva, es la marca y los atributos que se asocian a los

productos que la llevan.

En suma, existiendo la posibilidad de establecer
una diferenciacidn de productos debido a diferencias efecti-
vas entre éstos y por una cierta desinformacibn de los even-'
tuales compradores, las empresas productoras o distribuido -
ras actfian esforzindose por hacer resaltar sus productos o
sus marcas a través de .una presentacidn atractiva, ofrecien
do servicios adicionales, y tratando de captar la atencibn y
las preferencias del consumidor al proporcionarle informacidn
y también tratando de convencerlo de gue su marca representa
un producto m&s deseable por su calidad, por el prestigioc que
otorga, o por otras razones.

En todo el proceso de diferenciacibén de productos,
la marca constituye un elemento de vital importancia ya due
permite asociar al producto con su origen, significa una cier
ta garantfa de calidad uniforme, permite acopiar experiencias
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anteriores de los consumidores y, fundamentalmente, sirve pa
ra asociar caracteristicas con productos informando al poten
cial comprador v es la base para una promocién persuasiva.

Acerca del problema de la diferenciacién de pro
ducto es algo bueno, sino més bien, cuédnta diferenciacién de
berfa haber y, si ciertas condiciones de mercado podrian lle
var a una excesiva o inadecuada diferenciacién". (*) Esa
cuestidn es atingente para enfocar la incidencia e importan-
cia econbmica de las marcas en un pafs subdesarrollado, pues
to que una de las funciones econdfmicas de las marcas es, pre

cisamente, reforzar o generar, la diferenciacién de producto.

La segunda funcién que en este trabajo se enfoca

es la de proveer informacién a los consumidores.

Aunque no es frecuente que se senale explicitamen
te conviene precisar gue la evaluacidén de si la diferencia -
cidn es "excesiva'"o "inadecuada" es un problema técnico pero
gque el paradigma sobre el gque se realiza la evaluacibn no lo
es, puesto que depende de los objetivos de cada sociedad y
de los valores que informan dichos objetivos.

Dadas las funciones bésicas de las marcas antes
senaladas, resulta claro que la marca es un activo para la
empresa que la posee, en té&rminos del prestigio que puede con

llevar y de la diferenciacién de producto que ella implica.

Por otra parte, un cierto monto de diferenciacién

(*) .- Scherer, F. "Industrial Market Structure and Econamic Perfbrmance"
Raul Mc Nally, Chicago, 1970.



de imagen (prestigioc ayuda a los consumidores a seleccionar
productos de mayor calidad y confiabilidad y motiva a los pro
ductores a mantener estfindares de calidad adecuados. De no
existir marcas, el consumidor no sabrfa quien fabric6 el pro
ducto adquirido, lo que llevarfa a un costoso proceso de prue
ba y error para encontrar el producto adecuado a sus gustos

v necesidades pérticulares. (*)

Como ejemplo de lo anterior, es posible citar el
caso de los pafses socialistas, en los que se ha encontrado
gue un mecanismo que tiende a impedir el deterioro de los es
t&ndares de calidad es el hecho que los productores impriman
a lo menocs, sus marcas de fdbrica sobre los bienes que fabri-

can. (*¥)

El rol informativo de las marcas, que se ver§ a
continuacién y la diferenciacién que implican, probablemente
sean mayores en una economfa desarrollada que en una subdesa
rrollada. Dentro de una conceptualizacidn dualista simple,
las marcas deberfan ser mis importantes para el sector moder
no de la economfa, por las razones que se plantean mis ade -
lante. ‘

b) Informacién a los consumidores.-

En relacidn al sistema de marcas tiene importan
cia la informacién acerca de la calidad de les productos,

(¥*) .- Scherer, op. cit.

(**) .- Marshall, Goldman. "Product Differantiation and Adver
tising: Some Lessons from Soviet Experience". Journal
of Political Economy, August, 1970,
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tanto en términos de su nivel como de su nacionalidad. El cos
to de producir y obtener dicha informaci6én depende en gran me

dida, de la estructura del mercado. (*)

Para un mercado muy atomizado, con fuerte djiferen

ciacién de producto, con muchas caracterfsticas importantes
de esos productos, y con una tasa de innovacidn alta, es muy
diffcil y costoso obtener informacidn confiable acerca de la

calidad en ese mercado.

En ciertos mercados, el problema se simplifica
por la via del conocimiento que tiene el comprador de las es
pecificaciones del producto que desea adgquirir. Esto es co-
rrecto, fundamentalmente, para los bienes de capital e insu-
mcs intermedios.

En los mercados de bienes de consumo, uno de los
mecanismos que proporciona informacidn acerca de la calidad
de los productos es la marca, va que ella puede ir asociada
con un cierto estdndar de calidad que a la empresa fabrican-
te le interesa mantener, para obtener los beneficios de la di
ferenciaciém de producto, a través del prestigio que ha logra
do tener.

Sin embargo, es conveniente anotar que esta fun-
cibn econémica de la marca depende del grado de diferencia -
cibén real de productos, a través de la creacién de una ima -

gen de que el producto con esa marca posee atributos especia

(*) .- Hemenway D. "Product Quality Information". Mimeo, Bos-
ton University 1974. Unpublished.
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les, su importancia como factor de informacién en el mercado
es mucho menos relevante.

Una ¢lasificacién de los bienes, importante desde
el punto de vista de los efectos econémicos de las marcas, es
la que los clasifica en : bienes en que se tiene que experi-
mentar (experience goods); bienes que se pueden inspeccionar

(inspection goods) y, bienes en los que se confia respecto a ’
su calidad (credence goods). (¥*)

El primer tipo de bienes implica gue hay que com-
prarlos para conocer su calidad. El segundo tipo engloba los
bienes cuya calidad puede ser determinada antes de comprar.
El tercer tipo de bienes, es aquel en los gue la calidad nun .
ca puede ser determinada precisamente. Es evidente que esta '
tercera categorfa es la mis susceptible a diferenciacibn "pu
ra", a través de las marcas. Por ej. vitaminas.

Esta clasificacifn, como cualquier otra , es arbi
traria, porque de hecho en la préctica los bienes conforman
un continuo, desde los bienes en gue es posible conocer exac-
tamente la calidad del producto antes de comprarlo (la sal
por ejemplo) hasta aquellos en que es imposible conocerla, in
cluso después de comprados. Sin embargo tiene utilidad para
el tema de las marcas, ya que la categorizacién hecha mis arri .
ba no responde s8lo a las caracteristicas propias de los bie-
nes, como ha aparecido en casi toda la literatura especializa " v
da, sino que también depende del conocimiento y actitud de

los consumidores en el mercado.

(*) .~ Hemenway, op. cit.
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La importancia de la marca, en el sentido de in-
formacién acerca de la calidad, es mayor para los bienes del
tipo "experience goods". Sin embargo, por diversas razones,
esta importancia parece ser menor en palses subdesarrollados,
especialmente para los consumidores del sector tradicional de

la economfa.

N Para conocer la calidad de este tipo de bienes el
consumidor tiene que comprarlos, lo que hace a la informacién
m&s costosa. Una consecuencia de ello es que se tienden a
hacer menores “experimentos" con estos bienes, permitiendo,
por tanto, una mayor varianza en torno a la media de calidad,
para un mismo precio, o disminuyendo la elasticidad precio de
la demanda que enfrenta cada firma individual. (*)

Un método alternativo de obtener informacién acer
ca de la calidad del producto es el conocimiento de la expe =
riencia de otros consumidores. En este sentido, la marca, por
el prestigio asociado a ella, juega un rol importante para el
productor. Obviamente, lo anterior depende de la facilidad
de contacto con otros consumidores y, de la frecuencia de com
pra de estos bienes.

En un pafs subdesarrocllado, para la mayor parte
de la poblacién, la frecuencia de compra de estos bienes es
muy baja, sobre todo si se piensa en bienes de consumo dura
ble. Por lo tanto, la experiencia de otros consumidores no pa
rece ser un mecanismo eficiente para aumentar la transparen-
cia del mercadoc. Por otra parte, la importancia relativa al

ingreso de los consumidores de la compra de estos bienes, hg

(*) .~ Hemenway, op. cit.



ce que la adquisicidn de un producto de mala calidad repre -
sente una reduccién significativa de su bienestar.

Lo antes seflalado son razones que justificarén la
intervencién del Estado, para incrementar la informacién dis-
ponible en el mercado y para establecer controles y estinda-
res de calidad relativamente rigurosos.

Es frecuente que en los paises subdesarrollados,

los estindares tengan bésicamente que ver con la seguridad de
operacién del producto, con su toxicidad, etc. La calidad no
es una dimensién realmente considerada. En este sentido, las
marcas podrian tener un papel bastante importante, en la medi
da que su registro vaya acompahado con estidndares y grados

mis rigurosos, que sean obligatorios para todos los productos,

ya sean producidos localmente o importados, y con garantfas
minimas, explicitas en la transaccién, en términos de periodo
de devolucibn, condiciones de reparacifn, etc. En este senti
do lo que realmente es significativo es la marca que represen
ta, la identificacibén de quien asume la responsabilidad por
la calidad del producto pudiendo ser el fabricante o el co -

merciante.

Muy vinculado a lo anterior estd el fenfmeno que,
una gran parte de los consumidores en pafses subdesarrollados
diferencia los productos mis que por la marca por la confian-
za que le da el lugar donde compra el bien que necesita. El
efecto econémico de ello es que la demanda sea bastante ine-
listica para cada comerciante. Este problema es posible gra
ficarlo con la diferente estructura de comercio existente en

pafses desarrollados vis-a-vis los subdesarrollados.
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La existencia de productos estandarizados, con
marca, que tienen muy poca variacidén de una partida a otra,
permite el desarrollo y extensién de los locales de compra ba

sados en el autoservicio, especialmente de supermercados para
bienes de consumo habitual.

Es evidente que esa institucibn estd mis extendi
da en pafses desarrollados,; entre otras cosas por la relacién
capital-trabajo mis alta existente en esas economfas. En mu-
chos pafses subdesarrollados, el sistema de autoseérvicio se
estd extendiendo, b&sicamente en lugares que tienen demandan
tes de niveles altos de ingresos, o, usando una categoriza -
cién bastante difundida en el Gltimo tiempo, en el llamado
sector moderno de la economia.

No obstante;, en el sector tradicional, especial-
mente el rural, el consumidor usualmente prefiere una rela -
cibn miés directa en sus transacciones econSmicas, mantenién-
dose, por tanto, el sistema de locales comerciales con vende
dores que atienden individualmente.

En este caso, la principal fuente de informacidn
para el consumidor, y en la que &l confia, es la transmitida
directamente por "su" comerciante, la que evidentemente puede
ser muy sesgada, incompleta o falsa. Realmente no tiene in -
formacidén suficiente para comparar y evaluar alternativas,
que es una de las bases para un funcionamiento eficiente del

sistema de mercado.

Si el anflisis anterior es correcto en sus. lfineas
gruesas, emergen, a lo mencs, dos conclusiones importantes pa
ra el problema de las marcas.
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Primero, para lo que hemos llamado el sector tra
dicional, se refuerza la idea de que resulta necesaria la ii
tervencién del Estado, ya sea para aumentar su informacién o,
si ello es muy diffcil y costoso establecer estindares de ca
lidad y garantfas de venta bastante precisas, de modo tal de
favorecer a esos consumidores que se enfrentan a una situa -
cién de mercado "opaco", es decir una situacién que no satig
face el requisito de transparencia, siendo por tanto inefi -

ciente.

En segundo lugar, que la diferenciacién de produc
tos inducida por las marcas es relevante, fundamentalmente,

para 1o que podrfamos denominar sector moderno de la econorifa
v dentro de ese &mbito entonces, es itil evaluar su inciden-
cia v su importancia econdmica.

¢) Comercio Exterior.-

Todo lo sefalado anteriormente, en torno al pres-
tigio v calidad asociado a las marcas, tiene especial vigen -
cia cuando se enfoca el problema en la perspectiva del comer-
cio exterior de pafses en vfas de desarrollo.

Una de las limitaciones mis serias que sufren es
tos pafses para colocar productos manufacturados en otrxos pag
ses, sobre todo en economias desarrolladas, es la desconfian-
za de los compradores en relacidn a la calidad de los produc-
tos. El fenfmeno anterior puede llevar a la imposibilidad.de
exportar o vender el producto a precios inferiores a los vi -
gentes en el mercado internacional; o a entrar en negociacio

nes con empresas multinacionales, si es que &stas estén inte
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resadas en producir Bn ese pafs para exportacifén. En cual -
quier caso, el resultado final es que el pafis ve disminuido
el ingreso neto de divisas, respecto a una situacibén sin es-

ta limitante.

El prestigio es un activo que se adquiere en el
tiempo y requiere, a lo menos, dos condiciones. Una es la
mantencién de un estdndar de calidad elevado y con muy poca
variacién en torno a la media. La segunda; es que geherar
reputacién usualmente es un proceso costoso, ademds de largo,
por los gastos en publicidad,promocibn, etc.

E} primer aspecto, en general, no es damasiado en-
fatizado en las economfas subdesarrolladas. Ni el sector pg
blico establece normas minimas para exportar, ni a los empre
sarios les preocupan demasiado, porque habitualmente su hori
zonte de tiempo es muy corto y privilegian mucho las utilida
des de corto plazo. Por lo tanto, condicién fundamental pa-
ra que las marcas de productos manufacturados en economias
subdesarrolladas generen prestigio y reputacitn, es que los
productos sean de buena calidad y de calidad homogé&nea. En
este sentido, nuevamente las normas y est8ndares, y el con -

trocl de ellas aparece comc muy importante.

" El segundo problema, es decir, el costo de obtd-
ner prestigio, es un asunto m8s complejo. Dada la posicién
de los productores nacionales, es muy diffe¢il que logren, por
si sb6los, penetrar en paises desarrollados; incluso hacerlo
en pafses de menor o similar nivel de desarrollo es relativa
mente dificultoso. De esta constatacién surge el hecho de

que, casi necesariamente, las acciones en este terreno deben
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ser emprendidas por agrupaciones empresariales y/o por el Es
tado.

3.- Caracteristicas, requisitos y tendencias en América Lati-
na'

La legislacidn referente a las marcas en la re -
gién, como la que regula las patentes de invencibn, surgib a
fines del siglo pasado. Para hacer frente a las nuevas condi
ciones del desarrollo se han producido modificaciones impor -
tantes vy existen tendencias rectificatorias en varios pafses
del continente., (%) '

Las regulaciones sobre marcas no contienen en Amé
rica Latina en general, discriminaciones entre nacionale% Y
extranjeros en cuanto a los derechos conferidos por el siste-
ma. Este principio, constitutivo de la Convencidn de Parfs
ha sido abandonado por gran nfimero de paises desarrollados,
En ellos se discrimina en contra de extranjeros y no residen
tes, a menos que se asegure reciprocidad de trato con sus pro
pios nacionales.

En el continente existen diversas formas para la
calificacifn del solicitante de la proteccidn marcaria. En
algunas regiones cualquier persona puede solicitar el regis-
tro (Colombia, Venezuela). En otros puede hacerlo todo fabri
cante, comerciante o quien acredite el ejercicio de otras ac-
tividades econfmicas. Existen sistemas mis restringidos en
donde s6lo industriales y fabricantes pueden obtener marcas
(Bolivia y perfi). La Decisitn 85 del Grupo Andino solo auto-

(*) .- Ver Carlos Correa. El Derecho Marcario en América Lati-
na, INTAL Serie Estudios N°17, 1975.
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riza el registro de marcas de f&brica y de servicios:; no las

comerciales.

El registro de marcas en cada pafs estd sujeto a
determinados requisitos. Ellos se refieren en general a con
diciones de admisibilidad de los signos referentes a: espe -
cialidad, cardcter distintivo, novedad u originalidad, caric

ter externo o wvisible, veracidad y licitud.

Existen tambi&n prohibiciones y limitaciones. En
general no pueden registrarse nombres gen&ricos ni marcas’ no
toriamente conocidas. Sin perjuicio de lo anterior, los re-
gimenes marcarios del continente s8lo acuerdan proteceidn a

las marcas registradas.

En el filtimo tiempo se ha restringido o condicio.
nado en las marcas el uso de lenguaje extranjero. Sobre bie
nes de produccidn nacional pueden usarse nombre en idioma ex
tranjero en la medida que se indique el cardcter nacional del
producto (Argentina, Colombia y Ecuador). No ppeden fegiS'—
trarse designaciones en idioma extranjero en productos nacig
nales (Perd). ' ‘

En la mayor parte de las legislaciones de 2Améri-
ca Latina, el registro de marcas s6lo constituye un requisi-
to para lograr protecci6n legal, no teniendo cardcter obliga
torio.

Existen limitaciones y excepciones a este princi

pio. Las personas que ejerciten una actividad industrial de
ben obligatoriamente registrar una marca (Perd). Es obliga-
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torio el uso de marcas en determinados sectores (productos
farmacéuticos en Bolivia y Ecuador).

En la mayor parte de los paises de la regién, el
uso de la marca es facultativo por parte del titular. En al
gunos pafses (Brasil, Mé&xico, Venezuela) existen obligacio -
nes de uso para los titulares. |

Las legislaciones latincamericanas obligan, en
general, a los licenciantes a efectuar controles de calidad
y a los licenciatarios a mantener niveles de calidad determi
nados sobre los productos a los cuales se les aplica la mar-
ca cedida. También se exige que los productos fabricados ba
jo licencia lleven el nombre del usuario de la marca (Mé&xico).

En la mayor parte dd los paises de la regibn exis
te la transferencia libre de los derechos marcarios. La ce-
sién de derechos estd sometida s6lo a los requisitos de forma
establecidos en cada legislacién.

CAPITULO II.~ ADQUISICION Y TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA.-

1.- ASPECTOS GENERALES,-

La ciencia y la tecnologia de que una comunidad
dispone puede ser creada dentro de ella o ser importada des
de el exterior. En ambos casos la capacidad cientffico-tec.
nolégica nacional tiene una importancia decisiva. El perso
nal, la experiencia y la tradicibn cientifico-tecnolbgica
es fundamental no s6lo para crear ciencia y tecnologfa, sino
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que también para el aprovechamiento del avance cientifico-tec
nol8gico internacional. Sin actividad cientffico-tecnolégica
propia es imposible captar nuevos conocimientos, traducirlos

a las condiciones locales y difundirlos en la sociedad. Por
otra parte, s6lo a partir de un determinado nivel mfnimo de
la capacidad cientifico-tecnolégica es posible orientar la ac

tividad cientffica y tecnoldgica hacia &reas-problemas deter
minados. Las caracterfsticas, condiciones, peculiaridades y .
perspectivas del pafis sefialan cudles son las &reas priorita-

rias que requieren de mayor potencial y capacidad. (*)

La importacibn de tecnologfa y el consecuente cam
bio tdcnolégico se produce en un determinado contexto socio-
econBmico. Este contexto afecta y es afectado por ese cambio
tecnolbgico. Por ello el proceso de importacién de tecnolg-
gfa debe ser considerado no sélc desde el punto de vista de
su aceptabilidad técnica,; sino gue también en relacibén a su
influencia econfmica y social. "La eficiencia econfmica vy el
valor social de un proceso productivo en un ambiente no puede
ser transferido automiticamente a otro. Los efectos de la
tecnologfa deben ser evaluados en razén de la sociedad a la

cual el cambio tecnclbgico estd siendo introducido". (**)

Existe evidencia de que ha existido un volumen
apreciable de importacifn de tecnologfa inapropiada para los
pafses subdesarro-lados. Como es conocido, las tecnologias
importadas son generalmente tecnologfas intensivas en capital,

mientras los pafses desarrollados requieren tecnologfas inten

(*).- Ver Ivin Lavados. Cooperacifn Internacional y Desarrollo. CPU
Santiago, 1978. :

(**) .- F. Sagasti y Guerrero, Op. cit.
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sivas en trabajo. Por otra parte, estas tecnologias'inapropig
das permiten la produccifn de productbs conspicuos para el
consumo de sectores de altos ingresos. Estas situaciones se
refuerzan mutuamente y aumentan los problemas de empleo vy de
distribucibén del ingreso.

En los pafses subdesarrollados el cambio tecnold
gico se ha producido en gran proporcién por la incorporacién
de tecnologfa importada desde las naciones industrializadas.
Pareciera que en el futuro esta situacidn se manténdra.

Los canales de m&s importancia en la transmisién
de ciencia y tecnologia desde pafses industrializados a los

pafses subdesarrollados son la imitacién y adaptacién tecnold
gica, la importacidén de bienes de capital, los contratos de

licencia, la inversidn extranjera y la cooperacién técnica in
ternacional. (*)

La imitacifén y adaptacifén del conocimiento cientf
fico v tecnolbgico disponible puede tener un importante rol
en los pafses en desarrollo., En el mundo existe un desarrollo
importante de conccimiento y de know-how que pueden sea adap-
tados a las condiciones locales, especialmente del sector tra
dicional de las economfas subdesarrolladas.

La importacidn de bienes de capital ha sido la
forma de transferencia de tecnologfa a pafses subdesarrolla-
dos de mas amplio uso. En realidad se trata de una forma im

plfcita de transferencia; que es importante especialmente en

(*} .- Una amplia visidn del tema se encuentra en CEPAL-ILPES, Progreso
cientifico t8anico para América Latina. 1978.
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el sector moderno de la economia.

La inversibn extranjera cumple un triple rollen
los pafses subdesarrcllados. Transfiere capital, permite la

produccién de bienes y servicios dentro del pafs y transfie-

re tecnologia.

Los contratos de licencias dan a una compafifa lo
cal el derecho a usar una determinada patente y un proceso tec

nolégico.

La cooperacidén té&cnica internacional es un meca-
nismo de transferencia de ciencia y tecnologfa que se realiza
dentro del esquema de cooperacidbn internacional al proceso de

desarrollo.

La expresibn "transferencia de tecnolocgifia" ha te-
nido y tiene significados diversos. (*) Por una parte, se ha
utilizado para hacer referencia a la transmisifén de conocimien
tos desde la ciencia b8sica a la ciencia aplicada, desde una
disciplina a otra, desde una institucién a otra, y al conse-
cuente proceso de difusién general del conocimiento cientffico
y técnico. En esta aproximacifn la transferencia de tecnolo-
gfia supone actividades fundamentalmente éducativas'y'académi—

cas.

Por otra parte, la expresi6én transferancia de tec
nologfa estd referida a la utilizacidn precisa de una determi-

(*) .~ Ver Jorge A. S&bato. Transferencia de Tecnologfia, Una seleccibn bi .
bliografica. CEESTEM, M&xico 1978.
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nada tecnologfa en la estructura productiva, con objeto de pro
ducir un determinado bien o servicio. En este sentido se tra-
ta de una actividad b&sicamente econdmica y lleva implfcito el
hecho que hay que pagar por esta transferencia. En esta pers-
pectiva "la transferencia de tecnologia se refiere a la trans-
ferencia de cualquier o de todos los elementos t&cnicos nece -

sarios para la produccién industrial y comprénde:

- Estudios de preinversién, estudios de factibili-
dad y estudios de mercado.

- Espectro de tecnologfas disponibles.

- Procesos industriales posibles,

- Ingenierfa b&sica e ingenierfa de detalle,

- Construccibén de la planta e instalacién.

- Entrenamieﬁto de personal t&cnico y de direccién.
- Direccifn y operacién de las facilidades de pro
-duccién. ‘

- Informacién sobre comercializacién.
- Mejoramiento en los procesos y en el disefic de

los productos". (*)
2.- CANALES DE TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA.-

Hemos visto que los principales canales de trans-
ferencia de tecnologfa son: la imitacién y adaptacifén de tecno
logfa, la importacién de bienes de capital, los contratos de
licencia, la inversién extranjera y la cooperacién té&cnica in-

ternacional.

(*) .- Beach N. "Survey of Selected Studies and Research on Technology
Transfer to Developing Countries", North Western University, 1974.
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Teniendo presente la importancia relativa de estos
canales en relacidn a la empresa productiva y la naturaleza de
los problemas jurfdicos envueltos, s6lo nos referiremos a la im
portaci6n de bienes de capital, a los contratos de licencia y

a la inversibn extranjera.

1.- Importacidn de bienes de capital.-

La compra de magquinaria y equipo es tal vez el més
importante canal de transferencia de tecnologfa a los pafses en
desarrollo. El volumen de las importaciones de bienes de capi.
tal por parte de estos pafises aumentd de US$ 8 billones en 1960
a USS 19 billones en 1970, constituyendo alrededor del 34% del
total de las importaciones. Se estima que en 1980 la importa-
¢cibn ser8 del orden de los USS 48 billones. (*)

Una limitante de gran trascendencia en la negocia
cibén de tecnologfa estd constitufda por la dificultad de abrir
el paquete tecnol6gico. En la impertacidn de maquinaria y equi
po, ello resulta mds complejo que en otros canales de transfe-
rencia. (**) Usualmente el proveedor no esté dispuestb a pro-
porcionar al receptor los elementos y componentes particulares
que lo habilitan para recomponer a bajo costo la tecnologfa de
sarrollada. Esta situacidén impide utilizar en forma mids amplia
la imitacibén tecnolbgica como elemento de transferencia y ad-

quisiciébn de tecnologfa. Por otra parte, el usuario tiene di-

(*) .- Ver Carlos Contreras. Transferencia de Tecnologfia en pafses en de-
sarrollc. ILDIS, Caracas 1978. .

(**) .- Ver Charles Cooper v Philip Maxwel. Machinery Suppliers arx the
Transfer of Technology to Latin America. University of Sussex,
1975, '
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ficultades y limitaciones: costo de capital, garantfas banca-
rias, riesgos, etc. para abrir el paquete tecnolégico y prefie
re adquirir el sistema de produccién completo de manera de ase

gurar el buen funcionamiento de los equipos y maquinarias.
REGULACION JURIDICA

En América Latina, como en otras regiones, el prin
cipal instrumento utilizado para la regulacién de las importa-

ciones de bienes de capital ha sido el mecanismo arancelario.

- A pesar de las disposiciones especificas que,en'
los distintos pafses daban un tratamiento arancelario especial
a estos bienes, en general, han existido niveles hist8ricos de
proteccién relativamente altos. Esta situacidn estd siendo mo
dificada en algunos pafses, a la Iuz de las polfticas econémi-
cas liberalizadoras emergentes. En Chile el riwvel arancelario
tiene en la actualidad un nivel del 10%. En Colombia se han
reducido considerablemente las listas de importacibn prohibi-
das, amplifndose las de libre importacién. La misma tendencia
puede observarse en Argentina, Bolivia v Venezuela.

- En diversas legislaciones nacionales existen dis
posiciones que prohiben o limitan la importacién de bienes de
capital gue pudieren ser abastecidos por la oferta .interna.
Asi, por ejemplo; en el Perfi rige una compra nacional obliga=-
toria y generalizada. En este pafs los bienes nacionales ins
critos en el Registro Nacional de Manufacturas, tienen el ca-
racter de uso obligatorio para las empresas pﬁblicas Y priva-
das, prohibiéndose, al mismo tiempo, las importaciones de los

productos competitivos, En relacifn a esta materia, existen
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normas innovativas en Ecuador y México.

No obstante los niveles de proteccibn y las pro-
hibiciones y limitaciones senaladas, en la mayor parte de los
paises de la regién existe una multiplicidad de medidas y me-

canismos destinados a promover la internacién de bienes de ca
pital. Al respectd pueden sefialarse liberaciones arancelarias
y para-arancelarias, lineas de créditos especificas, sistemas
de depreciaciéﬂ aceleradaa y de deduccionés impositivas y pres

tacién de garantfas por parte del Estado.

' En relacién al tratamiento de la tecnologfa in-
corporada en bienes de capital, en varios pafses existen regu
laciones jurfdicas que otorgan un tratamiento especial a esta
materia. Se otorgan exenciones e incentivos cuando los equi-
pos importados son "tecnoldgicamente modernos y sin uso” (Perf):;
cuando "incorporen el mdximo grado de progreso t&cnico compa-
tible con las caracterfsticas del mercado" (Ecuador); cuando
se trate de "la importacidn de maquinarias nuevas" (Chile).

2.- Contratos de Licencia y de suministros de conccimientos

técnicos,

El contrato de licencia es el medio por el que un
titular de propiedad industrial confiere a otro un derecho pa-
ra que utilice la invencidn, la marca o el procedimiento, y
que formaliza el acuerdo comercial entre el titular (licenciag
te) v el usuario (licenciatario) respecto al derecho y alcan-

ce de la utilizacién cedida.

Cuando el acuerdo versa sobre conocimientos y pro
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cedimientos no patentados, se habla de contrato de suministro
de conocimientos té&cnicos. (*) De esta manera el objeto de

una licencia de propiedad industrial es permitir la ejecucién
de ciertos actos protegidos por la propiedad industrial y el
objeto de un contrato de suministro de conocimientos té&cnicos

es comunicar informaci6n vy calificaciones técnicas en relacién

al uso y aplicacién de técnicas industriales.

La regalfa (royalty) es el pago que debe hacerse
al titular de propiedad industrial o de un conocimiento o pro:
cedimiento no patentado, por el privilegio de poder utilizar
y/0 explotar, en determinadas condiciones, la patente, marca,

produccibn intelectual o procedimiento.

Un aspecto ampliamente estudiado en el continen-

te es el efecto de la importacién de tecnologfa a través de los
contratos de licencia. Se ha planteado que la importacifn de
tecnologfa, principalmente a través de este canal, "lleva aso-
ciada una pérdida de control por parte de las empresas compra
doras sobre sus propias operaciones y altos costos para el
pafs receptor. Estos echtos, sumados a la poca adecuacibn

de la tecnologfa importada a las cond1c1ones locales y al efec
to atrofiante de la importacién masiva sobre la generacifn de
una capacidad local en ciencia y tecnologia, imponen la nece-
sidad de reqular el flujo de tecnologfa importada, analizando
sus caracterfisticas y las condiciones en que se adquiere." (**)

(*) .- Esta diferencia la hace la Organizacién Mundial de la
Propiedad Industrial (OMPI).

(**) .- F. Sagasti, M. Guerrero, op. cit.
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REGULACION  JURIDICA

‘La regulacién jurfdica de los contratos de licen
cia y de suministro de conocimientos técnicos presenta dos di

mensiones principales en el continente: de evaluacibén y con -

trol y de exigencia de requisitos contractuales positivos. Tam
bién tiene importancia en este sentido el régimen tributario

gue puede aplicarse a estos actos juridicos.
a) Evaluacién y contreol

En un primer momento, la reglamentacidn de estas
materias en el continente, estuvo relacionada fundamentalmente
con las circunstancias o clfusulas consideradas negativas para

el desarrollo de los respectivos paises.

En la perspectiva sefialada se han inclufide limi-
taciones a la importacién de tecnologfias impconibles (Argenti-
na- Brasil); libremente disponibles localmente (M&xico; o que
puedan ser sustitufidas por técnicas locales (Colombia).

A Existen en varios paises de la regidn, disposi-
ciones relativas al costo y duracién de estos contratos. Son
importantes las normas que fijan tasas miximas de regalfas por
sector y aquellas que liminan cliusulas que incrementan los
costos: pagos de impuesto gue corresponden al proveedor de la
tecnologfa, indeterminacién del precio a pagar, etc.

El aspecto de mayor control y evaluacibn en la

(*) .- C. Contreras,QOp. cit.
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reqién es el relativo a las clfusulas restrictivas. Como es
conocido, especialmente en los contratos de licencia han exis.
tido una serie de estipulaciones que imponen, limitan o prohi
ben conductas a los adguirentes de la tecnologfa. Las mis co-
nocidas de ellas dicen relacibn con:

- Limitacién de mercados, a través de las cuales se prohibe o
restringe la exportacidn de los productos elaborados con
arreglo a la tecnologia adquirida.

- Obligacién de adquirir bienes, insumos y asesorfa para la .
produccién. En estas cldusulas se impone al usuario de la
tecnologia la obligacibén de adquirir a determinadas empresas

bienes, insumos y asesorfas técnicas para el proceso prdFuE
tivo.

- Asimilacién,:adaptacién e investigacidén tecnolbgica. Este

tipo de cléusulas prohibe el uso de la tecnologfa al térmi
no del contrato, imponen-la cesifn de las mejoras por el re
ceptor y limitan la investigacién y desarrollo que puede rea
lizar el usuario.

La existencia de estas cléusqlas restrictivas ha
dado lugar al llamado "paquete tecnolégico” gue se ekpresa en
la adquisicién de plantas "llave en mano", esto es "la adgqui-
sicién de un proyecto industrial completo, que incluye las tec
nologfas medulares especfificas, la ingenierfa del proyecto y
la de detalles, los bienes de capital e intermedios, los insu
mos, ia asesorfa t&cnica y administrativa y la ejecucibn de
las obras civiles necesarias para la instalacidn de la planta,
va que &sta se entrega en condicién de funcionamiento." (*)

(*) .- C. Contreras. op. cit.
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Diversas legislaciones del continente (especial-

mente el Grupo Andino, Argentina, Brasil y Mé&xico) no aceptan
la inclusién de todas o algunas de estas clfusulas en los con

tratos de licencia y de suministros de conocimientos técnicos.

b) Requisitos contractuales positivos.

Las regulaciones més recientes sobre los contratos
de licencia vy suministro de conocimientos té&cnicos han tenido
por objeto definir y precisar el contenido V' alcance del obje

tivo tecnolbgico de los actos reglamentados.

A través de la exigencia de requerimientos de tipo

positivo se pretende:

- Proporcionar informacidn sobre las té&cnicas a ser transferi
das y las formas y plazos de los suministros convenidos.

~ Garantizar el contenido de la tecnologfa apropiada y sufi-
ciente para la obtencidn de los fines del desarrollo nacio

nal.

- Asegurar el suministro regular por el proveedor de las meijo
ras y perfeccionamiento surgidos durante el acuerdo.

- Establecer la asistencia técnic¢a v el entrenamiento necesa-

rio para el cumplimiento de los fines del usuario.

En América Latina existen normas sobre esta mate-
ria que tienden a hacer posible la aplicacitn de los conoci -
mientos adquiridos y a promover el proceso de asimilacidn lo
cal (Argentina - Brasil). La Decisidn 84 sefiala sobre el par
ticular que este tipo de requisitos "contribuyen a enriguecer
el acervo de conocimientos y a perfeccionar la infraestructura

tecnolégica nacional."
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¢) Régimen tributario.

En general los sistemas tributarios nacionales gra
van los pagos gue se hacen por concepto de transferencia de
tecnologfa al exterior bajo dos conceptos:

- Reégalfas, que corresponden al uso de patentes y conocimien-
tos no protegidos, y-

- Asistencia técnica, que corresponde a la prestacifn de ser-
vicios técnicos.

Las tasas sobre las remesas, obviamente varfan en
los distintos paises. Las tasas especificas mis bajas apare-
cen en Uruguay y Brasil. Las mi&s altas se encuentran en Perf
y Chile. Existen tasas especiales para regalfas en determina
das materias (en Chile se aumenta la tasa en regalfas sobre

cosméticos, vestuario, vinos, muebles, etc.)

Los pagos por asistencia tcnica, en general, es
ta8n afectos a las mismas tasas que las regalias, pero admiten
deducciones mayores en la medida que los servicios tédnicos
cumplan con determinadas condiciones (que se presten efectiva
mente en el pafs, que se proporcione directamente y no a tra-
vés de terceros, que tengan relevante interés, etc.)

3.- Inversibn Extranjera.-
El efecto de la inversifn extranjera sobre la ac

tividad tecnolégica ha sido un aspecto largamente debatido en
el continente.
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Se ha planteado en la regién que la inversidn ex
tranjera jugarfa un rol positivo porgue constituye la forma
m&s ripida de adquirir la tecnologia moderna desarrollada en
los paises centrales. Al mismo tiempo, se ha senalado que la

inversién extranjera produce ventajas tecnolbgicas indirectas

de gran importancia, especialmente en la capacitacién de per-
sonal técnico y ejecutivo,.

En relacidén a los efectos negativos de la inver-
sién extranjera en el desarrollo nacional, usualmente se ha
argumentado que este canal de transferencia de tecnologia 1i.
mita el uso de la capacidad cientffica-tecnolfgica nacional,
ya que se traen desde el extranjero los equipos, procesos y
personal técnico, sin considerarse los recursos tecnolbgicos
~existentes en el respectivo pais. De esta manera, los recur
sos nacionales s8lo se utilizarfan en operaciones de caréc -
ter rutinario. Sobre el particular, también se plantea que
la inversibfn extranjera introduce a los paises una tecnolo -
gfa no adecuada a las condiciones locales, con una relacién

inversa en los factores capital y trabajo.

La inversifn extranjera, desde un punto de vista
operativo, se introduce en los pafses a través de realizacio
nes directas, mediante la constitucién de filiales y sucursa
les, y a través de la toma de participacibén en sociedades y

empresas locales.
REGULACION JURIDICA

En América Latina, las regulaciones jurfdicas de
la inversién extranjera especialmente en lo gque dice relacibn

- 101 -



con la transferencia de tecnologfa se refiere blsicamente a
los siguientes aspectos: L

- limitaciones sectoriales
- condiciones tecnolégicas exigidas
- retribucién por el aporte tecnolbgico.

Por razones de distinta ndaturaleza, las legisla-
ciones nacionales excluyen a determinados sectores y activida
des productivas de la posibilidad de inversidn extranjera. So
bre el particular, existen restricciones en sectores extracti
vos, en servicios pfiblicos, productos b&sicos y servicios fi-
nancieros. Algunas legislaciones nacionales no autorizan in-

versiones en sectores y 4reas especificas cuando la actividad
A
esté8 suficientemente atendida por empresas ya existentes espe

cialmente de carScter nacional (Grupo Andino, Brasil, México,
Perd) .

La tendencia existente en los estatutos legales
es velar porgue la inversidn extranjera constituya un real
canal de transferencia de tecnolcgia. En este sentido se se
flala "que la inversién debe aportai tecnologfias cpnvenientes
v necesarias para el pais" (Argentina, México, Venezuela);
"que la inversién debe significar una contribucidn para el de
sarrollo tecnolégico nacional" (Bolivia-Colombia); "que la in '
versién debe aYudar a generar conocimientos técnicos domésti-
cos" (Perd).

La inversidn extranjera puede realizarse a través

del aporte de bienes de capital, de componentes y de activos
tecnol8gicos intangibles. E1 problema central sobre estos
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aportes dice relécién con la posibilidad de capitalizar la tec.
nologfa aportada. Esta situacifn es aceptada en algunas legis
laciones (Brasil, Chile, México, Paraguay, Uruguay). La capi-
talizacibn de la tecnologfa no es admitida en el Grupo Andino,
y en Argentina cuando se refiere a relaciones entre empresas
no vinculadas. La posibilidad de capitalizar la tecnologfa

en la inversién extranjera tiene el prop6sito de permitir abrir
el paquete capital-tecnologia e impedir las evasiones tributa

rias y cambiarias, especialmente en el caso de empresas Vvincu
ladas.
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