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I.  EL SIGNIFICADO DE LAS PYME EN PAISES DE ECONOMIAS
EN TRANSICION

1. Encasitodos los paises de América Latina las PYME son una realidad relevante desde
el punto de vista, tanto econdmico como social. Su aporte a la generaciompd®gm la
produccion, es importante y se viene incrementando a lo largo de los afios.

2. Se puede observar como en los diversos paises de economias en transicion, existe cada
vez mas un importante reconocimiento sobre su impacto y relevaotieg todo en la

movilizacion de las economias nacionales, ya que las PYME constituyen indudables
generadoras de empleo y piezas fundamental en el aparato productivo de cada pais; puesto
gue el uso intensivo de mano de obra por monto de capital investiébevado y el costo de

capital para crear un empleo adicional es mucho menor que en el caso de las empresas
grandes, a pesar de que en la actualidad el sector de las PYME enfrenta serios obstaculos
como son la penetracién a mercados internacionales y elacceso a los mercados de capital.

3. Paralos gobiernos de paises con economias en transicion, “el progreso de este sector es
primordial para lograr el desarrollo de nuestros paises y garantizar que los beneficios del
crecimiento alcancen a laayoria de la poblacién”.

4. A pesar de todo ello, las PYME siguen siendo un sector que no se le ha podido dar una
solucion integral.

5. Frente alo expuesto, es interesante lo que sefiala Victor Pérez Ceateabsentido

gue si ben existen distintas opiniones sobre el resurgimiento actual de las PYME, para
algunos se trata de un espejismo, un segundo grupo sostiene que es un fenédmeno real pero
transitorio, otros opinan que este movimiento ya habria consolidado una nueva esttectura
organizacion industrial por lo cual las PYME mantendrian en el futuro el peso y la
importancia que muestran en la actualidad, finalmente una cuarta posicién afirma que este
despertar de las PYME es una tendencia que se proyecta a permanecer en;eparar

Pérez Centeno, la incognita del momento es: ¢ seran capaces las PYME peruanas soportar y
continuar soportando y/o desafiar y continuar desafiando la crudeza de la globalizacion de la
competitividad?

6. Esinteresante ver que en el Pet®9% del total de los establecimientos corresponden

a empresas de menos de 10 trabajadores. El 78,2 % de los peruanos labora en medianas,
pequefias y microempresas, y ésta situacion demuestra una parte importante del fenémeno del
subempleo, én la medidaque muchas de ellagprincipalmente las microempresase

originan por el esfuerzo de la poblacién por “inventar” su propio puesto de trabajo con

limitados niveles de ingresos y productividad. Por tanto, la forma sostenible de mejorar los
ingresos y elear la calidad del empleo, es promoviendo la competitividad de las empresas de

Franco Temple, Agnesta experiencia peruana en la promocién de servicios de desarrollo
empresarial para las pequefias y micro empresas Conferencia “Forjando un sector de
servicios de desarrollo empresarial moderno y eficaz egriga Latina”, Brasil, 1999.

Pérez Centeno, Victori.os nuevos escenarios de las PYMES peruanas competir 0.morir
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menor escala en el mercado, mediante incrementos continuos de su productividad y mejoras
significativas en la calificacién de su fuerza laboral y fortalecimiento de su vénaci
emprendedora?®

7. Enlaactualidad, las PYME en el Peru aportan el 42% del Producto Bruto Interno (PBI)
del pais’y emplean a mas del 70% de la mano de obra a nivel nacioAalmismo, el 99%
de todas las unidades empresariales del Reripequefias y micro empre<as.

— Estadisticas del sector de pequefia y micro empresa en el Perl

Pequefa y Micro Empresa en

el Peru
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Fuente y elaboracién: MITINCI
8. Importancia en el empleo:
i) la Pequefia y Micro Empresa aporta en el Peru el 74% del empleo; y

i)  genera akdedor de 5 millones de puestos de trabajo.

Pequefia y Micro Empresa en
el Peru

Fuente y elaboracién: MITINCI

Franco Temple, Agnes: Op. cit.

INEI, Evolucion de los determinantes del Empleo en las Micro y Pequefias Empresas en el Peru
1995 - 1998

INEI, Encuesta Nacional de Hogares de 1997.

INEI, Evolucion de los determinantes del empleo en las Micro y Pequefas Empresas en el Peru
19951998.
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9.  Numero de establecimientos PYME:
)] 97.65% son establecimientos con menos de 10 trabajadores; y
i)  existen mas de 3 millones de Micro Empresas.

10. Otros indicadores importantes determinan que, en el caso peruano, las PYME realizan
actividades en diversos sectores economicos. De acuerdo a datos proporcionados por la
Universidad de Lim&en el afio 1996, se encontré que las PYME se concentran
mayoritarianente en actividades de comercio.

11. De acuerdo a datos contenidos en el Estidializado por el INDECOPI, se muestra
las principales actividades econdmicas que realizan las PYME en el Per(; en sector
comercid con 61,2% concentra la mayortalad del pais; siguen industria (13,4%), turismo
(9,2%), transporte (2,9%) y construccion (2,5%).

GraficoN° 3
Distribuci 6n de la Peque fias y Microempresas

Segun Actividad Econ émica
(1998)

Industria
13.4%

Turismo
9.2%

Transporte
2.9%
Construccion
2.5%

Comercio
61.2%

Otros
10.8%
Total: 524 831 empresas

Fuente: ULPYME
Elaboracién: Gerencia de Estudios Econémicos del Indecopi.

12. Como puede verificarse, las caracteristicas que ostentan las PYME en el Pert son
similares a la que muestra este sector en otros pdésesonomias en transicion, asi, las
unidades econémicas y el personal ocupado se concentran mayoritariamente en las
Actividades de Comercio y Servicios y la Industria Artesanal, mostrando elementos
particulares comunes como bajos niveles de inversiars aidices de captacion de empleo,
utilizacion intensiva en mano de obra y el uso de insumos basicamente nacionales.

! Las PYME en el Pert: Conceptos y Cifr§$996), Universidad de Lima y MITINCI/GTZ.

La Oferta de 8rvicios del INDECOPI a las Pequefias y Micro Empresas (PYME), Documento
de Trabajo No. 002001, preparado por la Gerencia de Estudios Econémicos, INDECOPI,
Lima, Julio 2001.

Incluye aquellas PYME que realizan actividades de servicios.
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Gréfico N° 4
Participaci 6m Sectorial de las Pyme en el PBI del Peru
(1998)

Servicios 21.2%
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Industria
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Fuente: INEI
Elaboracion: Gerencia de Estudios Econémicos del Indecopi.

ll. LA CALIFICACION DE EMPRESAS COMO PYME

13. La calificacién de empresas bajo el “etiquetado” de PYME, dependera dsf pais
legislacion propia a la que estan sometidas dichas unidades de negocio, asi las definiciones
gue se enuncian o adoptan varian segun el tipo de enfoque que se utiliza y por lo tanto, queda
entendido que no hay unidad de criterio para la conceptudizaniforme de lo que debe
entenderse como micro, pequefia 0 mediana empresa, ya que todas las definiciones resultan
totalmente arbitrarias.

14. Alrespecto, en el estudio que se realiza en el Documento de Trabajo del INDECOPI,

se determina quia definicion de PYME varia segun cada region. Se puede observar que el
sistema comunitario europ€e definen a las pequefias y medianas empresas como empresas
gue emplean menos de 250 personas, cuyo volumen de ventas no exceden los 37 millones de
dolares y que sus activos no superen los 25 millones de ddlares. De igual forma se espera que
estas unidades econémicas sean independientes.

15. Otro ejemplo citado, es el de los Estado Unidos de Norte América, en donde la

definicién de las pequefias@resas dependera del giro del negocio o de la actividad

econdmica que corresponda. Se cita el ejemplo de los productores de granos, quienes para ser
considerados pequefias empresas, no deben superar los 500 mil délares; en el caso de las
pequefias empresde construccidn pesada, sus ingresos totales no deben de superar los 27,5
millones de ddlares y en caso que intermedien créditos se les exigen que sus activos no
superen los 100 millones de délares.

10 H
Ibidem.

1 Recomadacion formulada por la Comisién de las Comunidades Europeas, referida a la
definicion de PYME utilizada en las politicas comunitarias aplicadas dentro de la Comunidad y
el Espacio Econdmico Europeo, del 3 de abril de 1996.
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16. Sibien no existe una unidad de crites, hay especialistas que para la calificacion de las
PYME, recurren al impacto que adquiere el volumen de ventas, el capital social, el niumero de
trabajadores, el valor bruto de la produccion o el de los activos. También los hay, quienes
consideran comoriterio el grado de utilizacion del capital para definir los diferentes tamafos
de la Micro y Pequeiia Empresa.

17. Por otro lado, también se ha considerado como criterios de calificacion aspectos como
el propio caracter de la estructura de pegiad (familiar o no familiar), el grado de
formalizacidn, el nivel tecnoldgico utilizado, la estructura organizativa y la tipologia de
gestion de la empresa, entre otros.

18. Sobre estas consideraciones es interesante el estudio realizaddmsiitieo Nacional

de Estadistica e Informatica (INEf)\del Pert, en el cual, para la evaluacion y analisis
correspondiente opta por delimitar a las micro y pequefias empresas a partir del tamafo de las
unidades econdmicas segun el nimero de trabajadaessboran en ellas. El INEI

considera que en el caso de la microempresa en el Perd, esta categoria de unidad empresarial
esta en gran parte asociada a los conceptos de pobreza y subempleo, para lo cual realiza la
siguiente clasificacion:

A. Microempreas de subsistencia o de sobrevivencia

19. Son unidades econdmicas que se caracterizan por:
)] inestables (desde el punto de vista de su viabilidad);

i)  baja productividad (operan por debajo del costo, los ingresos que generan son
insuficientes para sus conductores y trabajadores);

iii)  no forman parte de redes de negocios con otras empresas ni instituciones, son
mayormente informales (registros tributarios, laborales y municipales);

iv)  no generan empleo adecuados (desde el punto de vistaydeso y horas laboradas),
mantienen relaciones laborales familiares, incumplen con los estdndares minimos de derechos
laborales béasicos (jornada de trabajo, vacaciones, seguridad laboral, remuneraciones,
descansos, compensacion por tiempo de servisaagjridad social, seguridad industria,

sistema de pensiones, etc.);

v)  productividad de mano de obra es muy baja (absorben fuerza laboral en su mayoria con
niveles de primaria 0 menos);

vi) los medios de produccidn utilizados son bastante simples snardarios, mas
herramientas que equipos, una gran parte desarrollan mas de una actividad econémica
(produccién, comercio, servicios, etc.); y

vii) la estructura de organizacién empresarial es basica: patrono y dependientes, entre otras.

12 Instituto Nacional de Estadisa (INEI), evolucion de los determinantes del empleo adecuado

en las Micro y Pequefias Empresas en el Pert-1998, Lima 2000.
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B. Microempresaiable o de acumulacién

20. Son microempresas con potencial de crecimiento, tienen capacidad de generar
excedentes y brindan ingresos y perspectivas de desarrollo interesantes a propietarios y
trabajadores, y se caracterizan por:

)] pueden seransiderados sujetos de créditos y de otros servicios no financieros por su
estabilidad, potencial de crecimiento y capacidad de pago;

i)  seencuentran relaciones laborales familiares;

iii)  cumplen con los requisitos minimos de formalidad, sin que égnifisue que cumplan
con todas, por lo que se le pueden calificar de “semiformales”;

iv)  no todas cumplen con alguno de los aspectos laborales o con los registros municipales;
V)  su caracter viable o de acumulacién determina que sus necesidades tesgatento
econdmico y no social, estando en transito hacia una formalidad regular, propia de su

naturaleza de empresa emergente;

vi) cuentan con sistemas de organizacion simples centralizado administrativa y
productivamente en el propietario, y con uisérectura familiar; y

vii) los niveles de formacion y capacitacion de sus trabajadores son mayores que en la
microempresa no viable, pero continla siendo una limitacién para un mayor crecimiento.

C. Pequeiia empresa

21. Este tipo de unidadesendmicas estan asociadas al desarrollo econémico, crecimiento
y competitividad; estas empresas son unidades econémicamente viables con capacidad de
generar excedentes, crear empleo y contribuir a la competitividad del pais:

)] son formales, desde el pionde vista, tributario, municipal y laboral;

ii)  tienen una organizacion con una elemental division del trabajo a nivel funcional y
jerarquico;

iii) generalmente es el propietario el que dirige la empresa, existiendo también relaciones
familiares laborkes;

Iv) utilizan servicios financieros y no financieros con regularidad a fin de explotar sus
ventajas;

v)  existe un mayor nivel de profesionalizacién en el empresario y sus trabajadores, asi
como una preocupacién por la capacitacion de la fuerza labpra

vi) utilizan tecnologias de informacion béasicas, asimilan en sus procedimientos de gestion y
produccion el tema de la calidad.
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GraficoN°1
Tamafio de las empresas en el Per

Por n idmero de Trabajadores
(1998)
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Gran Empresa
2.1%

Microempresa

95.8% Pequefia

Empresa
2.1%

Total: 236 295 empresas

Fuente: INEI, Evolucién de los Determinantes del Empleo en las Micro y
Pequefias Empresas, 1995 - 1998
Elaboracién: Gerencia de Estudios Econémicos del Indecopi.

22. En el caso peruano, la vigente Ley General de la Pequefia y Microempresa dictada el

afio 2000 contemplpara la calificacion de las PYME, criterios basados Unicamente en el

namero de trabajadores. Por un lado, se considera como micro empresa a aquella con un
namero de trabajadores que no excede las 10 personas y, por otro, como pequefia empresa a la
que tiere como minimo 10 trabajadores y como maximd-40.

Criterios y requisitos de las PYMES: 192000

Ley Criterios Categorias Requisitos
Industria manufacturera | Pequeiia 720 sueldos
1982 |Valor de venta neto anuglEmpresa minimos vitales
Industrial
Industria manufacturera | Pequefia 1500 sueldos
1985 |Valor de venta neto anuglEmpresa minimos vitales
Industrial

Propietario trabaja
Valor de venta neto anugiMicro Empresal Maximo 10 trabajadores

1991 12 UIT venta anual
Numero de trabajadores | Pequefia Méaximo 20 trabajadores
Empresa 25 UIT venta anual
Micro Empresal Maximo 10 trabajadores
2000 |Numero de trabajadores| Pequefia Maximo 40 trabajadores
Empresa

Fuente: Ley 23407 (1982), Ley 24062 (1985), Decreto Legislativo 705 (1991) y

Ley 27268 (2000)

Elabaacion: Gerencia de Estudios Econémicos, INDECOPI.

Tomado de: “La Oferta de Servicios del INDECOPI a las Pequefias y Micro Empresas
(PYME)”, Documento de Trabajo No. 062001, preparado por la Gerencia de Estudios
Economicos, INDECOPI, Lima, Julio de 2001.

13

Articulos 2y 4 de la Ley 27268, Ley General de la Pequefia y Microempresa (27/05/00).
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D. Las PYME v su probleméatica comUn

23. Como se havisto, el sector de las PYME en general, a pesar de constituir un sector
tradicionalmente intensivo en la generacion de empleo, abundante en el nimero de
establecimientos existentes, fundana¢en la contribucion del PBI, debe enfrentarse a una

serie de problemas relacionados con su interaccion con el mercado y su propio desarrollo

como unidades econdmicas, que bien pueden ser consideradas limitaciones internas y barreras
de acceso a una sede servicios u oportunidades de desarrollo empresarial y tecnoldgico.

24. Esta problemética se ve acentuada en economias emergentes y sobre todo en nuestros
paises, en donde no nos hemos caracterizado por tener economias estables, por cancontar
politicas adecuadas, lo cual resta competitividad a la actividad empresarial en general y sobre
todo con incidencia en las PYME, por su propia estructura, caracteristicas y realidad.

25. Escomuan enla PYME de la Regidon que tiendan a conaesgren actividades de
comercio, servicios e industria artesanahracterizandose por contar con reducidos niveles
de inversion en sectores intensivos en mano de obra, uso de insumos nacionales, reducido
financiamiento, acceso limitado al mercado de taleis y escasa capacitacion empresafial

26. Muestran niveles de capitalizacidbn muy limitados, lo cual se debe a que su produccién
tienda a dirigirse en forma casi natural, a segmentos de escasos recursos (lo cual se debe a la
escasa maquinar@n la que cuentan y a la poca calificacion de la mano de obra), a mercados
poco exigentes (informales), ya que el bajo precio constituye el elemento prioritario y
preponderante en la cadena de abastecimiento, aun a costa incluso de la calidad.

27. Por otro lado, en los casos de productos de mayor valor agregado, dirigidos a segmentos
de mercado mas dinamicos y en muchos casos mercados internacionales y globalizados, su
desarrollo y éxito final dependen necesariamente de la capacidad de las RYMEgponder

a los requerimientos de las cadenas de distribucién, mayormente con incidencia en el
cumplimiento de contratos (plazos de entrega estrictos, cumplimiento de caracteristicas y
condiciones del productos, etc.), estAdndar de calidad, volimen@naside produccion,

entre otros. Al respecto habria que ver cuantas de nuestras PYME estan en condiciones de
enfrentar estos retos.

28. En este sentido es interesante tener en cuenta la identificacion de obstaculos comunes
que enfrentan las PYH, ejercicio efectuado por la Corporacion Andina de Fomento (CAF),
identificando lo siguienté&’

1. Por el lado de los insumos

)] Dificultad para alcanzagconomia de escala y economias de tambfique la excluye
del acceso a mercados puesto que no psed un exportador o proveedor permanente. Los
costos unitarios altos limitan la oferta de servicios a la PYME (créditos, seguros, etc.);

14 La Situacion de las PYME en la RegidUna aproximacion a la estrategia de la CAF.

Corporacion Andina de Fomento Vicepresidencia de Industria y Sistemas Financieros,
Direccion de Instituciones Financieras de Desarrollo.
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ii)  Pasivos y Patrimonio percepcion de mayor riesgo, mayores costos de transaccion e
intermediacion y desconocinmto del riesgo por parte de los intermediarios financieros. El
patrimonio es propiedad de empresas familiares;

iii)  Innovacion y Tecnologiarestricciones presupuestarias y limitaciones al acceso de
fuentes de informacion imposibilitan el desarrollotdenologia y la adopcion de nuevos
métodos de produccion, ademas existen deficiencias en la calificacion de los recursos
humanos;

iv)  Insumos de producciéncompra de pequefias cantidades imposibilita alcanzar y
mantener la calidad y los precios similaee®s de las empresas grandes; y

v)  Deficiencias en gerenciapor lo general quien lidera la empresa es un buen técnico
pero no tiene habilidades y conocimientos sélidos para administrar y vender su produccion.

2. Por el lado de los productos

)] Limitaciones para competir en licitaciones publicas o privadas de gran tamhés

canales limitados de distribucion dificultan la entrega de productos. Ademas, muchas veces
no existen posibilidades de producir y entregar grandes volimenes de produccion en u
momento o plazo determinado; y

i) la capacidad de incursionar en los mercados internacionedpsesenta, inicialmente,
costos fijos relativamente altos para enfrentar la fuerte competencia, se debe contar con
estrictos sistemas de control de caliddel uniformidad y de homogeneidad en la entrega del
producto.

29. Toda esta situacioén, constituye un diagnéstico de problemas y obstaculos, los que
dificultan en definitiva el crecimiento y consolidacion de este sector, sobre el cual,
economistaspoliticos y estudiosos han depositado su esperanza como el “vehiculo” de
desarrollo de nuestros paises.

30. Hay que tener mucha claridad y visién para dirigir y buscar soluciones a los problemas
de las PYME, tanto desde el sector gubernameatialo desde el privado; los esfuerzos
deben ser articulados, creativos y eficientes. Lo “politico” e inmediatista debe ser desterrado.
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E. Elretodelas PYME: competitividddy creatividad

31. Coincidiendo con las conclusiones que hace la GAEspecto a la situacion de las

PYME, sus mayores restricciones tienen que ver con la falta de competitividad, asi como con
limitaciones por el lado de los mercados de insumos y productos, y sobre todo con las
politicas econdmicas que distinan en contra de estas unidades economicas que dependen
principalmente del bienestar de los mercados domésticos.

32. Las PYME de América Latina y sus respectivos paises, en general no estan preparadas
para asumir el reto de la competencia, y& Qo son competitivos, ni como paises ni como
empresas. Una empresa no podra ser competitiva si su entorno en el que interactda no lo es.

33. En este sentido, la competitividad se ha constituido en un tema critico para la Region,
basta darle ummirada a una nota publicada en la Revista América Economia, en la que se
analiza la brecha de riqueza y conocimiento entre Estados Unidos de América y América
Latina, para darse cuenta lo mucho que hay por hacer:

“Las economias que dependen de las nggrrimas (se viene a la mente
Argentina, Brasil, Chile, Venezuela) se volveran inevitablemente mas pobres. El precio
promedio real de las materias primas es hoy 1/5 de lo que era hace 50 afos.

Al apoyarse en la tecnologia se produce mas riqueza conmagaez. Una
persona de los paises mas ricos del mundo produce 390 veces mas que una persona en
los paises mas pobres. Esa tasa llegara a ser de 1,000 a 1 pronto.

“Facilmente se ve la falta de competitividad de la region andinasriridicadores econémicos.

En términos de rendimiento econémico, los paises andinos se quedaron atras en comparacion
con el resto del mundo durante el siglo XX. La regién no logré pasar de una estructura
economica apropiada para los tiempos de la colomiana era industrial temprana, hacia una
nueva estructura que pueda ser exitosa en una era en la cual la informacién, el conocimiento y
la innovacién son las nuevas maquinas de crecimiento y desarrollo. A mediados de los 60,
estos paises presentaron uroBucto Interno Bruto (PIB) per capita similar al de los paises de
Asia Oriental. Sin embargo, solo tres décadas mas tarde, su PIB per capita fue menos de la
mitad de aquel que tenian los paises asiaticos, los cuales gozaban de un rapido crecimiento.
Partelamente, pasaron de un ingreso promedio por habitante de casi la mitad del ingreso de
los Estados Unidos a solo un 22 por ciento hoy en"diampetitividad Andina. Numero 3,
publicacion del Programa Andino de Competitividad (PAC) de la Corporacién Amtdin

Fomento, Caracas, marzo, 2002.

“Creatividad, viene del verbo ‘crear’ que es de origen latino (‘creare’) y significa ‘producir

algo partiendo de la nada, engendrar, procrear’, y hacia el afio 1097 surge de esta el verbo
‘criar’ como sinénimo de ‘nutmi, instruir o educar’. Acotando la definicién de ‘engendrar o
procrear’ que son facultades de todos los seres vivos, podemos afirmar que ‘crear’ es una
facultad exclusiva del ser humano y es la que le ha permitido su evolucién hasta la actualidad.
Es poresto ultimo que cobra importancia en el &mbito empresario. ‘Innovar’ en cambio
significa ‘renovar o cambiar’, es decir que su funcién es alterar y/o perfeccionar los conceptos
establecidos [...]. Para innovar, primero hay que crear, y crear sin apli@a¢innovar) no

agrega valor” Lic. Solange GrandegearCreatividad e innovacién

> Ibidem.
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La capacidad de un pais de producir, proteger y aplicar conocimientos se puede
medirpor el nimero de patentes globales que genera. En 1998, la oficina de patentes
los Estados Unidos otorg6 46 patentes a los argentinos, 77 a los mexicanos, 88 a los
brasilefios y 3,362 a los coreanos. Ese mismo afo, IBM registro mas patentes que 139
paisessumados.

Cada afio, Estados Unidos gasta US$182,000 millones en investigacion y
desarrollo, 10 veces mas que México.

Los académicos y ex alumnos de una sola universidad estadounidense, MIT,
hafundado mas de 4,000 empresas, con ventas combinadas anuatés die
US$230,000 millones al afio. Si esas empresas formaran un pais, tendria el 23 mayor
PIB del mundgd'*®

34. Trasladar el tema de la competitividad a las PYME, es pues un gran reto. Un reto que
determinara el éxito, la subsistencia o la mee

35. En este sentido, es imperiosa la necesidad de establecer programas con instrumentos
orientados a corregir fallas de mercado y a mejorar la eficiencia, productividad,
competitividad e insercion internacional de los productos de las PYME.

36. La competitividad implica promover una cultura exportadora, crear estandares de
calidad, mejorar la productividad de las empresas (agregacion de valor), facilitar una mejor
coordinacién e integracién de las cadenas productivas, impulsavtsiones con el fin de
lograr un crecimiento econémico sostenido que nos permita aumentar los ingresos, generar
empleo y reducir la pobreza; promover el acceso a la informacién y la adopcion de nuevas
tecnologias, reducir los costos de transaccion kpdistica y establecer un marco legal que
promueva la competitividad.

37. Dentro de una estrategia de esta naturaleza, es importante no perder de vista los
siguientes factore:

)] la mayoria de nuestros paises somegendiente de factores s (materias primas,

mano de obra barata, o ubicacion geografica estratégmag empresas compiten

principalmente con “commodities”, utilizando estrategias que se basan en ventajas, en cuanto
a materias primas, a pesar de tener excelentes posibsidigdeompetir en base a

diferenciacion por tipo de producto, por servicio, por capacidad de innovacion u otras
variables que no han sido aun desarrolladas;

i)  notenemos la cultura de preocupamaos por conocer a nuestros clientes, perdiendo
grandes oportidades por no hacerlo;

iii)  no comprendemos nuestra posicion frente a nuestros competidores. ¢ Contra quiény
como competimos? ¢ Competimos por costo o tenemos un producto diferenciado?

BENn “Esla tecnologia, entienda”. América Economia, 21 de marzo de 2002.

o Michael Fairbanks y Stace Lindsay, en su liBi@ndo en el Mayidentifican siete paones que
dificultan la competitividad en América LatinBjscurso de Clausura XXXIX CADE
Dr. Roberto Dafino, Presidente del Consejo de Minist@isclayo, Noviembre de 2001.
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iv)  no hemos logrado integrarnos a los circuitos de comercializacidos mercados
internacionales para poder participar de una mayor proporcion de la generacion de valor;

V) nuestras empresas no responden ante la exigencia global de compartir informacion y
coordinar esfuerzos;

vi) tenemos una actitud defensiva freatks negocios en vez de buscar y generar nuevas
oportunidades; y

vi) nuestras empresas tienden a favorecer la actitud paternalista del Estado hacia ellas.

38. Complementariamente a lo sefialado, la competitividad ya no depende necesariamente
de los recursos naturales o de la mano de obra barata; es el capital humano, el que adquiere
una importancia tal que puede decirse que deja en un segundo plano a las ventajas antes
indicadas. La competitividad depende ahora del capital humano, pues éstacor

dinamico, que induce las innovaciones.

39. En estos tiempos de competencia y globalizacion, son los cambios tecnolégicos los que
determinan las ventajas competitivas, y de este modo se superan las restricciones impuestas
por la escasede recursos naturales.

40. El asunto importante es que, en nuestros paises, son ain muy pocas las empresas que
han incorporado la innovacion como una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

41. Debe entenderse quedeeatividades aquella capacidad (humana) para lograr
resultados diferentes; y por otro lado, entenderse gumatavacibncomo “el proceso para
mejorar estados actuales, es decir transformar las ideas (creadas) en valor (evolu€ionar).”

42. La creatividady la innovacion se convierten en aliados para aquellos (empresarios) que
estan dirigiendo estrategias nuevas, es decir haciendo cosas diferentes. Se dice que la
creatividad es el camino de la “sofisticacion” y que significa valor y por lo tanto generacién
de riqueza.

43. En conclusion, competitividad y creatividad seran factores o valores que deberan
considerarse para efectos de contemplar la viabilidad de los sectores de las PYME, y ello,
evidentemente tendra implicancias para decidir segustapdo por estos esquemas
empresariales.

44. Bajo estas consideraciones, coincidimos plenamente con Miguel Rdkles| sentido

que para alcanzar una economia eficiente y que a la vez genere empleo para todos debe
entenderse que es necesariompover la actividad empresarial general y que el criterio rector
debe ser el uso eficiente de los recursos productivos. Respecto de las PYME hay que buscar
constantemente soluciones que resuelvan las trabas que les impiden ser mas competitivas, de
modo g muchas de esas empresas crezcan y absorban empleo. El apoyo alas PYME no
debe ser Unicamente porque son PYME, sino mas bien por el potencial que puedan tener o

8 Grandegean, Op, cit.

Robles, Miguel:Las PYME bajo una mirada econdémjdal Comercio, Jueves 6 de diciembre
de2001, Lima.
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generar de ser competitivas, ganar mercados, crear riqueza y desarrollo. Esto implica
aseguarse que los recursos se inviertan en aquellas PYME con potencial de crecer y ser
competitivas, y en algunos casos graduarse y dejar de ser PYME.

F. Fundamentos para un desarrollo competitivo de las PYME

45. Como hemos sefnalado en el preserdabajo, el desarrollo adecuado del sector de las

PYME estara garantizado en la medida que los actores de dicho sector, que incluyen a
gobiernos, instituciones gubernamentales, gremios y las propias unidades empresariales,
generen esquemas estratégicosiefiites dirigidos a ordenar el ambiente donde se desarrollan
(macroecondmicos y politicos), asi como estrategias empresariales orientadas necesariamente
a la competitividad propia de la unidad econémica o de negocio.

46. Considerando ambos pilarpara el desarrollo de las PYME, es que se propone algunos
esquemas en los que se pueden fundar u orientar las estrategias competitivas, y que en
definitiva sera el uso del sistema de Propiedad Industrial una ayuda importante.

1. Mejorar la gestiéon de ®PYME v facilitar el proceso de incorporacién de nuevas
tecnologias

47. Necesidad de contar con herramientas para la gestion global del negocio, el
managemergstratégico (el proceso de la gerencia estratégica permite a una organizacion
aproveclar oportunidades claves en el medio ambiente, minimizar el impacto de las amenazas
externas, y utilizar las fortalezas internas), en especial dirigido a enfrentar la problematica que
conlleva analizar el mercado, el disefio de nuevos productos, el redisgfiocesos

productivos, la utilizacion efectiva de Tecnologias de la Informacion (TI), entre otros.

2. Fomento de la “asociatividad”

48. El problema de la PYME no es tanto su tamafio sino su aislamiento y por ello es
necesario canalizar los resos a grupos de empresas, mas que a empresas individuales.

49. Elindividualismo que predomina en el sector empresarial es muy perjudicial; por ello
hace mucha falta impulsar esquemas gremiales y cooperativos para ser competitivos.

50. Combatir el aislamiento de las PYME implica complementarse técnicamente,
vinculandose con la demanda y los proveedores, practicando nuevas formas de asociatividad y
cooperacion empresarial, insertdndose en redes o distritos, intercambiando informacién y
buscando espacios de innovacién y eficiencia colectiva.

51. La*“asociatividad” como estrategia de fortalecimiento de las empresas implica la
cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en donde cada empresa participante,
manteniendo su indepdencia juridica y autonomia gerencial, decide voluntariamente
participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes para la busqueda de un objetivo
comun ( ej. marcas colectivas de certificacién, indicaciones geograficas).

52. Por ello,somos de la opinion que debe estar presente en las PYME la necesidad de
disefiar y utilizar estrategias colectivas, como mecanismo para desarrollar ventajas
competitivas individuales y conjuntas, como requisito basico de su supervivencia.
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3. Desarrollo rgional o local

53. Disefio de medidas para un desarrollo local/regional/geografico, generando propuestas
colectivas (del pueblo, de la ciudad, del pais) para llevar adelante proyectos productivos de
caracter estratégico, que permitan insertar petas y servicios locales (geograficos) dentro

de la dinamica del comercio interno y externo; basado o sustentado en aspectos geograficos,
culturales, historicos o de tradicion.

54. Manejo adecuado de mecanismos para difundir la oferta predudi la localidad,
utilizando herramientas como las marcas o indicaciones geograficas que sirvan para dar
informacion y conocimientos a los consumidores sobre los productos o servicios ofertados.

55. En este sentido, el concepto de “ciudad”, ga region es un factor que puede
contribuir a afiadir fortaleza y credibilidad a la identidad de una empresa o marca.

56. Estrategias similares a las de uso de “majquais” son de gran utilidad; éstas
representan un conjunto de fortalezasepitidades vinculadas al pais de origen que
incorporan o sustraen el valor suministrado por una marca o servicio al fabricante y a sus
clientes.

57. El desarrollo de imagen del pais de origen puede proporcionar notables y duraderas
ventajas compéivas a sus marcas nacionales con proyeccion incluso internacional.

58. Recientes investigaciones, sugieren que el pais de origen estimula el interés de los
consumidores en general, por las empresas y las marcas, e influye en la evaluag#n de |
atributos del producto o servicio por parte de aquellos, especialmente cuando estan poco
familiarizados con los productos y servicios de esa procedéhcia.

4. Creacion de valor

59. En términos competitivos, el valor es la cantidad que los cadgres estan dispuestos

a pagar por lo que una empresa les proporciona. En este sentido, “la Unica forma de producir
rigueza es compitiendo por aumentar el valor percibido de los productos y servicios en la
mente y corazén de nuestros client&s.”

60. Por otro lado, dentro de la identidad de un producto o servicio, valores como la calidad,
el origen, la autenticidad, la herencia y la personalidad, se estan convirtiendo en los mas
relevantes. Hay una demanda hacia productos de mayor calidagéndigedos y mejor

adaptados a las necesidades de grupos de consumidores o segmentos de mercado de menor
tamafio, pero homogéneos en la busqueda de la satisfaccion de necesidades.

20 Casilda, RaménLa marca “pais” como ventaja competitiy®iario EI Mundo, Espafia.

http://www.etmundo.es/nuevaeconomia/2001/NE091/NEQShtml
A.Wilensky citado por Ricardo Bindi eGreando Valor
www.agrositio.com/mktagro/principal.htm
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61. Tanto paralas empresas como para los clientes, es cada verece&ario crear y
obtener mayor valor por los productos o servicios, ofertados y demandados; en tal sentido,
hay que identificar oportunidades para una adecuada posterior oferta de valor.

62. La estrategia empresarial debe estar basada endei@nede valor para los clientes y

derivar parte de ese valor para ganar rentabilidad en la empresa. La pregunta que surge es,
¢,como hago para que mis clientes aprecien diferencias en mis productos o servicios en cuanto
a un mayor valor afiadido realmemtercibido?

G. LaPropiedad Industrial en la generacién de valor, para hacer competitiva actividades
econdmicas de las PYME

1. Los signos distintivos como herramientas de diferenciacion

63. El empresario, sea pequefio, mediano o grande, debedrrtuenta que ser

competitivo consiste en desarrollar y mantener ventajas comparativas con respecto a la
competencia, buscando siempre obtener una diferenciacion ventajosa en los bienes que se
producen o los servicios que se prestan, afladiéndolessandétovalor que los que tiene la
competencia.

64. La competitividad de una empresa se basa en la eleccion de dos estrategias:

)] competir por costassolo es posible cuando se cuenta con una relacion de precios
favorable, un entorno competitiw@ntajoso y un volumen adecuado; y

i)  competir por diferenciaciGnse debe escoger donde y cobmo competir en base a un
andlisis de sus capacidades frente a la competencia.

65. Sin embargoel Peru al igual que paises en desarrollo, es depatelde factores
basicos y sus empresas compiten principalmente comfnoditie utilizando estrategias
gue se basan en ventajas, en cuanto a materias primas.

66. A pesar de ello, el empresario tiene excelentes posibilidades de competir en base
diferenciacion por tipo de producto, por servicio, por capacidad de innovacion u otras
variables que no han sido aun desarrolladas.

67. Considerando solo tres sectores o actividades econdmicas fundamentales para el
desarrollo regional o locan nuestro pais, en los cuales las PYME tienen una participacion
significativa: los agronegocioda artesaniael turismq se puede sefialar, que erPelru al

igual que en otras partes del mundo, existen ciertos productos que tienen mas cosas que contar
que otros:¢,De dénde vienen? ¢Coémo son fabricados? ¢ Cudl es su secreto? ¢Desde cuando
existen? A su vezjeterminados servicios turisticos pueden tener mas cosas que contar que
otros: calidad, aventura, sostenibilidad, exoétmtstico, ecologia, eXasividad, etc.

68. Resaltar estos elementos en forma adecuada, creativa y estratégicamente, implicara
darle valor agregado a los productos y servicios, que ingresaran al mercado en mejores
condiciones, en busca de una clientela y un posicionamie
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69. Sibien existe una tendencia a la homogeneizacién de los productos agroalimenticios, no
se debe perder de vista a un importante sector de consumidores que prefieren lo artesanal, lo
localizado, los gustos y olores particulares.

70. Y en muchos casos, el precio no es el factor fundamental de la decisién de compra, sino
gue empieza a tener peso aspectos que antes eran irrelevantes, como la satisfaccion de placer,
atraccion por lo bello, por lo agradable, por lo nutritivo o pon#tural, lo ambientalista y

exaotico, entre otros.

71. Lo que se debe buscar es la oferta de productos o prestacion de servicios con identidad;
productos y servicios con alma.

72. Es necesario incorporar en la cadena de agregado deywatola propia oferta de
servicios, instrumentos que faciliten la percepcion de la diferenciacion por parte de los
consumidores.

73. Y en este sentido, el valor agregado que se asocia al producto o servicio diferenciado
so6lo es realizable si ggercibido y considerado como tal por el cliente.

74. Para ello, los instrumentos que se utilizan para comunicar al cliente la diferenciacion
son dos:

a) Los certificados de calidad, instrumento de diferenciacion

75. Enla década de $oafios 90 hubo una fiebre por obtener la certificacion ISO9000 y
todas sus derivaciones.

76. El certificado era sinbnimo de calidad, seriedad, profesionalismo. Luego vino la ISO
14000, que confiere a la empresa un reconocimiento por su relemnoel medio ambiente.

77. En estos tiempos ha sido creado el SA 8000, una certificacion coordinadaSumridé
Accountability Internationgluna organizacién no gubernamental con sede en Estados Unidos
de América. El sello SA 8000 sigue losgsmos patrones de las ISO 9000 y 14000, y sus
criterios se basan en normas de la Organizacion Internacional del Trabajo, la Declaracion
Universal de los derechos Humanos y la declaracién Universal de los Derechos del Nifio.

78. Entre los puntos que serian evaluados en una empresa esté la no utilizacién de trabajo
infantil, la tolerancia a formacion de sindicatos, la no discriminacién con relacién al sexo,
raza u religién, y la buena relacion con sus trabajadores, como, por ejemplo, el respeto de la
jornada de trabajo de cada pais.

79. Aligual que estos sistemas de acreditacion de la calidad, existen en el mundo otros mas,
dependiendo del objeto sobre el que debe recaer la certificacion asi como las caracteristicas o
condiciones especifisagque se pretenden resaltar. Por ejemplo en el campo del turismo se
presentan las Acreditaciones internacionales (CSJenificados de condiciones especificas
(Green Globe). Por otro lado, en el caso de produccién agricola, existen certificaciones para
productos organicos (Biofach) y Certificados de Productos Ecoldgicos, que pretenden
reconocer la aplicacion de sistemas de produccion no solo con la estricta ausencia de insumos
guimicos, sino conservando y mejorando suelos; aplicando métodos nateratasrol

biolégico; aprovechamiento de agua en forma racional, etc.
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80. Se debe tener en cuenta que este tipo de herramientas, a diferencia de la Propiedad
Industrial, no son susceptibles de apropiacion exclusiva por parte de las empresas
“certificadas”, y su uso estara sujeto a condiciones estrictas por parte de las entidades
Certificadoras.

81. Finalmente, es preciso sefialar que los Certificados de la Calidad lo que hacen es definir
y caracterizar genéricamente distintos atributosagfaen la calidad del proceso o
producto/servicio, sustentandose, en muchos casos, en base a una normativa técnica
predeterminada.

b) La propiedad industrial como instrumento de diferenciacion

82. LaPropiedad Industrial es un sistema juridmtvado de proteccion juridica de ciertas
creaciones del espiritu humano basado en la atribucion de un derecho de exclusion. Su
proteccion recae sobre bienes intangibles.

83. Addiferencia del sistema de Certificacion de la Calidad, la Propiéuthastrialpermite
la apropiacion de la diferenciacion como activo intangible.

84. Por las caracteristicas legales de la Propiedad Industrial, se trata de un sistema que
concedeseguridad juridica a la diferenciacion ( origen, calidad, elabénatiadicion, etc.), a
través de los distintos elementos que la componen (signos distintivos), como son las marcas
colectivas, de certificacion, indicaciones geogréficas.

85. Los signos distintivos se constituyen en medios identificadores diza @ empresario
para distinguir en el trafico mercantil su empresa, su establecimiento de comercio, los
productos que fabrica o comercializa o los servicios que presta.

86. Bajo estas consideraciones es importante resaltar la condiciéregee fiara promover

y fomentar la contratacion de productos o servicios diferenciados al informar de sus
caracteristicas y su procedencia empresarial. Proporcionan al consumidor informacion sobre
una claridad relativamente constante del producto o seryifdoilitan su entrada y

permanencia en el mercado. Asimismo, son medios aptos para condensar el eventual
“goodwill’ o buena fama del producto o servicio por los consumidores. Y de simples
indicadores de procedencia empresarial, ha pasado a ser agedgativo de la calidad y
mecanismo publicitario de gran efectividad.

2. Signos distintivos “no clasicos” para competir en el mercado

a) Lamarca

87. Se entiende por marca todo signo que sirva para diferenciar en el mercado los productos
y servicios de una persona de los productos o servicios de otra péfsona.

88. En este sentido, las funciones principalmente atribuidas a las marcas son las de
distinguir un producto o servicio ofrecido en el comercio de modo que el consumidor pueda
identificarlo y diferenciarlo de otras prestaciones concurrentes; la de indicar al consumidor la

22 Articulo 128- Decreto Legislativo 823. Ley de Propiedad Industrial del Pera.
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procedencia empresarial o aval comercial del producto o servicio vinculado a la marca; y la
de crear y mantener un nexo entre el productos o servicio ynsluroidor a fin de formar y
fijar una demanda o clientela para ese producto o servicio.

89. Las marcas cumplen esas funciones operando como un medio que proporciona al
publico cierta informacién. La marca es un medio de comunicacion, un tramsmiso
mensajero de informacién ( objetiva o subjetiva) sobre determinados productos o servicios.
A través de la publicidad y de la experiencia personal del consumidor, la marca aplicada a
determinado producto o servicio, o asociada a ellos, transmitendetata informacion al
consumidor. La marca le indica de qué producto o servicio se trata, a fin que pueda
identificar el que desea comprar o recibir. Le indica que ese producto o servicio procede de
cierta fuente empresarial o de una fuente intermedatéada o respaldada por cierta persona o
empresa. La marca también le dara una indicacién de la calidad o caracteristicas que tendra el
producto (o serviciﬁ? gue lleva el signo, pues probablemente su experiencia anterior con el
producto se repetird.

b) Lamarca colectiva

90. La marca colectiva, como su nombre lo indica, es una marca que es propiedad de
muchos. O mas bien, de una organizacion, una cooperativa por ejemplo, cuyos miembros la
pueden utilizar. Este uso podré efectuarse en la mexdtidpie los miembros respeten las
condiciones establecidas para el uso por esa organiz4cion.

91. La marca colectiva sirve para distinguir el origen o cualquier otra caracteristica comdn o
de servicios de empresas diferentes que utilizan la niejcecontrol del titular.

92. Es adoptado por una entidad colectiva, por ejemplo, una asociacion de productores,
fabricantes, u otra organizacion de personas legalmente establecidas y que sirve para
distinguir los productos o servicios producsdo prestados por los miembros de la asociaciéon
0 grupo.

93. En este sentido, la marca colectiva constituye un importante mecanismo de proteccion
de nombres de productos originarios, pues teniendo en cuenta su naturaleza, el derecho
exclusivo quesu registro otorga, es ejercido por una colectividad o grupo de personas, bajo
determinadas reglas aprobadas por ellos mismos.

94. Las condiciones de control y reglamentacion en el uso de la marca colectiva constituyen
los pilares para que elgo pueda generar valor y obtener beneficios que una marca
debidamente explotada ofrece.

i) El uso colectivo de la marca

— Necesidad de asociarse o agruparse para la oferta de productos o la prestacién de
servicios comunes;

% Documento OMPI: OMPI/TM/CCS/98/2. Signos que pueden constituir marcas: visibles,

sonoras, olfativas, Conversatorio de Marcas, Casa1998.

24 Otamendi, JorgeDerecho de MarcasAbeledoePerrot, Buenos Aires, 1995.
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— mecanismo para aprenderaliajar en forma conjunta, con metas y objetivos comunes.
“Asociatividad;

—  esquema “organizativo” privado con reglas impuestas por los propios miembros de la
asociacion o gremio; y

—  sistemas de verificacion y control de niveles y condiciones comuBiestema de
sanciones por incumplimiento.

i)  Reglamento de uso

— Normas internas, base para el desarrollo de objetivos comunes ( calidad, homogeneidad,
etc.);

- reglas que unifican/estandarizan el producto/servicio a ofrecerse;

—  segenera un sistentdeautocontrof

- el Estado no participa directamente del sistema. Participacion indirecta; y
—  tutela de los derechos del titular. Proteccion al consumidor.

i)  Necesidad de posicionar la marca

95. La efectividad de la funcidén que seiqta tener con la marca (informacion sobre
caracteristicas del producto o servicio), requiere la previa difusion entre el publico
consumidor de lo que esa marca supone.

iv)  ¢Qué hay detras de la marca?

96. Lalabor de posicionamiento estd en maule los miembros de la asociacion o gremio.
Labor conjunta.

v)  Ventajas de usar una marca colectiva

—  Se enfrenta al mercado en forma conjunta, obligandose a contar con una estrategia
comun;

— lamarca es explotada y promocionada por varias personas;
— el uso comun de una marca obliga a unificar calidad y caracteristicas de los productos o
servicios marcados. Se “estandariza” el producto o servicio sobre la bestedes de

calidad;

— mecanismo para el desarrollo de regiones o localidades. GMRLOCALES y
REGIONALES; y

— usar una marca colectiva no impide utilizar marcas individuales o propias.
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vi)  Alguna experiencia con marcas colectivas en el Pera

97. Respecto a la experiencia en materia de marcas colectivas en el Pertressainite
conocer algunos casos:

— Derivados lacteos

98. Cajamarca es un departamento del Peru que se ubica por encima de los 3000 metros
sobre el nivel del mar. Por su ubicacion geogréfica y atributos naturales le ha permitido
desarrollar una iportante actividad productiva en base a su ganaderia. Son famosos sus
guesos, yogurt, manjar blanco, mantequilla, entre otros. El nombre Cajamarca esta
identificado con esta actividad.

99. El problema que se presento, es que ésta actividadiptived esta en manos de
pequefios agricultores y ganaderos sin vision empresarial.

100. Sus productos son vendidos en la zona (ciudad), en mercadillos y a través de
ambulantes. Sin embargo, muchos de los productos son de muy buena calidadigdiene
fama ganada.

101. Esta fama ganada, est4 haciendo que productores de otras ciudades del pais, utilicen el

nombre de Cajamarca para comercializar productos, aprovechandose indebidamente de la
reputacion que tienen los productos de Cajamarcamechos casos desprestigiando el
nombre.

102. Luego de un trabajo intenso en la zona se logro la convocatoria de 80 productores de
derivados lacteos cuyos objetivos comunes eran los siguientes:

- poder sacar el producto a Lima (mercado idealpgnercializarlo en la principal
cadena de distribucion;

— algun dia poder exportar;

—  preservar la calidad ligada al origen (Cajamarca) e impedir que otros se
aprovechen del nombre; y

- la estrategia adoptada fue la de trabajar bajo el esquema de MARCA
COLECTIVA.
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103. Finalmente, 37 productores registraron la Marca Colectiva, bajo una asociacion de
productores y estan trabajando aspectos de marketing para su lanzamiento al mercado.
Ademas se han involucrado en el trabajo conjunto solpecss de calidad y
homogenizacion del producto.

— Agricultura

104. El titular del registro de marca colectiva es el Pueblo de Santo Toribio de Cumbe,
compuesto por 106 comuneros debidamente empadronados. Las reglas de uso de la marca
estan oriatadas al manejo adecuado del producto chirimoya, producido en el valle del mismo
nombre (Cumbe), el mismo que le da al producto caracteristicas especiales por sus
condiciones climaticas.

— Generando competitividad para una colectividad

“A pesar de ge somos conocidos en el mercado, productores de otras regiones se
apropiaban del nombre Cumbe para mejorar el precio de venta de sus productos.
Ahora sabemos que al inscribir la marca podemos tener el control del producto para
qgue no haya pirateria, louwal logramos gracias a INDECOPI

Matildo Pérez

Comunidad Campesina de San Mateo de Otao,
Provincia de Huarochiri, Departamento de
Lima.

Lima octubre de 1999.

105. Matildo Pérez, comunero de las alturas de Lima, decidié un buen dia solicitar al
INDECOPI, a titulo personal, el registro de la marca “Chirimoya Cumbe”. Presentod su
expediente y, hasta ahi, salvo por lo peculiar del hecho, aquél sigui6 su tramite, como
cualquiera de los 45 mil expedientes que INDECOPI tramita cada afo.

106. Susolicitud fue denegada debido a que simplemente no puede otorgarse la exclusividad
sobre denominaciones genéricas a una sola persona. Al tiempo, aparecié huevamente don
Matildo con una delegacion encabezada por el Teniente Alcalde de Cumbe, con el fin de
obtener cita con el Jefe de la Oficina de Signos Distintivos del INDECOPI.

107. Al leer el poder, el funcionario del INDECOPI esboz6 una sonrisa de satisfaccion: el
pueblo de Cumbe, reunido en la plaza principal, le daba poder a don Matildogéseque
registre la marca. Parecia totalmente increible. La comunidad habia captado perfectamente
gue obtener el registro de su marca les daba exclusividad de uso sobre la denominacion
Cumbe. Como les informd el profesional, en realidad “Chirimoyen@e’ es una

% Tomado de Memoria 1992999, INDECOPI, Lima.
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denominacién de origen y no una marca. Para ser mas precisos, la segunda denominacién de
origen en el Perq, porque el valle de Cumbe es una zona geografica que le da determinadas
caracteristicas distintivas a esta chirimoya. En principietesanto la idea y regresaron a su
pueblo.

108. Sin embargo, a la semana siguiente estuvieron nuevamente por la oficina... no
gueremos denominacion de origen. Nuestro pueblo no quiere, porque dice que en las
denominaciones de origen el Estadeekstular y es el Estado el que autoriza el uso, por eso
ellos dijeron que no. No queremos que el Estado sea duefio de la denominacion “Cumbe”,
porque nosotros la venimos trabajando desde hace muchos afios. Desde nuestro abuelos,
todos han trabajado conutho esfuerzo y no vamos a pedirle permiso para usar nuestra
marca “Cumbe”. Luego de una ardua y creativa busqueda de soluciones la Oficina de Signos
Distintivos, sugirié que el registro sea el de una marca “colectiva’ cuyo titular fuera el pueblo
de Cumle y que seria usada de acuerdo a un reglamento que ellos mismos establecerian.

109. Hoy la denominacién “Chirimoya Cumbe” cuenta con un logotipo caracteristico y, lo

gue es mas importante, esta registrada a nombre del Pueblo de Cumbe ( enda diate
Clasificacion Internacional), que trabaja para establecer una ventaja competitiva respecto de
sus competidores en el Mercado Mayorista de Frutas de la capital. De esta forma, gracias a la
persistencia y empuje de don Matildo, y a su capacidaa Ipacer uso del sistema de

proteccion de la propiedad intelectual, su pueblo ha incrementado el valor de su peculiaridad,
su conocimiento, su tradicion de excelencia.

110. Al precisar que solamente los miembros de una comuradalduien con la debida
autorizacién podran registra el nombre de la comunidad como marca, la reciente Ley de
Propiedad Industrial, no sé6lo protege y otorga competencia exclusiva a las comunidades
nativas para la explotacion de productos que lleven su hombre, sino quésagengra un
marco para legislar sobre la proteccion de sus conocimientos.

111. Las experiencias exitosas de las marcas colectivas no s6lo han permitido a los pequefios
Yy micro empresarios reducir sus costos, sino que les han hecho ganar mayetitaiogd en

el mercado. Mediante este mecanismo, dichas empresas han protegido y diferenciado sus
productos de forma menos costosa, aprovechando economias de escala, y a su vez
incrementando la confianza de sus clientes.

112. Dado que los costode inversion en el desarrollo de una marca, campafias de marketing

y publicidad, pueden ser costosos para una PYME, las marcas colectivas se han constituido en
un mecanismo que permite ahorrar costos a la vez que diferenciar productos originarios del
Per( destacando caracteristicas propias de las zonas en que dichos productos son elaborados.

113. Parte de dicha estrategia consiste en el desarrollo de un concepto e imagen comdn que
identifique a las PYME o productos elaborados por éstas, el estatiénto de “pactos de

calidad” entre las mismas que debe instrumentalizarse a través de un reglamentos de uso de
las marcas.

c) Lamarca de certificacién o de garantia

114. Es el signo o medio que certifica las caracteristicas comunes deolbsgbos o
servicios elaborados o distribuidos por personas diferentes del titular, debidamente
autorizadas y cuyo uso por éstas es objeto de control por el propio titular de la marca.
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115. Su funcién es la indicar que en tales productos o sewimimcurre determinada
caracteristica comun y un cierto nivel de calidad, con la garantia de que han sido sometidos a
un control, previo y continuado, por el titular de la marca directamente.

) Titularidad de la marca y la funcién de certificar

116. Eltitular de la marca de certificacién o de garantia puede ser una persona natural o
juridica, privada o publica (entidad del Estado).

117. Es quien asume la responsabilidad de la certificacion, de acuerdo a criterios de
evaluacion y auditdéa propios o adoptados (Normas Técniel30- otras acreditaciones
internacionales).

118. El éxito que pueda tener la marca esta centrada en los sistemas de control que desarrolle
el titular (credibilidad, garantia y constancia).

119. Lamarca de certificacion o de garantia no puede ser utilizada por el propio titular.
120. El uso es realizado a través de licencias de uso. Uso por terceros.

121. Las licencias de uso obedecen al plan de certificacion de la empresadduéamarca y
su correspondiente control y auditoria.

i)  Necesidad de posicionar la marca

— La efectividad de la funcién informademdicadora de la calidad de las marcas de
certificacion o de garantia, requiere la previa difusion entre el publicsurnitor de lo que
esa marca supone; y

— lapromocién de la marca estd en manos del titular. Sin embargo se puede realizar
conjuntamente con las personas autorizadas para usarla, que haran referencia a la marca de
certificacion conectandola con la maa producto o servicio propia.

iil)  Ventajas del uso de una marca de certificacion

—  Genera confianza en el mercado, respecto de determinadas condiciones del servicio;

—  setecnifica y estandariza el producto/servicio, hay sujecién a un riguroso control
Cuidar que no se desprestigie la marca; y

—  gran aceptacion a nivel internacional, en la medida que el titular de la marca se dé a
conocer.

d) Ladenominacién de origen

122. Se entiende por denominacién de origen, aquella que utilice el reotiebuna region o

un lugar geografico del pais que sirva para designar un producto originario del mismo y cuya
calidad o caracteristicas se deben exclusiva o esencialmente a los factores naturales y
humanos del lugar.
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123. El uso de denominaciéte origen constituye un medio eficaz para informar a los
consumidores sobre el origen geografico de tales productos, y sobre sus caracteristicas o
cualidades implicitas en ese origen geografico.

124. Todas las experiencias en marcha a nivel mundiaestran que las Denominaciones de
Origen son una estrategia agroalimentaria eficaz de gran poder de convocatoria (ej. vinos y
guesos).

125. Las denominaciones de origen deben necesariamente tener dos tipos de conexion:

)] Conexion geogréaficalLa denominacion de origen es un atributo que refleja la
vinculacion existente entre el lugar y un producto. Constituye el nombre del pais, region,
localidad o lugar geografico determinado, que es adoptado por un producto proveniente
necesariamente deatha zona; y

i) Conexion cualitativa El producto designado mediante la denominacion de origen ha de
reunir necesariamente determinadas cualidades y caracteristicas las cuales se deben la medio
geografico, comprendiéndose a los factores humanos y ésataturales, entre los que se
encuentran la tradicién, forma de elaboracion, mano de obra, composicion del suelo y del
agua, clima, flora, fauna, etc.

126. Aligual que la marca, la denominacién de origen constituye un instrumento para
diferencia las mercancias en atencién a su origen, y asi como la marca pone de manifiesto el
origen empresarial, la denominacion de origen expresa ademas, el origen geogréfico de los
productos elaborados por el conjunto de empresas o personas asentadas enugazona ¢
nombre constituye la denominacién.

—  Ventajas de contar con denominaciones de origen

)] Gran aceptacion por parte del consumidor;

ii)  garantia del origen, tradicion y caracteristicas del producto; y

iii)  constituyen mecanismos de desarrollo ecoigérpara los paises, ciudades y pueblos.
127. Sibien a nivel de la Comunidad Andina ha habido todo un desarrollo legislativo en

materia de denominaciones de origen, ello no se condice con la realidad; pues en la
actualidad sélo existen reconoagla nivel nacional 4 denominaciones de origen (P1STO,

2 PISCO. Tomado de José Antonio del Busto Duthurburu, Prélogo, Crénicas y Relaciones que se

refieren al origen y virtudegel PISCO. Banco Latino, Lima 1990Pisco es una palabra

guechua que ha dado nombre a un valle, nombre a un puerto y nombre al afamado aguardiente
de uva del Per. Hablar de PISCO es hablar de varias cosas, pero todas parten de o mismo y
alcanzan unihal embriagador.

El Nombre. Pisco, en larica y sonora lengua de los Incas, significa ave. Sin embargo, aparte
del etimoldgico, habria un camino histérico para llegar al topénimo. Cuando los Incas bajaron
de la cordillera con sus ejércitos para sojuzda costa, lo hicieron siguiendo la ruta del
condor—por Ticrapo o Hauytara y ello los llevé a nominar el valle que se les iba mostrando

con el nombre de Cuntur, esto es condor. El cdndor, pues, fue el ‘paxaro’ gigante que dio el

[Sigue la nota en la pagina siguiente]
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SINGANI, CHUAO, COCUY PECAYERO) y 1a denominacién de origen a nivel
comunitario (PISCO).

128. Si efectuamos un analisis de los motivos o causas podriamos encontrar informacion util
gue puedservir para revertir esta situacion, que al parecer no solo es de los paises de la
Comunidad Andina, si no de muchos paises de Latinoamerica:

)] es necesario que nuestros paises avancen de una economia en la que nos hemos
concentrado en las “ventajas coangtivas” (depdsitos naturales, clima) a una de “ventaja
competitiva de la prosperidad”, pues no son importantes los recursos que tenemos sino cOmo
es que los utilizamos, es decir que debemos hacer uso productivo de nuestros fécursos;

i)  apesar de gues paises andinos, somos una gran fuente generadora de recursos
naturales, historicos y milenarios; con mas de 2,000 toponimos solo en la selva amazoénica
peruana; nos falta desarrollar estrategias basadas en la competitividad y en la cultura de la
calidad. Las denominaciones de origen son excelentes aportes hacia éste cambio;

iii)  existe una gran dependencia del sector privado respecto del Estado. Se debe reformular
el rol del Estado. Rol Promotor;

iv) el reconocimiento de denominaciones de origerdebiera sustentarse Gnicamente,
como un medio de defensa contra la usurpacién de nombres y reputacion de productos
originarios nuestro&®

[Continuacion de la nota de la pagina anterior]

primer apelativo al vde. Perduré con él varios lustros, pero por alguna razén linglistica que

identificaba al condor con el gran ‘paxaro’ andino, los indios yungas del lugar, ya bastante

guechuizados dieron en llamarlo ‘pisco’, haciendo el vocablo extensivo a las muchas aves

terrestres y marinas de la region [..7]

“El Valle. Para entonces, estamos en 1620, el yaitgueficera ya notable por sus vifias,

ingenios de azucar, granaraiz y trige y frutas melones, granadas, membrillos e higasn

contar el pescado, las targas de mar y los camarones de rio. El rubro mas importante,

empero era el de la produccion de vinos [..]

“El Puerto. [...] entonces Pisco era s6lo un poblado sin mayores pretensiones. Sin embargo,

en 1687 un terremoto lo destruyd parcialmente, sigdiose un maremoto que produjo la ruina

total. Recién araiz de esto fue que nacio la nueva ciudad [...]. El Puerto a su vez estaba lleno

de pataches y corchapines si no fragatas de tres palos, barcos todos que cumplian tres

misiones: traer guano de ldslas Ballestas y Chincha, embarcar plata de las minas del

interior y, de manera especialisima, transportar el rico vino del valle [...]. El puerto de Pisco

habia descubierto su razén de ser: exportar botijas peruleras repletas con fragante jugo de sus

uvas.

El Pisco. Fue este camino que la uva se abrié paso hasta brindar una nueva bebida. Significo

un proceso que se cumplié poco a poco y que, a lo que se entiende, costé dos guerras a lo largo

del siglo XVIII. Este nuevo producto fue el ‘pisco’ peroaengendrado, concebido y nacido

en el Perd. Por eso es que antes del siglo XVIII no hay ‘pisco’ en ningun otro lugar del.globo

Porter, Michael Construyendo un Perd Competitivo hacia una agenda nacj@ethinario

Lima.

Al adquirir reputacion queobrepasa las fronteras de su lugar de origen, dichos productos

vienen enfrentandose a productos de imitacion, a la usurpacion de sus nombres e inclusive a la

apropiacion de su propio origen. Teniendo en cuenta su naturaleza, las practicas mas usuales

gue tienen por objeto el mencionado aprovechamiento, estan centradas directamente en el
[Sigue la nota en la pagina siguiente]
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v) antes de entrar a un sistema de denominaciones de origen, serd necesario analizar
previamente la capacidad “asaiiva” del sector privado respectivo. Es necesario aprender a
trabajar en colectividad. En algunos casos el uso de marcas colectivas puede ser de mucha
utilidad; vy

vi) la administracion de las denominaciones de origen deben estar centrada en esquemas
organizativos tipo “consejos reguladores” o asociaciones de productores, necesarios para la
buena marcha del sistema. Participacion directa de los beneficiarios, administracion y
supervision “de lo nuestro”, preservar origen y calidad, homogeneizardilighma través de
normas propias, vision empresarial.

3. Algunas propuestas

129. La Propiedad Industrial es una excelente herramienta para generar desarrollo
econdémico.

130. Sin embargo, siempre se presenta el siguiente cuestionamiemian pais en

desarrollo, ¢,como lograr que la poblac@eaen la Propiedad Industrial? ¢ Comanvencer

a la gente de escasos recursos econdmicos que la pirateria no es buena? ¢Cdmo garantizar el
respeto a los derechos de Propiedad Industrial?

131. Es necesario poner en marcha toda una estrategia que permita al ciudadano comdn y
corriente, al pequefio empresario, hacer que la legislacion y el sistema de defensa de la
Propiedad Industrial se materialice en bienestar econémico.

132. Sitodo esfuerzo empresarial no termina en el bolsillo del empresario, si no se puede
demostrar el beneficio tangible, todo el sistema se reduce simplemente a estatutos y codigos
inservibles.

133. Estamos seguros que la Unica forma de que la Propiedadtrial, como sistema

integral, se entienda y se respete, en paises pobres, es logrando que dicho sistema se convierta
en una herramienta para que el simple ciudadano o poblador pueda generar riqueza, en su
beneficio y en beneficio de su colectividad.

134. Por ello, el reto esta en desarrollar en forma creativa e ingeniosa, mecanismos para
incorporar a la Propiedad Intelectual en la vida cotidiana, y que el ciudadano lo perciba como
una necesidad.

[Continuacion de la nota de la pagina anterior]

nombre de dichos productos. La experiencia reciente nos permite conocer que productos
originarios del Per( son constantemente acechados por personas, que en el @sthcifan,

y en algunos casos registran como marca los nombres de dichos productos con el propésito de
su explotacion exclusiva. En otros casos, se ha reconocido como denominacién de origen
extranjera denominaciones peruanas.
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a) Propuesta agroalimentaria/agronegocios

135. La propuesta esta basada en el uso de signos distintivos y estructurada en lograr
transformar productosommoditiesen “specialitie$ basandose en su origen, calidad y otras
cualidades propias.

136. Al transformar a los signos distivos en un activo intangible, reconocido y remunerado
por el consumidor, se internaliza el concepto del origen, calidad, composicion, elaboracion,
etc., como activos remunerables.

)] Marcas colectivas; y

i)  Denominaciones de origen.

b)  Propuesta parartesanias

137. Se entiende como actividad artesdh produccion de bienes o la prestacién de
servicios, en las que predomina el trabajo manual, resultado del conocimiento o habilidad en
algun arte u oficio, que pueda realizarse en el doidiél artesano o fuera de él.

138. En este sentido, las decisiones comerciales en un mercado de artesanias, deberan estar
orientadas en estrategias que contemplen las siguientes consideraciones:

)] preservar origen y tradicion;
i)  producciénmndustrial; y
iii)  actividad mixta.

139. En el caso de las artesanias, es importante resaltar que la actividad de produccion de
artesanias en nuestros paises, cada vez mas, viene tomando caracteristicas especiales que han
determinado que un ponataje muy importante de la artesania que se exporta, sea producida

en las capitales y ya no en las localidades propias o histéricas (ejemplos: Chulucanas, Nazca,
Ayacucho). Este hecho determina que el caracter localizador u originario de culturas

artesaales se vaya perdiendo.

140. La propuesta de utilizacion de signos distintivos en la actividad de artesanias, pretende
lograr mecanismos para preservar en forma directa el origen, cultura, produccion, materias
primas cualidades y caracteristicasgias; e indirectamente promover que la actividad
artesanal se mantenga en los lugares de origen que corresponden.

141. El objetivo principal del uso de signos distintivos en ésta actividad, es el de agregarle
valor al producto resultante respecie sus similares, basicamente por el significado y
contenido que pudiera representar una marca colectiva o denominacion de origen que
distingue la artesania; sin perjuicio de la proteccion que pudiera, en su caso, generar la
propiedad intelectual respt® al elemento protegido.

29 Ley 24052, Ley de Proma@n Artesanal.
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c) Propuesta para servicios turisticos

142. La primera pregunta que debemos hacernos, con relacion a una estrategia en el sector
turistico regional o local, es si nuestro pais es un destino turistico unico y detesniaar,
estamos explotando adecuadamente, a través de estrategias competitivas.

143. La propuesta que se formula es la de desarrollar servicios turisticos diferenciados,
basandose en su calidad, sostenibilidad, seguridad, y otras cualidades; ptapas
internalizacién por parte del consumidor/cliente se realiza a través del uso de marcas,
transformandose éstas, finalmente, en activos intangibles remunerables.

144. Lo que se propone es el desarrollo de marcas de certificacion paracetuigsticos.

Un esquema que permita la implementacién de un sistema de prestacion de servicios turisticos
certificados bajo una marca que asegure caracteristicas comunes de los productos o servicios
elaborados o distribuidos por personas distintagudhti de la marca, debidamente

autorizados y controlados por el mismo.

d) Principales objetivos en el desarrollo de las propuestas

)] Creacion de valor econdmico en determinados productos y servicios, regionales y
locales, en donde la participacion de RYME es importante;

ii)  diferenciacién de productos y servicios de acuerdo a una demanda identificada;

iii) promocion y desarrollo de las PYMES;

iv) promocion de las economias regionales y locales;

v)  promocion de las exportaciones y adecuacion angstres internacionales para

desarrollar la actividad exportadora, aprendiendo a trabajar colectivamente sobre parametros
de calidad comun;

vi) preservacion del ambiente y preservacion de la cultura local; y

vii) sistema legal, seguridad juridica.

[Fin del documento]
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