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Presentacion

La apropiada gestion de los activos intangibles se ha convertido
en un reto, en especial para las pequefas y medianas empresas.
El conocimiento sobre las herramientas adecuadas para la pro-
teccién de su propiedad industrial e intelectual es indispensable
dado su grado de vulnerabilidad en esta area.

El proyecto “Capacidades de gestion de la propiedad industrial e
intelectual en los procesos de emprendimiento en las PYMES de
América Central y Republica Dominicana”, de la Escuela de Ad-
ministracién de la Universidad Nacional de Costa Rica pretende
contribuir a solventar la necesidad de informacién que existe en
el sector empresarial sobre el registro de marcas y la proteccion
de activos intangibles. De esta manera, se busca realizar un aporte
en la creacion de capacidades necesarias en los empresarios de
la regién y Republica Dominicana para que puedan acercarse a
la cultura de proteccion de sus innovaciones y emprendimientos.

Este esfuerzo se desarrollé con recursos del Fondo Institucional
para el Desarrollo Académico (FIDA) y con la participacion de
varias Unidades Académicas, como la Escuela de Relaciones In-
ternacionales, la Escuela de Secretariado Profesional y la Escuela
de Administraciéon como Unidad coordinadora.

Msc. Dunnia Marin Corrales
Coordinadora de Proyecto
Escuela de Administracion
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Entes encargados de la
Propiedad Industrial

La Organizacion Mundial de Propiedad
Intelectual (OMPI)

Segln la pagina oficial de la Organizacion Mundial de Propie-
dad Intelectual (http://www.wipo.int/about-wipo/es/) La OMPI es
el foro mundial en lo que atafie a servicios, politicas, cooperacion
e informacion en materia de propiedad intelectual (P.I.). Es un or-
ganismo de las Naciones Unidas, autofinanciado, que cuenta con
191 Estados miembros.

El Convenio que establecié la OMPI, fue firmado en Estocolmo
el 14 de julio de 1967 y enmendado el 28 de setiembre de 1979.

Historia

Los origenes de la OMPI se remontan hacia el 1873 en ocasién
de la Exposicion Internacional de Invenciones de Viena, a la que
algunos inventores y expositores no acudieron por temor de la po-
sible utilizacion de sus ideas por parte de otras personas de otros
paises. Esta necesidad de proteccion hizo que afios después, en
el aio 1883 se celebrase el Convenio de Paris para la Proteccion
de la Propiedad Industrial que fue el primer tratado internacional
para facilitar que las personas de un pais tengan proteccién en
sus creaciones en otros paises mediante unos derechos. Fue aqui
donde se crearon los derechos de propiedad intelectual para las
patentes, marcas y disefios industriales. Este Convenio entré en
vigor en el aho 1884 en 14 Estados, creandose una Oficina Inter-
nacional para las labores administrativas.

En 1886 se celebra el Convenio de Berna para la Proteccién de
las Obras Literarias y Artisticas donde el claro objetivo era que
las personas de los Estados tuvieran una proteccion internacional
para sus obras creativas como libros: novelas, cuentos, poemas
y obras de teatro, musica: canciones, Operas, revistas y sonatas y
bellas artes: dibujos, pinturas, esculturas, arquitectura y ademas
recibiesen un dinero por su utilizacion,... acababa de nacer el
derecho de autor. Este Convenio también cre6 una Oficina Inter-
nacional para las tareas administrativas.
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En 1893, esas dos pequenas oficinas se unieron para formar lo que
se denominarian Oficinas Internacionales Reunidas para la Pro-
teccion de la Propiedad Intelectual (Organizacion mas conocida
por su sigla francesa BIRPI). Establecida en Berna (Suiza), y con
siete funcionarios, esa Organizacion fue la precursora de la actual
Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual. En 1960, las
Oficinas se trasladaron de Berna a Ginebra para estar mas cerca
de las Naciones Unidas.

Finalmente, en 1970 se cred la Oficina Internacional, establecida
por el Convenio de la OMPI, estableciéndose ademds una Secre-
tarfa que se encargase de coordinar.

En 1996, la OMPI firmé un acuerdo de cooperacién con
la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), que es una
Organizacién que se ocupa de las normas que rigen el comercio
entre los paises

La OMPI:

e Constituye un foro de politica en el que se plasman las
normas internacionales de Propiedad Intelectual (P.I);

* Presta servicios mundiales para proteger la P.I en todo el
mundo y para resolver controversias;

e Ofrece la infraestructura técnica para conectar los
sistemas de Propiedad Intelectual y compartir los
conocimientos;

e Organiza programas de cooperacion y fortalecimiento de
las capacidades para permitir a todos los paises utilizar
la P.I para el desarrollo econémico, social y cultural

e Constituye una fuente mundial de referencia para la
informacién en materia de Propiedad Intelectual

-10-



Mision de la OMPI:

La misién de la OMPI es llevar la iniciativa en el desarrollo de
un sistema internacional de Propiedad Intelectual equilibrado y
eficaz, que permita la innovacién y la creatividad en beneficio de
todos.

La OMPI entiende que la Propiedad Intelectual es una importante
herramienta para el desarrollo econémico, social y cultural de to-
dos los paises, y esta conviccion determina su misién de fomentar
el uso y la proteccion efectivos de la P.I en todo el mundo.

Estados miembros

Actualmente la OMPI cuenta con 191 Estados miembros, es decir,
mas del 90% del total de paises del mundo

Para convertirse en miembro, un Estado debe depositar un instru-
mento de ratificacion o de adhesion en poder del Director Gene-
ral. El Convenio de la OMPI estipula que puede ser miembro de
la Organizacién:

-11-




e Cualquier Estado miembro de la Union de Paris para la
Proteccion de la Propiedad Industrial o miembro de la
Unién de Berna para la Proteccion de las Obras Artisticas
y Literarias;

e Cualquier Estado miembro de las Naciones Unidas o
de cualquiera de sus organismos especializados, o
del Organismo Internacional de Energia Atémica, o
que sea parte en el Estatuto de la Corte Internacional de
Justicia; y

¢ Todo Estado invitado por la Asamblea General de la OMPI a
convertirse en Estado miembro de la Organizacion.

FIGURA 9
Estados Miembros de la OMPI

| (180)* (180) * (180) +

Faculté de droit * Faculty of Law+ Facultad de derecho
0 1

P 'galsy

Fuente: Tomado de http://www.wipo.int/

Segln Fernandez, Ranz y Tortosa (2016) Los Estados que forman la
OMPI son quienes toman las decisiones relacionadas con su estra-
tegia y las actividades a desarrollar. Estas decisiones son tomadas
en las asambleas, comités u otros érganos como conferencias o
grupos de trabajo.

La Organizacién también acoge la participacion de organiza-
ciones y grupos de interés como observadores en sus reuniones
oficiales, fomentando de ese modo la participacion de organiza-
ciones no gubernamentales e intergubernamentales, grupos de in-
terés y otras partes interesadas en los procesos de consulta y en los
debates sobre la propiedad intelectual.
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Actualmente, unas 250 ONG (Organizaciones No Gubernamen-
tales) asisten a las reuniones de la OMPI en calidad oficial de ob-
servadores.

Estructura de la Organizacion

La OMPI esta formada por tres 6rganos principales: la Asamblea
General, la Conferencia y el Comité de Coordinacién. Ademas,
hay otros estamentos, reglamentos y documentos que forman par-
te de su organizacion.

Asamblea General

La Asamblea General estd formada por los Estados miembros de
la OMPI que también sean miembros de una de las Uniones. Se
retine una vez cada dos anos en sesion ordinaria y entre sus prin-
cipales funciones cabe mencionar las siguientes: designar al Di-
rector General a propuesta del Comité de Coordinacién, examinar
y aprobar los informes del Director General y los informes y las
actividades del Comité de Coordinacién, adoptar el presupuesto
bienal de los gastos comunes a las Uniones y el reglamento finan-
ciero de la Organizacion.

La Conferencia

La Conferencia de la OMPI estd formada por los Estados que for-
man parte del presente Convenio. Se relne en sesion ordinaria
cada dos afios. Entre otras funciones, es el érgano competente
para adoptar modificaciones del Convenio, se encarga de exami-
nar todas las cuestiones relativas a la asistencia técnico-juridica y
establece el programa bienal para la prestacién de esa asistencia.
Asimismo, es competente para examinar las cuestiones de interés
general en el ambito de la propiedad intelectual y puede adoptar
recomendaciones relativas a esas cuestiones.

Comité de Coordinacion

El Comité de Coordinacion de la OMPI est4 formado por miem-
bros elegidos entre los miembros del Comité Ejecutivo de la Unién
de Paris o el Comité Ejecutivo de la Unién de Berna. Se reline
en sesion ordinaria una vez al afio y sus principales funciones
consisten en aconsejar a los 6rganos de las Uniones, la Asam-
blea General, la Conferencia y al Director General sobre todas las
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cuestiones administrativas y financieras de interés comdn a esos
6rganos. Asimismo, se encarga de preparar el proyecto de orden
del dia de la Asamblea General y los proyectos de programa y de
presupuesto de la Conferencia. Ademas, cuando sea necesario,
propone el nombre de un candidato para ser designado para el
puesto de Director General por la Asamblea General.

La Secretaria de la OMPI

La Secretaria es quien se encarga de coordinar, a lo largo del ano,
las reuniones de los 6rganos integrados por los Estados miembros.
La Secretaria de la OMPI, u Oficina Internacional, se encuentra en
Ginebra y entre los miembros de su personal se cuentan mas de
90 nacionalidades.

Las respectivas dependencias de la Secretaria se encargan ademas
de coordinar reuniones y aplicar sus decisiones, administrar los sis-
temas internacionales de registro de la propiedad intelectual, desa-
rrollar y ejecutar los programas que permiten el logro de sus objeti-
vos y asistir a los miembros de la Organizacién proporcionandoles
acceso a cualquier tipo de conocimientos que se necesiten.

La Secretaria de la Organizacién se denomina Oficina Internacio-
nal. El Director General es el mas alto funcionario de la Oficina
Internacional; es designado por la Asamblea General y esta asisti-
do por dos o varios Directores Generales Adjuntos.

El personal de la Organizacion incluye expertos en las normas
relacionadas con la propiedad intelectual, especialistas en politica
general publica, economia, informatica y administracién. La Sede
de la Organizacion se encuentra en Ginebra (Suiza). La Organi-
zacién tiene una Oficina de enlace en la Sede de las Naciones
Unidas en Nueva York, EEUU.

Actividades de la Organizacion

La OMPI realizara diversas actividades para conseguir los objeti-
VOs previstos:
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FIGURA 10
Actividades de la OMPI

Actividades normativas o Actividades programaticas,
creacion de normas para la o prestacion de asistencia
proteccion y ejecucion de técnica a los Estados en
los derechos de propiedad el ambito de la propiedad
intelectual intelectual

Actividades de normali- Actividades de registro o
zacién y de clasificacion prestacion de servicios
internacional o la coope- relacionados con las soli-
racion en lo que respecta citudes internacionales de
a patentes, marcas de fa- patentes de invencion y el
bricas y documentacion registro internacional de
relativa a dibujos y mode- marcas y dibujos y mode-
los industriales los industriales.

Fuente: Elaboracion propia

Entes Nacionales para el Registro de Marcas en
Centroamérica y Republica Dominicana

En cada uno de los paises de la region han sido creados entes o
instituciones encargados de la administracién y atencion de los
servicios de la Propiedad Industrial, conforme a lo que disponen
las leyes sobre la materia.

A continuacion, se hace un breve repaso de las instancias orienta-
das a proteger y promover la Propiedad Industrial en cada uno de
los paises de Centroamérica y Republica Dominicana.

a. Costa Rica

En el caso de Costa Rica, el articulo 91 de la “Ley N° 7978 de
marcas y Otros Signos Distintivos”, establece que es:

“Competencia del Registro de la Propiedad Industrial Para los
efectos de esta ley, la administracion de la propiedad intelectual
estard a cargo del Registro de la Propiedad Industrial, adscrito al
Registro Nacional”.
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Los antecedentes histéricos del Registro se remontan al afio 1889
con los primeros registros de marcas, la Oficina de marcas perte-
necia entonces a la Secretaria de Hacienda y Comercio.

Objetivo

El Registro de la Propiedad Industrial es la autoridad adminis-
trativa, adscrita al Registro Nacional, responsable de la ins-
cripcion y el registro de los derechos en materia de Propiedad
Industrial.

A su cargo tiene la inscripcion de todo lo relacionado con marcas
de ganado, patentes de invencién, dibujos, modelos industriales,
modelos de utilidad, nombres comerciales, marcas comerciales,
expresiones o sefiales de publicidad comerciales, y otros signos
distintivos

El Registro de la Propiedad Industrial de Costa Rica actualmente
esta compuesto por: la Oficina de Marcas Industriales, Oficina de
Patentes de Invencién, Modelos Industriales y de Utilidad y la Ofi-
cina de Marcas de Ganado. La Oficina de Patentes se integro al Re-
gistro de la Propiedad Industrial hasta finales de los afos sesentas.

-16-



FIGURA 11
Organigrama del Registro de Propiedad
Industrial, Costa Rica'

Direccion
General

Propiedad
Intelectual

-]
]

Registral

]

Servicios

Fuente: Tomado de http://www.registronacional.go.cr/propiedad_industrial/index.htm

1

**Modificado mediante Ley 8710, publicado en la Gaceta N° 48 del 10 de marzo
2009, en el articulo 2, se indica que “(...) conforman el Registro Nacional, ademas
de los que se adscriban por otras leyes, los siguientes registros: Los Registros de
la Propiedad Intelectual, que comprende: i) El Registro de la Propiedad Industrial:
patentes de invencién, modelos de utilidad, dibujos y modelos industriales, marcas
y signos distintivos, denominaciones de origen e indicaciones geograficas, trazados
de circuitos integrados y marcas de ganado. ii) El Registro de Derechos de Autor y
Derechos Conexos (...)".
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b. El Salvador

La administracion de la propiedad industrial en El
Salvador esta a cargo del Registro de la Propiedad
Intelectual, que es una dependencia del Centro
Nacional de Registros.

El Centro Nacional de Registros se cre6 como una institucién pu-
blica con autonomia administrativa y financiera, mediante el De-
creto Ejecutivo No. 62, del 5 de diciembre de 1994, publicado en
el Diario Oficial No. 227, tomo 325, del 7 de diciembre de 1994.
Este decreto hacia del CNR una unidad descentralizada adscrita
al Ministerio de Justicia, fusionando la Direccion General de Re-
gistros, el Registro de la Propiedad Raiz e Hipotecas, el Registro
Social de Inmuebles, el Instituto Geografico Nacional y el Registro
de Comercio.

En junio de 1999, por Decreto Ejecutivo No. 6, el CNR pasa a
ser una unidad adscrita al Ministerio de Economia, ubicacién en
el organigrama del Ejecutivo que le permite fortalecer las funcio-
nes registrales consolidandolas en una sola institucién, a fin de
cumplir con la obligacién del Estado de garantizar la seguridad
juridica sobre los derechos de propiedad, a través de servicios
eficientes y mediante la adopcion de nuevas tecnologias.

Mision

La misién del Centro Nacional de registros de El Salvador es la
de “Garantizar los principios de publicidad, legalidad y seguridad
juridica de los registros de propiedad raiz e hipotecas, de comer-
cio, propiedad intelectual, garantias mobiliarias, cartograficas y
catastrales, mediante una gestion moderna, transparente, autosos-
tenible, con calidad y comprometida con el desarrollo econémico
y social del pais”.

Entre los servicios que brinda el CNR en materia de Propiedad
Intelectual y Propiedad Industrial, se encuentran los siguientes:
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Registro de:

Signos distintivos

e Marcas, senales o expresiones de publicidad comercial,
nombres comerciales, emblemas, indicaciones geografi-
cas y denominaciones de origen.

Patentes:
¢ Invenciones, modelos de utilidad y disefios industriales.
Mantenimiento de registros:
e Renovacién de registros de marca, anualidades de
patentes.

e Inscripcién de contratos: transferencias, licencias de uso.

e Inscripcién de cambios de nombre o domicilio.

Derecho de Autor

e Depésito de obras artisticas y literarias (incluyendo
software).

e Inscripcion de actos y contratos.

e Inscripciones relativas a entidades de gestién colectiva
de derecho de autor y conexos.

Segln se destaca en la “Memoria de Labores, 2015” del Centro
Nacional de Registros, un logro relevante en este pais fue el
lanzamiento de la Politica Nacional de la Propiedad Intelectual
(PNPI), la cual da soporte al desarrollo multifacético de El Salva-
dor desde la propiedad intelectual. Esta contempla ocho lineas
estratégicas:

1. Marco legal e institucionalidad;

2. Transformacion educativa para promover el pensamien-
to creativo y la produccién de propiedad intelectual;

3. Promocion del desarrollo cultural, fomento de las indus-
trias creativas y artisticas, y proteccion del patrimonio,
conocimiento y expresiones culturales de los pueblos
indigenas;
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4. Acceso al conocimiento, desarrollo tecnolégico vy
cientifico a través de la promocién de la investigacion,
la creatividad, la innovacién y la transferencia de
tecnologia;

5. Garantia de condiciones para una competencia
empresarial justa en el mercado nacional, asi como en
los mercados de exportacién y proteccion a las y los
consumidores;

6. Acceso a la salud, mejoramiento de la agricultura y
proteccion del medio ambiente;

7. Desarrollo local (indicaciones geograficas y estrategias
complementarias);

8. Observancia adecuada y oportuna, que contempla entre
otros elementos apoyar el trabajo coordinado entre
los tribunales competentes y la Fiscalia General de la
Republica (FGR).

La PNPI es administrada por el Consejo Nacional de Propiedad
Intelectual (CNPI), el Centro Nacional de Registros forma parte
de él, representado por el Director Ejecutivo o la direccion del
Registro de la Propiedad Intelectual. Para la implementacion de la
PNPI se establecié el Comité Técnico, conformado por el CNPI'y
otras instituciones plblicas y privadas.

¢. Guatemala

La Ley de Propiedad Industrial de Guatemala, en su
articulo 162 determina que:

“El Registro de la Propiedad Intelectual es la autoridad administra-
tiva competente para:

a. Organizar y administrar el registro de los derechos de
propiedad industrial;

b. Cumplir todas las funciones y atribuciones que le asigna
esta ley;

c. Desarrollar programas de difusion, capacitacion vy
formacion en materia de derechos de propiedad
intelectual; y
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d. Realizar cualesquiera otras funciones o atribuciones que
se establezcan por ley o en el reglamento respectivo”.

Tiene por mision “Ser la institucién registral, que protege, estimu-
la'y fomenta las creaciones del intelecto garantizando la certeza
juridica en el dmbito de la Propiedad Intelectual”.

La Division de Propiedad Intelectual estd conformada de la si-
guiente manera:

FIGURA 12
Estructura de la Division de Propiedad Intelectual,
Guatemala

DERECHOS CONEXOS

Fuente: Tomado de https://www.rpi.gob.gt/

El objetivo del departamento de marcas busca “garantizar las acti-
vidades econémicas de la industria y del comercio contra la com-
petencia desleal, otorgando proteccion a la creatividad y origina-
lidad aplicada para obtener beneficios econémicos.

Proteger al piblico consumidor, ya que la marca permite distinguir
entre productos similares, facilita al consumidor el conocimiento
sobre la procedencia de los articulos que demanda.

Funciones del Departamento de marcas

El Departamento de marcas tiene a su cargo el tramite de las
solicitudes de adquisicién, modificaciéon y mantenimiento de
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derechos sobre los distintos signos distintivos (marcas, nombres
comerciales, expresiones o sefiales de publicidad y denominaciones
de origen), funciones que se realizan en sus distintas secciones:
recepcion, forma y fondo, inscripciones, traspasos, (enajenaciones,
licencias de uso, cambios de nombrey cancelaciones), renovaciones,
errores materiales (certificaciones, constancias y anotaciones
especiales), elementos figurativos y archivos.

d. Honduras

En Honduras, la instancia rectora para la proteccién de la Propie-
dad Industrial y el registro de marcas es la Direccion General de
Propiedad Intelectual.

Su misién es la de “Administrar y atender los servicios relativos
a proteger la propiedad intelectual segin lo establecido por los
decretos No. 499-E de la Ley de Derecho de Autor y Derechos
Conexos y No. 12-99E de la Ley de Propiedad Industrial.”

Objetivos:

e Garantizary Fortalecer la seguridad juridica de la Propie-
dad Intelectual en Honduras.

e Cumplir con los compromisos internaciones de Propie-
dad Intelectual que ha suscrito nuestro pais a través de
los Convenios y Tratados Internacionales.

e Participar en los procesos de negociacion bilatera-
les, multilaterales y regionales en materia de propiedad
intelectual.

Algunas de las funciones que cumple la Direccion son:

e Difundir el conocimiento de la materia de Propiedad
Intelectual en los sectores involucrados en la sociedad,
por medio de la ejecucion de campanas de divulgacién.

® Registra y protege los derechos de propiedad industrial,
los derechos de autor y derechos conexos con el fin de
garantizar el patrimonio intelectual de los inventores y
creadores.
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Promueve y fomenta la actividad inventiva de la
poblacion emprendedora nacional, facilitindole el
acceso a nuevas tecnologias existentes que son de libre
utilizacion a nivel mundial.

Sirve de enlace entre la comunidad empresarial
hondurefa y la Organizacion Mundial de Propiedad
Intelectual OMPIy la Organizacién Mundial del Comercio
OMC, para impulsar y promover el mejoramiento de la
calidad de los productos por medio de la adopcién y
transferencia de nuevas tecnologias.

Contribuye a la proteccién de los derechos del consumidor
al combatir y/o sancionar a los fabricantes y comerciantes
que venden productos falsificados utilizando marcas
notoriamente conocidas en el mercado nacional.

Asesora al gobierno de la Republica en aspectos de
propiedad Intelectual dentro del marco de los tratados
internacionales de Comercio y de politica comercial
como el RD-CAFTA y los TLC firmados con varios paises
de Latinoamérica.

Contribuye a crear un clima favorable para la inversion
extranjera por medio de la observancia y aplicacion de
las Leyes, Reglamentos y Convenios internacionales
relativos a los Derechos de propiedad intelectual.

Sirve de ente consultivo del Ministerio Publico y del
Poder judicial para dilucidar demandas o juicios inter
empresariales que tienen que ver con la violacion de los
derechos de propiedad Intelectual.

Desarrolla campafas de difusion de los derechos de
propiedad intelectual a efecto de que el sector publico,
empresarial e intelectual se informe sobre los alcances
de los derechos de propiedad intelectual frente a los
desafios de la globalizacion.

Participa conjuntamente con otras instituciones para
reforzar los niveles de competitividad de las PYMES
hondurenas, por medio de latransferencia de conocimiento
en materia de derechos de propiedad industrial.
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e Contribuye al mejoramiento de la calidad de los bienes y
servicios en el sector empresarial del pais.

e Mantiene relaciones de intercambio de informacién sobre
temas de propiedad intelectual con el resto del area.

e. Nicaragua

Ley No. 380, (Ley de marcas y otros Signos Distintivos) de Nicara-
gua, en su articulo 130 determina que:

“La administracién de la Propiedad Intelectual estard
a cargo del Registro de la Propiedad Intelectual como
dependencia del Ministerio de Fomento, Industria y
Comercio. El Registro de la Propiedad Intelectual serd
dirigido por un Registrador que serd Abogado”.

En este marco se establece el objetivo y la importancia del
registro de marcas:

El registro de signos distintivos ofrece proteccion al titular de la
marca, garantizandole el derecho exclusivo a utilizarla para iden-
tificar sus actividades, bienes, servicios, productos, establecimien-
tos para los cuales se solicité. Este registro a su vez le concede al
legitimo titular el derecho de impedir que terceros utilicen sus sig-
nos sin su consentimiento. Los signos distintivos establecen para-
metros de calidad y garantia al adquirente de los productos, servi-
cios o actividades que amparan, estos signos aportan un prestigio
a los elementos que protegen, cuando logran identificar a su pro-
ducto dentro de la gama que se encuentra en el comercio, dando
asi satisfaccion a su fabricante una gestion eficaz de la Propiedad
Intelectual; permite a las empresas utilizar sus activos de uso para
aumentar su competitividad y su ventaja estratégica.

f. Panama

La Ley N° 35, sobre las disposiciones sobre la Propiedad Industrial
(LPI) en Panam4, en su articulo 2 establece que:

La Direccién General del Registro de la Propiedad Industrial del

Ministerio de Comercio e Industrias, conocida como DIGERPI, es
la autoridad responsable de la aplicacién de esta Ley
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La Direccion General del Registro de la Propiedad Industrial (DI-
GERPI), es una dependencia del Ministerio de Comercio e Indus-
trias creada mediante Ley N° 2 del 11 de febrero de 1982, con el
objeto de impulsar y apoyar el Desarrollo Tecnolégico y Econémico
de Panama a través de la Proteccion Juridica de las Invenciones, las
marcas, otros signos distintivos y las Variedades Vegetales y la difu-
sion de informacién y avances tecnoldgicos relativos a las mismas.

Mision

La misién de la Direccién es la de “Proteger y promover los dere-
chos de Propiedad Industrial a través de los pardmetros legales y
técnicos, con personal capacitado para satisfacer las necesidades
de sus clientes”.

En el caso de Panama es importante también destacar la existencia
de la Comisién Interinstitucional de Propiedad Intelectual.

La Comision Interinstitucional de Propiedad Intelectual, fue crea-
da mediante la Ley N.° 35 de 10 de mayo de 1996, por medio
de la cual se dictan disposiciones sobre la propiedad industrial.
Establece un hito ya que ha jugado un rol protagénico en el avan-
ce actual de este tema en Panamd, cumpliendo de modo efec-
tivo con el rol que le fue encomendado por ley de velar por la
armonizacion, la coordinacién y el seguimiento de las politicas
en materia de propiedad intelectual, destacandose por su trabajo
arménico, profesional y de muy estrecha colaboracién.

El articulo 219 de la Ley establece:

“Créase una comisién interinstitucional para velar por la
armonizacién, coordinacion y seguimiento de las politi-
cas en materia de propiedad intelectual, que estara inte-
grada asi:

1. Un miembro designado por la DIGERPI, del Ministerio
de Comercio e Industrias;

2. Un miembro designado por la Direccion de Derecho de
Autor, del Ministerio de Educacion;

3. Un miembro designado por la Direccion General de
Aduanas, del Ministerio de Hacienda y Tesoro;
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4. Un miembro designado por el Ministerio Publico, y

5. Un miembro designado por la institucién del Estado a
cargo de las relaciones de la Republica de Panama con
la Organizacién Mundial del Comercio”.

g. Republica Dominicana

En la Republica Dominicana la institucion encargada de velar por
la proteccion de la Propiedad Industrial es la Oficina Nacional de
Propiedad Industrial (ONAPI).

La ONAPI es una Institucion adscrita al Ministerio de Industria y Co-
mercio, con autonomia técnica y con patrimonio propio, que admi-
nistra todo lo relativo a la concesién, al mantenimiento y vigencia
de las diferentes modalidades de la Propiedad Industrial (Patentes
de Invencion, de Modelos de Utilidad, Registro de Disefios Indus-
triales y de Signos Distintivos). Sus fines son los siguientes:

e Garantizar la seguridad juridica de los titulares de derechos
mediante una observancia rigurosa de la legislacién y
procesos eficientes.

e Facilitar el acceso a la proteccién de la inventiva y
creatividad nacional.

e Contribuir al aprovechamiento del desarrollo tecnolégico
por parte de nuestros nacionales con miras a generar
bienestar y ser cada dia mas competitivos.

La ONAPI surge en mayo del afio 2000, con la promulgacion de
la Ley 20-00 sobre Propiedad Industrial.

Segln lo establece la Ley, la Oficina Nacional de la Propiedad In-
dustrial funciona bajo la direccién de un directorio, el cual estara
integrado por cinco miembros: el Secretario de Estado de Industria
y Comercio, quien lo presidird, el Secretario de Estado Técnico
de la Presidencia, el Secretario de Estado de Salud Publica y Asis-
tencia Social, el Secretario de Estado de Educacion y Cultura y el
Director del Instituto Dominicano de Tecnologia Industrial.
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FIGURA 13
Estructura de Oficina Nacional de la Propiedad
Industrial, Rep. Dominicana
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Fuente: Tomado de http://www.onapi.gov.do/

El departamento de Signos Distintivos de la Oficina Nacional de la
Propiedad Industrial es la responsable de administrar los procesos
relacionados con el registro de marcas, nombres comerciales y en
general todos los procesos contemplados bajo la Ley 20-00 relati-
va a los signos distintivos.
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El Marco legal e institucional que regula las
relaciones del comercio mundial

La Organizacion Mundial de Comercio (OMC)

La Organizacién Mundial de Comercio es la encargada de apli-
car las normas que permiten regular los flujos comerciales entre
los paises. Ademas, es un foro para alcanzar acuerdos entre sus
miembros, para los cuales es necesario el acuerdo de todos los
miembros a través del consenso.

Asimismo, si un miembro de la OMC considera que no se estan
cumpliendo sus derechos, derivados de los acuerdos comerciales,
éste puede plantear su inconformidad. El Organo de Solucién de
Diferencias es el encargado de la solucion de diferencias.

El objetivo fundamental de la Organizacion Mundial de Comercio
es promover que el comercio a nivel mundial fluya libremente,
con el menor grado de obstdculos posible y genere un impacto
positivo en el desarrollo y el bienestar.

Principios de la OMC

El Sistema Multilateral de Comercio estd orientado por una serie
de principios fundamentales':

A) No discriminacion

Un pais no debe discriminar entre sus interlocutores comerciales
y no debe discriminar entre sus propios productos, servicios o na-
cionales y los productos, servicios o nacionales de otros paises.

B) Ser mas abierto

La disminucion de los obstaculos comerciales es una de las formas
mas evidentes de fomentar el comercio; esos obstaculos pueden
consistir en derechos de aduana (aranceles) o en medidas como la
prohibicién de las importaciones o la fijacién de contingentes que
restringen selectivamente las cantidades.
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C) Ser previsible y transparente

Las empresas, los inversores y los gobiernos de otros paises deben
confiar en que no se establecerdn arbitrariamente obstaculos co-
merciales.

D) Ser mas competitivo

Desalentar, para ello, las practicas “desleales”, como las subven-
ciones a la exportacion y el dumping de productos a precios in-
feriores a su costo para obtener una mayor participacion en el
mercado.

E) Ser mas beneficioso para los paises en desarrollo

Conceder a éstos mds tiempo para realizar ajustes, mayor flexi-
bilidad y privilegios especiales; mas de tres cuartas partes de los
Miembros de la OMC son paises en desarrollo y paises en transi-
cién a economias de mercado.

F) Proteger el medio ambiente

Los Acuerdos de la OMC permiten a los Miembros adoptar me-
didas para proteger el medio ambiente y la salud publica y la sa-
lud de los animales, asi como para preservar los vegetales. No
obstante, esas medidas deben aplicarse por igual a las empresas
nacionales y a las extranjeras.
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FIGURA 8
Principios de la Organizacion Mundial de Comercio
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La Ronda Uruguay represent6 la octava reunion de negociacion
comercial multilateral, se inicié en setiembre de 1986 en Punta
del Este. Ha sido una de las negociaciones mas amplias y ambi-
ciosas que se haya realizado, pues abarco casi la totalidad del
comercio y duré siete anos y medio.

Los resultados de la Ronda Uruguay se incorporaron en un do-
cumento denominado “Acta Final”. El principal resultado de la
Ronda Uruguay fue la firma de una serie de acuerdos que dieron
origen a la mayor reforma del sistema multilateral de comercio,
que permitio la creacién de una nueva institucién internacional,
la Organizacién Mundial de Comercio (OMC).

Uno de los acuerdos de la Ronda de Uruguay fue en materia de

Propiedad Intelectual: El acuerdo sobre aspectos de propiedad
intelectual relacionados al comercio (ADPIC)
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El ADPIC constituye un intento de reducir las diferencias en la
manera de proteger esos derechos en los distintos paises del mun-
do y de someterlos a normas internacionales comunes. En él se
establecen niveles minimos de proteccién que cada gobierno ha
de otorgar a la propiedad intelectual de los demas Miembros de
la OMC.

Los tres principales elementos del Acuerdo son los siguientes:

1. Normas. Con respecto a cada uno de los principales sec-
tores de la propiedad intelectual que abarca el Acuerdo
sobre los ADPIC, éste establece las normas minimas de
proteccion que ha de prever cada Miembro. Se define
cada uno de los principales elementos de la proteccion:
la materia que ha de protegerse, los derechos que han
de conferirse y las excepciones permisibles a esos dere-
chos, y la duraciéon minima de la proteccion. El Acuerdo
establece esas normas exigiendo, en primer lugar, que se
cumplan las obligaciones sustantivas estipuladas en los
principales convenios de la OMPI: el Convenio de Paris
para la Proteccién de la Propiedad Industrial (el Conve-
nio de Paris) y el Convenio de Berna para la Proteccién
de las Obras Literarias y Artisticas (el Convenio de Berna)
en sus versiones mas recientes. Con excepcion de las
disposiciones del Convenio de Berna sobre los derechos
morales, todas las principales disposiciones sustanti-
vas de esos Convenios se incorporan por referencia al
Acuerdo sobre los ADPIC y se convierten asi en obliga-
ciones para los paises Miembros de dicho Acuerdo. Las
disposiciones pertinentes figuran en el parrafo 1 del arti-
culo 2 y en el parrafo 1 del articulo 9 del Acuerdo sobre
los ADPIC, que se refieren, respectivamente, al Conve-
nio de Paris y al Convenio de Berna. En segundo lugar,
el Acuerdo sobre los ADPIC afiade un niimero sustancial
de obligaciones en aspectos que los convenios antes
existentes no tratan o tratan de modo que se considerd
insuficiente. Asi pues, a veces se [lama al Acuerdo sobre
los ADPIC el Acuerdo de Berna y de Paris ampliado.

2. Observancia. El segundo principal conjunto de disposi-
ciones se refiere a los procedimientos y recursos inter-
nos encaminados a la observancia de los derechos de
propiedad intelectual. En el Acuerdo se establecen al-
gunos principios generales aplicables a todos los proce-
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dimientos de observancia de los DPl. Ademas, contiene
disposiciones sobre procedimientos y recursos civiles y
administrativos, medidas provisionales, prescripciones
especiales relacionadas con las medidas en frontera, y
procedimientos penales, en las que se especifican con
cierto detalle los procedimientos y recursos que deben
existir para que los titulares de DPI puedan efectivamen-
te hacer valer sus derechos.

3. Solucién de diferencias. En virtud del Acuerdo, las
diferencias entre Miembros de la OMC con respecto
al cumplimiento de las obligaciones en la esfera de los
ADPIC quedan sujetas al procedimiento de solucién de
diferencias de la OMC.

Por otra parte, en el Acuerdo se recogen determinados principios
fundamentales -por ejemplo, los de trato nacional y trato de la
nacién mas favorecida:

- E trato nacional: cada Miembro concederd a los
nacionales de los demds Miembros un trato no menos
favorable que el que otorgue a sus propios nacionales
con respecto a la proteccion de la propiedad intelectual,
a reserva de las excepciones ya previstas en el Convenio
de Paris (1967), el Convenio de Berna (1971), la
Convencion de Roma o el Tratado sobre la Propiedad
Intelectual respecto de los Circuitos Integrados.

- Trato de la nacional mas favorecida: con respecto a
la proteccion de la propiedad intelectual, toda ventaja,
favor, privilegio o inmunidad que conceda un Miembro
a los nacionales de cualquier otro pais se otorgara
inmediatamente y sin condiciones a los nacionales de
todos los demas Miembros. Quedan exentos de esta
obligacion toda ventaja, favor, privilegio o inmunidad
concedidos por un Miembro que:

a) se deriven de acuerdos internacionales sobre asis-
tencia judicial o sobre observancia de la ley de
caracter general y no limitados especificamente a
la proteccion de la propiedad intelectual;

b) se hayan otorgado de conformidad con las dis-
posiciones del Convenio de Berna (1971) o de la
Convencion de Roma que autorizan que el trato
concedido no esté en funcién del trato nacional
sino del trato dado en otro pais;
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c) serefieran a los derechos de los artistas intérpretes
o ejecutantes, los productores de fonogramas y
los organismos de radiodifusién, que no estén
previstos en el Acuerdo;

d) se deriven de acuerdos internacionales relativos
a la proteccion de la propiedad intelectual que
hayan entrado en vigor antes de la entrada en
vigor del Acuerdo sobre la OMC, a condicién de
que esos acuerdos se notifiquen al Consejo de
los ADPIC y no constituyan una discriminacion
arbitraria o injustificable contra los nacionales de
otros Miembros.

En este Acuerdo también se incluyen algunas normas generales
encaminadas a evitar que las dificultades de procedimiento para
adquirir o mantener los DPI anulen las ventajas sustantivas resul-
tantes del Acuerdo. Las obligaciones dimanantes del Acuerdo se
aplican igualmente a todos los paises Miembros, pero los paises
en desarrollo disponen de un plazo mas largo para su aplicacion.
Existen también disposiciones transitorias especiales para los ca-
sos en que los paises en desarrollo no presten actualmente protec-
cién por medio de patentes de productos al sector de los produc-
tos farmacéuticos.

El Acuerdo sobre los ADPIC es un acuerdo de normas minimas,
que permite a los Miembros prestar una proteccién mdas amplia a
la propiedad intelectual si asi lo desean. Se les deja libertad para
determinar el método apropiado de aplicacién de las disposicio-
nes del Acuerdo en el marco de sus sistemas y usos juridicos.

En el caso especifico de las marcas, el articulo 15 del Acuerdo so-
bre Aspectos de Propiedad Intelectual de la OMC hace referencia
a lo que puede considerarse una marca:

“Podra constituir una marca de fabrica o de comercio
cualquier signo o combinacién de signos que sean
capaces de distinguir los bienes o servicios de una
empresa de los de otras empresas. Tales signos podran
registrarse como marcas de fabrica o de comercio, en
particular las palabras, incluidos los nombres de per-
sona, las letras, los nimeros, los elementos figurativos
y las combinaciones de colores, asi como cualquier
combinacién de estos signos. Cuando los signos no
sean intrinsecamente capaces de distinguir los bienes
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o servicios pertinentes, los Miembros podran supedi-
tar la posibilidad de registro de los mismos al caracter
distintivo que hayan adquirido mediante su uso. Los
Miembros podrdn exigir como condicién para el re-
gistro que los signos sean perceptibles visualmente”.

Es importante resaltar que el Acuerdo sobre los ADPIC, que entrd
en vigor el 1° de enero de 1995, es hasta la fecha el acuerdo mul-
tilateral mds completo sobre propiedad intelectual.

El Tratado de Libre Comercio entre Centroamérica,
Republica Dominicana y Estados Unidos- CAFTA

Antecedentes

El dia 24 de setiembre de 2001, en el marco de la IX Reunién del
Comité de Negociaciones Comerciales del ALCA, se realiz6 una
reunién entre cinco paises de Centroamérica (Costa Rica, El Salva-
dor, Guatemala, Honduras y Nicaragua) y Estados Unidos con el
objeto de discutir posibles medios para profundizar las relaciones
bilaterales de comercio e inversion.

A tales efectos, el 27 de noviembre, se iniciaron discusiones de ca-
racter técnico dentro del marco de la fase exploratoria designada
como “Diélogo de Politica Comercial CA-USA”.

El 16 de enero de 2002, el Presidente de los Estados Unidos plan-
ted ante el Congreso, su intencion de negociar un tratado de libre
comercio (TLC) con los paises centroamericanos.

El Congreso de Estados Unidos fue notificado formalmente de
la intencién de comenzar las negociaciones el 1°de octubre de
2002. Los gobiernos centroamericanos, por su parte, profundiza-
ron su coordinacion para hacer frente a las negociaciones y acor-
daron un marco estratégico comun.

Tras un afo de discusiones preliminares, las negociaciones ini-
ciaron en enero/febrero del 2003 y concluyeron en diciembre de
ese mismo ano entre los Estados Unidos y El Salvador, Guatema-
la, Nicaragua y Honduras. Costa Rica se uni¢ al tratado el 25 de
enero del 2004.
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Las negociaciones entre Estados Unidos y cuatro de los paises
centroamericanos concluyeron el 17 de diciembre de 2003. Costa
Rica y Estados Unidos decidieron continuar discutiendo una serie
de temas pendientes de definicién, entre ellos, telecomunicacio-
nes, servicios, seguros, textiles y algunos temas relacionados con
agricultura. Finalmente, el 25 de enero de 2004, Costa Rica y Esta-
dos Unidos alcanzaron un acuerdo en todos los temas pendientes.
El 28 de enero de 2004, se hizo puiblico el borrador de texto del
tratado de libre comercio CAFTA. Algunos meses después, en mar-
zo de 2004, se dieron a conocer varias cartas adjuntas en temas
relacionados con agricultura, medioambiente, servicios financie-
ros, inversion, servicios e inversion, telecomunicaciones y textiles.
Estas cartas, si bien fueron negociadas en el contexto del proceso
de negociacion y estan relacionadas con el acuerdo, no forman
parte del mismo.

La adhesion de Republica Dominicana al Tratado

El Consejo sobre Comercio e Inversion de Estados Unidos y Re-
publica Dominicana se reuni6 en octubre de 2002 para analizar
la profundizacion de las relaciones comerciales y la posible adhe-
sion de la Republica Dominicana a las negociaciones del acuerdo
CAFTA.

En noviembre de 2003, a unos cuantos meses de que concluyera el
proceso de negociaciones de CAFTA, los Estados Unidos anunciaron
la eventual incorporacion de la Republica Dominicana al proceso.

El 12 de enero de 2004, los Estados Unidos y la Republica Do-
minicana iniciaron formalmente la primera de tres rondas de ne-
gociaciones. Las negociaciones concluyeron el 15 de marzo de
2004, habiéndose publicado el borrador del texto del acuerdo
para la Republica Dominicana el 9 de abril del mismo afio.

Los paises centroamericanos y la Republica Dominicana, quienes
ya contaban con un tratado de libre comercio firmado en 1998,
continuaron negociando algunos temas. El tratado de libre comer-
cio Republica Dominicana-Centroamérica-Estados Unidos (CAF-
TA-DR, por sus siglas en inglés) se firmé el 5 de agosto de 2004
en Washington, D.C. El texto final del acuerdo se hizo publico el
mismo dia.
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TABLA 7
Entrada en vigencia del DR-CAFTA en
Centroamérica y Rep. Dominicana

Pais Fecha
Estados Unidos 1 de marzo de 2006
El Salvador 1 de marzo de 2006
Honduras 1 de abril de 2006
Nicaragua 1 de abril de 2006
Guatemala 1 de julio de 2006
Costa Rica 1 de enero de 2009
Republica Dominicana 1 de marzo de 2007

Fuente: Elaboracion propia

Objetivos del Tratado
En el articulo 1.2 se establecen los objetivos del tratado, estos son:

(@) estimular la expansion y diversificacion del comercio
entre las Partes;

(b) eliminar los obstaculos al comercio vy facilitar la circula-
cién transfronteriza de mercancias y servicios entre los
territorios de las Partes;

(c) promover condiciones de competencia leal en la zona
de libre comercio;

(d) aumentar sustancialmente las oportunidades de inver-
sion en los territorios de las Partes;

(e) proteger en forma adecuada y eficaz y hacer valer los
derechos de propiedad intelectual en el territorio de
cada Parte;

() crear procedimientos eficaces para la aplicacion y el
cumplimiento de este Tratado, para su administracion
conjunta, y para la solucién de controversias; y

(g) establecer lineamientos para la cooperacion bilateral,
regional, y multilateral dirigida a ampliar y mejorar los
beneficios de este Tratado.
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La Propiedad Intelectual en el DR-CAFTA

El aspecto de Propiedad Intelectual es regulado en el DR-CAFTA
principalmente en el capitulo 15 del Tratado.

El capitulo sobre Propiedad Intelectual consta de 12 articulos, en
los cuales se describen las obligaciones tanto en materia de pro-
piedad industrial, como de derecho de autor.

En un Anexo se consagran compromisos especificos para la Re-
publica Dominicana en materia de transmision por cable en el
marco del Derecho de Autor. En adicion, se firmaron 2 cartas ad-
juntas, una para establecer la forma de monitorear las acciones
del pais contra la pirateria televisiva y la segunda, para el registro
de medicamentos que estén sustentados con datos de prueba.

Es importante sefalar que el DR-CAFTA obliga a que cada pais
ratifique muchos de los convenios o tratados que se han promul-
gado en esta materia, asi como aquellos instrumentos dictados por
la Organizacién Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI)'.

En ese sentido, el DR-CAFTA establece como puntos principales:

e Un régimen juridico unificado para las partes, esto con
el objetivo de proteger a los titulares de la propiedad
intelectual, en cuanto a los productos o servicios que
quieran comercializar entre los paises suscriptores.

1 Las Partes se comprometen a ratificar los siguientes acuerdos: los Tratados de
la Oficina Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) sobre Derecho de Autor y
sobre Interpretacion o Ejecucion y Fonogramas, ambos de 1996; el Tratado de
Cooperacion en materia de Patentes, segin la enmienda de 1970; el Tratado de
Budapest sobre Reconocimiento Internacional del Depésito de Microorganismos de
1980, asi como el Convenio sobre la Distribucion de Sefiales de Satélite Portadoras
de Programas de 1974, el Tratado sobre Derecho de Marcas de 1994, el Convenio
de la Unién Nacional para la Proteccion de las Obtenciones Vegetales (UPOV) de
1991, el Acuerdo Sobre Derecho de Patentes del 2000, el Arreglo de la Haya sobre
el Deposito Internacional de Disefios Industriales de 1999 y el Protocolo al Arreglo
de Madrid sobre Registro de marcas de 1989. Las Partes se comprometieron a
realizar esfuerzos razonables para su ratificacion. Estas obligaciones se suman
al deber de afirmar los compromisos contraidos tanto en el Acuerdo sobre los
Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados al Comercio (ADPIC) y los
acuerdos concluidos bajo el auspicio de la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual (OMPI).
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e Recoge el principio de Trato Nacional, en el cual lo
titulares de productos o servicios, seran tratados en las
mismas condiciones que los nacionales, es decir podran
ejercer sus derechos ante cualquier tercero que quiera
violentarlos.

Con respecto a las marcas el articulo 15.2 hace referencia a que:

“Cada Parte dispondra que las marcas incluiran las
marcas colectivas, de certificacion, y sonoras, y po-
dran incluir indicaciones geograficas y marcas olfati-
vas. Una indicacion geografica puede constituir una
marca en la medida que dicha indicacién geogréfica
consista en algln signo o combinacion de signos que
permita identificar a un producto o servicio como ori-
ginario del territorio de una Parte o de una regién o
localidad de ese territorio, cuando determinada cali-
dad, reputacion u otra caracteristica del producto o
servicio sea imputable fundamentalmente a su origen
geografico”.

Como se desprende de la informacién anterior, este capitulo hace
referencia a la proteccién para marcas no tradicionales: marcas
Sonoras y olfativas

En cuanto a las marcas notorias el DR-CAFTA regula en su articulo
15.2, numeral 5° su aplicacion. La razén de este articulo es evitar
la dilucién marcaria, por medio de la proteccion del titular de una
marca notoria frente a aquellos terceros que quieran aprovechar-
se de la buena fama comercial, y evitar la utilizacién ya sea en
productos o servicios, en diferentes clases, en los cuales la marca
notoria se encuentre registrada.

Se dispone ademas que el registro inicial y renovaciones sucesivas
del registro de una marca sera por un plazo no menor de diez anos.

Se determina también (en el articulo 15.2, numeral 6) que cada
Parte proporcionara un sistema para el registro de las marcas, el
cual incluira:

(@) notificacién por escrito al solicitante, pudiendo hacer-

se por medios electrénicos, indicando las razones para
denegar el registro de una marca;
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(b) oportunidad al solicitante de responder a las notificacio-
nes de las autoridades encargadas del registro de mar-
cas, para refutar una denegacion inicial, y de impugnar
judicialmente una denegacion final de registro;

(c) oportunidad a las partes interesadas de oponerse a una
solicitud de registro de marca o solicitar la anulacién de
una marca después de que la misma haya sido registra-
da; y

(d) requerimiento de que las resoluciones en procedimientos
de oposicion o anulacion sean razonadas y por escrito.

En cuanto al reconocimiento al derecho de marcas, se puede no-
tar que, el capitulo quince del DR-CAFTA, criminaliza la violacion
a estos derechos, a la vez que obliga a las Partes a reconocer las
marcas colectivas, de certificacion, sonoras, olfativas y a definir
las indicaciones geogréfica.
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Resumen

El presente articulo se desarrolla siguiendo el paradigma interpre-
tativo, su enfoque es cualitativo y de tipo descriptivo. Tiene por
objetivo general analizar la promocién y proteccién de la pro-
piedad intelectual a la luz de la politica institucional y la prac-
tica pedagodgica para una gestion universitaria de calidad en la
Escuela de Secretariado Profesional de la Universidad Nacional
seglin la percepcion de sus profesores y estudiantes, periodo
2017. Ademas, establece como objetivos especificos, a) diagnos-
ticar la relacion entre la proteccion de la propiedad intelectual, el
aseguramiento de las creaciones e invenciones de la comunidad
universitaria y la calidad en la gestion universitaria, b) identificar
las politicas institucionales que contribuyen al cumplimiento de
los derechos asociados al resguardo de la propiedad intelectual y
c) determinar las acciones docentes requeridas para convertir la
practica pedagogica en un aliado de la propiedad intelectual. En-
tre los principales hallazgos de este estudio esta la contradiccion
que subyace entre las dos poblaciones de consulta, estudiantes y
docentes. La primera evidencia una clara desinformacion sobre el
tema de propiedad intelectual, esto a pesar de que la segunda lo
considera parte del aprendizaje promovido en clases.

Palabras clave

Propiedad intelectual. Gestion de la calidad. Formacion
universitaria. Innovacion.

1 Doctora en Innovacion Educativa
2 Master en Tecnologia e Informéatica Educativa

3 Méster en Administracion de Empresas
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Abstract

This article is developed following the interpretative paradigm, its
approach is qualitative and descriptive. General goal is to analyze
the promotion and protection of intellectual property in the light
of institutional policy and practice for a University quality ma-
nagement in the Secretarial Business School at “Universidad Na-
cional”, period 2017. Its specific objectives are a) diagnosing the
relationship between the protection of intellectual property, assu-
rance creations and inventions of the University community and
the quality of University management, b) identify the institutional
policies that contribute to the fulfilment of the intellectual property
rights c) to determine the teaching actions required to make the
pedagogical practice an ally of the intellectual property. Among
the main findings of this study is the contradiction that lies be-
tween the two groups of inquiry, students and teachers. The first
makes clear evidence of the lack of information on the subject of
intellectual property, this in despite of the fact that the other group
conceives it as part of learning promoted in class.

Key words

Intellectual property. Quality management. University training.
Innovation.

1. Introduccion

Todo acto de creacion e innovacién sustentable implica un com-
promiso con la vida y sus distintas formas de expresion, de ahi la
necesidad de definir politicas institucionales y practicas pedago-
gicas orientadas a promover y proteger los derechos intelectuales,
industriales y de autor generados en la universidad, institucion
educativa que fomenta la generacién de conocimiento a partir de
la docencia, investigacion, extensién y produccion, todas estas
responsables de contribuir al desarrollo econémico y de bienestar
social de nuestro pais.

La presente investigacion se centra en analizar el tema de la pro-
mocién y proteccion de la propiedad intelectual en el contexto
universitario y su vinculo con la politica institucional y la practica
pedagoégica desplegada propiamente en la Escuela de Secretaria-
do Profesional de la Universidad Nacional (UNA) de Costa Rica
segln la percepcion de sus profesores y estudiantes, periodo 2017.
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Lo anterior se enmarca en el hecho de que la generacién de cono-
cimiento derivado de procesos formativos innovadores orientados
a potenciar la creatividad es uno de los principios perseguidos por
el Modelo Pedagdgico de la UNA, “la creatividad que permita
la innovacién, asi como la utilizaciéon de medios, estrategias vy
recursos de ensefanza en los procesos de mediacion pedagogica,
(p. 5). Por tanto, las universidades deberan asumir el reto de for-
mar y preparar a su grupo estudiantil para desarrollar consciencia
creativa a partir del conocimiento de las herramientas legales a su
disposicién para la proteccién de sus invenciones como el camino
hacia un mayor desarrollo de bienestar social.

Las razones que provocan el abordaje de la propiedad intelectual
como el objeto de andlisis para este estudio, estan asociadas a
mdltiples cuestionamientos:

e ;Por qué debe promoverse y protegerse la propiedad in-
telectual en la gestion universitaria?

e ;Cudl es la relacién entre la proteccién de la propiedad
intelectual y el aseguramiento de las creaciones e inven-
ciones de la comunidad universitaria?

e ;Como pueden las politicas institucionales contribuir en
el aseguramiento de las creaciones e invenciones de la
comunidad universitaria?

e ;Cudles acciones docentes pueden convertir a la prac-
tica pedagogica en un aliado para la proteccién de la
propiedad intelectual?

Estas y otras preguntas dan sustento al debate asociado a la pro-
mocién de la innovacién en el dmbito de la educacién superior
y ponen al descubierto la eminente necesidad de generar linea-
mientos que protejan los procesos, productos y servicios cientifi-
cos, artisticos, literarios y pedagogicos que resultan de la relacion
entre la ensefianza y el aprendizaje universitario.

2. Descripcion teodrica

En estos tiempos de dinamismo social, econémico, politico, tec-
nolégico y cultural, la capacidad de invencion y creacién huma-
na son altamente apreciados pues de estos depende la sostenibili-
dad, el progreso y el bienestar de la sociedad.
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Lo anterior conduce a valorar la urgente necesidad de crear las
condiciones necesarias para la proteccion de la propiedad y crea-
tividad intelectual, mas adn en este contexto global de amplias
relaciones econdémicas que trascienden fronteras y en algunos
casos hasta logran se producen réplicas de creaciones auténticas.

La propiedad intelectual vista como una herramienta legal, busca
entre otras cosas, establecer un equilibrio entre los intereses de los
innovadores y el piblico, crear un entorno en el que la creatividad
y la invencion puedan florecer en beneficio de todos, distinguir
el desarrollo creativo de los hombres y mujeres quienes con su
esfuerzo y tenacidad estimulan el progreso y la calidad de la vida,
asegurar la creacién o invencién producida por quienes a partir
de una idea innovadora y original desarrollan productos y servi-
cios, permitir que sus creadores o inversionistas de creaciones dis-
fruten de los beneficios asociados a su reconocimiento cientifico
y social como resultado de su aporte al crecimiento econémico,
tecnoldgico y cultural a nivel local y global, asi como también,
posibilitar el reclamo de las ganancias monetarias derivadas de su
comercializacion.

Sin duda alguna, procurar el resguardo de la creacion o invencion
producida por personas fisicas o juridicas como parte de los dere-
chos subjetivos que les son concedidos beneficia a los inventores
o creadores directos, asi como también a quienes sean titulares de
una patente, marca o derecho de autor, ya que podran disfrutar
de los reconocimientos sociales y econémicos derivados de su
creacion o inversion realizada por una determinada invencion.

Existen dos categorias en las que se divide la propiedad intelec-
tual, estas seglin la Organizacién Mundial de la Propiedad Inte-
lectual (OMPI) son:

a) La propiedad industrial, se relaciona con marcas, pa-
tentes de invencién, disefios industriales e indicaciones
geogréficas.

b)  El derecho de autor, atiende a las obras literarias como
novelas, cuentos, obras de teatro y poemas; obras ar-
tisticas como esculturas, murales, fotografias; obras de
cine y television; obras musicales y disefos arquitec-
tonicos. Existen los derechos conexos al derecho de
autor para proteger las interpretaciones o ejecuciones
en beneficio de sus artistas intérpretes y ejecutantes, asi
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como también las que protegen los derechos de los pro-
ductores de fonogramas sobre sus grabaciones y los de
los organismos de radiodifusion sobre sus programas de
radio y television.

El Articulo 27 de la Declaracién Universal de Derechos Humanos
(2008), contempla el derecho a beneficiarse de la proteccion de
los intereses morales y materiales resultantes de la autoria de las
producciones cientificas, literarias o artisticas.

Por su parte en Costa Rica la Ley sobre Derechos de Autor y De-
rechos Conexos N° 6683 y sus reformas establece en su articulo 1°
otorga los derechos a los autores originales de las producciones
intelectuales, sin embargo aclara que esos derechos corresponden
a las expresiones pero no a las ideas, procedimientos, métodos de
operacion o conceptos matematicos.

Segln esta ley se entiende por obras literarias o artisticas todas
las producciones en los campos literario, cientifico y artistico
independientemente de la forma en que estos se presenten como
libros, folletos cartas y otros escritos

La importancia contenida en este soporte juridico que rige en
Costa Rica y al mundo entero, es valorada por vez primera en el
Convenio de Paris para la Proteccién de la Propiedad Industrial,
realizado en el ano 1883. Posteriormente en el afio 1886, el tema
de la proteccion vuelve a tomar relevancia en el Convenio de
Berna para la Proteccion de las Obras Literarias y Artisticas. Hoy
en dia es la Organizaciéon Mundial de la Propiedad Intelectual
(OMPI) la responsable de administrar ambos tratados y asesorar
en esta materia.

3. Diseno metodolodgico

La presente investigacion sigue el paradigma interpretativo. Su
enfoque cualitativo de tipo descriptivo brinda una perspectiva pe-
culiar sobre el andlisis y la interpretacién de los acontecimientos
que emergen de la realidad del objeto de estudio, la propiedad
intelectual. El interés con esta decision metodologica es la de di-
rigir la atencién no sélo a los asuntos explicitos sino también a
aquellos dificilmente observables, no medibles ni cuantificables
pero que aparecen en el escenario universitario y requieren ser
estudiados. Siendo estas caracteristicas las que guian y conducen
el actuar investigativo es que ha sido posible alejarse del paradig-
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ma positivista o también llamado cuantitativo, el cual pretende
llevar los métodos de las ciencias naturales a las ciencias sociales
y con ello provocar un distanciamiento entre quienes investigan y
el objeto de estudio.

Debido a que los principios de la escuela interpretativa se cen-
tran en indagar como los distintos actores, estudiantes y docentes,
construyen y reconstruyen la realidad, es que resulta propicio su
abordaje para lograr la interaccién con los miembros de la comu-
nidad universitaria. Las interpretaciones que hacen los sujetos de
investigacion sobre el por qué y para qué de sus acciones y de
la situacion que protagonizan, es el insumo del cual se nutre esta
investigacion cualitativa.

A continuacién se presenta el proceso seguido para el desa-
rrollo del estudio. Su planteamiento se construye en dos blo-
ques. El primero, dirigido a conocer el objeto de la investigacion
en concordancia con los objetivos trazados y el universo de
estudio (contexto y actores). El segundo, orientado a detallar
el método de exploracién, las técnicas e instrumentos utili-
zados, las actitudes y consideraciones de la poblacion meta,
algunos detalles significativos del contexto de estudio, asi como
otros datos fundamentales que permitieron emprender el ana-
lisis requerido para esta investigacion.

El objeto de estudio y el escenario de la investigacion

El objeto de este estudio es la propiedad intelectual a la luz de
politica institucional y la practica pedagégica. El contexto de in-
vestigacion fue seleccionado de forma intencional puesto que
la Escuela de Secretariado Profesional (ESP) de la Facultad de
Ciencias Sociales (FCS) de la Universidad Nacional de Costa Rica
(UNA), no solo es diversa en sus areas de conocimiento, sino
que también oferta dos importantes carreras de grado, Educacion
Comercial y Administracién de Oficinas en donde se tiene como
requisito el desarrollo de diversos trabajos de investigacién valo-
rados por los niveles de innovacién y creatividad alcanzados por
el grupo estudiantil. Este es el recinto de formacion del grupo
estudiantil consultado, el lugar donde labora el colectivo acadé-
mico participante del estudio y el equipo investigador, estos
Gltimos interesados en evidenciar la importancia que se le ha con-
cedido a la promocién y proteccion de la propiedad intelectual
en el quehacer universitario.
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El estudio se desarrolla en el I ciclo del afio 2017 con el propésito de
diagnosticar la relacion entre la proteccién de la propiedad intelec-
tual, el aseguramiento de las creaciones e invenciones de la comuni-
dad universitaria y la calidad en la gestion universitaria, b) identificar
las politicas institucionales que contribuyen en el cumplimiento de
los derechos asociados al resguardo de la propiedad intelectual y c)
determinar las acciones docentes requeridas para convertir la practica
pedagogica en un aliado de la propiedad intelectual.

Por tanto y como producto de las caracteristicas del contexto
anteriormente citadas, asi como también el interés de acercar
la realidad educativa que se vive en la ESP, fue que se recu-
rri6 al paradigma de investigacion interpretativo, entendiendo
que la finalidad del estudio es comprender y dilucidar la
realidad, los significados de las personas, las percepciones, las
interacciones y las acciones (Barrantes, 2013). Estas decisiones
metodolégicas permitiran explorar y describir la situacién ob-
jeto de esta investigacion.

Con el fin de cumplir con los objetivos planteados como parte
del proceso de indagacion y de acuerdo con la metodologia se-
leccionada, se recurrié al uso de distintas técnicas detalladas a
continuacién: a) Dos cuestionarios en linea, uno dirigido al grupo
estudiantil y el otro al colectivo docente con el fin de diagnos-
ticar la relacién entre la proteccion de la propiedad intelectual,
el aseguramiento de las creaciones e invenciones de la comuni-
dad universitaria y la calidad en la gestién universitaria, asi como
también identificar las politicas institucionales que contribuyen
en el cumplimiento de los derechos asociados al resguardo de
la propiedad intelectual generada en la dindmica universitaria, b)
andlisis de documentos institucionales y de consulta tedrica. Los
insumos recabados permitieron desarrollar un proceso de trian-
gulacién de la informacién recopilada; entonces, la reflexién y la
critica se constituyeron en elementos claves para la interpretacion
y el contraste de los insumos obtenidos en el seno mismo del pro-
ceso de investigacion y del accionar con el grupo. De esta fase se
derivaron evidencias claves para abordar la practica pedagogica
como un aliado de la propiedad intelectual.

La muestra de estudio se escogié de manera intencional debido al

grado de conocimiento que todos y todas tienen del hacer univer-
sitario. Esta poblacién se constituy6 de la siguiente manera:
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-Estudiantes a nivel de licenciatura de la ESP..................... 12
-Académicos de la ESP
-Total de participantes

4. Andlisis de datos

El andlisis de datos se ha construido como un espacio de referencia
para la interpretacion y reflexion respecto a los datos, opiniones y
criterios obtenidos del grupo de docentes y estudiantes respecto a
los objetivos trazados para el desarrollo de este estudio: a) diagnos-
ticar la relacion entre la proteccion de la propiedad intelectual, el
aseguramiento de las creaciones e invenciones de la comunidad
universitaria y la calidad en la gestién universitaria, b) identificar
las politicas institucionales que contribuyen al cumplimiento de los
derechos asociados al resguardo de la propiedad intelectual y c) de-
terminar las acciones docentes requeridas para convertir la practica
pedagdgica en un aliado de la propiedad intelectual.

Ambos grupos de consulta, estudiantes y profesores, se constituye-
ron en los principales protagonistas e informantes de este proceso,
gracias a sus aportes se logré un acercamiento conceptual al papel
de la universidad y sus artifices. Por lo tanto, fue posible conocer
su posicion respecto a la propiedad intelectual, la innovacién y
los derechos derivados de la actividad formativa promovida en la
educacioén superior.

El interés por hacer del conocimiento un proceso integral para el
desarrollo pleno del ser humano ha generado un replanteamiento
de la formacion universitaria y, como no podia ser de otra mane-
ra, de las funciones docentes. Esto ha provocado el acercamiento
a las categorias de estudio, la propiedad intelectual y la gestion
universitaria.

Para un mayor orden de la informacién el desarrollo de este apar-
tado se ha estructurado en cuatro bloques de analisis.
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4.1 Caracterizacion de la poblacion segun su generacion
y formacion.

a) Generaciones e intereses

El estudio cont6 con una mayoria de colaboradores do-
centes del género femenino entre los 46 y mas de 55 afos
de edad. Este grupo presenta caracteristicas interesantes,
muchas de ellas reveladoras del tipo de respuestas emiti-
das en los cuestionarios aplicados como parte del desa-
rrollo de campo.

El grupo de participantes se ubican segtn lo manifesta-
do por Nielsen (2015) en el Generational Lifestyle Survey
realizado el I trimestre de ese afo, en dos bloques genera-
cionales llamados Baby Boomers (1945-1964) y Genera-
cion X (1965-1981).

El autor afirma que a los Baby Boomers entre otras cosas
se les conoce por la gran importancia que le conceden
al trabajo y la Generacién X por haber sido protagonista
de la transicién de lo andlogo a lo digital. Estos dos co-
lectivos presentan la mayor friccién con las generaciones
siguientes (Y, Z).

Lo anterior podria de alguna forma justificar el hecho de
que al preguntarle al grupo docente por asuntos relacio-
nados con su trabajo las respuestas emitidas sean deter-
minantes a favor de su actuar, aunque esto no sea lo que
percibe el grupo estudiantil.

La mayoria del grupo discente se ubica entre los 21y 25
afos de edad lo que los lleva a formar parte de la genera-
cién Y o también llamada Millennials y la Generacion Z.
Este extracto de la poblacién segliin Hatum, se caracteri-
za por ser en su mayoria “...egocéntricos, desconfiados,
desleales, carentes de reglas y superficiales, entre otros
adjetivos poco halagadores” (p. 67).

Nielsen (2015) afirma que la generacion Z sufre un gran
distanciamiento con la Generacién X yY ya que lo que era
un lujo para estas ultimas son productos “basicos” para
la Z. Esta dltima generacion, le otorga una importancia

-55-




significativa a la calidad de vida del presente, los asuntos
que tienen efectos a mediano o largo plazo no suelen
ser de su interés. Si valoramos esta condicion, es posible
comprender porque un tema como el de la propiedad
intelectual no sea de su total interés. Esto sumado al hecho
de que por su edad y caracteristicas muchos hombres y
mujeres pertenecientes a esta generacion no son parte
activa del mundo laboral y por lo tanto es muy probable
que no hayan tenido experiencias cercanas con el tema
en estudio.

Ahora bien, podriamos pensar que los artifices del proce-
so universitario (docentes y estudiantes) tienen la respon-
sabilidad de auto informarse para poder aprender sobre
temas como el de la propiedad intelectual, el asunto es
que segun Nielsen (2015) la predileccion por la lectura
como el medio por excelencia para fomentar el saber au-
todidacta sélo es de interés del 20% de la Generacion
Millennials, del 24% de la Generacion X y del 28% de los
Baby Boomers.

Esta Ultima caracteristica pone de manifiesto la urgente
necesidad de sobreponerse al hecho de que estas gene-
raciones practiquen la lectura como un activador del au-
toaprendizaje, entonces deberan ser otros los mecanismos
a utilizarse para fomentar una cultura del saber auténoma
que logre acercarse a los interese de las generaciones ac-
tivas en el hacer universitario.

b) Formacién

La formacion de las poblaciones en estudio permite acer-
carnos a algunos supuestos derivados del grado de madu-
rez que el nivel educativo deberia de reflejar en el hacer
y decir de las personas.

Un 95% de la poblacién docente consultada posee un
posgrado a nivel de Maestria, esto deberia asociarse a es-
tados de madurez intelectual y consecuentemente profe-
sional promotores de una practica pedagogica significati-
va, integral, ligada no sélo a los constructos teéricos sino
también a su aplicacién en contextos reales como es el
caso de la proteccion de la propiedad intelectual.
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Cuando se le pregunta a esta poblacién sobre la importancia
de del tema de propiedad intelectual el 100% de los con-
sultados lo consideran importante o muy importante lo cual
es interesante ya que nos demuestra que entre mayor sea el
nivel de formacién mayor interés hay sobre este tema.

Por su parte el grupo estudiantil esta conformado por es-
tudiantes de Licenciatura en Administracién de Oficinas
que en su gran mayoria tiene cinco y mas anos de estu-
dios universitarios, lo cual hace suponer un conocimiento
al menos tedrico del tema investigado. Por otra parte el
61% de este grupo se encuentra laborando. No obstante
que los datos anteriores nos muestran un grupo de es-
tudiantes con bastantes afos de vida universitaria y una
buena proporcion ya forman parte del mercado laboral,
cuando se les pregunta sobre la importancia de la propie-
dad intelectual aln existe una tercera parte que lo consi-
dera de poco o moderada importancia.

Lo anterior es preocupante porque evidencia que los estudiantes no
tienen mucha claridad sobre la importancia del tema investigado y
como puede esto afectar sus intereses como productores de conoci-

miento a través de sus trabajos de investigacion universitaria.

4.2 Aproximacion conceptual del término propiedad
intelectual

En Costa Rica, la propiedad intelectual es definida desde la
Constitucion Politica, en el articulo 47 que menciona “Todo
autor, inventor, productor o comerciante gozara temporal-
mente de la propiedad exclusiva de su obra, invencién, mar-
ca o nombre comercial, con arreglo a la ley”. Asimismo, la
Sala Constitucional, la defini6 como un derecho real al indi-
car: “La propiedad intelectual es un derecho real, en virtud
de que supone un poder juridico ejercitado por una persona
determinada, para aprovechar los beneficios personales y pa-
trimoniales producto de su creacion, pudiendo oponerse a
todos en general. (Voto 2134 - 95 de 2 de mayo de 1995).

Argiiello(2015), funcionario de la Oficina de Transferencia de

Conocimiento y Vinculacién Externa, area Propiedad Intelec-
tual, expresa que la Propiedad Intelectual es un instrumento
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juridico que permite a las personas apropiarse de la creacion
intelectual, por lo tanto es un derecho fundamental inherente
al ser humano. La propiedad intelectual nace del concepto
de propiedad privada, pero se diferencia de ésta en que la
propiedad intelectual no se ejerce sobre bienes fisicos sino
sobre bienes intangibles como lo es el intelecto humano vy tie-
ne la connotacién de temporal, porque esa creacion humana
una vez finalizados los plazos de proteccion se transfiere a la
sociedad.

A partir de las anteriores definiciones se les consulté al grupo
de docentes ;Cémo se puede definir o describir la propiedad
intelectual?, a continuacion se presentan las definiciones en-
contradas:

e Respetar el derecho de autor usando apropiadamente las
referencias bibliograficas de material consultado.

e Son las creaciones o invenciones como escritos, articu-
los, ideas que una persona desarrolle de manera original.

e Los derechos sobre las diferentes obras que se producen.
Articulos, libros, pinturas, musica, etc.

e La propiedad intelectual se relaciona con las creaciones
propias lldmese esta invenciones, obras literarias y artis-
ticas, asi como simbolos, nombres e imagenes utilizados
en el comercio.

e Creacion de una produccion individual o colectiva.

e Corresponde a los derechos exclusivos que se le confie-
ren a un autor por la utilizacién de las producciones,
sean obras literarias si se relaciona con la academia, pro-
yectos, objetos etc. durante un plazo determinado o por
siempre.

e Son los derechos sobre las creaciones innovadoras pro-
ducidas por la mente humana como contribucién al de-
sarrollo social y econémico de los paises.

e Respeto y derecho de autor.

e El derecho a la produccién académica, literaria, artistica,
cientifica propia

e El derecho que se tiene sobre una creacién ya sea inte-
lectual o artistica, algtn invento.
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e Lo que escribe una persona acerca de diversas tematicas
y productos de la investigacion.

e Como el respeto por la propiedad de cada uno de los
autores

e Toda creacién de una persona que amerita reconoci-
miento: frases, libros, musica, obras, imagenes, etc.

e Al derecho exclusivo que se adquiere al patentar un pro-
ducto.

e Consiste en todo aquello que crea un individuo y que es
producto de su mente.

e La propiedad intelectual es el derecho que cualquier
persona logra obtener del Estado, cuando produce a
través de su invencién una obra, una creacion, etc. y
activa sus derechos (l6gicamente reuniendo una serie de
requisitos) para que El Estado le otorgue y resguarde legi-
timamente sus producciones.

e La propiedad intelectual implica el reconocimiento de
derechos de propiedad ante creaciones resultantes de la
innovacion y diversos procesos creativos.

En adicién a este tema, se les consulté al grupo de estudiantes
;qué entiende sobre propiedad intelectual? sefialando lo siguiente:

e El conjunto de creaciones realizadas por medio de la
mente humana, por ejemplo, las obras literarias que es-
tan resguardadas por los derechos del autor que las creo.

e Derecho que se tiene por la creacion propia de algo.

e Esun producto, idea o pensamiento de tu invencion del
cual se tiene derecho como propio y por el cual se tienen
derechos y nadie se lo puede apropiar.

e Creacion de un autor o marca que pertenece legalmente
a una persona o grupo.

e Como una forma propia de pensar.

e Derechos que tiene una persona sobre algo producto de
su creacion, desde ideas hasta algdn bien material.

e Son los derechos de la proteccion de los intereses litera-
rios de los seres humanos.
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e Todo trabajo que este realizado bajo el nombre de X per-
sona pasa a ser propiedad intelectual del individuo.

e Pertenencia de datos o informacion.

e Se relaciona con las creaciones tales como obras litera-
rias y artisticas, asi como simbolos, nombres e imagenes
y documentos utilizados para algun fin.

e Es proteger los derechos o producciones de una persona
que las registra por patentes.

e Recursos o bien valioso que se asocia en la mayoria de
las veces a algo inmaterial.

e Es el derecho que tiene cada persona para elaborar cual-
quier material y sea respetado bajo leyes o normas con-
tra el copiado ilegal de la misma.

e Se considera como los conocimientos que se han
adquirido.

e Conocimiento de cada quien.

e Esaquello relacionado con una creacién de una perso-
na ya sea de forma fisica, visual, simbologia, de la cual
lo convierte en el autor original de la obra.

e Son los derechos de las personas que crean o elaboran
algo.

Los resultados encontrados evidencian que en el quehacer de la
Universidad Nacional resulta de vital importancia la proteccion
de la creacién del conocimiento para su posterior transferencia a
la sociedad y desde ese planteamiento la percepcion de la mayo-
ria del personal académico y grupo de estudiantes entrevistados,
fue positiva al considerar muy importante el tema de la Propie-
dad Intelectual. De seguido se presenta un diagrama de Venn,
con palabras que resumen y organizan de manera mas clara los
conceptos y términos facilitados por los sujetos de informacién.

-60-




FIGURA 1
Definicion propiedad intelectual.
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Analizadas las definiciones encontradas y dentro del contexto de
la Universidad Nacional se puede definir la propiedad intelectual
como:

Sistema que protege juridicamente
la creacion intelectual del personal
académico, estudiantado y adminis-
trativo de la Universidad Nacional
dentro del contexto de desarrollo
cientifico y tecnolégico de Costa
Rica y el mundo.

4.3 Mediacion pedagdgica

Cuando se le consulta al grupo docente si existe relacion entre la
innovacion y la propiedad intelectual, un 94% responde afirmati-
vamente y solamente un 6% responde que no existe ninguna rela-
cion. Asi mismo el 100% de los docentes y un 89% de estudian-
tes consultados manifiestan su interés en que la UNA promueva y
proteja la propiedad intelectual de sus trabajos.
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Con respecto a la incorporacion de la innovacion en la media-
cién pedagdgica el colectivo docente afirma:

e Con actividades atractivas que mezclen el uso de las tics,
el aprendizaje cooperativo y vivencial.

e Algunas veces llevo una bitdcora con las ideas nuevas que
van surgiendo para luego desarrollarlas y sistematizarlas.

e Se procura abordar los temas de produccién de nuevos
productos.

e Ser mas creativo, realizar la clase mas participativa,
incorporado el uso del internet. Incorporar el trabajo en
equipo, la resolucién de conflictos, resolucion de casos,
incorporacion de videos en la clase, considerar a la
creatividad como una parte del pensamiento educativo
y como una capacidad que tienen todos los estudiantes.

* Generando cambios en la metodologia, integrando TIC.

e Lainnovacion en los cursos puede estar relacionada con
estrategia, procesos orientados a lograr los objetivos
de un programa de estudio en la cual se incentive la
interaccion del estudiantado como parte del proceso
de tal forma que éste sea generador de cambio. En los
cursos la innovacion se promueve a partir del interés que
el estudiando demuestra por algunos temas en los cuales
se les concede la posibilidad de proponer estrategias de
su interés para lograr los objetivos de cada tema.

e Es un tema de discusion que se aborda a lo largo de
todos los cursos. Cada vez que se solicita el desarrollo
de producciones innovadoras se hace conciencia sobre
la urgente necesidad de circularlas en sitios seguros.

® Uso de aula virtual pero elaborando material innovador
de interés para el estudiantado.

e Como originalidad en las propuestas de investigacion

e Que se puede crear conocimiento y resultar novedoso
para otros y que igual hay que crear derechos sobre ellos.

e En el quehacer docente competencia que debe poseer el
docente para satisfacer las necesidades de los educandos
en el proceso.

e Formas diferentes de hacer las cosas.
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e Se puede innovar con la metodologia, actividades didac-
ticas, con la manera como se contextualizan los temas
basados en la experiencia, incorporando tematicas ac-
tualizadas, etc.

e Se aborda trabajando de manera colaborativa con nue-
vas propuestas, ideas y aportes para la resolucién de pro-
blemas de la vida cotidiana tomando en consideracion
diferentes contextos.

e Trato de utilizar aquellas creaciones hechas por otras
personas y que nos puedan ser Utiles para mejorar el
proceso de ensefanza-aprendizaje.

e Conforme con el desarrollo de las tematicas, especial-
mente en el curso de derecho comercial en donde de
paso se ve el tema de marcas y firmas ahi se logra pro-
fundizar un poco mds sobre los requisitos.

e Entodo caso, a través de ejemplos con cualquiera de las
tematicas.

e El uso de la bibliografia, el citar correctamente, no foto-
copiar, etc.”

e A partir del aporte de los estudiantes con el planteamien-
tos de nuevas formas de aplicar el conocimiento adquiri-
do y a partir de procesos de observacion e investigacion.

El 77,7 % del grupo estudiantil le otorga algtn grado de importan-
cia el abordaje de la propiedad intelectual en la formacién uni-
versitaria.

La poblacién consultada parece no coincidir totalmente con las
afirmaciones del grupo docente la cual manifiesta llevar el tema
de la propiedad intelectual al seno de la practica pedagogica.

Son importantes las contradicciones entre la percepcion docente
y la estudiantil sobre la importancia del tema en la mediacion
pedagogica. Esos son datos derivados de la consulta al grupo estu-
diantil a quienes se les pregunté si han recibido informacién sobre
los siguientes temas:
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4.4 Gestion de la propiedad intelectual

La Universidad Nacional por medio del Consejo Universitario en
el aflo 2006 aprobé las Politicas para la Proteccién y Fomento
de la Propiedad Intelectual generada en la institucion, y se es-
tablecié que la Oficina de Transferencia Tecnolégica y Vincula-
cién Externa sera la instancia universitaria competente de velar
por la proteccion y el fomento de la propiedad intelectual en la
UNA. De esta forma se creé el Area de Propiedad Intelectual de
la Oficina de transferencia de conocimiento y vinculacion externa
como la instancia encargada de administrar, gestionar, preservar
y proteger los derechos de propiedad intelectual generados en la
Universidad Nacional. (http://www.otve.una.ac.cr/index.php/pro-
piedad-intelectual).

Considerando lo anterior y en busca de conocer la opinion del
personal académico y estudiantado sobre ;Cual es el nombre
de la instancia en la UNA a la que debe dirigirse para temas de
Propiedad Intelectual? y ;Existe en la UNA normativa institucional
para regular la propiedad intelectual? En los resultados de estas
preguntas se encuentra que un 50% del personal académico no
sabe a ddnde recurrir y la mayoria del estudiantado indica que
desconocen cudl es la instancia encargada de promover este
tema. En adicién, un 60% del personal académico manifiesta que
si existe normativa institucional. Por su parte poco mas del 70%
menciona no haber solicitado asesoria de cémo proteger sus pro-
ducciones académicas.

Los datos antes mencionados se podria explicar basados en que
el 55,6% de la poblacién docente afirma estar contratado como
interino, lo que hace pensar que este personal no cuenta con un
vinculo total y permanente con la institucion y por lo tanto no se
informa adecuadamente sobre el quehacer de la universidad.

Con respecto al grupo estudiantil consultado se encontraron los
siguientes resultados:

Cuando se les consulta ;Quién le ha brindado la asesoria?, un
75% indica que los ha asesorado el grupo docente

12 estudiantes afirman que el grupo docente, 3 otro estudiante, 1
miembro de la Comision de Trabajo Final de Graduacion.
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http://www.otve.una.ac.cr/index.php/pro-

;Cual es el nombre de la instancia en la UNA a la que debe
dirigirse para temas de propiedad intelectual?

12 no saben, 1 biblioteca, 1 Consejo Universitario, 2 la Escuela de
Secretariado Profesional

Lo anterior permite concluir de que en la UNA se debe desarro-
[lar mecanismos para que la comunidad universitaria conozca la
instancia encargada de regular y gestionar las creaciones intelec-
tuales con base en las politicas sobre propiedad intelectual apro-
badas y modificadas por el Consejo Universitario en el acta ni-
mero 3556 del 12 de mayo de 2016. También es importante que
se generen las acciones necesarias para estimular en el personal
docente y grupo de estudiantes la construccién de conocimiento,
creacion de trabajos y proyectos de investigacion que pueden ser
publicados y reconocidos de manera justa e igualitaria a través de
un sistema de propiedad intelectual.

5. Conclusiones y recomendaciones

a) Conclusiones

e El grupo docente consultado muestra un mayor dominio
del concepto de propiedad intelectual en relacién con el
colectivo estudiantil, lo cual puede atribuirse a su nivel
académico.

e Existe un alto grado de desconocimiento por parte de
docentes y estudiantes sobre las instancias universitarias
a las que se debe acudir para buscar asesoria sobre
propiedad intelectual.

e Tanto docentes como estudiantes consideran de suma
importancia que la UNA promueva y proteja el tema de
la propiedad intelectual.

e Existe un marcado interes por parte de los docentes de
incorporar el tema de la propiedad intelectual en los
cursos de las carreras que imparte la ESP.

e Recomendaciones
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La Universidad Nacional debe desarrollar una campana
de comunicacién para que la comunidad universitaria
conozca la instancia encargada de regular y gestionar las
creaciones intelectuales con base en las politicas sobre
propiedad intelectual aprobadas y modificadas por el
Consejo Universitario en el acta nimero 3556 del 12 de
mayo de 2016.

Generar planes de accién para que el colectivo docente
y estudiantil construyan conocimiento a través de la
creacion de trabajos y proyectos de investigacion que
puedan ser publicados y reconocidos de manera justa e
igualitaria a través de un sistema de propiedad intelectual.
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Introduccion

El mundo se ha estremecido. La crisis generalizada de los anos
2007-2008 se ha convertido en una larga recesién que trae como
consecuencia la desmotivacion, el desempleo y la pobreza en
todo el mundo. Adicionalmente, la crisis se transforma en una
lucha intensa entre las grandes potencias por mantener sus posi-
ciones hegeménicas y ampliar su campo de influencia. El mundo
se halla ante la incertidumbre de la recuperacién econémica o el
derrumbe de la globalizacién. Los eventos que mas impactan a
la comunidad internacional son la retirada de Gran Bretana de la
Comunidad Europea y la arrolladora victoria de Donald Trump en
los Estados Unidos.

En una sociedad como la nuestra, basada en una relacion historica
de productividad econémica apoyada en una cultura de equidad
y bienestar social, es evidente la necesidad de una salida estraté-
gica ante esta problematica internacional. Se tiene que garantizar
minimo mantener la posicién internacional competitiva y eficien-
te de la economia nacional, y simultaneamente dar solucion a los
problemas de la pobreza y el empleo que pueden generar un hon-
do malestar social y convertirse en el centro de una tormenta que
amenaza la tradicional forma democrdtica y pacifica de resolver
nuestros problemas. La problematica social es compleja y profun-
da. Aqui solamente abordaremos un tema: como las pymes pue-
den ser una fuente de respuestas a la problematica de eficiencia
econoémica, combate a la pobreza y eliminacion del desempleo.

La situacion de la pobreza

Luego de los programas de ajuste estructural, realizados para en-
frentar la crisis internacional de los afios 70-80, y el agotamiento
del modelo de sustitucion de importaciones, Costa Rica gener6
un modelo de apertura comercial que ha rendido frutos en torno
al ingreso per cépita creciente, el auge de las exportaciones e im-
portaciones y el crecimiento constante de la produccién nacional,
asi como la diversificacion productiva. El resultado ha sido que
algunos segmentos de la poblacién han incrementado sus niveles
de vida y de consumo en forma sorprendente. Como contrapunto,
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la pobreza, la desigualdad y el desempleo se mantienen como
prolongadas sombras sobre la sociedad. Es necesario revertir es-
tas tendencias.

En su dltima encuesta nacional de hogares’, el INEC nos informa
lo siguiente:

Al medir por el método de la “linea de pobreza”, tenemos que,
aproximadamente, se encuentran condenados a la pobreza 307
mil hogares en todo el pais, lo que significa mas de un millén 115
mil personas que sobreviven aisladas del sistema de crecimiento
implementado en el pais, o sea el 20.1% del total de hogares de
la nacién viven fuera del sistema. Uno de los retos de la nacion es
saber si quiere generar estrategias para incorporar a la quinta parte
de la poblacién al desarrollo o si quiere mantenerlos al margen
del crecimiento social del pais. (Inec, 2016).

La situacion se agrava cuando observamos los tugurios y la po-
breza extrema. En un pais de desarrollo medio alto en el mundo.
Que exhibe indicadores sociales de primer mundo, es impresio-
nante que 95 hogares vegeten en la extrema pobreza. Cerca de
344 costarricenses viven practicamente de los desechos del 80%
de los hogares que estan incorporados en los niveles mas altos del
desarrollo. Por alguna razén el sistema en su conjunto decidié
voltear la vista y no observar al 6.3% de hogares ticos que ahogan
sus suefios en la pobreza extrema. (Ver el grafico 01, del Inec).

GRAFICO 01
Situacion de la pobreza por LP
Pobreza Pobreza
total p . total p

1307270 95004

' Hogares ' Hogares

1115261 343357
Personas Personas

205% 63%
Incidencia Incidencia
por hogar por hogar

Fuente: Inec, 2016. Encuesta Nacional de Hogares.
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Al observar la tendencia histérica, Costa Rica se estancd, duran-
te 35 afos, bajo un oscuro manto de pobreza del 20% del total
de hogares del pais. La contradicciéon de incremento generaliza-
do de la productividad del pais, con una mejora sustancial de
la produccién por habitante, que contrasta con el aumento del
nimero de personas pobres y el estancamiento de la pobreza en
ese preocupante nimero del 20% de hogares en pobreza. Surge
un desencanto generalizado en toda la poblacién. Esos nimeros
explican el malestar general que se presiente en todos los hogares
y ciudadanos, asi como el incremento constante de la violencia
callejera, la violencia en el hogar, la delincuencia, el auge de la
droga y sus manifestaciones violentas. En algin momento tiene
que llegar la hora de resolver este problema llamado situacién de
pobreza, con el fin de reorientar al pais en forma unida y pacifica.

El problema de la pobreza tiene que abordarse con una vision
multidimensional (Mideplan, 2014)%. Una de las aristas de la solu-
cién de la pobreza es garantizar el acceso al empleo en sectores
competitivos con absorcién de nuevas tecnologias a los grupos de
personas de alto riesgo. Para garantizar la incorporacion del 20%
de la poblacién en estado de pobreza es indispensable contar con
una politica nacional orientada a generar las condiciones que per-
mitan hacer realizable esta alternativa.

;Qué se necesita para que las pymes jueguen un papel adecuado
en la solucién del problema de pobreza?

En primer lugar, una politica nacional, que en forma permanente y
sostenible, genere una cultura social orientada a fortalecer el gasto
publico orientado a generar encadenamientos productivos orienta-
dos hacia las pymes. En segundo lugar, fortalecer una politica esta-
tal que permita que la banca comercial oriente recursos financieros
y crediticios para generar proyectos de pymes eficientes y competi-
tivos. Tercero, que los proyectos financiados para pymes se diversi-
fiquen en seguridad alimentaria, fomento agroindustrial, fortalecer
proyectos en territorios rurales (especialmente en dreas costeras y
fronterizas). Cuarto, generar encadenamientos y procesos exporta-
dores e importadores; con el fin de garantizar la modernizacion de
las pymes. Quinto, alcanzar programas de conexién de pymes con
las empresas publicas proveedoras de servicios.
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Las pymes en un mundo en recesion permanente

Cuando se gener6 la gigantesca crisis financiera e industrial del
2007-2008, nadie podia imaginar que se iba a producir un es-
tancamiento en el sistema internacional que iba a durar mas de
una década. Segun el dltimo informe del Fondo Monetario Inter-
nacional (FMI)}, denominado Perspectivas de la economia mun-
dial, octubre 2016. El FMI alarmado observa que el crecimiento
mundial ha perdido fuerza a lo largo del afio 2016, lo cual genera
incertidumbre y prondsticos oscuros en todo el mundo. Al FMI le
preocupa, que la crisis se reinicie en torno a que el estancamiento
econémico genera la tendencia politica de buscar el aislamiento
y generar politicas proteccionistas en todo el mundo. (FMI, 2016)

El FMI busca ser optimista. Sus datos indican que estamos ante un
magro crecimiento mundial de apenas el 3,1% en 2016, como
resultado del persistente estancamiento en las economias avan-
zadas, lo que genera en sus grupos dirigentes la ilusion de frenar
el comercio, volver al proteccionismo, lo que en lugar de resolver
los problemas los agudizaria, frenando ain mas el crecimiento
mundial. En ese sentido, un pais como Costa Rica tiene que gen-
erar estrategias economico-sociales para enfrentar los riesgos que
aparecen en el horizonte.

Una de las salidas es generar proyectos intensivos para promover
el auge y competitividad de las pymes en todo el territorio na-
cional, principalmente orientadas a procesos de encadenamientos
productivos con grandes empresas nacionales y transnacionales,
asi como generar proyectos de exportacién por medio de pymes.

Otro elemento que tiene que tomar en cuenta la dirigencia na-
cional es utilizar todas las herramientas de politica econémica
—monetarias, fiscales y estructurales— para mejorar las perspec-
tivas de crecimiento, sin perder de vista el potencial de las pymes.

Algunas causas importantes del letargo productivo mundial son la
desaceleracion en Estados Unidos como resultado de varios fac-
tores: pérdida de liderazgo en las confrontaciones geoestratégicas
mundiales, incertidumbre sobre el liderazgo nacional (ni Trump ni
Clinton parecen dar la talla), caida en la productividad interna y
surgimiento de competidores poderosos en los dmbitos econémi-
cos, politicos y militares. Ademas, el voto en Gran Bretaiia a favor
de abandonar la Unién Europea, el famoso Brexit, es un nuevo
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escollo para encontrar salidas a la crisis, ya que la Unién Europea
se debilita y alcanza niveles de estancamiento prolongados.

Hay que recalcar que segtin el FMI ocho anos después de la crisis
financiera mundial la recuperacion sigue siendo precaria y plan-
tea la amenaza de que un estancamiento persistente, lo que aviva,
tanto en Estados Unidos como en Europa los llamados a adoptar
medidas populistas a favor de restringir el comercio y la inmigra-
cién. Sacando conclusiones para Costa Rica este tipo de restric-
ciones serian perjudiciales para la productividad, el crecimiento y
la innovacién, tanto a nivel general como a nivel pais. (FMI, 2016)

Para un resumen de lo anteriormente dicho, tenemos el pronds-
tico del crecimiento mundial que aparece en la siguiente tabla.
Muy preocupante en para los afios 2015 y 16, y tal vez exagera-
damente optimista para el 2017.
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TABLA 01
Proyecciones del crecimiento mundial FMI, 2016
-Tasas de crecimiento anual-

Ultimas proyecciones de crecimiento

Se proyecta que en 2016 el crecimiento se mantenga en un nivel moderado,
con un repunte a partir de 2017, impulasado principalmente por los merca-
dos emergentes (variacién porcentual)

Diferencia con las proyecciones
del informe WEO de abril

de 2016/

2015 2016 2017 2016 2017
Producto mundial 3.2 3.1 3.4 -0.1 | -0.1
Economias avanzadas 2.1 1.6 1.8 -0.3 |-0.2
Estados Unidos 2.6 1.6 2.2 -0.8 |-0.3
Zonas de euro 2.0 1.7 1.5 0.2 -0.1
Alemania 1.5 1.7 1.4 0.2 -0.1
Francia 1.3 1.1 1.3 0.2 0.0
ltalia 0.8 0.8 0.9 -0.2 |-0.2
Espana 3.2 3.1 2.2 0.5 |-01
Japén 0.5 0.5 0.6 00 |07
Reino Unido 2.2 1.8 1.1 -0.1 [ -1.1
Canada 1.1 1.2 1.9 -0.3 0.0
Otras economias avanzadas 2/ | 2.0 2.0 2.3 -0.1 -0
Economias de mercados emer- | 4.0 4.2 4.6 0.1 0.0
gentes y en desarrollo
Comunidad de Estados inde- -2.8 -0.3 1.4 0.8 0.1
pendientes
Rusia -3.7 -0.8 1.1 1.0 |03
Excluido Rusia -0.5 0.9 2.3 0.0 0.0
Economias emergentes y en 6.6 6.5 6.3 0.1 0.0
desarrollo de Asia
China 6.9 6.6 6.2 0.1 0.0
India 3/ 7.6 7.6 7.6 0.1 0.1
ASEAN-54/ 4.8 4,8 5.1 00 |00
Economias emergentes y en 3.6 3.3. 3.1 -0.2 |-0.2
desarrollo de Europa
América Latina y el Caribe 0.0 -0.6 1.6 -0.1 {01
Brasil -3.8 -3.3 0.5 05 |05
México 25 2.1 2.3 -0.3 |-0.3
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Oriente Medio, Norte de Afri- | 2.3 3.4 3.4 03 |-0.1
ca, Afganistan y Pakistan

Arabia Saudita 3.5 1.2 2.0 0.0 0.1
Africa subsahariana 34 14 29 16 |11
Nigeria 2.7 -1.7 0.6 -4.0 |-29
Sudéfrica 1.3 0.1 0.8 -0.5 |-04
Paises en desarrollo de bajo 4.6 3.7 4.9 -1.0 |-0.6
ingreso

Fuente: FMI, Perspectivas de la economia mundial (informe WEQ), octubre de 2016.
Nota: Se parte del supuesto de que los tipos de cambio efectivos reales se mentienen
constantes a los niveles vigentes entre el 22 de julio y el 19 de agosto de 2016.

Las economias se enumeran en base a su tamario.

1/ La diferencia basada en el redondeo de las cifras se refiere a los prondsticos
actuales y a los del informe WEO de abril de 2016.

2/ Excluye el G-7 (Alemania, Canada, Estados Unidos, Francia, Italia, Japdn, el Reino
Unido) y los paises de la zona del euro.

3/ En el caso de Indica, los datos y prondsticos estan basados en el ejercicio fiscal, y
el PIB de 2011 en adelante se basa en el PIB a precios de mercado utilizando como
afio base el gjercicio 2011/12.

4/Filipinas, Indonesia, Malasia, Tailandia, Vietnam

Fuente: FMI (2016). Perspectivas de la economia mundial, octubre 2016.
Washington, IMF.

¢ Qué hacer en Costa Rica?

Costa Rica tiene que defender una estrategia de mayor integracion
internacional con base en la democracia, el bienestar de la po-
blacién y la paz.

sQué papel tiene que jugar el banco central? Tiene que generar
una politica monetaria orientada mds hacia la asignacién de in-
versién productiva que el uso de recursos para el consumo. Una
politica monetaria se tiene que orientar a la productividad y la
inversion en proyectos de infraestructura y produccion, lo cual
tiene que favorecer un programa claro de inversion en pymes.
No olvidemos que graves riesgos amenazan a Costa Rica. El en-
vejecimiento de la poblacién, el proteccionismo en paises desar-
rollados, la desaceleracién de la productividad en el mundo y los
riesgos ambientales y geoestratégicos que anuncian el cataclismo
de una tercera guerra mundial.
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Situacion y retos para la economia nacional

La situacion internacional endeble y cambiante obliga a nuestro
gobierno a generar una vision estratégica clara. Por ejemplo, se
tiene que incrementar el gasto en educacion, los exdmenes no
tienen que ser una fuente de empobrecimiento de amplios sec-
tores de la poblacién. El gasto en educacion tiene que orientarse
a generar competencias productivas y gerenciales en el sector de
pymes del pais. El gobierno tiene que invertir en cambio tecno-
l6gico, las pymes, entre otros tienen que recibir apoyo y fortale-
cimiento en su capacidad de uso de las modernas tecnologias de
informacioén, produccién y comunicaciones. Se tiene que invertir
en infraestructura para ampliar la capacidad productiva del pais.
Una de las vias para la correccion de la desigualdad es generar
encadenamientos de las pymes en la generacién de infraestructura
cantonal y provincial. Se tiene que combatir el desempleo con
generacion de pymes y calidad gerencial, hay que dotar de bachi-
llerato a toda la poblacion, el examen de matematica no tiene que
ser un dogma, sino una fuente de capacitacion en légica gerencial
y social. Hay que reducir las barreras de acceso que tiene la po-
blacién para que se incorpore a la produccion y el empleo.

Economias avanzadas: Desaceleracion en
Estados Unidos

Para generar un panorama mas claro tenemos que abordar la si-
tuacion de nuestro principal socio comercial. Estados Unidos. Esta
poderosa nacién viene observando un decrecimiento constante
en su produccion. Como resultado de un debilitamiento en la in-
versién empresarial, un auge en la inversién militar que se vuelve
improductiva socialmente y una caida en el consumo. El estanca-
miento de Europa ha generado un auge del délar lo que provoca
una caida en las exportaciones, que lleva a su vez a una baja en
la produccién y un aumento en el desempleo.

La economia britdnica esta enfrentando un alto nivel de incerti-
dumbre en las inversiones. El Brexit es un anuncio de que la co-
munidad europea puede enfrentar un fraccionamiento acelerado.
Tanto el Reino Unido como toda la zona europea se enfrentan a
una caida productiva y una baja del comercio internacional que
llena de pesadumbre al continente.
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En Japon el estancamiento histérico anuncia un cambio de para-
digma sin parangdn. Se mantiene en el corto plazo como resul-
tado del auge del gasto publico y la politica de expansiéon mone-
taria, ademas, la poblacién de Japon decrece sostensiblemente.

iSeran las economias emergentes una esperanza?

Las economias emergentes, principalmente China, Brasil, Rusia,
India, han estado frenando en los dGltimos seis afos. Son las eco-
nomias que tienen potencial para crecer en medio del caos. En
China el crecimiento se agota como resultado de la crisis mundial,
ya la inversion y la industria no bastan. Se tiene que dar un salto
modernizador hacia sociedades mds democraticas que generen
ciudadanos con libertad y capaces de orientar su propio consu-
mo. La poblacion tiene que ser capaz de exigir servicios de ca-
lidad. Las empresas del gobierno improductivas viven al compas
de las empresas industriales intensivamente exportadoras. China
se desacelera creci6 6.9% en el 2015, lo hard 6,6% en 2016 vy el
prondstico para el 2017 es 6,2% No esta bien, pero no tan mal
como los otros.

La India es el pais que muestra mejor desempefio. Crece en pro-
medio anual mas del 7.0% Tiene que dar el salto para democra-
tizar el sector fiscal, con su visién paternalista, que genera divi-
siones sociales, y promover la productividad de toda la sociedad,
invirtiendo en infraestructura, educacion y atencién de la salud.

Africa subsahariana, seguiré siendo el continente que muestre lo
mas triste de nuestra organizaciéon mundial actual. Sigue siendo
un conjunto de pafs empobrecidos y sin perspectiva.

América Latina sigue la tendencia de siempre. No hacer nada,
no cambiar nada. En luchas sectarias y destruccion del ambiente.
Leves esperanzas de paz en Colombia, que podrian generar una
opcién de crecimiento a futuro, recesién permanente en Venezu-
ela, un pais que vive de los ingresos del petrleo y no tiene otra
opcién que grupos que luchan por el control de la empresa petr-
olera sin una visién pais clara. Argentina en la misma situacion de
estancamiento permanente, Brasil que parecia que arrancaba y
estd en éxtasis politico. Centroamérica y el caribe parecen generar
expectativas positivas.
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Situacion de las pymes en la estructura
econdmica nacional

El 15 de setiembre de 2021 Costa Rica cumplira 200 anos de es-
fuerzos y esperanzas por construir una nacién progresista, efici-
ente y con equidad social. Es una nacién que desde sus albores
fue disefiada para incluir en el desarrollo a todos los sectores de
la poblacion. Su fortaleza esta basada en la promocion de la ed-
ucacién como pilar del Estado y de la nacion. En la actualidad
Costa Rica tiene grandes retos que superar uno de ellos es elim-
inar la pobreza extrema y reducir la desigualdad social; otro es
impulsar el crecimiento basado en el empleo competitivo y de
elevada calidad humana; ademas, luchar contra la corrupcién, el
uso de recursos nacionales para favorecer sectores privilegiados,
asi como fortalecer una cultura de gobierno eficiente y competiti-
vo. Aqui es donde las pymes pueden aportar como una fuente de
modernizacién y participacion activa de sectores empresariales y
empleadores democratizados.

El Ministerio de economia, industria y comercio (Meic)*, realiz6
un estudio sobre el estado y situacion de las pymes en Costa Rica.
De acuerdo con dicho andlisis las pymes representan el 75.5%
del parque empresarial del pafs; atin mds, el 93.4% del parque
empresarial estd conformado por micro, pequenas y medianas
empresas. Obviamente, sélo el 6.6% son grandes empresas. Lo
que indica una fortaleza del sector econémico nacional ya que
una gran parte de las empresas estd diversificada y ampliamente
distribuida entre miles de micro, pequefos y medianos empresa-
rios. (Meic, 2016)

El parque empresarial nacional esta conformado de esta manera
20,377 microempresas, 4,011 pequefas y 4,680 medianas, lo que
da un total de 29,068 pymes. Un indicador que sefala la impor-
tancia econémica y social de este sector, y la necesidad para el
sector publico y privado de generar proyectos y politicas que per-
mitan su fortalecimiento como una via alternativa democrdtica del
desarrollo nacional. Del total de pymes, el 70.1% son micro; el
16.1% medianas y el 13.8% pequefias empresas.

En general es un reto para la sociedad fortalecer las pymes, para
que generen productividad, canales de venta y mejora en la ca-
pacidad de conocimientos en las ciencias administrativas. Ya que
un vistazo al empleo que generan sefala dos tendencias. Una que

-82-



ya representan el 25.0% del empleo las pymes, y que en conjun-
to con pymes agropecuarias y otras microempresas son el 31.2%
de la fuerza laboral del pais; en segundo lugar, una estrategia
sostenible del pais es incrementar esta participacion en la fuer-
za laboral. 176,612 personas laboran en el sector de las pymes.
Con los otros grupos de microempresarios son casi 220 mil. Es
importante aumentar este nimero, fortaleciendo una estrategia
progresista de empleo con mejor educacion, capacidad gerencial
y redistribucion del ingreso.

Al estudiar la estructura del empleo en las pymes y microempresas se
puede apreciar la importancia de su impacto productivo, asi como
la diversificacion de sus actividades, lo que provoca una economia
con amplia division del trabajo y competitividad. Veamos: como
era de esperar el 38% del empleo se genera en el sector servicios, le
sigue el comercio con 33%, la industria el 23%, y muy sintomatico
el 6% generan empleo en las tecnologias de la informacion.

Un indicador que permite observar el potencial modernizador de
las pymes es su participacion en el sector exportador. Las pymes
aportan un 16% de las exportaciones totales del pais. Conjun-
tamente con las microempresas generan el 19% de las exporta-
ciones. Es decir, un componente importante de las empresas ex-
portadoras estan relacionadas con micro, pequefas y medianas
empresas. El grado de apertura del pais obliga a comprender la
importancia de relacionar y preparar a las pymes a que se con-
viertan en sectores exportadores, y ojala, también, importadores
relevantes para el desempeno de la productividad nacional.

En esa direccion los sectores terciarios son muy importantes. Los
servicios con 43% y el comercio con 41% son los grupos mds im-
portantes de exportacién de pymes. Industria y tecnologias de infor-
macién con un minimo de 16% muestran una tendencia relevante.

Un reto importante, es buscar la descentralizacién del sector py-
mes. Para que al ubicarse en forma homogénea a lo largo del pais
puedan generar oportunidades gerenciales y de empleo a todas
las regiones de desarrollo nacional. En la actualidad la distribu-
cién de las pymes esta altamente concentrada en el valle central.
La region central concentra el 82% de las pymes, en el occidente
el 15% vy en el oriente el 67%. En el resto de regiones se ubican las
pymes en cantidades de poco impacto. En las regiones Chorotega,
Huetar norte y Huetar Caribe un 4% en cada una. Mientras que
en el Pacifico Central y Brunca, 3% en cada una. Lo que significa
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un bajo impacto en la promocion de una cultura empresarial y de
empleo para pequefios y medianos negocios. Limitando las posi-
bilidades de generar competencia y productividad en las regiones
de mayor necesidad del pais. (Meic, 2016).

Es preocupante que la regiéon central concentre el 78% del em-
pleo generado por las pymes. Si en verdad se quiere que las pymes
sean una fuente para alcanzar grandes objetivos nacionales tienen
que trasladarse recursos y acciones que permitan incrementar el
empleo de pymes en las regiones restantes del pais. De acuer-
do con la experiencia nacional e internacional, la vinculacién de
las pymes a la economia internacional tiende a generar acceso a
inversion extranjera directa, provocar absorcién de nuevas tec-
nologias y se moderniza la visién de todos los habitantes. En la
actualidad la concentracion de las exportaciones generadas por
pymes muestra la capacidad de estas pequefias organizaciones
para generar acceso a la economia mundial. Sin embargo, ma-
nifiestan una concentracién exportadora igualmente sesgada. El
78% de las exportaciones de pymes se genera en la region central.
Es importante observar que entre la regién central y la Huetar Nor-
te exportan el 93%

TABLA 02
Distribucion de las exportaciones FOB
De las pymes 2015
-porcentajes segun regiéon y tamafo-

Region Micro Pequenas Medianas
Central 29 12 59
Chorotega 29 6 66
Brunca 14 11 75
Huetar norte 19 5 76
Huetar caribe 16 1 83
Pacifico central 10 3 88

Fuente: Meic (2016)

Se puede notar en la tabla 02, que la region Central genera una
distribucion mas igualitaria en los montos de exportacién que el
resto de regiones. En el resto las pocas exportaciones se concen-
tran en empresas medianas.
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Se desprende de los estudios del Meic que el 82% de las pymes se
encuentran en la region central, generando el 83.7% del empleo.

Las pymes y el empleo nacional

Segln los datos del INEC, Costa Rica presenta una paradoja an-
gustiante. Se mantiene un aumento de la produccién nacional,
en promedio crecemos un poco mas del 4% anual, desde hace
cualquier cantidad de anos. Pero, el aumento de la produccién no
va acompanado de mas empleo. Todo lo contrario, el desempleo
es uno de los mas elevados de la historia del pais, en el tercer tri-
mestre del 2016 se ubica en un alarmante 9,7% de la poblacion
econdmicamente activa. Es decir, casi 1 de cada 10 costarricenses
que buscan trabajo no lo encuentran. Lo que llena de angustia y
necesidades a una parte importante de la poblacion. El grafico
02 es elocuente, en los Gltimos 10 anos el desempleo ronda el
techo del 10% Aqui es donde el conjunto de la sociedad busca

una salida.
GRAFICO 02
Tasa de desempleo, lll Trimestre 2014 -
lll Trimestre 2016

Porcentaje
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Fuente: INEC, Encuesta continua de empleo, 2016.

Una de las salidas es encontrar los encadenamientos productivos
y comerciales que permitan a la poblacion generar pymes que
generen empleo y alternativas a la poblacion. Permitiendo encon-
trar posibilidades de llenar las necesidades en forma honesta, pro-
ductiva y equitativa. Las grandes empresas y transnacionales que
se ubican en el pais tienen intereses productivos y de consumo
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orientados al mejoramiento del empleo y los ingresos de la mayo-
ria de ciudadanos. De tal suerte que las propuestas para potenciar
el sector de pymes se convierte en una necesidad de la nacion.

GRAFICO 03
Porcentaje de poblaciéon ocupada con subempleo por
sexo, lll Trimestre 2015 y lll Trimestre 2016

PORCENTAJE
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Fuente: INEC, Costa Rica, Encuesta continua de empleo al Il trimestre, 2016.

En efecto, el grafico 03, nos sefiala que no solamente nos amena-
za el desempleo, sino que hay dos males adicionales. El subem-
pleoy la disminucién de la participacién laboral de la poblacién.
El subempleo se traduce en que la gente no logra trabajar jorna-
das completas, Ginicamente tiene trabajos ocasionales o de medios
tiempos; lo que genera una menor participacién laboral ya que las
personas hastiadas de no encontrar trabajo, abandonan la bdsque-
da del mismo, lo que genera generaciones de jovenes sin empleo
ni estudio, y personas adultas que se abandonan a la miseria o
buscan salidas en la delincuencia organizada.

Estamos cerca de los 5 millones de habitantes, faltan solo 105
mil. Sin descontar que no se sabe exactamente si el nimero de
emigrantes de otras naciones cercanas, puedan ya completar el
nimero de residentes en los esperados 5 millones. Lo cual signifi-
ca que el pais ocupa una estrategia de produccién y empleo que
tenga en cuenta las nuevas condiciones comerciales, tecnolégicas
y geopoliticas del mundo moderno.
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TABLA 03
Indicadores generales

1112016

Jul -Set
Poblacion Total 4 895 459
Poblacién de 15 afos y mas 3786 243
Fuerza de trabajo 2 184 451
Ocupada 1972 128
Desempleada 212 323
Fuera de la fuerza de trabajo 1601792
Porcentajes

Tasas de la poblacion de 15 anos o mas

Tasa neta de participacion 57.1
Tasa de ocupacion 52.1
Tasa de no participacion 42.3

Tasas de la fuerza de trabajo

Tasa de desempleo 9.7

Tasa de presion general 16.5

Porcentaje de la poblacion ocupada

Porcentaje de ocupados con seguro por | 72.2
trabajo

Porcentaje de ocupados con subempleo | 9.0

Fuente: INEC, Encuesta continua de empleo, Il trimestre, 2016.

Segun la tabla 03, la tasa de no participacién es del 42,3%, con
una presion general del 16,5%, que significa cerca del 17% de los
habitantes no tienen un ingreso seguro y permanente para satisfa-
cer las necesidades de las familias. Lo que presiona para salidas
estratégicas basadas en una cultura empresarial pequena y me-
diana que potencie las cualidades del costarricense para generar
empleo y produccién.
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GRAFICO 04
Principales indicadores nacionales

Tasa de
Tasa de desempleg abierto Porcentaje con
ocupacion subempleo
[ X

Tasa neta de Porcentaje con
participacion 97 empleo informal

°0 '

52,1 9,0
57,7 42,7

Fuente: INEC, Costa Rica, Encuesta continua de empleo al lll trimestre, 2016.

Segln los datos del INEC mostrados cerca de 89 mil personas
abandonaron el mercado laboral entre 1915 y 1916. Generando
una presion social importante en la seguridad y en la estabilidad
del pais. (Inec,2016)
GRAFICO 05
Indicadores de los hombres y las mujeres

en el mercado laboral

Pnrcenia]e can
subempleo
Forcentaje con
empleo informal

Fuente: INEC, Costa Rica, Encuesta continua de empleo al Il trimestre, 2016.
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Aunque todos los grupos sociales se ven afectados, los niveles
de desempleo impactan con mayor rigor a menores de 25 anos
y mujeres. La estrategia nacional que se tiene que implementar
tiene que orientarse hacia empresas pequefas de mujeres y jove-
nes, especialmente en sectores industriales y de servicios de alta
tecnologia. (Ver gréfico 06).

GRAFICO 06
Tasa de desempleo abierto por grupos de edades

o |10 10,0 9,0 10,0 9,2 9,7

1II- 2011 lil- 2012 2013 111- 2014 1II- 2015 Il - 2016

15a24 W 25a34 | 35a44

W4s5as59 60 0 mas W Tasa de desempleo general

Fuente: INEC, Costa Rica, Encuesta continua de empleo al Il trimestre, 2016.

Un tema adicional a considerar es la distribucion del ingreso.
Segln nos indica el Inec, en el grafico 07, la concentracion del
ingreso se hace cada vez evidente en la sociedad costarricense.
Grandes empresarios y profesionales que componen el quintil 5,
concentran el 50% de todo el ingreso nacional, con una clase
media de supervivencia en el quintil 4, con el 22% del ingreso. En
forma alarmante la pobreza ya abarca tres quintiles, el 60% de la
poblacion solamente obtiene la cuarta parte del ingreso nacional.
Es urgente una reforma de politica econdmica que permita de-
mocratizar los procesos productivos generando cadenas de valor
orientadas a fortalecer las pymes en los sectores de los quintiles
1,2y3.
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GRAFICO 07
El 20% de los hogares con mayor ingreso, concentra el
50% del ingreso total

@1035703
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Costa Rica siempre fue ejemplar en el disefio de politicas inclu-
sivas y equitativas. Es indispensable retornar en esa direccién ge-
nerando capacidad empresarial, financiamiento y oportunidades
de educacién y preparacién profesional a los sectores que han
quedado al margen del crecimiento econémico.

GRAFICO 08
No hay una tendencia de cambio en los niveles de
pobresa general desde el 2010
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Fuente: INEC, Costa Rica, Encuesta continua de empleo al Il trimestre, 2016.
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En sus informes el Inec sefiala que la pobreza en promedio en el
pais se mantiene en 21% desde hace muchos afos, lo impresio-
nante es que la pobreza en el drea rural esta sobre el 28%, lo que
indica una zona alta de conflicto, necesidades insatisfechas y un
riesgo muy elevado para la estabilidad futura de la nacién.

GRAFICO 09
La pobreza extrema muestra una tendencia de
crecimiento desde el 2010
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Fuente: INEC, Costa Rica, Encuesta continua de empleo al lll trimestre, 2016.

Las pymes como eje del desarrollo

El desarrollo de un pais es un proceso complejo, que abarca el
disefio de un sector productivo eficiente y competitivo, abierto
a los mercados internacionales, apoyado por una visién de bien-
estar social que garantice, educacion y salud de calidad para la
mayoria de la poblacién, todo sobre un engranaje politico basado
en la democracia y el respeto a los derechos humanos. Pero, sobre
todo, una sociedad consciente de su responsabilidad de la protec-
cién de todas las formas de vida que existen en el planeta.

Bajo una visién estratégica del desarrollo, las pymes juegan un
papel importante en la democratizacién del pais y en la construc-
cién de una sociedad sana e inclusiva. De acuerdo con el Plan
nacional de desarrollo (PND) vigente “...en todas las regiones (ex-
cepto en la Huetar Caribe), el sector servicios es el que concentra
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el mayor nivel de empleo dentro de cada region.” (PND, 2014).
Para el ano 2013 “el mayor porcentaje de exportaciones PYME se
concentra en los sectores comercio e industria” (PND, 2014). Alli
se menciona que de acuerdo con el BCCR, las PYME contribuye-
ron con el 33% del PIB. En el PND se indica que para el 2013 el
68% de las PYME registradas en el SIEC® cotizan a la Caja Costa-
rricense del Seguro Social (CCSS).

Ademas, aproximadamente el 6% de las PYME registradas en el
SIEC estan inscritas en el régimen de tributacion simplificada de
la Direcciéon General de Tributacion (DGT) del Ministerio de Ha-
cienda. Seglin Mideplan, de las PYME inscritas en SIEC que le ven-
dieron al Estado durante el 2013, las Medianas Empresas tuvieron
mayor participacion (34%). Muy importante para el desempeno
nacional “en promedio entre el 2010 -2013, el 94% de las em-
presas que hicieron ventas al Estado eran PYME.” La relevancia
de las pymes se puede observar en este plan nacional de desarro-
llo que indica que el 87 % de las compras puiblicas se adjudicé
a las PYME en el 2013. Ademas, “el 47 % de las empresas que
vendieron al Estado eran del sector Servicio.” Lo que refleja unas
ventas al gobierno de gran importancia. “Las Pequefias empresas
vendieron al Estado 653.902 millones de colones” (PND, 2014).

Segln el PND la planificacién para apoyar pymes se reforzé con
la aprobacion en abril del 2008 de la Ley N°8634 del Sistema de
Banca para el Desarrollo, que permite generar programas crediti-
cios para pymes y para el nebuloso sector empresarial que no es
bancable.

En el informe del Meic (5016) se informa que existen 19,119 py-

mes inscritas en las instituciones del Estado. Y tienen el siguiente
comportamiento hacia el crecimiento. (Tabla 03).
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TABLA 04
Comportamiento del crecimiento
De las pymes registradas

Tasa de

Ano Numero Crecimiento | Crecimiento

de Pymes total anual
2008 956 - -
2009 2.405 1.449 1,52
2010 3.159 754 0,31
2011 4.033 874 0,28
2012 10.257 6.224 1,54
2013 13.165 2.908 0,28
2014 16.853 3.688 0,28
2015 19.119 2.266 0,13

Fuente: elaboracion propia, basado en Meic, 2016

Las pymes crecen en Costa Rica en forma acelerada, tuvieron una
leve caida en su crecimiento con el primer impacto de la crisis
2007-2008. Pero luego cada afio aumenta su nimero e impor-
tancia.

El PND muestra en la siguiente tabla el desempeno en generacién
de empleo y ventas de las pymes, en el ano 2013.
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TABLA 03
Generacion de empleo en miles y ventas en millones
de colones de parte de las PYME atendidas por las
CREAPYME en 5 regiones del pais. 2013

Region . Region . i
p Region Region Region

Padite Huetar Norte AUEED Brunca Chorotega

Central Caribe 9
Empresas 165 166 207 183 263
Empleos | /g 852 715 781 1.053
-miles-
VEINIEE 17.164,5 |23.235,0 16.836,8 17.975,1 | 27.775,5
—millones-

Fuente: Mideplan, 2015

En relacién con el comportamiento de registro en el SIEC los datos
anuales son los siguientes:

TABLA 04
Comportamiento del Registro PYME-MEIC. 2009-2014
Detalle 2009 |2010 |2011 2012 2013 | Abril 2014
PYME Activas | 1,383 | 560 806 5120 6,748 |7,190
PYME Inac- | 1,022 |2,579 |319 4373 |4,865 |6,188
tivas
Total 2,405 |3,139 |3,136 11,505 | 13,626 | 14,002

Fuente: Mideplan, 2015.
Limites para el crecimiento e impacto social-productivo de las pymes

Segln el PND, las pymes enfrentan limitaciones de todo tipo, por
ejemplo, se menciona que existen:

1. Limitaciones en el cumplimiento efectivo del articulo 34
de la Ley N° 8279 del Sistema Nacional para la Calidad.

2. Bajaofertadeformacién de capital humano especializado
en evaluacion de la conformidad y calidad.

3. Poca integracion de la infraestructura para la calidad en
cadenas de valor en PYME.
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4. Débil gestion del cambio e innovaciéon en empresas e
instituciones publicas.

5. Falta de identificacion y clasificacion de actividades de
evaluacion de la conformidad en el sector empresarial e
institucional.

El mencionado PND insiste en el débil conocimiento de la Ley N°
8279 por la confusién conceptual y falta de voluntad politica para
su debida aplicacién, lo que provoca un desestimulo a la forma-
cién empresarial y desproteccion de la ciudadania. No se trabajan
de manera sectorial cadenas de valor productivas con un enfoque
de procesos, donde se identifiquen las etapas y necesidades de in-
fraestructura para la calidad en las PYME, lo que repercute en baja
competitividad para el logro de encadenamientos productivos y
acceso a mercados. Ademds de mantener la desarticulacién ins-
titucional que posibilite acciones conjuntas de acompafamiento
técnico y presupuestario, lo que ocasiona fuga de talentos, pér-
dida de competitividad y burocratizacién organizacional. Lo que
profundiza la carencia de actividades de asesoramiento y comu-
nicacion sectorial lo que causa desaprovechamiento de nuevas
oportunidades de innovacion y actividades econémicas. Con el
agujero de no existir mecanismos de financiamiento para promo-
ver programas de becas en areas estratégicas empresariales e insti-
tucionales resultado en carencia de talento humano que impulse y
coordine procesos transformacionales en las organizaciones. (Ver
Mideplan 2016).

Es importante resaltar que el MEIC implementard el Plan Nacional
de Politica Industrial, cuyo objetivo fundamental sera: “Fomentar
un sector industrial competitivo, fuertemente integrado al resto de
los sectores de la economia, con un significativo componente de
innovacién tecnoldgica en sus procesos productivos, impulsador
de mas inversion, emprendedurismo, encadenamientos produc-
tivos con las micro, pequenas y medianas empresas y generador
de empleo digno, contribuyendo de esa manera al crecimiento y
desarrollo econémico sostenido, equitativo y respetuoso con el
ambiente”. (Meic, 2016)

-O5-




El papel de las pymes en el bienestar

Para concluir podemos mencionar lo siguiente:

1.

Costa Rica enfrenta un entorno internacional inestable
con perspectivas de estancamiento econémico de las
principales potencias, inestabilidad politica y alto riesgo
de confrontaciones geoestratégicas.

La economia nacional muestra una alta contradiccion
entre crecimiento econémico y aumento del desempleo.

Las pymes pueden ser una salida para enfrentar la
problematica que se avecina si no sirven solo como una
salida mediatizadora, sino que se genera una estrategia
nacional de produccion.

Las pymes tienen que recibir un fuerte impulso generando
estrategias de encadenamientos productivos con las
grandes empresas nacionales y las transnacionales.

Se tiene que generar una estrategia de formacion
educativa y cultural permitiendo que los quintiles
1, 2 y 3 puedan fortalecer su formacién académica y
empresarial, orientados a recibir formacién intensiva en
nuevas tecnologias.

Se tiene que generar una politica financiera que permita
el financiamiento de pymes, especialmente para mujeres
empresarias y jovenes.

Inec (2016). Encuesta nacional de hogares, julio 2016. San José, INEC.

Mideplan (2014). Plan nacional de desarrollo, 2014-2018. San José, Ministerio de
Planificacion y Politica Economica.

FMI (2016). Perspectivas de la economia mundial, octubre 2016. Washington, IMF.

Meic (2016). Estado de situacion de las pyme, 2015. San José, Meic.

SIEC, Sistema de informacién empresarial costarricense.
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La marca es ese Sello Indeleble que vincula una propuesta de produc-
to o servicio con un significante por medio un nombre y una figura.

Este nombre y figura deben estar conformados dentro de una estra-
tegia de mercadeo y de posicionamiento del producto o servicio.

La marca conceptualiza la experiencia del cliente con el produc-
to o servicio. La calidad percibida, sus beneficios, caracteristicas,
ventajas, comodidades. Por esto es importante que la marca sea di-
sefiada por un experto para que la puedan orientar en el Mercado.

La marca vincula un nombre, un sonido, una figura gréfica, dise-
fio, colores, un recuerdo de experiencia con el consumidor. La
marca es una vivencia interactiva entre el producto o servicio y el
cliente que se capitaliza en la mente de los consumidores a través
del tiempo.

La marca diferencia, segmenta el mercado, establece un canal de
comunicacion con los clientes

La marca es una figura de Comunicacién del Lenguaje Escrito,
Lenguaje Oral, Lenguaje de Color y Diagramas, Lenguaje de Di-
sefo Grafico, que son analizados, percibidos, e interpretados en
la mente del consumidor. La marca es una experiencia y una pro-
puesta Intelectual hacia las Inteligencias Mdltiples. La marca es
una experiencia de conectividad en la mente del mercado ob-
jetivo, es una experiencia visual, auditiva, tactil, podria evocar
algln olor y podria evocar gusto. La marca es una propuesta de la
Inteligencia Intelectual, Emocional y del Neuromarketing.

Al disefiar la marca el Experto hace investigacion de mercados, In-
vierte en el desarrollo de mapas perceptuales. Busca necesidades
de productos nuevos, crea expectativas del producto o servicio
y su mercado meta. Define y segmenta el mercado. Desarrolla
una propuesta de productos o servicio, la evalGa con Investiga-
cién Cuantitativa y Cualitativa. Explora posibles nombres para la
marca. Califica la aceptacién de esos nombres esto por medio de
grupos focales, encuestas o modelos de neuromarketing.

Establece las variables de posicionamiento y el sistema competen-
cial de la marca en el Mercado.
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La marca expresa, sentimientos, emociones, caracteristicas, perso-
nalidad, enfoque. La marca es el puente de unién entre el consu-
midor el producto, servicio, el fabricante, la empresa o institucion.
La marca se desarrolla en si misma pero también depende de una
estrategia en el mercado. La marca se construye arquitecténica-
mente como una llave para conectarse con la mente de los con-
sumidores meta.

La marca se enlaza con el Mercado Meta

La marca esta identificada a un mercado meta previamente defi-
nido por las variables de segmentacion de mercados, socio de-
mograficas, psicograficas, conductuales, geograficas y por bene-
ficios esperados.

La variable geografica estd relacionada con el lugar, el transito de
personas esperado, y el espacio dimensional donde puede obser-
var la marca el consumidor del producto o servicio.

La variable socio demografica esta relacionada con una lectura de
la sociedad en un momento dado. Analiza aspectos como género,
escolaridad, edad, nivel de ingresos.

La variable psicografica esta relacionada con los estilos de vida,
formas de expresion de la identidad personal.

La Variable conductual esta relacionada con el sistema de com-
portamiento de compra del consumidor. Responde a varias con-
sultas con relacion a la compra. ;Por qué compra? ;Cémo com-
pra?, ;Cuando compra?, ;Cémo usa el producto o servicio?, ;Con
quién usa el producto?

La variable de seleccién por beneficios esperados busca atraer al
consumidor por medio de los beneficios especiales encontrados
en el producto o servicio. Por ejemplo, jabén para telas de colo-
res, jabon para telas blancas, jabén que mantiene el color, aroma-
tizante y suavizante para el lavado de la ropa.

La marca tiene una Personalidad que se define en su disefno grafi-
co, texto, forma y color.

-100-



La marca tiene una personalidad que la identifica con un mercado
especifico o también llamado mercado meta. La identifica con un
tipo de consumidor meta, con su personalidad y como se relacio-
na con el mundo social. La marca manifiesta comportamientos,
conductas, estilos de vida, emociones, sensaciones, percepcio-
nes. La marca es afin a sus mercados objetivos para establecer
un puente conceptual de la propuesta con los consumidores y
usuarios.

Todo en la marca, su sonido, lenguaje escrito, figuras se conecta
con un mercado especifico demostrando afinidad y concordancia.
La marca y su Personalidad muestran competencias muy definidas
y propias. Enriquecedoras del capital intelectual del producto o
servicio.

La marca de productos, servicios, comercial

La marca puede estar identificada con un producto fisico que po-
demos, tocar, sentir, ver, oler, probar. Puede estar identificada con
un bien tangible.

La marca puede estar identificada con un intangible con un servi-
cio que tiene caracteristicas diferentes a los productos fisicos. Los
servicios son gestiones que se organizan para un mercado, hay
intercambio monetario por la gestién. Los servicios son experien-
cias que se deben disefiar antes de que el consumidor, ciudada-
no-cliente o usuario sean sujetos del servicio.

Los servicios son intangibles, perecederos, no se acumulan, tienen
un tiempo en un espacio especifico, son susceptibles al ser huma-
no, sus creencias y percepciones.

La marca comercial es la que se usa para nombrar, identificar lo-
cales comerciales.

La marca y el posicionamiento

La marca como parte del material intelectual del producto o servi-
cio permite con su disefo entrar en la mente del consumidor. De
esta forma coloca su concepto unido a la experiencia de uso del
producto o servicio en una escala mental.
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Las escalas mentales son espacios en la mente asociados a va-
riables de posicionamiento.Estas variables de posicionamiento el
mercado objetivo las califica y valora.

Las variables de posicionamiento, son los elementos fundamen-
tales para el registro, competencia, posicién y valuacion de las
marcas en el mercado.

El Posicionamiento de marca

El posicionamiento establece la marca en la mente del consumidor
de acuerdo a una jerarquia y valuacién. Establece un lugar en la
mente del consumidor, este lugar se obtiene de acuerdo a factores
que son relevantes en la percepcion del mercado meta y un sistema
de valoracion de las variables importantes del consumidor.

El posicionamiento es el lugar que la marca ocupa en la mente del
consumidor, este lugar es muy importante porque manifiesta una
posicion de recordacién de la marca valuando los factores claves
de esa marca en el mercado de productos y servicios. A la par
de la valuacién de la marca y el sistema de recordacion. Hay un
tema de competitividad en el mercado porque todos los factores
anteriores se comparan con el mercado y entre las marcas.

De toda esta valuacién de competitividad se obtiene la disposi-
cién de compra del consumidor por la marca en el mercado

La marca y la inversion:

La seleccién, escogencia de la marca tiene una alta inversion mo-
netaria en Investigacion de Mercados. El disefio de la figura, nom-
bre, sonido, fonética, disefio gréfico, texto, sistema de traduccion
forman parte de la Inversién inicial para darle vida al prototipo de
la marca. La inversion en promocion, comunicacion, es por me-
dio de la vida de la marca dentro de todo del ciclo del producto
0 servicio.

La Inversion en la marca estd compuesta de la lom Inversion Ini-
cial en la marca y la Ipm la Inversiéon Permanente en la Marca.

La Inversion en la marca se puede calcular financieramente, con la
Tasa Interna de Retorno de la marca y Valor Actual Neto de la marca.
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Mapas Perceptuales de la marca

La marca puede establecerse en una figura que se llama Mapa
Perceptual en este Mapa se establece las Variables de Percepcion
y su valuacion con respecto a las marcas de la competencia en
el mercado. Se pueden establecer estrategias empresariales y de
mercadeo con la informacién que revela el Mapa Perceptual

Se pueden desarrollar Mapas Perceptuales de dos variables en un
cuadrante una variable en el eje de las X s y otra variable en el eje
de lasY s estas variables se valGan para la marca y se valGan para
las marcas de la competencia. De este estudio se pueden despren-
der criterios y oportunidades estratégicas de negocio con la marca
en la mente del consumidor del mercado meta.

Se pueden desarrollar Mapas perceptuales de un cuadrante hasta
los 4 cuadrantes en el Plano Cartesiano.

La marca y la Direccion Comercial

La marca estd totalmente vinculada a la Direccién Comercial de
la Organizacion. La Direccion Comercial vincula la Gerencia de
Mercadeo y la Gerencia de Ventas. Pone en marcha la penetra-
cién del mercado de la marca y su desarrollo en el mercado. Es-
tablece el mercado meta o mercado objetivo de la marca y la em-
presa. Desarrolla la estructura del mercado y donde se promovera
la marca. Con una estrategia de crecimiento en unidades fisicas y
unidades monetarias. Dentro de un presupuesto de cobertura de
mercado y Ventas. La Direccién Comercial también maximiza el
valor de la marca en el mercado trabajando todas las competen-
cias de la marca , sus ventas y potencial en el mercado.

La marca y la Seguridad del cliente

La marca establece un sistema de valores con el consumidor final
y el cliente final. Por medio del cual, de acuerdo a la experiencia,
percepcion, el cliente percibe, lo que esta comprando, la garantia
de esa compra. Hay una relacién clara con durabilidad, poten-
cia, sabor, color, aroma, forma, densidad, textura, disefo. Si es
un servicio, con el valor entregado en el servicio, la duracion, la
proactividad, la gestion, el estado de animo y la emocion en el
desarrollo del servicio. Esta gama competencial que brinda segu-
ridad al mercado meta para la compra son una gama seleccionada
por cada mercado objetivo.
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La marca y las ventas

La marca tiene una estrecha relacién con el nivel de ventas. Hay
marcas globales, regionales, internacionales y locales. En el Mun-
do comercial hay marcas que existen desde el Siglo 19, sumamen-
te posicionadas, poderosas, gestionadas continuamente para no
perder su participacién de mercado ni su posicionamiento. Este es
el Caso de Colgate, 3M, Coca Cola Kelloggs y otros. Hay marcas
del siglo 20 y del siglo 21. En esta revolucién del conocimien-
to han nacido marcas como Face Book, Twitter, LinkedIn, Apple,
Samsung, Toshiba, Netflix, Skype y otras.

La marca posiciona, y se establece en el Top of Mind, el primero en
la mente, jcudnto vale esto a la hora de comprar? Se compra lo que
se recuerda lo que estd en la mente. Se compra lo que esta mejor po-
sicionado con una mayor probabilidad en el proceso de adquisicion.

Disefio y construccion de marcas

Las marcas se disefan por medio de procesos de investigacion
de mercados, con investigacién cuantitativa, focus group y otras
técnicas. Lo primero que se busca es el nombre, el cual debe estar
asociado a elementos de recordacion y enlace con la mente de los
consumidores del mercado meta.

Luego de tener el nombre hay que disefar la forma de presentar
la marca ante el publico objetivo. El tipo de letra utilizado, el gro-
sor, la movilidad, los colores de las letras, el fondo del nombre, el
sonido, la traduccién a otros idiomas. El disefio de la figura que
acompaiia al nombre o la figura que representa la marca es parte
de todo el disefio global de la marca.

Para construir el prototipo de la marca se invierte en investigacion
de mercado, cuando ya se tiene el prototipo este se somete a prue-
ba con el consumidor meta, si le parece, si le gusta, si le atrae, si
hay conexién con el pablico objetivo.

Cuando ya se tiene la marca se invierte en etiquetado, empaques
y colocado en los productos. Esto se hace para distinguirlos del
resto del mercado. Con el producto o servicio que debe estar
construido con las calidades que solicita el mercado meta y la
marca, se invierte, en comunicacion, afiches, rotulacion, pagina
web, redes sociales, radio, prensa, spot de tv, cufias de radio o una
mezcla de los anteriores

-104-



La marca expresa el producto, el producto expresa la marca:

La marca es una expresién del producto en todo el grado de aso-
ciacién, expresa identidad forma, estilos de vida, conductas, be-
neficios de especialidad. Igualmente, el producto es una expresion
de la Marca, el producto debe cumplir con todas las promesas que
la marca realiza para el consumidor. El Producto debe ser conse-
cuente con la Marca y viceversa

El Libro de marca

El Libro de la Marca es una construccion intelectual en la cual se
plasma la construccién de la figura de la marca. El tipo de letra,
grosor, forma, tamanos, movimiento. Determina los colores a usar,
los fondos en papel, carta, tarjetas de presentacién, en prensa, afi-
ches, rotulacién, disefios en camionetas, transportes, pagina web,
presentaciones informativas, presentaciones virtuales, documen-
tacién y comunicacion del producto.

El registro de las Marcas

La Marca se registra por el trabajo Intelectual que involucra, asi
como por su asociacion directa con los mercados meta especifi-
cos. La marca es un bien intangible que involucra una alta Inver-
sién en su desarrollo. La marca identifica el producto y los activos
de la empresa con los mercados meta de la compania

Las Clases de Faculta miento

Las Marcas se registran en entes o Institucionales oficiales que tie-
nen el poder pdblico para regular nombres vy figuras en los dife-
rentes mercados.

Se registran en Clases Internacionales en diferentes tipos de pro-

ductos y servicios: por ejemplo, para ropa de nifos, alimentos,
medicamentos, ropa, automoviles, servicios de consultoria y otros.

La Administracion de las Marcas
Las Marcas se gerencian, se administran por un equipo de cola-

boradores para que las planifiquen, construyan, organicen, presu-
puesten, desarrollen.
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Estos ejecutivos son especialistas en Mercadeo, Publicidad, Dise-
fio Gréafico, Comunicacién, Administracion. Hay puestos de traba-
jo que se llaman Gerentes de Marca estos controlan y promueven
todos los factores relevantes de la Marca. Son los responsables
de la marca revisan el ciclo de vida del producto, el estatus de la
marca y la salud de la marca.

Los ejecutivos de la marca toman decisiones de publicidad, co-
municacién y promocion. Revisan informacién de investigacion
de mercados, construyen presupuestos financieros, aprueban in-
versiones. Desarrollan Investigacion de opinién del mercado ob-
jetivo, revisan la propuesta de relaciones publicas de la marca.
Solicitan la creacién de productos, diferenciacién de productos
y servicios.

La Marca y el Mercado Blanco

La Marca de Forma y vincula con un Target Market, llamado mer-
cado meta o mercado blanco. La Marca forma parte de la Estrate-
gia de como las empresas se conectan con productos y servicios
enfocados en mercados especificos.

La Marca requiere un alto conocimiento de todos los factores que
involucra su presencia en el mercado especialmente en el merca-
do designado y construido para su desarrollo.

Estrategias de Marca

El Desarrollo de la Marca a nivel estratégico esta formado por in-
formacion operacional de la empresa como: el andlisis del merca-
deo operacional donde se revisan aspectos claves como producto,
servicio, sistema de precios, comunicacién, operacion en planta
o modelos de fabricacion, sistemas financieros, analisis de los fac-
tores internos, factores externos de mercadeo. Herramientas como
el Andlisis FODAR donde se cruzan las Fortalezas, Debilidades,
Fortalezas, Amenazas y el Riesgo. Andlisis de los Puntos Criticos
de Exito donde se cruzan las Oportunidades con las Fortalezas
y las Amenazas con las Debilidades Indicandonos de esta forma
el camino del éxito de la empresa y el camino del fracaso de la
compaiia. Para conectar la Marca con el Mercado se desarrollan

-106-



un Sistema de Informacién Externa de Mercado formado por la
Investigacion de Mercados, con todas sus herramientas hasta los
Mapas Perceptuales y Andlisis de Neuromarketing

La Marca y la Publicidad

La Publicidad es la comunicacién pagada que hacen las empresas
para dar a conocer, diferenciar, posicionar y recordar las marcas
de los productos y servicios. Las marcas pasan por la espiral pu-
blicitaria, en todas sus etapas. pionera, se da a conocer la mar-
ca, competitiva la marca se diferencia del mercado, recordativa
su funcién es recordar la marca en la mente del consumidor de
acuerdo al ciclo de vida de la espiral publicitaria se forman otras
etapas nueva pionera. nueva competitiva y nueva retencion. En
Estas nuevas etapas los cambios deben ser sorprendentes y apre-
ciados por el mercado meta.

La comunicacion y publicidad se planean, depende de una estra-
tegia de mercado. Tienen un mercado meta, se propone una pro-
mesa basica (un beneficio especial para el consumidor al comprar
el producto) y una promesa secundaria (un beneficio de reforza-
miento para el consumidor con la compra del producto).

La publicidad efectiva, capta la atencion, incita el deseo y provo-
ca la venta.

El presupuesto en publicidad en compafias medianas y grandes
es de varios millones de délares y tiene comunicacién en medios
masivos e internet. Asi como la preparacién de eventos, lanza-
mientos, cocteles de bienvenida, conferencias de prensa y otros.

La Marca y el disefio del canal de distribucion

El canal de distribucién es la matriz de cémo se distribuye la mar-
ca en el mercado, en el sector comercial, institucional, virtual.

El mayorista funciona como un re vendedor a otros mayoristas o
detallistas, sus clientes son negocios o empresas. El detallista com-
pra para venderle al consumidor final como Wal Mart, Carrefour,
Mercadona, Target, Publix.
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El canal institucional esta enfocado en organizaciones pablicas y
privadas, instituciones del estado, hospitales, municipios, hoteles,
restaurantes, oficinas, horeca y otros.

El canal virtual esta relacionado con las ventas en linea, de pa-
ginas nacionales e internacionales. Es un canal que responde a
todas las generaciones, pero con gran fuerza en las generaciones
que nacieron con las computadoras e internet. Tiendas virtuales
como eBay, Amazon, Gearbest, Alibaba, son visitadas por con-
sumidores virtuales que compran sin salir de sus casas, oficinas.
Los Productos llegan a un centro de des almacenaje y en algunos
casos a la casa como amidomicilio.com, de Auto Mercado .

El diseno del canal de distribucion es parte de la estrategia de la
compaiiia, responde ciertas preguntas:

—_

Quienes son los clientes y consumidores

2. Donde estan los clientes y consumidores

3. Cuadles son los gustos y preferencias

4. A que estrato socio — econémico
pertenecen

5. Que esperan los clientes

6. Cudl es la propuesta de precios del portafolio de

productos

La marca y el servicio esperado

En la economia del siglo XXI los servicios ascienden como facto-
res claves de la maquinaria de produccion nacional y de expor-
tacion. El servicio y su marca se disenan para un mercado meta o
para varios mercados meta.

Los usuarios, ciudadanos clientes, consumidores del servicio tiene
una expectativa de servicio que debe ser muy clara y definida por
la empresa que suple el mismo. Esto para no producir baches o
gaps de servicio que son espacios entre lo esperado por el merca-
do meta y lo brindado por la compaiiia.

El servicio brindado debe coincidir con el servicio esperado. Para
complacer al consumidor meta. Si la estrategia es de deleitar al
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mercado meta el servicio brindado debe ser mayor al servicio es-
perado, en una proporcion y temas que realmente integren una
propuesta de valor para el mercado receptor de los servicios.

La marca y el precio

El precio es parte de la estructura estratégica de la organizacién
y la marca , esta relacionado y unido al sistema del canal de dis-
tribucion.

Hay varios métodos para designar precios, basado en los costos
(directos e indirectos), basado en la competencia (los precios se
colocan similares a los precios de la competencia), basados en el
mercado (los precios se estiman desde la fabricacién, promocién,
impulsacion, comunicacion, para que el producto se conozca y
se consuma en el mercado) métodos mixtos para designacion de
precios incluye varios de los sistemas de precios anteriores.

El precio y la marca estan directamente relacionados. El precio es
un factor segmentador del mercado. El Precio se enfoca a un seg-
mento del mercado previamente seleccionado. Este es parte del
sistema de construccion del concepto de la Marca.

La marca estd definida y ella misma con su trabajo intelectual de-
fine un precio para el producto o servicio

El precio es parte de la propuesta de la marca. Este precio debe
crear valor e incentivar la compra.

La marca y la calidad

La calidad del producto esta relacionada con lo que el consumidor
espera del producto o servicio, con sus expectativas, en cuanto a
forma, disefio, ventajas, durabilidad, acceso. En los servicios con
prontitud, cumplimiento de objetivos, administracién del tiempo,
gestion en tiempo, valor agregado, satisfaccion. La marca necesita
un back office que, de soporte a todos los requerimientos del front
office, (equipo de servicio de frente al usuario o ciudadano -clien-
te) para una gestion del servicio que cumpla con las expectativas
del publico objetivo.

-109-




Las marcas de servicios deben ser innovadoras impulsando las
gestiones de servicios sobre el umbral de expectativas de los usua-
rios posiciondndose en tendencias, aspectos, como ninguna otra
marca-competencia lo haya realizado. Desarrollando la propues-
ta de marca de una forma espectacular y sorprendente que sean
apreciadas y valoradas por los usuarios de los servicio

La marca se ve enfrentada a los momentos de verdad del servicio,
son esos tiempos en que se reta al sistema de servicio y este debe
responden en forma oportuna y cumpliendo las expectativas de
los clientes.

Marca y Layout

En el mundo del retail una marca toma valor dependiendo del
layout que ocupa en la tienda. Esto significa donde esta colocado
el producto, se recomienda a la altura de las manos y ojos en la
gondola, en las cabeceras de la géndola, al inicio de los pasillos.
Al inicio de la tienda, cuando el cliente llega fresco y con ganas
de comprar,

Marcas y Merchandising

El merchandising es el mercadeo para el punto de venta, esta re-
lacionado con la distribucién y colocacién de producto dentro de
la tienda. Con los olores, sabores, sonidos, musica, textos verbales
squé sienten los clientes y consumidores? el merchandising se bene-
ficia de las lectoras 6pticas, que miden movimientos de las marcas,
las ventas de los productos, la regularidad, estacionalidad e inten-
sidad de la compra. También mide los efectos de las promociones
en precios y en producto. Pague dos vy lleve tres, dos por uno, 50
% menos, compre uno y el segundo con un 20% de descuento. El
merchandising estd relacionado con la arquitectura total de la tien-
da en su forma estructural y disefio conceptual para colocacion de
productos. Se relaciona con la colocacién del producto en la gén-
dola, las ventas, las promociones, los eventos, y todo el material de
mercadeo que se planea y gestiona para el punto de venta. La marca
del retailer por si sola es una marca que propone su propio valor.
Dentro de los retailers hay cientos de marcas que luchan y buscan
un espacio en la mente del consumidor.
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La Marca y el Plan de Mercadeo

El desarrollo de la marca forma parte de la expresién del plan de
mercadeo, responde a preguntas: ; cudles son los consumidores
meta ¢, ;cudl es la propuesta de producto o servicio ? ;como se
capta la atencién?, ;cémo es la propuesta de valor?, ;cudles son
las metas de ventas de las marcas?, ;cual es la participacion de
mercado de la marca?, ;cémo se refrescara la marca?, ;que acti-
vidades de mercadeo se realizan?, ;cudles lanzamientos?, ;cudles
activaciones de productos y servicios se realizan?, ;cémo es la pro-
puesta de productos nuevos?

Métodos de creacion de Marcas

La marcas se crean con varios métodos desde lluvia de ideas, mé-
todos para seleccion de ideas, investigacion cuantitativa, inves-
tigacion cualitativa, grupos de enfoque. La idea de la marca se
debe revisar en el registro de la propiedad intelectual de marcas
en cada pais, para ver si es sujeta de inscripcion de marca. Esta
parte esta relacionada con todos los elementos legales necesarios
para proteger el capital intelectual de la parte creadora. Cuando la
marca esta inscrita y protegida legalmente, se inician los procesos
de desarrollo grafico de la misma y todo el bagaje intelectual de
la misma para asociarse a los target market o mercados blanco.

Marcas locales, regionales y globales

La inversion y el desarrollo de la marca puede darse en un enfo-
que local dentro de pais especifico, regional para las empresas
que se regionalizan o internacionalizan en varios paises. Pueden
ser marcas globales o planetarias, presentes en la mayoria de pai-
ses del mundo. La estrategia de marca local, regional o global
depende del enfoque en el mercado, la inversién disponible y las
propuestas de cobertura, fabricacién, ventas y mercadeo.

La Fonética de la Marca

La escritura de la marca su sonido deberia ser atractivo para varios
lenguajes en el globo terrestre. Principalmente en los lenguajes
que forman parte del mercado potencial de la marca. La marca no
deberia escucharse mal en ningtn idioma meta. Se debe cuidar el
significado del nombre de la marca en los idiomas meta.
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La marca es el resultado de la propuesta de mercadeo y su in-
terpretacion por el mercado objetivo. La marca existe por crea-
cién intelectual humana, la marca acumula valor en la mente del
consumidor. Si la marca no se gestiona profesionalmente, puede
perder valor en la mente del consumidor. La marca es el puente de
unién entre el producto o servicio y sus mercados meta. La marca
es interactiva se propone y gestiona en relacion directa a sus con-
sumidores o usuarios. La marca posiciona y es posicionada en la
mente del target market

-112-



CAPITULO VI

El tratamiento contable de los
activos intangibles a la luz

de la NIC-38

MAP Jorge Gerardo Montoya Jiménez
Contador Publico, Académico y productor de la Universidad Nacional,
Escuela de Administracion.

M.Sc. Maria Fernanda Vega Solano
Economista, Académica, investigadora y productora
de la Universidad Nacional, Escuela de Economia.

MBA. Edwin Gonzalez Sanchez
Economista-Financiero, Académico y productor de la
Universidad Nacional, Escuela de Administracion.






1. Introduccion

Para conceptualizar los activos intangibles es necesario repasar
algunos elementos basicos, que tienen como finalidad ayudar a
comprender su concepto, describiendo sus caracteristicas, crite-
rios y aspectos relevantes a la luz del enfoque de la NIC 38.

Las NIC’s corresponde a las siglas de las Normas Internacionales de
Contabilidad contenidas en las NIIF definidas como las Normas Inter-
nacionales de Informacién Financiera, mismas que son emitidas por
la Junta de Normas Internacionales de Contabilidad (IASB, por sus
siglas en inglés) y tiene establecido dentro de sus objetivos:

“desarrollar, buscando el interés publico, un unico
conjunto de normas contables de caracter global
que sean de alta calidad, comprensibles y de cumpli-
miento obligado, que requieran informacion de alta
calidad, transparente y comparable en los estados
financieros y en otros tipos de informacion financie-
ra, para ayudar a los participantes en los mercados
de capitales de todo el mundo, y a otros usuarios, a
tomar decisiones econémicas; promover el uso y la
aplicacion rigurosa de tales normas; ... y llevar a la
convergencia entre las normas contables nacionales
y las Normas Internacionales de Contabilidad y las
Normas Internacionales de Informacion Financiera,
hacia soluciones de alta calidad.” (Organizacion In-
teramericana de Ciencias Econémicas OICE, 2015).

Dentro del contexto de las NIIF’s, el Marco Conceptual para la In-
formacion Financiera, define que “un activo es un recurso controlado
por la entidad como resultado de sucesos pasados, del que la entidad
espera obtener, en el futuro, beneficios econémicos” (ISAB, 2015); al
ser un recurso controlado por la entidad, éste corresponde a un bien
que se adquiere para generar valor y que se encuentra debidamente
registrado como propiedad de la entidad que lo posee.
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Por su parte, un bien se define como todo aquello que tiene la ca-
pacidad de satisfacer necesidades; es importante considerar que se
pueden clasificar de forma muy amplia en dos tipos de acuerdo con
la economia tradicional: 1) Bienes libres: aquellos que son abundan-
tes y no requieren de un esfuerzo especial para disponer de ellos; sin
embargo muchos son esenciales para la reproduccién de la vida, pero
practicamente carecen de valoracion econdmica, sobre todo en tér-
minos monetarios. 2) Bienes econdmicos: éstos poseen o encierran
una doble condicion, pues son tiles, pero también son escasos, por
lo que puede cuantificarse su valor econémico, materializandose en
un precio de mercado a partir de su intercambio.

La generacién de valor que proporcionan, sean los activos o los
bienes a la entidad, puede determinarse de forma monetaria y/o
no monetaria, mediante su adquisicién y su utilizacién; ademads,
estos activos pueden ser bienes tangibles y/o bienes intangibles
que participan constantemente en el ciclo del flujo de efectivo y
de otros equivalentes al efectivo producto de las operaciones o
transacciones generadas segtin corresponda la naturaleza a la que
se dedica la entidad en pro de la obtencion de beneficios futuros.
Lo anterior, a partir de la combinacion de los mismos o de manera
aislada, sea para la produccion de bienes y servicios; el intercam-
bio con otros activos y en general en la utilizacion o distribucion
para los elementos que conforman la estructura de la situacion
financiera de una entidad, como son los mismos activos, los pasi-
vos y el patrimonio.

Dentro de la estructura de la situacion financiera de una entidad,
los activos son divididos en dos grandes dreas a saber: activos
corrientes y los activos no corrientes. Las NIIF’s mencionan en el
parrafo 66 de la NIC 1 que, las caracteristicas de los activos co-
rrientes se centran en la adquisicién de bienes realizables o exigi-
bles dentro del ciclo de operacion de la entidad y cuya operativi-
dad no supera a un plazo de un afo; ademas, dicho parrafo aduce
tacitamente que una entidad cuyos activos no se puedan ubicar
dentro de alguna de las clasificaciones que alli se mencionan, de-
ben entonces clasificarse como activos no corrientes.
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En los activos no corrientes, la misma NIC 1, menciona en el pa-
rrafo 67: “incluye activos tangibles, intangibles y financieros que
por su naturaleza son a largo plazo” (IASB, 2015); siendo los acti-
vos tangibles los bienes con sustancia fisica como lo son el edifi-
cio, la maquinaria, el equipo, el mobiliario, vehiculos, entre otros;
mismos que estan normados por medio de la NIC 16. Los activos
intangibles es lo contrario a los activos tangibles, en el tanto que
no tienen sustancia fisica; por tanto, es un apartado que requie-
re de mayor analisis administrativo y/o estratégico de la entidad
que se detalla mas adelante. Este tipo de activos y segln sea su
naturaleza son abordados por diferentes normas algunas de ellas
seran mencionadas, sin embargo, se enfatizara en aquellos activos
intangibles enmarcados en la NIC 38. Por su parte, los activos no
corrientes financieros son elementos contables que se analizan
por medio de la NIC 39 y relacionadas.

2. Bienes intangibles

Para estudiar a profundidad el tema de los bienes intangibles, es
necesario tomar en cuenta un elemento fundamental de la econo-
mia, como lo es el flujo circular de la economia; el cual describe
de forma muy simple cémo es que funciona el sistema econémico
a partir de dos unidades productivas fundamentales como lo son
las empresas y las familias. En primera instancia a partir de ésta
figura se pueden determinar las relaciones de riqueza que se crean
y en segundo lugar se establecen las relaciones a nivel de factores
productivos (el orden no implica ninguna jerarquia).
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FIGURA 1
Flujo Circular de la Economia
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Fuente: Elaboracion propia con base en Mankiw, 2012.

La Figura T muestra las relaciones que se generan en funcion de
las cualidades o caracteristicas de cada uno de los agentes, las
empresas para su funcionamiento requieren incorporarse al mer-
cado de Factores Productivos donde es posible obtener recursos
para la produccion, desde el punto de vista de la economia clasica
[lamense tierra, trabajo y capital, mismos que son remunerados a
cada uno de sus poseedores.

La combinacion de estos factores permite a las empresas la crea-
cién de bienes y servicios, mismos que se ponen a disposicién de
los consumidores. Tal y como se mencioné al inicio, los bienes
pueden clasificarse a grosso modo en libres y econémicos; cuan-
do se profundiza un poco en éstos Gltimos, es posible determinar
dos tipos, los bienes de produccién donde estan todos aquellos
que se emplean para la produccién de bienes de consumo; y los
de consumo que se utilizan de forma irrevocable para la satisfac-
cioén de las necesidades.

Si bien lo anterior constituye de manera basica el funcionamiento
de la economia a nivel de los mercados; la apertura ha llevado a
que cada dia éstas unidades econémicas o desde lo establecido
en la NIC 38, entidades, busquen mejores alternativas para su pro-
duccién que les permita de esta forma aumentar su rentabilidad
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en el mercado o industria, lo que al final puede materializarse en
un mayor valor de la empresa en términos financieros y que nece-
sariamente requiere de conocer el valor de los bienes intangibles
con que cuentan las entidades.

Desde la perspectiva de Michael Porter, se establecen a nivel de
los sectores (mercados y/o industrias) diferentes barreras de tipo
econémico, legal y en ocasiones éticas y de imagen, que contri-
buyen al posicionamiento de aquellas entidades que logren un
mejor desempeno; dentro de esas barreras se pueden mencionar
la diferenciacién del producto que se da a partir de que una em-
presa ya establecida, posee prestigio de marca o cuenta con una
cartera de clientes establecida; la inversién en investigacion y de-
sarrollo (I+D), la adquisicion de patentes y permisos relacionados
con la propiedad intelectual, que eviten irregularidades a la hora
de competir.

Este Gltimo aspecto se ha vuelto de gran relevancia, llevando a
la creacion de Organizaciones, especializadas en la recoleccién
de éste tipo de informacion como lo es la Organizacién Mundial
de la Propiedad Intelectual (OMPI) “organismo especializado del
Sistema de Naciones Unidas, creado en 1967 con la firma de la
Convencién de Estocolmo.” cuya funciéon es fomentar el uso y la
proteccion de las obras intelectuales.

Las entidades han entendido el beneficio que pueden obtener a
partir del registro de patentes, marcas, entre otras. Esto se eviden-
cia en la tasa de crecimiento de la solicitud para el registro de
éstas; de acuerdo con datos de la OMPI, para 2015 el crecimiento
de la solicitud de disefio industrial, patentes, marcas y modelos de
utilidad' respecto al 2004 fueron de 53.49%, 80.15%, 101.14% y
416% respectivamente.

Si se analiza de manera mas desagregada el Grafico 1, sobre la
solicitud de registro, se puede ver como durante los Gltimos 2 afos
practicamente todos los elementos han tenido tasas de crecimiento
positivas, lo que muestra el deseo de las entidades por diferenciarse
ante sus clientes y asi poder obtener mayores beneficios. China ha
entendido muy bien el sentido de esto y en 2013 hizo una solicitud
de patentes cercana a las 870 000, representando segtn la OMPI
una tercera parte de las solicitudes mundiales realizadas.

1 Titulo de propiedad, cuya funcién es proteger las innovaciones introducidas en
herramientas, instrumentos de trabajo, utensilios, dispositivos u objetos conocidos.
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GRAFICO 1
Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual: Solicitudes realizadas
Segun: Tasa de Crecimiento
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Elaboracion propia con base en datos de la OMPI, 2016.

Pese a la volatilidad mostrada en el grafico anterior, cuando se

estudia

el comportamiento de los tipos de propiedad intelectual

vigentes, es posible observar tasas de crecimiento con una ma-
yor estabilidad; de acuerdo con la OMPI, para 2013 del total de
patentes registradas el 26% pertenecian a Estados Unidos y 19%
a Japon. Sin embargo, en el ambito de las marcas, China registré
cerca de 1 800 000 clases, 3.7 veces mas que las registradas por
Estados Unidos.
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GRAFICO 2
Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual: Derechos de Propiedad en vigencia
Segun: Tipo de Propiedad Intelectual
En: Porcentaje 2005-2015
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la OMPI, 2016.

“En la dltima década, las marcas relativas a la clase
de servicios que tiene que ver, entre otras cosas, con
la publicidad y la gestion y administracion de empre-
sas, han seguido siendo las mds solicitadas. Tras ellas,
vienen las marcas relativas a la clase de productos
que comprende la ropa y la relativa a instrumentos
cientificos, fotograficos y de medicién, equipos de
grabacion, computadoras y programas informaticos.”
(OMPI, 2014).

De igual forma, por medio de uno de los indicadores bursatiles
mas importantes de Estados Unidos como lo es el Standard &
Poor’s 500, que incluye a las 500 empresas mas representativas
de la Bolsa de New York, es posible observar la evolucion de los
bienes intangibles, tomando como referencia el ano 1975 vy lle-
vandolo a 2015.
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GRAFICO 3
Standard & Poor’s 500: Valoracion
de los Activos
Segun: Tasa de Crecimiento de Tangibles e Intangibles
1975, 1985, 1995, 2005, 2015
En: Porcentajes
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Ocean Tomo, 2016.

De acuerdo con el Grafico 3, sobre la valoracion de los activos,
es posible observar como a través de los afios los intangibles han
venido ganando terreno en cuanto a la valoracién de los activos,
si bien para 1975 representaban el 17% del valor del mercado
de las entidades, esto ha venido a mds siendo en 1995 de 68% y
llegando a 87% en el 2015. Lo que muestra que las empresas se
han dado a la tarea de identificarlos, protegerlos y custodiarlos
para poder maximizar su valor y evitar de ésta forma que terceros
puedan aprovecharse de ello y hacer uso de los mismos sin el
consentimiento de sus poseedores.

La tendencia de la tasa de crecimiento de los intangibles ha sido
al alza desde 1975, observandose su mayor incremento entre el
periodo de 1985 a 1995. Tomando en cuenta la situacién anterior,
los datos con que se cuenta y utilizando el modelo de regresion
lineal de Excel, a partir del analisis de tendencias es posible de-
terminar que aproximadamente para el 2020 los intangibles re-
presentan el 100% del valor de mercado de las entidades que se
ubican en el S&P 500.
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GRAFICO 4
Standard & Poor’s 500: Activos Intangibles
Segun: Tasa de Crecimiento y Tendencia
1975, 1985, 1995, 2005, 2015, 2020
En: Porcentajes
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Ocean Tomo, 2016.

Para poder culminar con éxito el tema de los bienes intangibles,
es necesario tratar un tema que se ha situado en la palestra de las
economias modernas y es el paso de las sociedades de la informa-
cién a las sociedades del conocimiento; es a partir de éste Gltimo
término que surge un elemento fundamental para el desarrollo de
las entidades y es el concepto de capital intelectual.

Para Bontis (1998), el capital intelectual es un concepto “consi-
derado por muchos, definido por algunos, entendido por pocos y
formalmente valorado por practicamente nadie”, convirtiéndolo
en un gran desafio para los involucrados en éste tema. Aunque la
importancia de dicho concepto y del conocimiento como recur-
sos estratégicos se conoce desde hace mucho tiempo atrds, prac-
ticamente desde las primeras civilizaciones.

De acuerdo con Bueno, Salmador y Merino (2008), el capital inte-
lectual se puede entender como el valor que resulta del conjunto
de intangibles creados por una entidad, intangibles por su natura-
leza, ya que estan basados en el conocimiento o intelecto humano
y desarrollados en el seno de la organizacién; por mucho tiempo
ha sido un capital oculto o invisible, ya que la contabilidad debi-
do a su estructura de funcionamiento no lo venia contemplando y
por lo tanto no se visualizaba en las cuentas anuales.
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Dentro de éste conjunto de activos se contemplan los sistemas
organizativos, las marcas, las bases de datos, las patentes, las car-
teras de clientes, entre otros. Por tanto una definicién acorde para
éste término es la que brindan Bueno, Salmador y Merino (2008):

“Acumulacién de conocimiento que crea valor o
riqueza cognitiva poseida por una organizacion,
compuesta por un conjunto de activos de naturaleza
intangible o recursos y capacidades basados en cono-
cimiento, que cuando se ponen en accion, segin de-
terminada estrategia, en combinacién con el capital
fisico o tangible, es capaz de producir bienes y servi-
cios y de generar ventajas competitivas o competen-
cias esenciales para la organizacién en el mercado”.
(Bueno, Salmador y Merino, 2008)

Es decir, se demuestra aqui la necesidad de mantener un control
y registro financiero del capital intelectual, pues de ésta forma se
podria determinar un valor de mercado cercano al valor razona-
ble de la empresa e indispensable para el funcionamiento y parti-
cipacion en el sector donde se desempena.

3. Activos intangibles

Los activos intangibles son aquellos bienes que no poseen sustan-
cia fisica y que se encuentran debidamente registrados en la in-
formacion financiera contable de una organizacion, siendo parte
de los elementos de valor contenidos en los activos no corrientes
dentro de la estructura de la situacién financiera y debidamen-
te controlados dentro del valor financiero de la entidad. Se ha
mencionado en el apartado de Bienes Intangibles que son mu-
chos los elementos que generan valor a las organizaciones y que
tienen esta caracteristica de intangibilidad; sin embargo, no todos
son registrables dentro de su estructura contable. Aquellos activos
intangibles que cumplen con las caracteristicas expuestas en las
NIIF’s, son los que se encuentran dentro del valor registrado con-
tablemente de la entidad.

La NIIF que explicitamente se refiere a los activos intangibles es
la NIC 38, denominada Activos Intangibles, en ella se menciona
el alcance de esta norma que es de aplicacion general, pero posee
algunas excepciones que se detallan en el cuadro N° 1 en el que se
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especifican los activos intangibles registrados contablemente, pero
que no son del alcance de esta norma y por ende es necesario acu-
dir a lo referido a cada una de las normas, cuya referencia debe ser
aplicable para su contabilizacion en los libros o registros digitales.
El hecho que la NIC 38 no abarque a todos los activos intangibles
se puede dar, seglin se menciona en su parrafo 7, al tratamiento es-
pecial que por su naturaleza tiene del activo intangible y como tal
es considerado especificamente por otra u otras NIIF’s.

Dentro del contexto de esta norma un activo intangible se carac-
teriza por ser “un activo identificable de caracter no monetario y
sin apariencia fisica” (IASB, 2015), el hecho de que sea un activo
identificable consiste en ser separable de la masa de bienes que
dan valor contable a la entidad y por lo tanto, se encuentra re-
gistrado en los libros contables de la misma. Esta caracteristica le
permite al bien ser vendido, arrendado, intercambiado y explota-
do de manera que la entidad se garantiza beneficios econémicos
futuros. Su caracteristica no monetaria le permite no ser afectada
por el poder adquisitivo del dinero, ni representa dinero en efecti-
vo o algunos de sus equivalentes.

Por dltimo, ya se ha mencionado bastante sobre su caracteristica
sin apariencia fisica, algunos de ellos solo lo representan un do-
cumento en términos de contrato o anotacién registral, que hace
referencia a su existencia. Ademas, que surgen de derechos con-
tractuales o de otros derechos de tipo legal, con independencia
para la generacion de la separabilidad del mismo.
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CUADRO 1
Activos Intangibles tratados en otras Normas

Tipo de activo intangible

Activos financieros.

Norma referida

NIC 32 Instrumentos Finan-
cieros.

El reconocimiento y la
medicion de algunos
activos financieros.

Cubiertos por la NIIF 10 Esta-
dos Financieros Consolidados,
NIC 27 Estados Financieros
Separados y NIC 28 Inversio-
nes en Asociadas y Negocios
Conjuntos.

El reconocimiento y
medicion de activos
para exploracion y eva-
luacion.

NIIF 6 Exploracion y Evaluacion
de Recursos Minerales.

Activos intangibles
mantenidos por la enti-
dad para su venta en el
curso ordinario de sus
actividades.

NIC 2 Inventarios.

Activos por impuestos
diferidos.

NIC 12 Impuesto a las Ganan-
cias.

Arrendamientos.

Que se incluyan en el alcance
de la NIC 17 Arrendamientos.

Activos que surjan por
beneficios a los emplea-
dos.

NIC 19 Beneficios a los
Empleados.

Plusvalia adquirida en
una combinaciéon de
negocios.

NIIF 3 Combinaciones de
Negocios.

Costos de adquisicion
diferidos, y activos
intangibles, surgidos de
los derechos contrac-
tuales de una entidad
aseguradora en los
contratos de seguro.

NIIF 4 Contratos de Seguro.
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Activos intangibles no

;?]rgimfj <8 '(;gl:(':?is;s NIIF 5 Activos No Corrientes
10 grupo de 4 Mantenidos para la Venta y

para su disposicion cla- . .

. Operaciones Descontinuadas.

sificados como mante-

nidos para la venta).

El reconocimiento y
11 medicion de activos NIIF 6 Exploracion y Evaluacion

para exploracion y de Recursos Minerales.

evaluacion.

Activos que suraen de NIIF 15 Ingresos de Activida-
12 q 9 des Ordinarias procedentes de

contratos. )

Contratos con Clientes.

Fuente: Elaboracién propia con base en las Normas Internacionales de Informacién
Financiera, 2015, NIC 38.

Si se observa en el Cuadro 1y asi se mencioné al inicio de este apar-
tado, el contenido de algunos de los activos intangibles no son de
tratamiento de la NIC 38, ya sea por su grado de especializacién o es-
pecificacion, pero jcudles son los activos intangibles que si se deben
considerar dentro del contexto de la NIC 382, como respuesta basica y
objetiva corresponden a aquellos activos intangibles no contenidos en
el Cuadro 1y que ademas cumplan con la identificabilidad que espe-
cifica esta norma para su reconocimiento dentro de la contabilizacion
y por ende de su debido proceso de registro, manteniendo un control
individual de su historial, durante su vida dtil y/o su existencia dentro
de los registros contables.

El control y dominio que debe mantener la entidad sobre sus acti-
vos intangibles mediante la proteccién de procedimientos legales
garantizan sus derechos y de esta manera aseguran la sana genera-
cién de los beneficios econémicos futuros procedentes de los flu-
jos de dinero en efectivo que produzcan estos activos intangibles.

En el Cuadro 2, se mencionan algunos elementos que ejemplifi-
can y son considerados como activos intangibles propios y aten-
didos por la NIC 38; sin embargo, si alguno de estos activos intan-
gibles no cumple con el contenido que define la identificabilidad,
el mismo no debe contabilizarse dentro de los activos en la es-
tructura de la situacion financiera, reconociéndose y registrandose
como un gasto que afecta los resultados del periodo contable en
que se reconocio.
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De esta manera se establece que un bien intangible que cumpla
con cada una de las caracteristicas establecidas en la norma se re-
conocera como un activo intangible, al cual se le asignara una vida
Gtil estimada para el control de la amortizacion periédica a la que
se someten los activos de esta clase, reconociéndose a su vez la
proporcionalidad del gasto periédico mediante el registro contable
denominado asiento de ajuste periddico durante toda su vida util.

CUADRO 2
Activos intangibles que se
pueden atribuir a la NIC 38

1 Conocimiento cientifico o tecnologico.

2 Disefio e implementacion de nuevos procesos o
nuevos sistemas.

Licencias o concesiones.

4 La propiedad intelectual

ul

Los conocimientos comerciales o marcas (incluyendo
denominaciones comerciales y derechos editoriales).

Los programas informaticos.

Las patentes.

Los derechos de autor.

O |0 |J|O

Las peliculas.

10 Las listas de clientes.

11 Los derechos por servicios hipotecarios.

12 | Las licencias de pesca.

13 Las cuotas de importacion.

14 | Las franquicias.

15 | Las relaciones comerciales con clientes o proveedores.

16 La lealtad de los clientes.

17 Las cuotas de mercado.

18 Los derechos de comercializacion.

Fuente: Elaboracion propia con base en las Normas Internacionales de Informacién
Financiera, 2015, NIC 38
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3.1 Base sobre la determinacion del costo de los
activos intangibles.

Dentro de la estructura del costo de los activos intangibles se en-
cuentran implicitos el concepto de costo, costo capitalizable y
gasto. El costo es:

“el valor monetario de los recursos que se entregan o
prometen entregar a cambio de bienes y servicios que
se adquieren. Costos capitalizables son aquellos que
se capitalizan como un activo fijo o cargos diferidos
y después se deprecian o amortizan a medida que se
usan o expiran.” (Garcia, 2014).

El gasto en un activo intangible es la proporcién de consumo pe-
riédico con relacion a la vida Gtil del bien y que corresponde a su
amortizacion.

Al registrarse contablemente el bien como un activo intangible,
éste se medird inicialmente por su costo, asi lo establece la NIC
38 en su parrafo 24. Por lo tanto, el costo del activo intangible
estard compuesto por el costo de adquisicion del bien mas todos
aquellos costos o gastos necesarios para la adquisicién y registro
como lo es el derecho legal de la propiedad del bien por la en-
tidad adquirente. Algunos de estos costos adicionales que hace
referencia la norma son:

“honorarios profesionales surgidos directamente de
poner el activo en sus condiciones de uso, los costos
de comprobacion de que el activo funciona adecuada-
mente y los costos de las remuneraciones a los emplea-
dos (segln se definen en la NIC 19), derivados directa-
mente de poner el activo en sus condiciones de uso.”

Para ejemplificar los componentes del costo de un activo intangi-
ble, se puede partir de una supuesta adquisicién de un intangible
mediante el siguiente caso hipotético: Ejemplo 1: Suponga que la
empresa El Monte de Acero, S.A. adquiere una marca de un ser-
vicio de escala mundial a un costo de $1 000 000 (un millon de
délares estadounidenses) dentro del proceso de negociacion fue
necesario incurrir en gastos de $150 000 y el proceso de inscrip-
cion represento el 7% del valor de adquisicién, para determinar el
valor del activo intangible a contabilizar en los registros financie-
ros de la empresa se detalla de la siguiente manera:
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Determinacion de costo de propiedad de la marca

Costo de adquisicion de la marca............... $1 000 000
Gastos por NegociaCion.........coovieii i, $150 000
Gastos de inscripCion 7%........coooeeiiiiiiiiieee. $70 000
Costo total a capitalizar ............................ $1 220000

El parrafo 20 de la NIC 38 hace énfasis a que, dada la naturaleza
del activo intangible se torna dificil incurrir en costos adicionales
0 a la sustitucion de partes, por lo que normalmente si se dan
transacciones que afecten al activo una vez registrado, dichas ope-
raciones se generan para el mantenimiento del activo y como tal,
afecta directamente al resultado operativo de la entidad dentro del
periodo contable en que se incurren; sin embargo, si existiera un
caso “raro” (asi lo determina la norma) que lo justifique se regis-
trard como un aumento del activo intangible o como una mejora
del mismo.

También en los activos intangibles existen costos o gastos que no
deben formar parte del costo del bien, la norma se refiere en su
parrafo 29 a los desembolsos de dinero por concepto de:

e Costos de introduccién de un nuevo producto o servi-
cio (incluidos los costos de actividades publicitarias y
promocionales);

e Costos de apertura del negocio en una nueva localiza-
cién o dirigirlo a un nuevo segmento de clientela (in-
cluyendo los costos de formacion del personal); y

e Costos de administracion y otros costos indirectos
generales.

3.2 Adquisicion de activos intangibles

La norma hace referencia a diferentes formas en las que un activo
intangible se puede adquirir y registrar contablemente mediante:
la adquisicién separada, la adquisicién como parte de una com-
binacién de negocios, la adquisicién mediante la subvencién por
parte del gobierno, por las permutas de activos y aquellos que son
generados a lo interno de la entidad. En todos los casos y espe-
cificamente en el tanto que corresponda, el registro contable del
activo intangible depende de:
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e El cumplimiento de los criterios de definicién y recono-
cimiento del activo intangible.

e Determinacion del costo del activo intangible.

e Determinacion de la capitalizacién de los intereses en
caso que el activo intangible se adquiere a crédito, en
este caso la entidad deberd considerar lo establecido en
la NIC 23 que se refiere a los costos generados por los
préstamos.

La adquisicién separada: Surge de la negociacion y adquisicion
de activos intangibles a un precio que estara influenciado por las
expectativas de los beneficios futuros que probablemente obten-
dra mediante su adquisicién. El tratamiento contable con respecto
al registro de una adquisicién separada genera una afectacién de
incremento, debitando el activo adquirido y un efecto de disminu-
cién de flujo de efectivo acreditando la cuenta contable de Efec-
tivo o Bancos o aumentando las cuentas de pasivo, acreditando
la cuenta contable de la deuda en caso de ser adquirida por un
préstamo o por un crédito. Tomando nuevamente el enunciado
del ejemplo 1, tratado anteriormente, el registro contable en fisico
seria el siguiente:

Fecha Detalle DEBE HABER
dd/mm/aa MARCA 1220 000
EFECTIVO
(Obligacion por 1220000
pagar)

Adquisicion como parte de una combinacion de negocios:
Una combinacién de negocios surge:

“Cuando una entidad adquiere todos o una porcion
de los activos netos que constituyen otra u otras en-
tidades, o adquiere una tenencia accionaria de tal
magnitud que le permite obtener el control de las de-
cisiones operativas y financieras de éstas.”

(Martinez, 2001).

Corresponde a la NIIF 3 Combinaciones de Negocios, normar

el tratamiento contable correspondiente a la adquisicion por
combinaciones de negocios; Martinez, 2001, menciona tres tipos:
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1) tenencia accionaria, 2) Adquisicion y 3) Unién de intereses
(pooling), esta Gltima conocida como fusién.

Al adquirirse activos intangibles dentro del conjunto de los acti-
vos netos en una combinacién de negocios, su costo serd al valor
razonable en la fecha de adquisicién segln lo establece el parrafo
33 de la NIC 38. Aqui es importante dejar explicito el concepto de
valor razonable desde la perspectiva de las NIIF’s y es propiamen-
te la NIIF 13 que lo define como “el precio que seria recibido por
vender un activo o pagado por transferir un pasivo en una tran-
saccion ordenada entre participantes del mercado en la fecha de
la medicion”, esto es propiamente el precio de salida o de venta
que las partes establezcan y consideren prudente en el momento
de la adquisicion.

Adquisicion mediante la subvencién por parte del gobierno:
Corresponde a los activos intangibles adquiridos mediante la sub-
vencion del gobierno que puede darse sin cargo o costo alguno y/o
bien a costo sumamente bajo considerado como simbdlico, bajo
ciertas condiciones que al Gobierno le interese promover y con ello
justificar la transferencia. La NIC 38 hace referencia a este tipo de
activos intangibles, sin embargo, permite que mediante lo normado
en la NIC 20 Contabilizacién de las Subvenciones del Gobierno e
Informacién a Revelar sobre Ayudas Gubernamentales, reconozca
en el momento inicial el valor razonable, tanto el valor de registro
del activo intangible como el monto del ingreso diferido de la sub-
vencion por el tiempo del uso del derecho transferido.

Para ejemplificar la donacién de un activo intangible proveniente
del Gobierno se puede partir del siguiente caso hipotético: Ejem-
plo 2: Suponga que el Gobierno desea promover el turismo a una
zona de acceso UGnicamente por aire, en la zona tiene una pista
de aterrizaje y le transfiere los derechos de aterrizaje, sin costo
alguno a una empresa de aerolinea local por un periodo de uso
a 20 afos, plazo que proyecta la construccién y terminacion de
una carretera a la localidad; ademds del compromiso de que la
empresa mantendrd en optimas condiciones la pista de aterrizaje
durante el periodo de uso y cualquier construccion de edificacio-
nes deberd ser con el consentimiento previo del Gobierno y sin
derecho de retribucion al terminar el periodo de los 20 afios.

En la fecha de la firma y celebracién del contrato por la cesién de
los derechos por los 20 afos, los peritos determinaron que un valor
razonable del derecho de uso de la pista es de $2.000.000. En este
caso, el tratamiento contable del registro implica un débito al activo
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intangible y crédito al ingreso diferido por la subvencién, dado que
a la fecha de inicio no se ha disfrutado del activo intangible en los
registros financieros contables no se debe reconocer el ingreso de-
bido que mismo se ird reconociendo periédicamente en la medida
que va pasando el tiempo, a este reconocimiento periédico se le
[lama amortizacién. El registro inicial seria como sigue:

Fecha Detalle DEBE HABER

dd/mm/aa | Derecho de aterrizaje | 2 000 000

Ingresos diferidos
por 2 000 000
subvencion

Permutas de activos: La permuta de activos intangibles se conoce
como el intercambio de uno o varios activos no monetarios o de
una combinacién de activos monetarios y no monetarios, asi se
expone en el parrafo 45 de la NIC 38, en términos de ejemplos
el intercambio de una marca por las instalaciones de un empresa
automotriz representa el intercambio de uno o varios activos no
monetarios, en este caso seria uno a uno y para la combinacién
de activos monetarios y no monetarios un ejemplo seria la ad-
quisicién de una férmula farmacéutica a cambio de Cuentas por
Cobrar de alta probabilidad de cobro y un avién.

Activos intangibles generados internamente: Reconocer un ac-
tivo intangible generado internamente requiere es un tanto com-
plejo y la norma en su parrafo 51 hace referencia a dos problemas
generales especificos:

a. Determinar si, y en qué momento, surge un activo
identificable del que se vaya a derivar, de forma
probable, la generacion de beneficios econémicos en el
futuro.

b. Establecer el costo del activo de forma fiable.

Dado este problema la norma establece que se debe separar en su
proceso la fase de investigacion y la fase de desarrollo. La primera
que corresponde a la fase de investigacién, debido que en su pro-
ceso experimental no se tiene con certeza que lo se encuentra en
su proceso de investigacion vaya a generar beneficios econémicos
futuros y ante esta incertidumbre los desembolsos realizados en
esta fase no se deben reconocer como un activo intangible sino

-133-




como un gasto afectando los resultados del periodo contable. Al-
gunas de las actividades que menciona la norma en el parrafo 59
son:
“actividades dirigidas a obtener nuevos conocimien-
tos; la busqueda, evaluacién y seleccion final de apli-
caciones de resultados de la investigacion u otro tipo
de conocimientos; la bdsqueda de alternativas para
materiales, aparatos, productos, procesos, sistemas o
servicios; 'y la formulacion, disefio, evaluacion y se-
leccion final de posibles alternativas para materiales,
dispositivos, productos, procesos, sistemas o servicios
que sean nuevos o se hayan mejorado.”

En la fase de desarrollo es posible de identificar que el activo in-
tangible proporciona la certeza de aportar beneficios econémicos
futuros, sin embargo, la norma en el parrafo 57, exige que para
reconocer un activo intangible en esta fase es necesario con todos
y cada una de las siguientes caracteristicas:

“1) Técnicamente, es posible completar la produccion
del activo intangible de forma que pueda estar dispo-
nible para su utilizacién o su venta. 2) Su intencion de
completar el activo intangible en cuestién para usarlo o
venderlo. 3) Su capacidad para utilizar o vender el ac-
tivo intangible. 4) La forma en que el activo intangible
vaya a generar probables beneficios econémicos en el
futuro. 5) Entre otras cosas, la entidad debe demostrar
la existencia de un mercado para la produccién que
genere el activo intangible o para el activo en si, o bien,
en el caso de que vaya a ser utilizado internamente, la
utilidad del mismo para la entidad. 6) La disponibilidad
de los adecuados recursos técnicos, financieros o de
otro tipo, para completar el desarrollo y para utilizar o
vender el activo intangible. 7) Su capacidad para me-
dir, de forma fiable, el desembolso atribuible al activo
intangible durante su desarrollo.”

Dentro de las actividades en las que se pueden identificar activos
intangibles en la fase de desarrollo definidas en el parrafo 59 de la
norma estan: los modelos o prototipos, disefio de nuevas tecno-
logias, planta piloto que no implique una escala de rentabilidad
econémica en su proceso y el disefio, construccion y prueba de
una alternativa elegida para materiales, dispositivos, productos, pro-
cesos, sistemas o servicios que sean nuevos o se hayan mejorado.
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Ejemplo 3, suponga que una empresa de alta tecnologia determi-
na la fabricacion de nuevos productos y a una fecha determina
contratar a un equipo de ingenieros electrénicos para la investi-
gacion la elaboracién de un chip electrénico que revolucionaria
la era de las tarjetas madre de los phone’s y al cierre del primer
mes de operaciones efectuadas en la fase de investigacion paga
por concepto de servicios profesionales el monto de $150.000, el
tratamiento contable por esta transaccion implica registrar dicho
desembolso como un gasto debitando la cuenta contable del gas-
to que corresponda y acreditando la disminucién de la cuenta de
efectivo, quedando el registro contable de la siguiente manera:

Fecha Detalle DEBE HABER
Gastos de Investigacion | 150
dd/mm/aa y desarrollo 000
Efectivo 150 000

Suponga ahora que al cabo de seis meses después la empresa logra
desarrollar la estructura del prototipo del chip electrénico y estima
que el producto sera lanzado al mercado en dos afios y proyec-
ta que el nuevo chip generara ganancias periddicas que mejoran
la rentabilidad anual de la empresa, se determina ademas que, se
cumplen con las caracteristicas del parrafo 57 de la NIC 38. Al cie-
rre del periodo contable se identifica que se pagaron en honorarios
a los ingenieros por un monto de $600 000, derechos legales $150
000 y desarrollo de pruebas finales $200 000. Dado que los costos
involucrados se dan dentro del proceso en que se cumplen con los
requisitos de ser aceptado el activo intangible, dichos costos como
adn no se tiene la certeza que son los Unicos se procede a registrar-
los a una cuenta de gastos diferidos hasta que se tenga la certeza
que ya no se involucraria en mas gastos o costos, por lo que a esta
fecha el registro contable seria el siguiente:

Fecha Detalle DEBE HABER
dd/mm/aa | COStO de desarro- | 50
llo diferidos
Efectivo 950 000

Parta del supuesto que quince dias posteriores al cierre se da por
terminado el proceso de desarrollo y no se incurren en mds gastos
por lo que la empresa procede a capitalizar los costos del nuevo
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producto reconociendo el activo intangible por el saldo acumu-
lado en la cuenta contable Costo de desarrollo diferidos, debitan-
do la cuenta del activo intangible que le [lamaremos Patente y
acreditando la cuenta Costo de desarrollo diferidos quedando esta
cuenta totalmente cancelada, es decir con saldo cero. En este caso
el registro contable queda asi:

Fecha Detalle DEBE HABER
dd/mm/aa | Patente 950 000
Costo de
desarrollo diferidos 950000

3.3 Reconocimiento como gasto

Se ha analizado que no todos los bienes intangibles pueden ser
activos intangibles e inclusive algunos de estos bienes intangibles
que por su naturaleza generan valor a la entidad, pero que a su
vez no es posible cuantificarlos para registrarlos en la informacion
financiera, por ejemplo la imagen de la empresa. Ademas, se ha
mencionado que para registrar un bien intangible como un acti-
vo intangible, el bien debe cumplir con cada uno de los criterios
establecidos y mencionados en los parrafos 68 al 71, los cuales
limitan a las entidades a reconocer su capitalizacion. Ademds, se
debe reconocer como gastos cualquier plusvalia generada inter-
namente y nunca como activo intangible.

Este tipo de desembolsos afectaran a los resultados del periodo y se
registraran entre los gastos de operacién y financieros de la entidad.

3.4 Aspectos generales dentro del tratamiento
contable

Modelo de Costo: Contablemente se manejan modelos de apli-
cacion para la administracion y registro de los activos intangibles,
los cuales deben definir mediante politicas contables claras y ob-
jetivas una vez se determine el reconocimiento inicial, para lo
cual es necesario que la administracién de la entidad tenga como
referencia la NIC 8 Politicas Contables, Cambios en las Estimacio-
nes Contables y Errores. La norma permite el modelo de costo: que
corresponde que el activo intangible se contabiliza a su valor cos-
to llevando un control del valor en libros en la medida que se va
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reconociendo el gasto por concepto de la amortizacion del activo.
El otro modelo que permite la norma es el modelo de revaluacion:
corresponde a contabilizar el activo intangible al valor revaluado
que es determinado por su valor razonable en el momento de la
revaluacion, menos la amortizacién acumulada, y el importe acu-
mulado de las pérdidas por deterioro del valor que haya sufrido.

El modelo de revaluacion introduce el importe de las pérdidas
por concepto de deterioro de valor permitiendo medir con mayor
fiabilidad el activo intangible, para lo cual es necesaria la regula-
ridad del registro periddico de la revaluacion.

Amortizacion: es el resultado, por ejemplo, lineal que se obtiene
del costo total del activo intangible dividido entre su vida atil,
cuando ésta es finita, representando asf la distribucién sistemati-
ca del importe ajustable periédicamente, reconocido como gasto
operativo perteneciente activo intangible por el cual es actualiza
su valor en los registros contables.

Vida dtil: La vida en los activos intangibles puede ser finita o in-
definida que se la evaluacién que determine una razonabilidad
por parte de la administracién. La vida util finita se puede dar por
tiempo de duracion o por un niimero de unidades productivas es-
pecificas. Indefinida cuando no se determine un limite previsible a
lo largo de su generacion de beneficios econémicos futuros.

El parrafo 90 mencionan algunos, de lo que llama, factores que se
deben considerar para determinar la vida Gtil de un activo intan-
gible: “la utilizacion esperada del activo por parte de la entidad,
asi como si el elemento podria ser gestionado de forma eficiente
por otro equipo directivo distinto; los ciclos tipicos de vida del
producto, asi como la informacién pudblica disponible sobre esti-
maciones de la vida dtil, para tipos similares de activos que ten-
gan una utilizacion parecida; la incidencia de la obsolescencia
técnica, tecnoldgica, comercial o de otro tipo; la estabilidad de
la industria en la que opere el activo, asi como los cambios en la
demanda de mercado para los productos o servicios fabricados
con el activo en cuestion; las actuaciones esperadas de los compe-
tidores, ya sean actuales o potenciales; el nivel de los desembolsos
por mantenimiento necesarios para conseguir los beneficios eco-
noémicos esperados del activo, asi como la capacidad y voluntad
de la entidad para alcanzar ese nivel; el periodo en que se controle
el activo, si estuviera limitado, asi como los limites, ya sean legales
o de otro tipo, sobre el uso del elemento, tales como las fechas de
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caducidad de los arrendamientos relacionados con él; y si la vida
Gtil del activo depende de las vidas Utiles de otros activos poseidos
por la entidad.”

Los activos intangibles con una vida til indefinida no puede ser
amortizados, pero es necesario una periédica revisién, al menos
una vez al afio, por si han experimentado pérdida de su valor o bien
puede que se evalie la necesidad de establecer una vida (til finita.

Valor residual: Este valor corresponde a la estimacion del monto
que tendrd el valor histérico del activo intangible al final de su
vida dtil y por lo tanto sélo aplica para aquellos activos intangi-
bles cuya vida util es finita y si y solo si existe la posibilidad de
ser adquirido por tercero al finalizar su vida til, de lo contrario su
valor residual es cero o nulo. Ademas que, exista mercado para el
activo intangible.

Estos elementos de costo, amortizacion, vida util y valor residual
son fundamentales para el control periédico que determina el va-
lor en libros contable del activo intangible y representan un auxi-
liar de la informacion contenida en la mayorizacion de las cuentas
correspondientes, cuyos resultados afectan significativamente el
proceso contable, generando la informacion financiera que nutre
a los estados financieros, documentos necesarios para la toma de
decisiones administrativas y de usuarios externos que consideren
relevante la informacién suministrada para sus quehaceres pro-
pios y especificos.

4. Consideraciones finales

En el desarrollo del presente trabajo, se ha puesto de manifiesto la
importancia del registro contable del capital intangible, como ne-
cesario e indispensable. Esta afirmacion permite reflexionar sobre
la manera de resolver las discrepancias entre el capital de la em-
presa registrado por la contabilidad con respecto al capital econé-
mico que realmente posee. Partiendo de la definicion expuesta del
capital intelectual como activo intangible que en la mayoria de los
casos no se refleja en los estados financieros de las organizaciones
pero se convierte en un pilar estratégico de estas, orientadas a di-
rigir sus esfuerzos a obtener ganancias en la economia actual. Por
tanto, se puede afirmar que el capital intelectual es el que concede
los medios estratégicos diferenciadores en el mercado y por tanto
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seria importante buscar alguna formula que permita la valuacion
perceptible de los valores intangibles.

Con la entrada en vigor de la NIC 38 se logra tener la claridad y
pormenor en cuanto a los criterios bdsicos para el reconocimiento
y valoracion de los activos intangibles. Sin embargo, a pesar de
todo el trabajo efectuado por la IASB podemos concluir que son
muchas las restricciones que persisten en cuanto al reconocimien-
to de los intangibles existentes en las empresas.

Junto con las diferencias existentes en la definicion y criterios ge-
nerales de reconocimiento debe mencionarse que aunque la NIC
38 sefale que es posible amortizar los activos intangibles durante
su vida util siempre que esta pueda ser determinada, en el caso de
Costa Rica la Administracién Tributaria indica que la deduccion
sobre la renta bruta no procede para los intangibles que se indican
en el articulo 9, inciso f, de la Ley de Impuesto sobre la renta, en
las que podemos mencionar las marcas comerciales, los procedi-
mientos de fabricacion y los derechos de propiedad intelectual.

Con respecto a la revelaciéon de la norma NIC 38 es importante
mencionar que se debe revelar utilizando para ello las notas a los
estados financieros en donde se debe indicar las clases de activos
intangibles clasificandolos entre los generados internamente y los
adquiridos en forma individual o a través de adquisicion de nego-
cios, se debe separar el costo de adquisicion de las amortizaciones
y pérdidas por deterioro acumuladas tanto al inicio como al final
del periodo, narrando las vidas Utiles y los porcentajes y métodos
de amortizacién que se hayan utilizado en activos intangibles con
vida util definida, se debe indicar las cuentas del estado de resul-
tados en donde se presenta cualquier amortizacion de los activos
intangibles. Por su parte se tendra que revelarse la naturaleza y el
efecto de los cambios contables en el reconocimiento de los acti-
vos intangibles que sean de importancia en el periodo.

Finalmente se brinda, a manera de ilustracion didactica, un breve
caso que muestra el tratamiento en la practica del registro conta-
ble de uno de los tantos casos que se puedan presentar: Se aclara
que el caso y su solucién que se expone a continuacion fue to-
mado de ejemplos desarrollados en la catedra de Contabilidad
Intermedia Il de la Universidad de Costa Rica cuyo coordinar es el
M. Sc. Ridiguer Artavia Barboza, sin embargo se hicieron minimos
cambios en su detalle para ajustar a este documento:
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e (Caso Practico Empresa “DFG" S.A

La empresa “DFG” S.A., adquirié el 01/10/2008, una patente far-
macéutica por un valor de ¢10 000 000, pagando en efectivo de
¢5 000 000 y por el resto firmé un pagaré a 5 afios plazo con cuo-
tas anuales vencidas de ¢1 000 000 el 30 de setiembre de cada
afo. Para este tipo de deudas en el mercado se considera que 12%
es un interés razonable.

El contrato por la patente se firmé a 20 afios y el adquiriente con-
sidera que los mayores ingresos por el negocio se lograran en los
cinco anos siguientes de operacion.

Para amortizar el activo se utiliza el método de lineal sin valor
residual en la cuenta contable de amortizacién acumulada. La
empresa realiza sus cierres al 30 de setiembre de cada afio.

Al 01/10/2011, dada una disminucién importante en los ingresos
la gerencia considera que el valor de la patente ha sufrido un dete-
rioro. Estima que para los proximos 5 afios los ingresos estimados
serian de ¢15 000 000 y los gastos de  ¢13 000 000 anuales, el
valor razonable de la patente es de ¢6 500 000, una tasa de interés
del 18% se considera apropiada, para estos casos. Su nueva vida
Gtil es de 5 afos.

Para el enunciado anterior se elaborard los registros contables de
la patente y la amortizacion correspondientes al periodo del 01-
10-2008 al 30-9-2011. Los registros contables de los tres primeros
pagos de la anualidad y los intereses. Se procede a realizar el
calcular el deterioro del valor y su registro correspondiente y los
registros después del cdlculo del deterioro al 30/9/2012.

e Solucion de caso
TABLA DE AMORTIZACION

CUQOTA INTERES AMORT SALDO

3604 776.20

30/09/2009 | 1 000 000 | 432 573.14 | 567 426.86 |3 037 349.35

30/09/2010 | 1 000 000 | 364 481.92 |635518.08 |2 401831.27

30/09/2011 | 1 000 000 | 288 219.75 |711780.25 | 169005102

30/09/2012 | 1 000 000 | 202 806.12 | 797 193.88 | 892 857.14

30/09/2013 | 1 000 000 | 107 142.86 | 892 857.14 |0.00
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01/10/2008

30/09/2009

30/09/2009
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30/09/2011
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PAGAR
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GASTO AMORTIZACION
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PAGAR
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GASTO AMORTIZACION
AMORT. ACUM. PATENTE
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DOCUMENTO POR PAGAR
GASTO POR INTERESES

DESCUENTO EN DOC.P/
PAGAR

BANCO
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8604 776.20

1395 223.80

430 238.81

1000 000.00
432 573.14

430 238.81

1000 000.00
364 481.92

430 238.81

1000 000.00
288 219.75

5000 000.00

5000 000.00

430 238.81

432 573.14
1000 000.00

430 238.81

364 481.92
1000 000.00

430 238.81

288 219.75
1000 000.00




01/10/2011

01/10/2012

kkhkkkkhkkkhkkkhhkk*k

DETERIORO DEL VALOR

Valor en libros del activo
Costo

Amortizacion acumulada
VALOR EN LIBROS

VALOR EN USO
FLUJOS NETOS
Anos de estimacion

Tasa de interés

Valor presente

Valor razonable

DETERIORO

Pérdida por deterioro-
Patente

Deterioro acumulado
patente

khkhkhkhkkkkkkhkhkhkkkkhkkxx

GASTO AMORTIZACION
AMORT. ACUM. PATENTE
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8 604 776.20
1290716.43
7 314 059.77

2 000 000.00
5
18%

-6 254
342.04

6 500 000.00

814 059.77

814 059.77

1300 000.00

814 059.77

1300 000.00
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La apropiada gestion de los activos intangibles se ha convertido
en un reto, en especial para las pequefas y medianas empresas.
El conocimiento sobre las herramientas adecuadas para la pro-
teccion de su propiedad industrial e intelectual es indispensable
dado su grado de vulnerabilidad en esta drea.

El proyecto “Capacidades de gestion de la propiedad industrial e
intelectual en los procesos de emprendimiento en las PYMES de
América Central y Republica Dominicana”, de la Escuela de Ad-
ministracién de la Universidad Nacional de Costa Rica pretende
contribuir a solventar la necesidad de informacién que existe en
el sector empresarial sobre el registro de marcas y la proteccién
de activos intangibles. De esta manera, se busca realizar un apor-
te en la creacién de capacidades necesarias en los empresarios
de la regién y Repiblica Dominicana para que puedan acercarse
a la cultura de proteccién de sus innovaciones y emprendimien-
tos.

Este esfuerzo se desarrollé con recursos del Fondo Institucional
para el Desarrollo Académico (FIDA) y con la participacion de
varias Unidades Académicas, como la Escuela de Relaciones In-
ternacionales, la Escuela de Secretariado Profesional y la Escuela
de Administraciéon como Unidad coordinadora.

Dunnia Marin Corrales
Juan Carlos Bermddez Mora
Coordinadores
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