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I.PERSPECTIVAACTUAL

DEL DERECHO COMERCIAL

En la vigésima quinta edicién de su
monumental tratado de Derecho
Mercantil, el catedratico espanol
Rodrigo Uria, propone la siguiente
definicién de esta disciplina juridi-
ca: «Derecho ordenador de la organi-
zacién y de la actividad profesional
de los empresarios en el mercado».
(Uria Rodrigo, Derecho Mercantil,
Ed. Marcial Pons, Madrid 1998, Pg. 6).

La definicién del Profesor Uria nos
coloca frente a dos realidades del
Derecho Comercial. La primera, que,
volviendo por los fueros de la teoria
subjetiva de la materia, su principal
actor es el empresario y su correlato
la empresa; y la segunda, que la ac-
tividad de esta se desarrolla en el
mercado.

Y, viene al caso recordar cémo, con-
forme a voces del Articulo 333 de la

Constitucién, «<la empresa, como base
del desarrollo, tiene una funcién so-
cial que implica obligaciones». Es de-
cir, que el Derecho Mercantil regula
la organizacién y actividad profesio-
nal del agente econdémico al cual la
Constitucién le otorga el principali-
simo papel de ser la base del desa-
rrollo. Actividad profesional que la
empresa despliega mediante la aper-
tura, conquista, expansion y consoli-
dacién del mercado. Mercado que hoy
es el mundo, comoquiera que fruto de
la globalizacién de la economia cada
dia desaparecen las barreras de in-
greso a los mercados regionales.
Como afirmaba Marx, las naciones
son limites impuestos por la burgue-
sia a sus mercados.

Corolario del anterior planteamien-
to, surgen el andlisis y el interrogan-
te sobre el Derecho Mercantil vigen-
te hoy en Colombia, como factor de
competitividad que le permita a la
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empresa cumplir el rol que le ha sido
determinado por el canon constitucio-
nal; es decir, si la normatividad co-
mercial vigente es un facilitador de
competitividad para las empresas
colombianas y una herramienta juri-
dica al servicio de la actividad del
empresario en el mercado mundial.

2. LAYOCACION EXPORTADORA
DE COLOMBINA

Anexo se presenta un breve informe
estadistico sobre las exportaciones de
Colombina.

Colombina S.A. es la matriz de un
Grupo Empresarial, que comprende
un conjunto de sociedades cuyo obje-
to es la fabricacién y comercializacion
de productos alimenticios; especial-
mente derivados del azicar, el cacao,
la harina de trigo, salsas, conservas
v helados. Dispone de facilidades fa-
briles establecidas en La Paila, Bo-
gota, Santander de Quilichao, Itagiii
y Bucaramanga en Colombia, y en
Caracas y Ciudad de Guatemala en
Venezuela y Guatemala, respectiva-
mente.

La permanencia en el tiempo de las
exportaciones, su volumen y su exten-
sién a nuevos mercados, son claros
indicadores de un hecho contunden-
te; para Colombina las exportaciones
corresponden a una filosofia empre-
sarial, y, por tanto, ajenas a factores
meramente transitorios o coyuntu-
rales.

Previas las anteriores premisas, me
propongo ahora compartir mi expe-
riencia desde el punto de vista juri-
dico, como Abogado Corporativo del
Grupo Empresarial Colombina, en lo
relacionado con el mercado externo o
de exportaciones. Es decir, la activi-
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dad profesional, vista desde la éptica
Juridica, de un empresario cuyo obje-
to social es la fabricacién y venta de
alimentos, para la apertura, conquis-
ta, expansion y consolidacién de los
mercados internacionales.

3. LAAPERTURA DE LOS
MERCADOS

3.1. El registro sanitario

Precisamente, por tratarse de alimen-
tos, lo primero es conocer cudles son
las normas técnicas sobre alimentos
existentes en el pais en donde se quie-
re abrir mercado.

La averiguacién de las normas técni-
cas de alimentos vigentes en dicho
pais, en muchas ocasiones arroja sor-
presas. Asi por ejemplo, Costa Rica
no admite més de tres colorantes en
un producto de dulceria, Ecuador no
permite colorantes en la oblea de la
galleteria, Venezuela limita el nume-
ro de partes por millén en la chocola-
teria. En ocasiones se presentan difi-
cultades con los colorantes. Por ejem-
plo, no se permite el amarillo No. 50
tartrazina, o el rojo No.2 o rojo ayu-
ra, o se exige que en los envases y
empaques se declare expresamente y
en forma destacada que el producto
contiene dichos colorantes. Incluso en
algunos paises se exige que la deno-
minacién de los ingredientes se efec-
tie en términos de las normas de la
F.D.A. o del Cédex Alimentarius.

Y el tema de las normas técnicas tie-
ne importancia, comoquiera que es
necesario conocerlas para elaborar el
protocolo técnico, es decir la formula
cuali-cuantitativa y el proceso de fa-
bricacién que seran declarados ante
la autoridad sanitaria para solicitar




el respectivo registro o certificado
sanitario, requisito necesario para
poder desaduanalizar e internar el
producto a dicho pais.

El protocolo técnico debe acompanar-
se de un certificado de venta libre, en
el cual las autoridades colombianas
declaran que el producto es apto para
consumo humano y de venta libre en
Colombia. Esa declaracién de aptitud
para consumo humano y libertad de
venta constituye la esencia del Regis-
tro Sanitario.

Algunos paises exigen que en el cer-
tificado de venta libre conste la fér-
mula cuali-cuantitativa del produc-
to, y si dicha férmula no se ajusta a
normas técnicas del pais donde se
piensa exportar, serd necesario refor-
mular el producto en Colombia.

La mayoria de los paises tienen nor-
mas sobre la literatura o rotulado de
empaques y envases de los produc-
tos, legislacién con la que es necesa-
rio camplir para poder obtener el re-
gistro sanitario. Asi por ejemplo, en
Venezuela no se permite que en los
empaques haya figuras de frutas, y
en Estados Unidos la declaracién de
ingredientes debe hacerse en los tér-
minos indicados por la F.D.A.

Finalmente, el Registro Sanitario es
utilizado por algunos paises, como es
el caso concreto de Ecuador, como
verdaderas barreras paraarancela-
rias para impedir, obstaculizar y en-
trabar la exportacién de productos
colombianos.

3.2. El registro de la marca

De conformidad con el Articulo 81 de
la Decisién 344 de la Comunidad An-
dina de Naciones, se entiende por
marca todo signo perceptible y sus-
ceptible de representacién grafica,

capaz de distinguir en el mercado los
productos o servicios producidos o
comercializados por una persona de
los productos o servicios idénticos o
similares de otra.

Sobre la definicién legal anteriormen-
te expuesta ha dicho el Tribunal An-
dino de Justicia: «<La norma comuni-
taria coincide con las miltiples defi-
niciones que la doctrina, la jurispru-
dencia, y los acuerdos multilaterales,
como el Convenio de Paris y la Unc-
tad, proporcionan sobre las marcas de
productos o servicios. La coinciden-
cia se da basicamente en el elemento
funcional que pertenece a la esencia
de la marca como es €l de su capaci-
dad de distinguir una de otra, hasta
el punto de que la marca llega a con-
siderarse como sinénimo de signo dis-
tintivo» (Proceso 10-IP-94).

La decision 486, recientemente dada
en Lima el 14 de septiembre de 2000
por la Comisién de la Comunidad
Andina de Naciones, sustitutiva dela
prementada decisién 344, y que con-
forme con su articulo 274 entré en
vigencia el lo. de diciembre de 2000,
poco agrega al concepto y definicién
de mareca ya resefiado. El articulo 134
dispone: «A efectos de este régimen
constituird marca cualquier signo que
sea apto para distinguir productos o
servicios en el mercado. Podran re-
gistrarse como marcas los signos sus-
ceptibles de representacion grafica».
Agrega, a renglén seguido, que «Po-
dran constituir marcas, entre otros
los siguientes signos:

¢) los sonidos y los olores;

e ?

Tema que era fuente de discusion bajo
la decisién 344.
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Pero, ademas de la primigenia fun-
¢ién, individualizadora, diferenciado-
ra y distintiva de la marca, ésta cum-
ple otras importantes funciones, como
informativa sobre la procedencia del
producto, con lo cual se garantiza la
calidad en beneficio del propio fabri-
cante y de los consumidores, y se le
imprime un sentido econémico al ré-
gimen marcario.

La marca cumple también una fun-
cién propagandistica o publicitaria,
pues comunica al piiblico consumidor
las clases de productos y servicios dis-
ponibles en el mercado.

Y, como lo anota el propio Tribunal
Andino de Justicia: «<En la medida en
que las marcas forman parte o estan
adheridas alos productos que se tran-
san en los mercados, éstas camplen
también una funcién competitiva
pues en virtud de la identidad que
imprimen a los bienes y servicios y
de su descripcién, suministran la in-
formacién necesaria al consumidor,
requerida para que se den las condi-
ciones de competencia del mercado.
De esta funcién se derivan también
los instrumentos de proteccién con-
tra la competencia desleal, que carac-
terizan al derecho marcario, tales
como las acciones procesales de opo-
sicién o de nulidad del registro para
impedir el aprovechamiento ilicito
por terceros del esfuerzo y prestigio
ganado por el titular de la marca» (ut
supra).

Adicionalmente, la marca es un pre-
cioso instrumento de negociacién, co-
mogquiera que el titular de la marca
es el duefio de la porcién del mercado
que corresponde a la participacién de
la marca del total de las ventas de la
categoria de productos de que se tra-
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te. Y esa participacién de mercado es
en si misma, si se me permite la ex-
presién, un bien inmaterial suscepti-
ble de apropiacién, uso y transferen-
cia, como objeto del derecho. Luego,
lo que quiero significar, es que los
mercados se compran, se venden o se
concede su explotacién temporal,
mediante la transferencia o cesién y
la licencia de uso de las marcas.

Obvio, el concepto tiene innumera-
bles aplicaciones que se dan en la
practica de los negocios, hasta el pun-
to de que una inmensa mayoria de las
alianzas estratégicas, necesariamen-
te incluyen convenios, disposiciones
y precisiones sobre asuntos marca-
rios.

Asi por ejemplo es posible que se ten-
ga una capacidad de produccién des-
aprovechada y se decida que lo con-
veniente es adquirir el registro u ob-
tener la licencia de uso de una o va-
rias marcas que tienen un prestigio
ganado, representado en una apete-
cible participacién en el mercado, con
lo cual se le dard plena utilizacién a
la capacidad instalada, bastando ad-
quirir o licenciar las marcas para ob-
tener el fin propuesto. Porque, como
lo reconoce el Tribunal Andino de
Justicia:» La marca cumple, ademas,
eventualmente, una funcién «conden-
sadora» del prestigio, buena fama o
goodwill del que puede gozar entre
el puiblico determinado nombre o sig-
no. La buena reputacién de los pro-
ductos distinguidos con determinada
marca suele implicar preferencia o
reconocimiento por parte de los con-
sumidores. Unido a esta funcién de
prestigio esta el aspecto de publici-
dad o propaganda comercial, cada vez
mads amplia, sofisticada y costosa ya
que la marca puede llegar a ser de




por si una «capacidad» o «poder» de
venta, o sea un poder de atraccién o
de seduccién, dependiendo de las
creencias o vivencias del puiblico con-
sumidor» (Proceso 1-1P-87).

Y, como precioso instrumento de ne-
gociacion, es posible que para entrar
a un mercado se decida adquirir o li-
cenciar marcas, sea que éstas estén o
no siendo usadas, como sustituto del
asaz, tortuoso proceso de registro.

Sin embargo, sea que éstas se adquie-
ran o se registren, lo cierto del caso
es que la apertura del mercado exige
el registro de la marca o signo distin-
tivo del producto. Entre otras razo-
nes, porque en la mayoria de los pai-
ses para la obtencién del registro sa-
nitario es necesario probar que se es
titular o licenciatario del signo dis-
tintivo con el que se comercializara
el producto, o que dicha marca no esta
registrada en el respectivo pais. Y, en
los paises donde dicho requisito no es
exigido, abrir y conquistar el merca-
do con un producto cuya marca de
fabrica no est4 registrada es, por lo
menos, un imperdonable error del
cual daran buena cuenta los compe-
tidores, avidos del mas minimo res-
quicio legal para obtener en los tri-
bunales lo que su propia incapacidad
en el mercado les negé.

Deseo mencionar ahora, de las mu-
chas que pudiera citar, sélo un par
de anécdotas vividas en el registro de
nuestras marcas en el extranjero.

La primera hace mencién a la nega-
tiva de la concesién del registro de la
marca Colombina producida por las
Oficinas de Registro de Costa Rica y
China, las cuales consideraron que la
expresién Colombina correspondia al
gentilicio de los naturales de Colom-

bia. Logramos convencer a los ticos
de que algunos colombianos somos
colombinos, pero que no todo colom-
bino es colombiano. A los chinos no
pudimos hacerles entender la diferen-
cia. En sus pictogramas parecen ser
cosas iguales.

La segunda se refiere a la negativa
expresada por la Oficina de Registro
de Singapur al registro de la expre-
si6n Bon Bon Bum, al estimar que
dicha expresién era contraria a la
moral y las buenas costumbres, toda
vez que una de las acepciones en la
traduccién de la palabra bum del in-
glés es trasero. Obvio, nos vimos pre-
cisados a explicar al nomenclator de
Singapur que nuestra marca es un
conjunto formado por tres expresio-
nes, donde las dos primeras son evo-
cativas del término originariamente
francés bombén y la dltima es la ono-
matopeya del ruido que hace al esta-
llar la goma de mascar contenida den-
tro del caramelo, y que no se referia
a lo que en el mundo de los canutillos
y lentejuelas llaman glamorosamen-
te el derriere, o los pompis; amén que
nuestra marca no es una expresién
del idioma inglés sino una expresién
de fantasia en espaiiol, lengua oficial
del pais del peticionario. Bueno, no
fue facil, pero finalmente nos fue con-
cedida.

También ha sucedido que alguna
marca, bien sea nuestra marca de la
casa (Colombina) o la de algtin pro-
ducto, no es posible registrarla, en
atencién a que en el momento de ha-
cer la peticion nos encontramos con
que un tercero, no siempre de buena
fe, ya la tiene registrada. Obvio, éste
es un serio obstaculo para el ingreso
de la compafiia o de alguno de sus
productos al mercado referido.

UNIVERIIDAD ESTUDIOS
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3.3 Registro de metrologia

Adicional al registro sanitario y mar-
cario, en algunos paises es necesario
obtener un registro adicional que es
Illamado registro de medicién o me-
trologia, y que certifica, siempre en
defensa del consumidor, que el peso
bruto o neto declarado en los enva-
ses y empaques es verdadero y fide-
digno.

Los Registros Sanitarios de marca y
de metrologia, donde este Gltimo es
exigido, y el cumplimiento de normas
sobre rotulado de envases y empa-
ques, son los registros y legalidades
basicos para poder exportar los pro-
ductos.

3.4 Otros registros

Sin embargo, el mundo de hoy es el
mundo de los registros y certificacio-
nes. Especial importancia cobran las
certificaciones sobre cumplimiento de
normas técnicas. Es comun que los
compradores en el exterior pregun-
ten: ;Y a usted quién lo certifica?

Colombina ha obtenido y mantiene
vigente la norma técnica NTC-ISO
9002 de 1994, o certificado de asegu-
ramiento de la calidad en la fabrica-
cién y comercializacién de productos
de dulceria.

Igualmente ha sido certificada con el
sello BASC que es una acreditacién
de manejo logistico que asegura que
los productos para exportacién no
estan contaminados con narcotrafico.

Algunos de nuestros productos de
dulceria han obtenido la certificacién
Kosher, o acreditacién de que en la
produccién de los mismos se ha dado
cumplimiento a la Ley Rabinica, o, lo
que es lo mismo, son aptos para con-
sumo judio. Por supuesto, la certifi-
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cacién abre las puertas a importan-
tes mercados, como el de la comuni-
dad judia de los EE.UU.

Merecen destacarse también los se-
llos verdes (green seal) y las certifi-
caciones de productos organicos, que
en Colombia expide Biotropic por de-
legacion de Ecoser de Francia. Este
ultimo ofrece la posibilidad de expor-
tar con un diferencial de precios bien
importante. Por ejemplo, mientras la
tonelada de azucar blanca se exporta
hoy a un precio oscilante entre
US$230 y US$250, 1a tonelada de
azucar de cafia orginica se exporta a
los mercados mundiales, especial-
mente a Europa, a un precio entre
US$750 y US$800.

Pero, insisto, el mundo de hoy es un
mundo de sellos, acreditaciones y cer-
tificaciones. Si se estd en el negocio
de la fabricacién (maquila), sus com-
pradores extranjeros impondran los
mas exigentes controles, realizaran
las mas exhaustivas inspecciones y,
finalmente, si usted aprueba los ex-
quisitos requerimientos de calidad
impuestos, tendra una puerta abier-
ta para salir a ofrecer sus productos.
La sola mencién de ser proveedor cer-
tificado de las cadenas de almacenes
de los Estados Unidos, constituye la
mejor acreditacién de calidad. Colom-
bina es proveedor de dulceria de im-
portantes cadenas en los Estados
Unidos, productos nuestros que se ven-
den bajo marca propia de la cadena.

4. LA CONQUISTA,
CONSOLIDACION

Y EXPANSION DE LOS
MERCADOS

4.1 La relacioén juridica

Una vez los productos cumplen con
los permisos y requisitos que permi-



ten su internacién a mercados extran-
jeros, se debe pensar en los mecanis-
mos contractuales que permitan con-
quistar, consolidar y expandir los
mercados.

El contrato de compraventa interna-
cional de mercancias es el mecanis-
mo idéneo para colocar productos en
un mercado, pero su alcance es res-
tringido. De lo que se trata, y funda-
mentalmente por el tipo de produc-
tos que constituyen el portafolio de
Colombina, no es de hacer ventas es-
poradicas a los territorios extranje-
ros. Es diferente la situacién de un
fabricante de aviones, a la de un fa-
bricante de pepas de caramelo. Para
el primero, vender un avién al afio
puede ser un éxito notable, al paso
que para nosotros vender un conte-
nedor o efectuar un envio de nuestros
productos en el mismo periodo anual,
no es significativo. Para el fabrican-
te de aviones el contrato de compra-
venta internacional se acomoda per-
fectamente a la naturaleza de su ne-
gocio, al paso que el cumplimiento de
la misién del fabricante de pepas de
caramelo exige instrumentos juridi-
cos de negociacién o tipos contractua-
les mas sofisticados.

Por tanto, nos acogemos a formas con-
tractuales més refinadas, que, como
el contrato de suministro, nos asegu-
ran volimenes minimos. Empero,
nuestro modelo contractual es el de
un contrato de suministro mediante
compraventas periédicas para poste-
rior distribucién, forma juridica que
consideramos nos permite cumplir
nuestra misién de empresa: la aper-
tura, conquista, consolidacién y ex-
pansién de los mercados.

Con este tipo contractual pretende-

mos regular una serie de aspectos que
son de la mayor importancia, no sélo
desde el punto de vista comercial, sino
desde la perspectiva juridica. Sin en-
trar en mayores detalles sobre cada
punto, por entendidas limitaciones de
tiempo y espacio, el contrato debe con-
tener previsiones sobre aspectos tan
importantes como:

® Quiénes son las partes, sus repre-
sentantes y las facultades de los
mismos.

¢ Exclusividad.

e Cuiles son los productos del con-
trato y cémo se modifican los pro-
ductos del contrato en eventos ta-
les como nuevos productos, supre-
sién o modificacién de los mismos.

¢ (Clausula de no competencia con
productos similares a los produc-
tos del contrato.

e Territorio contractual. Contra-
bando de productos.

¢ Pedidos y términos de entrega.
¢ Precio.
* Modificaciones al precio.

¢ Mecanismos financieros para el
pago del precio.

¢ Mora en el pago del precio.

¢ Garantias para el pago del precio,
en el evento de que se otorgue pla-
zo para el pago.

e Descuentos financieros.

* Plan de mercadeo y ventas.

¢ Gastos de promocién y publicidad.
¢ Informes de mercadeo y ventas.

e Caracter de las obligaciones juri-
dicas entre las partes (No gene-
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racién de una relacién laboral, no
representacién).

Responsabilidad civil del fabri-
cante.

Seguro de productos (Products lia-
bility).

Propiedad industrial.

Facilidad de inspeccién a bodegas
y centros de acopio.

Duracion.

Causales de terminacién anticipa-
da.

Consecuencias de la terminacién.
Cesion.
Total entendimiento.

Ley aplicable (théorie de la pres-
tation caractéristique: «[esta] teo-
ria que fue incorporada en la con-
vencién de la Comunidad Econé-
mica Europea sobre la ley aplica-
ble a las obligaciones contractua-
les, consiste en la definicién de
cuéles son las relaciones mas es-
trechas entre un contrato y la ley
de un pais, a través de la deter-
minacién de la prestacién carac-
teristica, esto es, de la obligacién
de una de las partes que sirva de
diferencia especifica al contrato,
es decir, que lo distinga.» Jorge
Suescin M., trabajos de Derecho
Privado, publicacién de la Cama-
ra de Comercio de Bogotd y la
Universidad de los Andes, Bogo-
ta 1966, T.IT, Pg. 127).

Clausula compromisoria.
Cesion.
Notificaciones.

Fecha de vigencia.
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Es importante conocer las principa-
les previsiones de la ley aplicable en
el mercado al cual se pretende pene-
trar. Ese conocimiento debe alertar
sobre normas con efectos indeseables,
restricciones al comercio, aspectos de
propiedad industrial, competencia
desleal, posibles efectos tributarios
adversos, manejo financiero y muy
especialmente la existencia de leyes
de proteccién a representantes o dis-
tribuidores de casas extranjeras.

4.2 Leyes de proteccién de repre-
sentanles, agentes o distribuido-
res de casas extranjeras

Este tipo de normas, con caracteris-
ticas de normas de orden publico eco-
némico, existen por lo menos en los
siguientes paises de Centroamérica
y el Caribe: Guatemala, El Salvador,
Honduras, Costa Rica, Nicaragua,
Republica Dominicana y Puerto Rico.
Los hay igualmente en otras partes
del mundo.

La estructura general de estas leyes
es la siguiente: después de definir el
término representante, agente o dis-
tribuidor, consideran que estos tienen
derecho a la renovacion del contrato,
el cual sélo podra ser terminado por
las especificas causales previstas en
la ley, causales que son de interpre-
tacién restringida y que en términos
generales hacen que practicamente el
principal o concedente quede en ma-
nos o0 a merced del distribuidor.

Si el contrato es terminado por una
causal distinta a las previstas en la
ley, el principal debera pagar una
cuantiosa indemnizacién a favor del
distribuidor. Por ejemplo, en la ley de
Costa Rica sera la suma resultante
de obtener la utilidad promedio del



agente en los ultimos cuatro afios,
multiplicado por el nimero de afios
que haya sido agente o distribuidor y
este guarismo multiplicado por cua-
tro. Este tipo de leyes impone cargas
adicionales, como la de comprar los
inventarios a precio de venta méas un
diez por ciento por gastos financieros,
prohibicién de continuar comerciali-
zando el producto a menos que se
preste garantia suficiente de pago de
la indemnizacién reclamada y solida-
ridad entre el concedente o principal
y el nuevo distribuidor que sea nom-
brado.

4.3 Alianzas estratégicas

En un marco de competencia exacer-
bada por la dictadura del consumi-
dor, desde el amplio espectro del mer-
cado global, las empresas no tienen
otro camino que la internacionaliza-
cién de sus actividades para facilitar
la conformacién de la mejor cadena
de valor. Este es el desideratum de
las empresas hoy, y, por supuesto,
Colombina no es ajena al mismo.

Sin embargo, el cumplimiento de este
objetivo por cada empresa en forma
individual y aislada, no deja de ser
una quimera. Las relaciones econé-
micas actuales son internacionales e
interempresariales, toda vez que asis-
timos a la hora de los productos mun-
diales.

A guisa de ejemplo, tomemos el caso
de una chupeta rellena de chicle mar-
cada Bon Bon Bum «made in» Colom-
bia. Posiblemente los estudios de
mercado fueron hechos por una em-
presa de consultoria norteamericana,
los disefios de empaque y envoltura
por una consultora esparfiola, la fabri-
cacién se hace en Colombia con tec-

nologia holandesa, la maquinaria uti-
lizada en la fabricacién es alemana,
con materias primas como goma base
producida en México y esencias pro-
ducidas en los Estados Unidos. El
producto es exportado a Chile, viaja
en barcos de bandera liberiana, con
seguros extendidos por compafias
inglesas y el precio es pagado median-
te transferencia bancaria a una cuen-
ta de compensacion abierta en la su-
cursal panamefia de un banco colom-
biano cuya matriz es francesa.

Todas las actividades mencionadas
tienen un patrén comun: la interac-
cién de paises y empresas. Y, claro
estd, el Derecho Comercial Interna-
cional es actor principal en el tema,
comoquiera que esa interaccién se
desenvuelve segiin parametros esta-
blecidos por esta disciplina juridica.

La interaccién entre empresas se
materializa en alianzas estratégicas,
a las cuales el Derecho aporta los de-
nominados contratos de colaboracién
empresarial, bien sea que estas se
recojan en documentos o instrumen-
tos de alcance juridico o se manten-
gan en términos informales regidos
por pactos de caballeros. Y, que se-
gun su objeto, sean alianzas estraté-
gicas que complementen procesos de
produccién, comercializacién, tecno-
logia, logistica o financiamiento, ora
que sus participantes sean de igual o
diferentes paises.

Los tipos juridicos que documentan
las alianzas estratégicas abarcan un
amplio catdlogo de posibilidades y
opciones y pueden implicar modifica-
ciones a las estructuras societarias de
los participantes o no, o toda suerte
de combinaciones. En el primer caso,
la alianza estratégica podra docu-
mentarse mediante acuerdos que in-
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volucren escisiones, fusiones, trans-
ferencia de paquetes accionarios, in-
tegraciones horizontales o verticales
y otras operaciones del derecho socie-
tario. En el segundo evento, podemos
estar hablando de contratos de dis-
tribucién, franquicia, transferencia
de tecnologia, cesion o transferencia
de marcas, licencia de uso de marcas,
marcas compartidas, uniones tempo-
rales y otros tipos contractuales.

Ahora bien, esta febril actividad por
abrir, conquistar, consolidar y expan-
dir los mercados, trae como conse-
cuencia la necesidad de realizar ne-
gocios juridicos en los que intervie-
nen terceras empresas. Estos nego-
cios juridicos son las alianzas estra-
tégicas entre empresas, herramien-
tas juridicas de cotidiano uso en el
mundo de los negocios de hoy.

Pues bien, Colombina no es ajena a
las alianzas estratégicas y es asi
como, por ejemplo, ha celebrado una
alianza estratégica con prestigiosos
industriales de Guatemala, con quie-
nes ha constituido una sociedad para
el montaje de una planta destinada
a la fabricacién de productos de dul-
ceria, su venta y exportacién a los
paises centroamericanos y del Cari-
be, incluido México, pais con el cual
Guatemala tiene celebrados conve-
nios comerciales que prevén el ingre-
so de los productos de dulceria sin
aranceles y que nos permitiran ata-
car este interesantisimo mercado de
més de ochenta millones de consumi-
dores.

Asi, retomando el ejemplo ya comen-
tado al referirme a la interaccién de
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paises y empresas, manteniendo las
demais condiciones comentadas igua-
les (caeteris paribus), tenemos que el
Bon Bon Bum ahora también es fa-
bricado por una sociedad con domici-
lio y constituida segun las leyes de
Guatemala, de la cual son accionis-
tas grupos empresariales de Colom-
bia y Guatemala, mediante la cual se
materializa una alianza estratégica;
que, adicionalmente, se ha estructu-
rado mediante otras formas contrac-
tuales que incluyen contratos de
transferencia de tecnologia, de licen-
cia de uso de marcas registradas, de
distribucién, etc.

5. CONCLUSION

Debo terminar por donde comencé,
recordando de la mano del profesor
Uria que el Derecho Comercial es la
disciplina juridica ordenadora de la
organizacién y la actividad de los
empresarios en el mercado. Y, agrego
en la era de la globalizacién esa or-
ganizacién y actividad de los empre-
sarios se dirige a abrir, conquistar,
consolidar y expandir los mercados;
labor en la cual es primordial que el
Derecho Comercial vigente en el pais
sea una fuente de competitividad a
favor de las empresas nacionales.

El analisis de la competitividad de
nuestro Derecho Comercial es tarea
que todos nos debemos plantear y
que dejo a la consideracién del audi-

torio. §&



EXPORTACIONES DE COLOMBINA

Ano Exportaciones, Tasa Exportaciones, Nacional, Total Porcentaje
ventas promedio ventas de ventas total versus
en délares anual ($) en pesos ventas en pesos  exportaciones
(US$000) ($MM) (SMM) (SMM) (%)

1999 31.062 1.816.70 56.430 234.103 290.533 194
1998 32.320 1.426.57 46.107 207.741 253.848 18.2
1997 31.893 1.140.45 36.372 156.774 193.147 18.8
1996 29.836 1.036.68 30.930 137.037 167.967 18.4
1995 27.884 912.47 25.443 119.585 145.029 17.5
1994 19.788 826.52 16.355 92.789 109.145 15.0

1993 20.990 786.60 16.511 69.168 85.678 19.3
1992 15.295 680.10 10.402 53.345 63.747 16.3
1991 15.053 627.15 9.440 36.312 45752  20.6
1990 11.272 502.26 5.661 27.992 33.654 16.8
1989 8.613 382.57 3.295 20.620 23915 13.8

Total 244.006 10.138.07 256.948 1.155.465 1,412,413  18.2

EXPORTACIONES DE COLOMBINA

Exportacion total ano 1999 en US$ Porcentajes
Sur 11.473.066.27 37.35%
Centro y Caribe 11.348.799.42 36.95%
Norte 6.656.071.16 21.67%
Otros (Resto del Mundo) 1.237.904.50 4.03%
Total zonas 30.715.841.35

£ ICEST cerencini®s 81





