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Los derechos economicos y la

modema

empresa

La nueva dindmica que se imprime a (a actividad econdmica, los cambios
que se van produciendo en el dmbito de las cuestiones empresariales, la
incorporacidn de nuevas tecnologias, estdn dando lugar a la aparicion de
novedosos modelos aplicables a la empresa. De ahi surgen los novisimos

paradigmas ...
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Los derechos econémicos y
patrimoniales

La entidad juridica
denominada empresa, tiene
un patrimonio que est4
integrado por un conjunto de
bienes, derechos, acciones y
obligaciones avaluables en
dinero. En ¢l se incluyen
aquellos elementos
inmateriales, tales como el
nombre, el prestigio, el
posicionamiento de mercado,
las ventajas comparativas y
competitivas, la calidad y
productividad, adem4s de lo
que juridicamente se conoce
bajo el término genérico de
propiedad industrial.

En este sentido, la actividad
de la empresa est4 vinculada
a aspectos de orden
econémico. No se confunda
ello con el concepto de lucro,
que es la ganancia,
rentabilidad o utilidad
perseguida por el
empresario, que invierte y
arriesga capital para
desarrollar una determinada
actividad, y que procura
TECUperar con un incremento

variable, de acuerdo a sus
expectativas.

La nueva dindmica que se
imprime a la actividad
econémica, los cambios que
se van produciendo en el
4mbito de las cuestiones
empresariales, la
incorporacién de nuevas
tecnologfas, estdn dando
lugar a la aparici6n de
novedosos modelos
aplicables a la empresa. De
ahf surgen [os nov{simos
paradigmas que est4n
provocando alteraciones a
los criterios tradicionales,
por lo que se hace necesario
-al menos- enfocar los
aspectos m4s relevantes
sobre el tema,
principalmente en lo que se
refiere a la empresa y a los
derechos econdmicos que le
son inherentes.

De igual modo, el grado de
desarrollo de la moderna
empresa, la introduccién de
principios y de reglas de
eficiencia administrativa,
plantea desafios que se
formulan bajo criterios de
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calidad total, o de
reingenierfa de procesos o de
la dlgebra organizacional.
Temas que tienen relacién
m4s estrecha con Ja ciencia
administrativa, antes que con
la ciencia jurfdica. Sin
embargo, por su importancia,
es preciso al menos
comprender el significado de
cada una de las propuestas
mds trascendentes, para estar
més al tanto de los alcances
de un sentido empresarial
dindmico, creativo e
innovador, cuya base ests
precisamente en la
informaci6n y en el grado de
preparacion y habilidad de
sus miembros.

2. La propiedad industrial

Se concibe ala propiedad
industrial como al conjunto
de derechos atribuidos a una
persona (individual o
colectiva) sobre las
invenciones, las marcas o
signos distintivos y los
nombres comerciales, que
sean susceptibles de registro
piblico y explotacién
empresarial, con
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La concesidn de a propiedad industrial implica la transferencia dof 4,
utiligacion bajo condiciones determinadas y dentro de un plazo que, ey, ey,
excede -segiin (a legislacion comparada- de diez (10) afios para las marcqg no

asios para las patentes de invencidn.

I Juince (15)

exclusividad y valor cconémico.

Algunos autores, incorporan a la
propiedad industrial dentro de los
derechos intelectuales. Asf lo afirma
Etcheverry cuando sefiala: “la creacién
intelectual da lugar a la formacién de
parte de los llamados bienes
inmateriales. Las obras de ingenio
constituyen una propiedad exclusiva de
orden artfstico; los inventos y
dmcubrimientos, la creacién de signos y
marcas, de dibujos y disefios especiales
para la industria y el comercio, permiten
obtener para sus autores un derecho de
propiedad especial, que generalmente
se llama propiedad industrial ” )

Si bien es cierto que toda creacién del
intelecto corresponde a los derechos
intelectuales, no es equivocado pensar
que, al ser la propiedad industrial parte
de un activo intangible de la empresa,
susceptible de valor econémico, serfa
més apropiado considerarla dentro de
los derechos econémicos, dada su
naturaleza intrinseca factible de
negociar contractualmente y lograr
beneficios tangibles para su titular y
para quien los explote. Consecuencia de
ello es que “son los empresarios los que
pueden sacar un provecho econémico de
la propiedad industrial, pues ellos la
utilizan en su labor combindndola con
los dems factores de la produccién” (3)
¥, l6gicamente, al lograr una patente o
un registro, obtienen un importante
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clemento avaluable en dinero.

De acuerdo a la legislacién boliviana,
los derechos de propiedad industrial son
susceptibles de libre comercio en su
calidad de bienes muebles incorpéreos,
debiendo inscribirse todo acto de
disposicién (cesi6n, transferencia,
donacién, arrendamiento) en el Registro
de Propiedad Industrial, a los efectos de
su validez juridica.

La concesién de la propiedad industrial
implica la transferencia del derecho de
utilizacién bajo condiciones

determinadas y dentro de un plazo que,

‘generalmente no excede -segin la

legislacién comparada- de diez (10)
afios para las marcas y quince (15) afios
para las patentes de invenci6n.

3. Patentes de invencién

Invento es toda nueva creacién derivada
de una transformaci6n de elementos
naturales o artificiales, fruto del
esfuerzo humano. No pertenecen a este
dmbito los descubrimientos que no
representan sino la evidencia de dar a
conocer algo preexistente.

La patente de invencién constituye el
derecho reconocido por el Estado a
quien haya inventado algo de valor
econ6mico y/o de utilidad,
confiriéndole la facultad exclusiva de
explotaci6n o utilizacidn.
Internacionalmente se otorga una
patente de invencion, luego de

cumplidas |ag f"m\alidades
nuevas creacioneg su
aplicacitn industrig
perfeccionen dichas

Soepy: °°Y.a|
> pllblesde N

y afag Que

Ones
3.1. Privilegios

El privilegio que se Conced
del registro de |a Patente, r, o tleny
derecho exclusivg QUe tiee g fay
explotar el invento, cop, aleay Utulay 4,
econémicos, durante ¢| tiem
la ley. Puede, Por efectog Mloque lia
derecho de Propiedaq, realiza, el
disposicién medianie I g, e
contratos a tftulo onerosg o y::l 6n e
Uito,
No se considera invencigy

por tanto fuera de privile
cualquier razén, |a Creacién Suscepiiy
de aplicaci6n industria), s, ha hech e
accesible al piiblico ep g, Ulilizagigy
Tmpmo Se otorga patente Cuando
Invencién es contraria of orden pipig,
o [as buenas Costumbres, cuandy g,
vulnera derechos constitucionalmey,
reconocidos, o se afectan legftimog
intereses de la comunidad,

le

£10, 5 Por

No se catalogan como inventos:

a) principios Y descubrimientos de
cardcter cientffico, b) simple
descubrimiento de materias existentes
en la naturaleza, c) los planes
comerciales, financieros, contables y
otros similares, d) métodos terapéuticos
0 quinirgicos para tratamiento humano
0 animal, y los métodos de diagnsticos,




¢) las creaciones puramente estéticas.

A nivel mundial, el Sistema ' |
lntemacional de Patentesll nacié en e

fio 1883 con el Convemc.) de Parfs, que
:ié Jugar en 1884 ala Uménl I
lntemacional para la Proteccién fie a
Propiedad Industrial. El C.or.wemo .de
Parfs establecid tres principios bdsicos,
sobre los cuales se sustentan las.
Jegislaciones de los pafses SUSCH}?[DreS,
en el marco del Derecho Internacional
Privado:

. Independencia de las Patentes: La
concesién, rechazo o revocacion de una
patente en un pafs, no constituye base
para que la misma sea concedida,
revocada o rechazada en los demds

paiscs.
- Tratamiento igual para nacionales y
extranjeros: El derecho a registrar una
patente no es discriminatorio, y por
tanto, permite el acceso en condiciones
iguales para nacionales y extranjeros,
con el cumplimiento de los requisitos de
ley.

- Derecho de Prioridad: La solicitud de
patente en un pas, confiere un plazo de
prioridad de 12 meses en los dem4s
paises, durante el cual su petici6n de
patente en €sos terceros paises, no

puede ser invalidada por los actos de
otros solicitantes. (4)

3.2, Certificado de adicién

En el Derecho Comparado, se conoce en
esta materia, los llamados certificados
de adicién o de mejora, constitutivos de
derechos que se otorgan al titular de una
patente o a un tercero que mejore
tecnoldgica o cientificamente un
descubrimiento o un invento ya
patentado. Es importante anotar que
Quien obtenga la adicién, siendo

persona diferente del primer inventor,
debers pagar una prima o un derecho en

favor de éste, para poder explotar su
mejora de adici6n inventiva. (5)

En la legislacién boliviana, sélo el
dueiio del invento principal puede
obtener la patente de mejora, durante el
término del privilegio de invencion,
admitiéndose la presentacién de su
solicitud tan sélo para afirmar su
derecho, pero no puede explotarlo sin
consentimiento del primer inventor. La
solucion estd dada por el pago de un
derecho o royalty.

A nivel mundial, el
Sistema Internacional
de Patentes nacid en
el afio 1883 con el
Convenio de Paris,
que dio lugar en 1884
a la Unidn
Internacional para lo
Proteccion de g
Propiedad Industrial,

3.3. Patentes precaucionales

Las patentes precaucionales
constituyen, a manera anloga a las
medidas precautorias en el 4mbito
procesal, una forma preliminar de
asegurar y proteger un eventual derecho
de invencion. La patente precaucional
se refiere a “inventos o adiciones en
proceso de investigacion, con el fin de
evitar que al concluir una obra, ya
alguien la haya registrado como
resultado de sus propias investigaciones
o por medio de espionaje industrial.” (6)

3A. Patentes complejas

Lanonmgcnenlwqueuna patente no
puedeoompmndermésqueunsao

invento, sin embargo, si variag
invenciones distintas, se hallan
fntimamente relacionadas entre sf, en
una sola méquina o procedimiento y,
mutuamente tiendan a producir un
resultado dnico, es posible agruparlas en
una sola patente. El propésito de lag
patentes complejas es el de evitar [a
disgregaci6n de nuevas creaciones, que
ciertamente, serfan mds valiosas y mds
ttiles si se complementaran entre sf.

4. La marca

Marca es el Signo que se usa para
distinguir en el mercado, los productos
O Servicios que pertenecen a una
empresa. Més concretamente, la marca
corresponde a la sefial o contraseiia
distintiva de un producto Que tiene una
apreciacién de valor econ6mico.

La Asociacién Internacional para la
Proteccién de la Propiedad Industrial
Propuso que “marca es cualquier signo
distintivo de los productos de una
fébrica, de una explotacién o de una
casa de comercio”, con la critica que
inicamente es aplicable Yy susceptible de
marca un producto, o sea una
transformacién de tipo industrial. La
legislacién boliviana entiende por
marca, todo signo, emblema o
denominacién caracteristica Yy peculiar,
COn que se quiera especializar los
artefactos de una f4brica, los objetos de
un comercio, los productos de la tierra y
de las industrias agricolas, forestal,
ganadera y extractivas.

El derecho de marca se adquiere una
vez se cumplen los requisitos previstos
por ley, y se refiere al uso de un
producto o de un servicio, cuya
exclusividad a favor de su titular es
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protegida para evitar imitaciones, o{mm:ie:: en sy ulili;,,:i

falsificaciones o adulteraciones que la La @ islacion boliviana - | apeciog _—
desprestigien en el mercado, dado su dods : sobre log prog " S
valor econdmico intrfnseco. entiende por ? g COmerio, o eq me "
Especlicamente, el derecho de marca 3?1;0, emblema o cartas y facturas yenly pm:b'%m
no implica que el Estado pueda olorgar denominacion :":’M :ﬁulio 0 enseiia gy, B, "
un monopolio en cuanto a su uablecimiento COMme rcig »
comercializacion hecha por su titular, caracteristica y p eculiar, En a legislacién poy; @
dada la prohibicisn constitucional con que se quiera este dmbito; ¢] "Ofnt:r::;e : * sy,
msp;x:lo urlos mon(:}:iohoshpnvndos; lo esp ecializar los mgfutos o productor, ef de |, Bt cmne,,mm:ﬂ
que le confiere es el derecho para . . i ; . SOcjy)

- una fdbrica, (os objetos | ias sociedades X'
distinguir los productos que elabora un de f dbrica, ﬁ?s Y] — dmp:i“é;""“ ¥ dey, d
fabricante, o que vende o distribuye un de un comercio, los tulos, enuna r © etey 1,
oomemi:‘mte, o los servicios que presta, pmzfm:tas de (o tierra y de e l'esult::::? ceuni =
asf se evitan dudas sobre la autenticidad, Las industri W&E’ de la individ nalizacigy ; o,
el origen y la calidad de la marca bria: stividad e " Popiage
registrada, forestal, ganaders y mpresatia)

i Algunas v
El Registro de Marcas corresponde a un extractivas. el ::mbreeces * W““d‘ la
Registro Piblico, dependiente del s sec"ﬁal"‘emal. La legism,, A
Estado, donde se inscriben los derechos b 2 q‘_'e' al sﬂdife,%
a las marcas por quienes tengan un adoptado legalmente por una empresa, cosas, hay que Tegistrariog
interés legitimo. El requisito de toda sea unipersonal o de sociedad. % ente-, Puesto que |y
marca es que ésta sea una novedad (quid | Distingue e individualiza al sujeto Tepresenta el distintivo g, los gy
novi) diferenciada de las existentes. empresarial y es aquél bajo el cual una elabomflOs_ €n tanto que ¢|
) persona individual o una sociedad comercial s6lo se aplicaa Jog Mty
Ein este punto es impo l'l?.!.lte sefal e ejerce una actividad econémica en r6tulos, escaparates ¥ demés .
€l concepto de marca utilizado en fornsdifSteniciada do bifis. propios para diferenciar o
ganaderfa tiene similar finalidad de - \;: establecimiento, (9)
distincién o diferenciacién, no Como sefiala De Sol4 Caiifzares, en la
perteneciente al 4mbito de la propiedad | Préctica, el nombre comercial se Como aplicacion real a vec s
industrial, sino correspondiente a Ia presenta bajo dos formas distintas: identifica la marca con ¢ Producty Ag
verificaci6n de la propiedad de ganadoa | 2) es €l nombre bajo el cual un Ppor ejemplo, Unisys Corporatiop
falta de otro tipo de registro, dada su empresario practica su actividad y firma | constituye el nombre comerciy dela
condicién de animales semovientes que | 125 obligaciones que contrae; es lo que | Sociedad que produce la magca g
pueden trasladarse de un lugar a otro. “a veces se llama nombre-firma, que computadoras Unisys; del mismo moq,
) con ¢l tiempo se vincula de hechoala | Sociedad Aceitera del Oriente (40)
5. El nombre comercial empresa y le da un valor... esta funcién | S-A. es el nombre comercial de wa
Se define el nombre comercial como de nombre-firma la cumple en las empresa que produce el aceite marca
aquella denominacién bajo la cual se sociedades comerciales lo que se SAO.
conoce y reconoce o explota un denomina la razén social”(7) y también 5.1. Emblema
establecimiento comercial. Tiene un es aplicable a las empresas ” =
cardcter patrimonial y pertenece al unipersonales. b) “En una segunda kbl AV e
i : Tl logotipo. Consiste en una figura o
4mbito de los derechos econémicos de forma, el nombre tiene vinicamente una .
. disefio que expresa la caracterizacidn&
la empresa. finalidad de propaganda para llamar la I
i6n del pibli la empresa, como elemento diferencial0
El derecho al uso del nombre comercial atenct ‘ 'e Py para : . distintivo. Se dice que la caracterfsics
comprende el 4mbito de denominacién individualizar el establecimiento del emblema, es su presentacion, b0
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que
w.dera.
o . . 4el derecho francés se
@ medio del el
= & ¢l rétulo© nombre
ci(:uo mercantil debidoa la
im ' ol
ble(':én de “ensegne - En ocas
- emblema y enseiia son una
bw‘;osa repmsemada detres
jsma
masﬂﬂ‘ﬂs diferentes.

inacion de origen
ominacion
6, La dert

e que Ja denominacién de .ori gen
y dle X en un nombre geogrdfico que
“wﬂSIS:e manera leal y constante en el
;. ‘::;io, para designar un producto
;:ﬂcado, elaborado, cosechado o
extraido en el lugar geogréfico al cual
comesponde el nombre usado oomo
denominacidn, y que reine determinada
clidad y ciertas caracterfsticas.” (11)

En general, el producto, para alcanzar la
denominacién de origen, debe ser de tal
calidad, que sea aceptado como un
elemento de identificacién de la zona

geogrdfica donde se elabora o produce.

Existe, tanto doctrinal oomo'
précticamente, una diferencm' mfre la
denominacién de origen y la |.nd|cac16n
de procedencia, aunque pareciera que
ambos son de similar naturaleza. La
primera estd indicando con precisl(m. un
producto o un bien, especfico, que tiene
una inobjetable individualizacién como
por ejemplo “Champagne” que se '
origina en la regién francesa del mismo
nombre, 0 el “oporto” producido en el
drea portuguesa de Oporto. En la
indicacién de procedencia, usualmente,
se cita el pafs donde fue elaborado o de
donde fue extrafdo o cosechado, por
ejemplo “hecho en Bolivia” 0 “made in
USA”, o “fabrique au France”,

7. La transferencia tecnolégica

Con el avance de la ciencia, se advierte
un proceso dindmico que tiene como
resultado Ja creacién innovadora y
permanente de bienes, asf como de
servicios, que pueden ser
comercializados en el mercado, L2
tecnologfa, tiene un valor intangible
dentro de los activos de toda empresa,
depender4 de sus condiciones de
aplicacién y de la utilidad que
proporcione a los consumidores ylo
usuarios, (12)

Al estar denfro del mercado, se observa
que a nivel empresarial pueden
celebrarse contratos que se agrupan en
tomo al know how, a la licencia,

informaci6n, asistencia Y asesoramiento
técnico, y consultorfa, Todog ellos en
comin se caracterizan porque se rigen
por regulaciones dispersas Y sin una
sistematizacién ordenady Y actualizada;
la raz6n ests fundada en gy propia
naturaleza, la novedad de sus relaciones
y el proceso dingmico Y permanente de
cambio cuyo contenido econémico y de
interés resulta evidente,

El cambio de 1og sistemas, en virtuq a
las transformaciones tecnolégicas, estg
produciendo up re-acomodo en [ag
relaciones S0Cio-econdmicas. Asflo
entiende Toffler cuando afirma; “e|
conocimiento es ef arma clave en lag
luchas por el poder que acompafian e}
nacimiento de |a economfa
Supersimbolica.” (13)

Debido a esa dindmica, se requiere
ordenar las figurag Que aparecen bajo Ia
sombra de la transferencia tecnolégica,
Yaque se las conoce bajo distintos
rtulos: know how, licencia industrial,
asistencia tecnolégica. Algunos autores
consideran que el contrato de
transferencia de tecnologfa es el género,
Y estos wltimos forman [a especie, de
acuerdo al propio objeto de la refacién,
8. Lo intangible: Imagen empresarial
Los modernos estrategas de log
1egocios coinciden en que,
modernamente, lag empresas deber dar
m4s atencién a lo que se conoce como
imagen corporativa, empresarial o

deben dar mds g
instituciongl, q)

teucio’na[aqueseconocecomoimagen
esde principios de o década del

corporativa, empresarial o
’90 se ha iniciado (a promaocidn de la

imagen, el nombre yla reputacion de la empresa.
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institucional. Desde principios de la
década del "90 se ha iniciado la
promocidn de la imagen, el nombre y la
reputacién de la empresa. Un producto
1o sirve si no est4 en el mercado y si,
estando en éste, no es vendido a buen
precio.

Existen una serie de novedosos
instrumentos que se estdn incorporando
a la actividad empresarial, y su
dindmica es tal que ain no se han
contemplado normas que los regulen
jurfdicamente. Sin embargo, resulta
innegable su importancia dado su valor
econémico intrinseco, al margen de las
posibilidades reales de poder centrar
esfuerzos para negociarlos, mejorarlos e
incorporarlos como parte activa del
quehacer empresarial.

A éstos se conviene en denominarlos
“intangibles” porque no es fécil
establecer su presencia, contabilizarlos
o incluirlos como parte de un inventario.
¢ Cudnto vale el prestigio de una
empresa ? A no dudarlo, si alguien se
refiere al gigante IBM en computadoras,
no tendr4 el mismo sentido que hablar
del fabricante NN en ese mismo rubro;
el primero es conocido mundialmente,
tiene un prestigio reconocido
internacionalmente, en cambio del
segundo nadie ni siquiera ha oido
hablar. Entonces, | tendrdn 0 no
importancia esos intangibles ?; Las
publicaciones especializadas se refieren
a ellos de modo constante en los dltimos
afios, como parte de elementos
conducentes a valorar adecuadamente a
la empresa.

En el 4mbito comunicacional, “los
mensajes de imagen empresarial
identifican a la empresa con un conjunto
de beneficios generales que ésta se
compromete a entregar a sus clientes...
esos intangibles, asociados a veces a la
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idea de prestigio para quien usa el
producto, 0 vinculado a las bondades
intrinsecas del producto ofrecido son, en
muchos casos, el activo mds valioso de
una empresa. Una marca bien
establecida, prestigiosa, asociada a
productos dtiles, genera lealtad entre los
consumidores y permite muchas veces
mantener precios y rentabilidad
superiores a los dela competencia.”
(14)

8.1. El valor llave

Esta nocién estd relacionada con
apreciaciones de cardcter subjetivo,
donde se puede establecer la aptitud de
la actividad empresarial para producir
utilidades. Es, en otras palabras, el
potencial empresarial fruto de su
imagen, posicionamiento de mercado, la
clientela lograda, el prestigio de los
productos o servicios ofertados, el
marketing, la ubicaci6n y caracterfsticas
del local, las relaciones a nivel
empresarial e institucional, la
organizacién de la empresa, sus
mecanismos de suministro asf como de
distribucién, en otras palabras, su
presencia misma en el 4mbito del
mercado.

En el Derecho italiano se usa el término
avviamento para explicar un conjunto
de condiciones objetivas y subjetivas
que denotan el valor y la calidad de la
empresa. Zunino opina que “el
avviamento o llave constituye la suma
de las cualidades del establecimiento,
traducidas a su aptitud para obtener
beneficios econémicos; a mayor o
menor aptitud serd mayor o menor el
precio del avviamento o valor de Ilave.
En puridad juridica la llave es, entonces,
el basamento sobre el cual habrdn de
girar la proteccién del fondo de
comercio como universalidad dindmica
a través de instituciones como la

N

competencia deslea) q |, interg,

concurrencia, lo cyg) Obliga o e
relacionarla con [ Clientel 5 1
hemos otorgado iguales e

Para : Vil'tude&n (1
determinar cop 3
es el establecimiento ¢ Que
bésicamente el empresariq ,
empresa. Su gesti "
efectiva y eﬁi,en:_n L Y Participecigy
llave tenga un Crecimientq ::: “ v_a‘
a su valor intrfnseco Sumado alp;"'clom
por el posicionamienty ¢ inngeno
mercado, con todos Jog e‘ﬂrlemo:n ¢l
viabilicen una concepcigy de todg
dimensionamiento Y alcances i Iael
empresa, en cuanto a su actjyigyg y
los productos o serviciog que Ofrece;

lsi6n' -
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