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Las innovaciones tecnoldgicas y la apertura del
comercio han modificado profundamente el pano-
rama de la produccién mundial. Convertir materias
primas en piezas y componentes, ensamblar los
productos finales y hacerlos llegar al consumidor final
movilizan cadenas de suministro que se extienden
por un numero creciente de economias de todo el
mundo.

La aparicién de las denominadas "cadenas globales
de valor" ha sido un hecho positivo: han hecho que
una amplia gama de productos de consumo sean
mas asequibles, han estimulado el crecimiento
econémico y han fomentado la integracién de los
paises en desarrollo en la economia mundial, creando
oportunidades de desarrollo econémico y de alivio
de la pobreza.

El capital intangible, en particular en forma de tecno-
logia, disefio y desarrollo de marcas, tiene una
presencia importante en las cadenas globales de
valor. De él deriva buena parte del precio que pagan
los consumidores por un producto y determina qué
empresas triunfan en el mercado; también es funda-
mental en la organizacién de las cadenas globales
de valor: las decisiones sobre dénde establecer las
diferentes tareas de produccioén y con quién asociar-
se estan estrechamente vinculadas a la manera en
que las empresas gestionan su capital intangible.

Se ha publicado un gran numero de informes de
investigacion sobre las causas y las consecuencias
del auge de las cadenas globales de valor, y muchos
de ellos han reconocido el papel clave del capital
intangible. Sin embargo, se dispone de pocos cono-
cimientos sobre el por qué, el cémo y el cuanto. Con
nuestra edicidn de 2017 del Informe mundial sobre
la propiedad intelectual, esperamos ayudar a abrir
la caja negra de los activos intangibles, en particular
arrojando luz sobre la manera en que la propiedad
intelectual (PI) encaja en ella.



El informe empieza examinando la manera en que
surgieron las cadenas globales de valor y como
estan organizadas. En ese contexto, revela nuevas
estimaciones de la contribucion macroeconémica
del capital intangible a la produccién de las cadenas
globales de valor. Esas estimaciones muestran que
alrededor de un tercio del valor de los productos
(o unos 5,9 billones de délares estadounidenses
en 2014) de 19 industrias manufactureras deriva del
capital intangible.

Siguiendo el enfoque de nuestro informe de 2015,
hemos complementado este panorama de la econo-
mia en su conjunto con estudios de caso de cadenas
globales de valor especificas: el café, la energia
fotovoltaica y los teléfonos inteligentes. Esos tres
casos ponen de relieve los distintos activos intan-
gibles integrados en los productos de consumo y
proporcionan informacién concreta sobre el papel
desempefado por las diferentes formas de Pl a la
hora de rentabilizar las inversiones en innovacion y
desarrollo de marcas.

Ademas, en ellos se examina como las economias
en desarrollo, en particular China, han conseguido
participar en las cadenas globales de valor mediante
la creacion de sus propios activos intangibles, y qué
oportunidades pueden existir para aplicar estrategias
similares en el futuro.

La evolucién de las cadenas globales de valor ha sido
problematica, y algunas empresas han prosperado
mientras que otras han fracasado. Ha acelerado la
transformacion estructural de las economias, hacien-
do que algunos trabajadores pierdan sus empleos
mientras que otros han visto sus capacidades alta-
mente recompensadas. La tecnologia sigue transfor-
mando los modelos de produccién mundiales y no
cabe duda de que seguira siendo problematica. Por
ejemplo, los avances en la impresion 3D, la robética
y la fabricacion automatizada pueden llevar a las
empresas a trasladar algunas tareas de produccion a
lugares mas cercanos del consumidor final. Ademas,
el rapido crecimiento de las economias emergentes
provocara cambios en la geografia de las cadenas
globales de valor.

Los encargados de la formulacion de politicas deben
dar respuesta a las fuerzas desestabilizadoras provo-
cadas por la produccién mundializada. Las cadenas
globales de valor son una creacién humana y se
podria volver atras, pero ello acarrearia el peligro de
crear una perturbacién aun mayor. Por lo tanto, es un
imperativo politico importante configurarlas de forma
que beneficien a las sociedades en su conjunto.

Como no puede ser de otro modo, un informe de esta
naturaleza siempre deja importantes preguntas sin
respuesta. Sobre todo, a pesar de que presentamos,
por primera vez, estimaciones concretas sobre los
ingresos que generan los activos intangibles en la
produccion de las cadenas globales de valor, todavia
queda por determinar quién se beneficia en ultima
instancia de esos ingresos. A nivel de los paises, la
propiedad y el intercambio transfronterizos de acti-
vos intangibles hacen dificil relacionar los activos y
los beneficios con un pais en concreto. A nivel de las
ganancias individuales, existen pocas pruebas sisté-
micas sobre como los activos intangibles afectan a
la remuneracién de los trabajadores con distintos
niveles de cualificacién. Las investigaciones futuras
que ofrezcan orientaciones empiricas sobre estas
cuestiones seran de gran valor.

Esperamos que el presente informe nutra los debates
sobre la naturaleza cambiante de las cadenas globa-
les de valor que estan teniendo lugar en diferentes
foros de politicas, y esperamos explorar la contri-
bucién del sistema de Pl a la produccién mediante
cadenas globales de valor en nuestro didlogo cons-
tante con los Estados miembros.

Francis Gurry 2N
Director general
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Resumen

Cuando un consumidor adquiere un nuevo teléfono
inteligente, ¢qué esta pagando exactamente?

El teléfono consta de muchas piezas y componentes
fabricados en todo el mundo, y el precio debe cubrir
sus costos. El consumidor también esta pagando
por el trabajo de las personas que fabricaron los
componentes y ensamblaron el producto final, y por
servicios como el transporte y la venta al por menor
del producto en una tienda fisica o en linea. Y, lo que
es mas importante, esta pagando capital intangible: la
tecnologia que hace funcionar el teléfono inteligente,
su disefio y su marca.

Hoy en dia la produccion es global. Las empresas
realizan diferentes etapas de produccion en lugares
del mundo distintos. En cada etapa de la cadena de
suministro o cadena global de valor de cada producto,
el valor es generado por los trabajadores, la maquinaria
de produccion y, cada vez mas, el capital intangible
—elementos que no se pueden tocar, pero que son
cruciales para el aspecto, las sensaciones, la funcio-
nalidad y el atractivo de un producto-. El capital intan-
gible resulta fundamental para determinar el éxito en el
mercado: qué empresas tienen éxito y cuales fracasan.

¢ Es posible cuantificar la importancia del capital
intangible? ;Qué tipos de intangibles son mas valio-
sos en cada etapa de produccion y para los diferen-
tes productos de consumo? ;Coémo gestionan las
empresas sus activos intangibles en las cadenas
globales de valor, y qué papel desempefia la propie-
dad intelectual (Pl) en la generacion de rendimiento
para esos activos?

Aunque existen numerosos estudios sobre el desa-
rrollo de las cadenas globales de valor, se dispone de
pocos datos para responder a las preguntas referidas.
Uno de los objetivos de este informe es contribuir a
subsanar esas lagunas de conocimiento. Para ello
se analiza el nivel macroecondémico, presentando
estimaciones originales de los ingresos atribuibles
a los activos intangibles en 19 cadenas globales de
valor manufactureras, y también se estudia méas en
profundidad el papel de los intangibles a través de
estudios de caso especificos sobre las cadenas de
valor de los teléfonos inteligentes, el café y las célu-
las fotovoltaicas.

Entender qué papel desempefian los activos intangi-
bles en las cadenas globales de valor resulta impor-
tante para la formulacién de politicas.

Las inversiones en capital intangible son una fuen-
te clave de crecimiento econémico, y una mejor
comprensién de cémo se generan y explotan esos
activos en un mercado globalizado puede ayudar a
los legisladores a lograr un entorno propicio para
tales inversiones. Del mismo modo, los encargados
de la formulacion de politicas en las economias
en desarrollo, que buscan apoyar a las empresas
locales en los esfuerzos de estas por mejorar sus
capacidades de produccion dentro de las cadenas
globales de valor mundiales, deben entender que
la adquisicion de activos intangibles es esencial
para conseguirlo.

El desarrollo de las cadenas
globales de valor

Los procesos de produccion se han disgregado
ydistribuido por todo el mundo...

El desarrollo de las cadenas globales de valor es
una importante caracteristica distintiva de la deno-
minada “segunda oleada de globalizacién”, que dio
comienzo en algun momento de la segunda mitad
del siglo XX. La invencién de la maquina de vapor
en el siglo XVIIl desencadend la primera oleada
de globalizacién, que alcanzé su punto algido a
principios del siglo XX. El comercio internacional
durante aquella primera oleada consistié principal-
mente en el intercambio comercial de productos
bésicos y productos manufacturados totalmente
ensamblados. Lo que destaca del comercio inter-
nacional en la segunda oleada de globalizacién
es la disgregacién del proceso de produccion,
ubicandose diferentes etapas de produccién en
lugares del mundo distintos. Como resultado, en
los patrones comerciales de algunas industrias
se aprecia actualmente un aumento del comercio
multidireccional de bienes intermedios.

Varios elementos contribuyeron a este cambio en la
organizacion de la produccion global:

¢ La caida de los costos del comercio internacio-
nal ha permitido que sea rentable disgregar la
produccién en varios lugares. Si disponer de un
transporte mas econémico y rapido supuso un
impulso para el comercio internacional ya durante
la primera fase de la globalizacién, la llegada del
transporte aéreo, la generalizacion del transporte
en contenedores y otras innovaciones han redu-
cido todavia mas los costos.
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e Las politicas comerciales cada vez mas libera-
les adoptadas tras la Segunda Guerra Mundial
—después de la proliferacion de politicas protec-
cionistas en el periodo de entreguerras—también
ayudaron a reducir los costos del envio de
mercancias de un pais a otro.

* Las modernas tecnologias de la informacién y de
las comunicaciones (TIC) resultaron esenciales
para posibilitar la dispersion geogréfica de la
produccion. En particular, unos costos de comu-
nicacion cada vez mas bajos y una tecnologia
informatica cada vez mas potente permitieron a
las empresas coordinar procesos de produccién
complejos en muchos lugares del mundo.

...desencadenando un rdapido crecimiento
del comercio mundial, mayor que el
aumento de la produccion en el mundo

Como resultado, el comercio internacional aumentdé
sustancialmente. Puesto que las piezas y los compo-
nentes cruzan las fronteras varias veces antes de que
finalmente se ensamblen los productos resultantes
—que a menudo vuelven a exportarse- el crecimiento
del comercio mundial ha superado al de la produccién.
La relacion entre el comercio y el producto interno
bruto (PIB) se ha méas que duplicado en el ultimo
medio siglo (grafico 1).

El capital intangible se ha vuelto mads
importante en la produccion que tiene
lugar en las cadenas globales de valor

La produccién en el siglo XXI se caracteriza por la
denominada popularmente “curva de la sonrisa”,
propuesta por primera vez a principios de la década
de 1990 por el director ejecutivo de Acer, Inc. Como
se ilustra en el grafico 2, la curva de la sonrisa reco-
noce la importancia creciente de las etapas anterio-
res y posteriores a la fabricacion y postula que esas
etapas representan porcentajes cada vez mayores
del valor total de la produccion. La sonrisa creciente
que se muestra en el gréfico 2 refleja que los activos
intangibles —tecnologia, disefio, valor de marca,
competencias de los trabajadores y del equipo direc-
tivo— han adquirido una importancia fundamental
en los mercados dinamicamente competitivos. Las
empresas invierten continuamente en capital intan-
gible para mantenerse por delante de sus rivales.

10

A medida que las economias prosperan, las prefe-
rencias de los consumidores se desplazan hacia
productos que responden a gustos diferenciados
y ofrecen una «experiencia de marca» mas amplia.

Grafico 1

El comercio mundial crece mas
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+Qué rentabilidad aportan
los activos intangibles?

Aunque resulte atractivo e intuitivo, el concepto de
la curva de sonrisa presenta sus limitaciones. Puede
representar con un grado aceptable de precision la
distribucién del valor afadido para las empresas que
realizan todas las etapas de produccion, pero es mas
dificil de aplicar a nivel de toda la economia, donde
las cadenas de valor de las empresas se cruzan y
se superponen. Ademas, no proporciona ninguna
explicacion sobre qué es lo que genera valor afiadido
en las diferentes etapas de produccién. Por ejemplo,
un “mayor valor afiadido” no necesariamente significa
que las actividades subyacentes sean mas rentables,
estén asociadas con empleos mejor remunerados o,
en general, sean «mas deseables».

Se puede obtener una mejor comprension de lo que
genera valor en las cadenas globales de valor cuan-
tificando los ingresos atribuibles a la mano de obra,
el capital tangible y el capital intangible utilizados en
la produccion que tiene lugar en dichas cadenas.
En la investigacién realizada para este informe, los
economistas Wen Chen, Reitze Gouma, Bart Los y
Marcel Timmer analizaron precisamente ese tipo de
variables (véase el capitulo 1). Su enfoque consistio en
dos pasos. En primer lugar, recabaron datos macro-
econdmicos sobre los porcentajes de valor afiadido
en 19 grupos de productos manufacturados que abar-
caban 43 economias y una regién correspondiente
al resto del mundo, que en su conjunto representa-
ban alrededor de una cuarta parte de la produccién
mundial. Luego desglosaron el valor afadido en cada
etapa en ingresos atribuibles a la mano de obra, el
capital tangible y el capital intangible, como se ilustra
en el grafico 3.

El capital intangible representa alrededor de
un tercio del valor total de la produccion...

En el gréfico 4 se presentan los porcentajes de
los ingresos atribuibles a los tres factores de
produccién de todos los productos manufactu-
rados y vendidos en todo el mundo desde 2000
hasta 2014. El capital intangible representé de
promedio un 30,4% a lo largo de ese periodo; casi
el doble del capital tangible. Curiosamente, aumento
del 27,8% en 2000 al 31,9% en 2007, pero se ha
estancado desde entonces.

RESUMEN

Los ingresos totales atribuibles al capital intangible
en las 19 industrias manufactureras aumentaron en
un 75% entre 2000 y 2014 en términos reales, situan-
dose en 5,9 billones de doélares de los Estados Unidos
(USD) en 2014.

Grafico 3
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...generando las industrias de productos
alimenticios, vehiculos de motor y textiles
alrededor de la mitad de los ingresos
atribuibles al capital intangible

¢En qué productos fabricados mediante cadenas
globales de valor se utilizan los intangibles de manera
mas intensa? En el cuadro 1 pueden observarse los
porcentajes de ingresos atribuibles a cada factor para
los 19 grupos de productos manufacturados ordena-
dos de mayor a menor en funcién del valor total de su
produccién. Para todos los grupos de productos, el
capital intangible representa una mayor proporcion
del valor aiadido que el capital tangible.
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Cuadro 1

Porcentajes de ingresos por grupos de productos manufacturados, 2014

Porcentaje de ingresos
atribuible al capital
intangible (%)

Denominacion del grupo de productos

Porcentaje de
ingresos atribuible al
capital tangible (%)

Valor total de la
produccion (miles de
millones de USD)

Porcentaje de
ingresos atribuible a
la mano de obra (%)

Alimentacion, bebidas y

productos de tabaco 31,0 16,4 52,6 4.926
Vehiculos de motor y remolques 29,7 19,0 51,3 2.559
produsios deoumro 209 7 52,4 1974
Otra maquinaria y equipo 27,2 18,8 53,9 1.834
Muebles y otras manufacturas 30,1 16,3 53,7 1.094
Productos derivados del petréleo 421 20,0 37,9 1.024
Otro equipo de transporte 26,3 18,5 55,2 852
Equipo eléctrico 29,5 20,0 50,6 838
Productos quimicos 37,5 17,5 44,9 745
Productos farmacéuticos 34,7 16,5 48,8 520
Productos de fabricacion metélica 24,0 20,8 55,2 435
Productos de caucho y plasticos 29,2 19,7 511 244
Metales basicos 31,4 25,6 43,0 179
Reparacion e instalacion de maquinaria 23,6 13,2 63,2 150
Productos de papel 28,0 20,9 51,1 140
Otros productos minerales no metalicos 29,7 21,5 48,9 136
Productos de madera 27,5 20,0 52,5 90
Productos de impresién 271 21,2 51,7 64

La participacion de los intangibles en esa generacion
de valor es especialmente marcada —-mas del doble de
los tangibles— en productos farmacéuticos, quimicos y
derivados del petréleo. También es relativamente alta
para productos alimenticios, asi como para productos
informaticos, electronicos y épticos. En términos de
rendimientos absolutos, los tres grupos de productos
mas grandes (productos alimenticios, vehiculos de
motor y textiles) representan cerca del 50% de los
ingresos totales atribuibles al capital intangible en
esas 19 cadenas globales de valor.

Estos y otros datos presentados en el informe ofre-
cen por primera vez una estimacién del rendimiento
de las inversiones en activos intangibles utilizados
para la fabricacion de productos en las cadenas
globales de valor; algo que hasta ahora —en gran
medida- no habia logrado cuantificarse. No obstante,
la investigacién deja sin resolver ciertas cuestiones y
algunos de los aspectos metodolégicos del estudio
son cuestionables.
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Por ejemplo, qué economias cosechan los rendi-
mientos del capital intangible? La pregunta es obvia,
pero la respuesta es esquiva. Por un lado, mediante
precios de transferencia y practicas relacionadas, las
empresas pueden trasladar facilmente sus ganancias
de un lugar a otro. Por lo tanto, un activo intangible
puede originarse en una economia, pero la mayoria de
sus rendimientos pueden aparecer en otra. Mas impor-
tante aun, el aumento de la propiedad transfronteriza
y compartida de intangibles esta socavando la nocién
de activos e ingresos ligados a un lugar especifico.

La naturaleza precisa del capital intangible y la mane-
ra en que afecta a los modelos comerciales de los
participantes en las cadenas globales de valor difieren
ampliamente de unas industrias a otras. Los estu-
dios de caso sobre el café, la energia fotovoltaica
y los teléfonos inteligentes que se incluyen en este
informe ofrecen perspectivas méas concretas sobre
la naturaleza del capital intangible y las estrategias
empresariales predominantes.



FEl caso del café

El café es uno de los productos agricolas de mayor
importancia comercial. Representa la fuente de ingre-
sos de casi 26 millones de agricultores en mas de 50
economias en desarrollo, pero el 70% de la demanda
proviene de paises de altos ingresos, donde se captu-
ra la mayor parte del valor afadido del café vendido.
Una de las causas es la corta vida util del café tostado,
lo que implica que en la mayor parte de los casos el
tueste se realiza cerca de los lugares de consumo.
Esta distribucion del valor afiadido refleja también la
importancia econémica de las actividades finales en
la cadena global de valor.

El capital intangible en la cadena de suministro del
café corresponde principalmente a las innovaciones
tecnologicas en las etapas finales de estay a las marcas

El estudio de caso sobre el café destaca dos formas
clave de capital intangible en la cadena global de valor
(véase el capitulo 2):

* La tecnologia asociada al cultivo de café y a la
transformacién del café en un producto de consu-
mo atractivo y de alta calidad. De las patentes
concedidas y que estan relacionadas con el café,
se desprende que las etapas de la cadena de
valor mas innovadoras son las mas cercanas al
consumidor, entre ellas el procesamiento de los
granos de café y, sobre todo, la distribucién final
de los productos cafeteros (grafico 5). La ultima

Grafico 5
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etapa incluye las modernas maquinas de expresoy
las capsulas de café que encontramos en muchos
hogares y oficinas.

Grafico 4

El capital intangible captura mas
valor que el capital tangible

Valor afadido como porcentaje del valor total
de todos los productos fabricados y vendidos
en el mundo
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e |Lareputacién e imagen de marca, que permite a
las empresas de productos de consumo diferen-
ciar su oferta de la de sus rivales. La marca juega
un papel importante en todos los segmentos del
mercado del café, incluido el café soluble y tosta-
do que se vende en las tiendas de alimentacion,
los productos cafeteros relacionados con el café
expreso y las cafeterias.

Ademas de los activos vinculados a la tecnologia
y las marcas, las empresas que dirigen la cadena
global de valor del café se benefician de relaciones
de larga data con los distribuidores que operan en
las ultimas etapas de la cadena. El resultado es
que la cadena global de valor del café esta en gran
medida dirigida por los compradores y dominada
por un numero relativamente pequefo de empresas
multinacionales con sede en los grandes paises
consumidores de café.

Diferentes oleadas de consumo de café...

Las preferencias cambiantes de los consumidores
han dado lugar a tres oleadas de consumo de café
que han transformado progresivamente la cadena
global de valor:

e | a primeraoleada se centrd en los consumidores
que en gran medida consumen café en casa.
Los productos —ya sean granos de café tostados
envasados, café soluble o, mas recientemente,
capsulas de una sola porcion- estan estandariza-
dos, y las diferencias de precio reflejan la calidad
de las mezclas de café.

¢ |La segunda oleada surgi6é con los clientes que
prefieren consumir el café en un entorno social.
En este segmento del mercado, los produc-
tos van desde el tipico expreso italiano hasta
mezclas mas elaboradas de café y leche espu-
mosa. Ademas del café en si, la mayoria de
las cafeterias en este segmento del mercado
ofrecen un ambiente diferenciado para atraer
a sus consumidores. La calidad de los granos
de café utilizados en la segunda oleada tiende
a ser mas alta que los de la primera. Ademas,
en la segunda oleada se introdujeron normas
voluntarias de sostenibilidad, segun las cuales se
comunica a los consumidores el origen del café
y se les informa de que los agricultores perciben
una remuneracion justa.
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¢ Los destinatarios del segmento de mercado de
la tercera oleada son consumidores de café cuyo
paladar es exigente, que estan dispuestos a pagar
precios mas elevados. A este tipo de comprador
le interesa conocer la procedencia de los granos
de café, las técnicas de cultivo y el mejor modo
de preparar el café a fin de apreciar al maximo
su sabor, cuerpo, aroma, fragancia y textura en
boca. Los granos de café tienden a ser de una
calidad superior a los utilizados en los otros dos
segmentos del mercado.

..estdn remodelando la cadena de valor global del café...

La primera oleada todavia representa del 65% al 80%
de la cantidad total de café consumido, pero solo
el 45% del valor del mercado mundial. Esto quiere
decir que los precios unitarios en la segunda y tercera
oleadas son mas elevados (véase el grafico 6). La
segunda y, mas recientemente, la tercera oleada,
estan redefiniendo el control de la cadena global de
valor del café. En particular, el abastecimiento de café
en la primera oleada solia amoldarse a las exigencias
del mercado, y los compradores mezclaban distintos
tipos de café de diferentes partes del mundo. La
introduccién de las normas voluntarias de sostenibi-
lidad en la segunda oleada estableci6 vinculos mas
directos entre los productores de café y los actores
de las ultimas etapas de la cadena de valor. Estas
relaciones han cobrado todavia mayor importancia
en la tercera oleada y, de hecho, han acortado la
cadena de valor al eliminar a los intermediarios en el
comercio del café.

...la tercera oleada ha brindado oportunidades para
una mayor participacion de los cultivadores de café

El cambio en las preferencias de los consumidores
asociado con la segunda oleada, y especialmente
con la tercera, ha generado oportunidades para una
mayor participacion de los cultivadores de café de los
paises exportadores. El énfasis en este segmento del
mercado es similar al perfil de sabor en la industria
del vino, que valoriza el terroir, la variedad de uvay el
trabajo artesanal que se lleva a cabo en su produccién.

La informacién sobre el origen y la variedad de los
granos de café, sobre cémo fueron cultivados y
procesados, y sobre si los agricultores reciben una
compensacion adecuada se han convertido en una
parte integral de la venta de café.



Para los productores de café, la comunicacion directa
con los compradores puede en ocasiones llevar a
que se compartan conocimientos y tecnologia, lo
que ayuda a mejorar el cultivo del café y su proce-
samiento. El grafico 6 muestra como los precios de
venta mas elevados caracteristicos de la tercera
oleada van asociados a una mejor remuneracién de
los cultivadores de café.

Grafico 6

Los cafés de la tercera oleada
tienen precios mas elevados,
y los cultivadores obtienen
una remuneracion mejor
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En respuesta a la demanda de café en la tercera
oleada, cada vez mas cultivadores de café se estan
esforzando por diferenciar su producto del café gené-
rico, adoptando sus propias estrategias de marca.
Ademas, algunos paises productores de café obran
para promocionar sus cafés originales en los merca-
dos extranjeros, mientras que las asociaciones de
productores de café y otras entidades tratan de prote-
ger mediante derechos de Pl sus activos de marca en
los mercados consumidores mas importantes —por
ejemplo las marcas Juan Valdez, de Colombia, y
Jamaica Blue Mountain Coffee.
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El caso de la energia fotovoltaica

Gracias en parte al apoyo de las politicas publicas, la
demanda de sistemas fotovoltaicos ha crecido expo-
nencialmente desde principios de la década de 2000.
Al mismo tiempo, el rapido progreso tecnolégico
ha llevado a reducciones dramaticas del precio de
los modulos de energia solar fotovoltaica: tan solo
entre 2008 y 2015, los precios cayeron un 80%.

Las innovaciones ligadas a la reduccion
de costos han modelado la competencia
en la cadena de valor fotovoltaica

El estudio de caso sobre la cadena de valor foto-
voltaica describe la forma en que los sistemas foto-
voltaicos cristalinos se erigieron como la tecnologia
fotovoltaica dominante (véase el capitulo 3). Su
produccién comprende cinco etapas principales:
la purificacién del silicio, la fabricacién de lingotes
y obleas, la produccién de células fotovoltaicas, el
ensamblaje de modulos y la integracién de estos en
sistemas fotovoltaicos. Los activos intangibles de
los participantes en la cadena de valor consisten
principalmente en tecnologia avanzada (especial-
mente en las etapas mas iniciales). Esta tecnologia
a menudo requiere conocimientos especificos que
las empresas mantienen en secreto, aunque la acti-
vidad de patentamiento ha aumentado rapidamente
—especialmente desde 2005 (grafico 7).

Tradicionalmente, la mayor parte de las innova-
ciones de productos en esta industria provenia de
empresas estadounidenses, alemanas, japonesas y
australianas. Sin embargo, con el tiempo, los paneles
y sistemas fotovoltaicos se han convertido esencial-
mente en productos basicos: su caracteristica mas
relevante es la cantidad de electricidad que producen
por cada dolar invertido. En ese contexto, la dinamica
de la industria ha estado profundamente marcada
por las estrategias de reduccion de los costos de
produccién. Los actores del mercado que han tenido
éxito son los que lograron reducir sus estructuras
de costos invirtiendo en equipos de produccion mas
potentes, aumentar su eficiencia gracias a innova-
ciones de procesos complementarias y producir a
gran escala.
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Grafico 7

La mayoria de la actividad
de patentamiento tiene lugar
en un nimero reducido de paises

Primeras solicitudes de patente relacionadas
con el sector fotovoltaico segun su origen,
presentadas desde 2000 a 2015
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La innovacion sigue estando
geogrdficamente concentrada

Lainnovacién en tecnologia fotovoltaica sigue estan-
do geogréaficamente concentrada. Las solicitudes
de patente relacionadas con el sector fotovoltai-
co son presentadas, en gran mayoria, en China,
Alemania, el Japén, la Republica de Corea y los
Estados Unidos, y los innovadores chinos son la
mayor fuente de solicitudes de patente desde 2010
(gréfico 7). Curiosamente, la distribucién de la acti-
vidad de patentamiento atendiendo a su origen varia
notablemente segun la tecnologia fotovoltaica de
que se trate, y las entidades chinas, por ejemplo, se
centran mas en la tecnologia de modulos solares y
menos en la tecnologia de células que entidades de
otros lugares (grafico 8).
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Grafico 8

El foco de la actividad
de patentamiento varia
de unos paises a otros

Distribucion porcentual de patentes relacio-
nadas con el sector fotovoltaico por origen y
segmento de la cadena de valor, 2011-2015
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China se ha convertido en un actor dominante
en la cadena global de valor fotovoltaica...

La participacion en la cadena de valor global fotovol-
taica ha cambiado notablemente en la Ultima década,
en particular con la reubicacion de las actividades
de produccion iniciales e intermedias a China. Los
productos fotovoltaicos inicialmente inventados en
el mundo occidental décadas atras ya no estaban
protegidos por patentes, y las empresas chinas solo
necesitaron adquirir el conocimiento necesario para
fabricar sus componentes de manera eficiente a lo
largo de la cadena de valor, para lo cual se valieron
principalmente de dos canales de transferencia de
la tecnologia:

¢ Las empresas chinas adquirieron tecnologias
fotovoltaicas mediante la compra de equipos de
produccién de ultima generacién de proveedo-
res internacionales.

¢ Alingresar a la industria en la década de 2000, las
empresas fotovoltaicas chinas se beneficiaron de la
llegada de ingenieros y ejecutivos cualificados del
extranjero, que aportaron conocimientos tecnolé-
gicos, capital y redes profesionales a China.



Grafico 9

Las empresas lideres en el mercado de los teléfonos
inteligentes se quedan con una gran parte del valor
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...rediseriando el panorama mundial
de innovacion fotovoltaica

Los cambios en la produccién dentro de la cadena
global de valor, junto con la fuerte caida de los precios,
sometié a muchos fabricantes tradicionales del sector
fotovoltaico en los Estados Unidos, Europa y otros
lugares a una presion competitiva, lo que provocé
quiebras y propicié adquisiciones. Esto explica, en
parte, la disminucién del nimero de solicitudes de
patente relacionadas con la energia fotovoltaica en
todo el mundo después de 2011 —en el gréfico 7
puede observarse cdmo esta tendencia se deriva del
descenso de solicitudes de patente en las economias
tradicionalmente mas innovadoras—-. Entre los paises
que mas solicitudes de patente presentan, China es el
Unico en que el niumero de solicitudes ha continuado
aumentando tras 2011.

Sin embargo, el panorama de las solicitudes de
patente no esta exento de matices. Con un merca-
do solar fotovoltaico saturado y precios bajos
—que dan lugar a margenes de beneficio ajustados—
las empresas supervivientes han intensificado sus
inversiones en |+D para desarrollar nuevas tecnolo-
gias fotovoltaicas que sean competitivas en cuanto
a costos. Si se analizan mas pormenorizadamente
los datos de patentes se observa que el nimero de
presentaciones por solicitante ha seguido crecien-
do desde 2011 en los paises donde acostumbra a
darse una intensa actividad de patentamiento, lo
que sugiere que las empresas que contindan en el
mercado solicitan mas patentes. De hecho, entre
esas compaiiias, la actividad de patentamiento
ha estado creciendo mas rapido que la inversion
en |+D, lo que parece indicar que los derechos de
patente pueden ser mas importantes para asegurar
el rendimiento futuro de la I+D.

Una segunda respuesta a la saturacion del mercado
y a los reducidos margenes comerciales es que los
fabricantes del sector fotovoltaico se estan involucran-
do cada vez mas en etapas finales de la cadena de
valor, como el desarrollo de proyectos y la adquisiciéon
de activos de reputacion a través de actividades de
desarrollo de marcas. Dicha estrategia puede ayudar
alas empresas a generar demanda para los productos
que fabrican en las etapas anteriores de la cade-
na de valor y aumentar los margenes de beneficio,
especialmente en los mercados de servicios locales
y menos competitivos.
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El caso de los teléfonos inteligentes

Un niimero relativamente pequerio de empresas
controlala cadena de valor de los teléfonos inteligentes

Las cadenas de valor de los teléfonos inteligentes estan
lideradas por un nimero relativamente pequefio de
empresas que operan bajo marcas fuertes e invierten
mucho en tecnologia y disefio de productos. El estudio
de caso analiza tres empresas de este tipo —Apple,
Samsung y Huawei-y determinados modelos de teléfo-
nos inteligentes que estas ofertan (véase el capitulo 4).
Las principales caracteristicas de la cadena de valor
de los teléfonos inteligente son las siguientes:

e |as empresas que lideran la cadena de valor,
ademas de fabricar su propia tecnologia también
adquieren componentes y tecnologia de otras
empresas, las cuales pueden a su vez ser inno-
vadoras. Ciertos componentes, como los micro-
circuitos y las baterias de los teléfonos, son alta-
mente complejos y su produccién se lleva a cabo
en cadenas globales de suministro diferenciadas.

e Las empresas que lideran las cadenas de valor
requieren acceso a la tecnologia empleada en
los estandares de interoperabilidad y conecti-
vidad, como el estandar de teléfonos celulares
LTE (siglas en inglés de la tecnologia denominada
Long-Term Evolution) de cuarta generacion (4G).
Empresas como Nokia, Ericsson, Qualcomm,
InterDigital, Huawei, Samsung, NTT DoCoMo
y ZTE aportan tecnologias patentadas para el
desarrollo de dichos estandares, que son definidos
por organizaciones especializadas en la fijacién
de normas. El acceso a estas tecnologias implica
generalmente el pago de licencias.

¢ Los teléfonos inteligentes necesitan un sistema
operativo y otras aplicaciones informativas espe-
cificas para méviles, a menudo desarrolladas por
terceros. Samsung, Huawei y otros usan el sistema
Android, creado por Google, mientras que Apple
emplea su propio sistema iOS.

¢ En el caso de Apple, el ensamblaje del producto
final lo realizan grandes fabricantes que operan
en régimen de disefio original o por contrato. Por
lo general, Samsung internaliza el ensamblaje en
sus propias fabricas, mientras que Huawei realiza
ciertas tareas de ensamblaje en la propia empresa
y otras son externalizadas.



e | as empresas que lideran las cadenas de valor
tienen sus propias tiendas, pero colaboran
también con terceros del sector minorista para
distribuir sus productos a los consumidores. El
modelo de Apple se basa mas en tiendas propias.

Las estimaciones sobre la captura de valor
muestran que las empresas lideres obtienen
un rendimiento sustancial de su capital
intangible, especialmente Apple...

Para obtener informacion sobre el rendimiento de los
intangibles en el caso de los teléfonos inteligentes, el
estudio de caso estima los denominados porcentajes
de captura de valor de las tres firmas lideres. Estas
proporciones son conceptualmente similares a los
rendimientos macroeconémicos atribuibles al capital
intangible —de los que se ha tratado anteriormente—
aunque existen diferencias metodologicas importantes
que reflejan la disponibilidad de los datos subyacentes.

El grafico 9 muestra los porcentajes de valor capturado
para tres modelos de teléfonos inteligentes. Por cada
iPhone 7 vendido, a un precio que ronda los 809 USD,
Apple se queda con el 42%. Si bien los porcentajes de
captura de valor de Huawei y Samsung son compara-
bles, Apple captura mas valor en términos absolutos
que sus dos competidores debido al precio premium
del iPhone y al volumen de ventas sustancialmente mas
alto de este producto. Las cifras referidas evidencian
los altos rendimientos que genera el capital intangible
en esta industria, especialmente para Apple.

...aunque otras empresas también se benefician

Sin embargo, seria demasiado simplista concluir que
solo las empresas lideres obtienen rendimiento del
capital intangible. Ciertos proveedores de compo-
nentes que cuentan con tecnologia patentada en los
Estados Unidos y Asia obtienen margenes significati-
vos, al igual que sucede con proveedores de tecnologia
como Qualcomm. No obstante, las subcontratas que
realizan el ensamblaje final obtienen margenes rela-
tivamente bajos, lo que refleja la menor importancia
del capital intangible en esa etapa de produccion.
Sus beneficios se deben principalmente a los altos
volumenes de actividad.

RESUMEN

Los participantes en la cadena de valor de teléfonos
inteligentes dependen en gran medida de la Pl para
obtener réditos economicos de su capital intangible

En el estudio de caso también se trat6 de identificar las
solicitudes de proteccion de la Pl relativas a productos
y tecnologias relacionados con los teléfonos inteli-
gentes, lo cual resulté extremadamente complicado.
Los esquemas de clasificacién de patentes existen-
tes no ofrecen categorias que permitan encuadrar
directamente todas las invenciones relacionadas
con los teléfonos inteligentes. De hecho, muchas
innovaciones fundamentales para el funcionamiento
de los teléfonos inteligentes no se enmarcan en las
categorias de clasificacion mas directamente asocia-
das con estos, tales como «terminales portatiles de
comunicacion» o «teléfonos».

Ademas, muchos inventos pueden no ser exclusivos
al campo de los teléfonos inteligentes y, en algunos
casos, ni siquiera se pensd que fueran relevantes
para los teléfonos inteligentes cuando se presenté la
solicitud de patente —como ocurre con la tecnologia
del sistema de posicionamiento global (GPS)-. Si se
aplican los enfoques mas amplios al estudio de la
actividad de patentamiento, puede considerarse que
hasta el 35% del total de primeras presentaciones de
solicitudes de patente a nivel mundial guarda relacion
con los teléfonos inteligentes.

Surgen dificultades similares al tratar de identificar
los disefios industriales y las solicitudes de registro
de marcas relativas a teléfonos inteligentes. Las
estadisticas disponibles en materia de solicitudes
muestran que Apple, Huawei y Samsung dependen
en gran medida de estas formas de PI, pero no todas
sus solicitudes guardan relacion necesariamente con
sus teléfonos inteligentes. Un d&mbito que destaca
por su rapido crecimiento en cuanto a actividad de
presentacién de solicitudes de registro de disefios
industriales es el de las interfaces gréaficas de usuario
(IGU). En la Oficina de Propiedad Intelectual de la
Union Europea, Apple presenté 222 solicitudes de
registro de disefios industriales relacionados con
dichas interfaces entre 2009 y 2014, mientras que
Samsung presento6 379.
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La captura de valor estd geogrdficamente
concentrada, pero evoluciona con el tiempo

En la historia reciente, un nimero reducido de paises
—principalmente los Estados Unidos y algunos paises
asiaticos— ha capturado la gran mayoria del valor en
la produccién de teléfonos inteligentes (véase el grafi-
co 9). Sin embargo, la cadena de valor de teléfonos
inteligentes evoluciona dindmicamente, con nuevas
tecnologias y cambios en los gustos de los consu-
midores que benefician a algunos actores y plantean
desafios a otros:

e | os participantes del mercado chino han actua-
lizado rapidamente sus competencias tecnolégi-
cas. Huawei, por ejemplo, ha pasado de ser un
proveedor de equipos de telecomunicaciones y
teléfonos moéviles de gama baja a convertirse en
un productor lider de teléfonos inteligentes de alta
gama, invirtiendo mucho en |+D y creando una
marca global. Otros proveedores chinos de telé-
fonos inteligentes, como Xiaomi, Oppo y Vivo, se
encuentran en la actualidad entre las 10 empresas
del sector que mas venden a nivel mundial.

e Empresas tradicionalmente asociadas a operacio-
nes de ensamblaje, como Foxconn, han adquirido
ventajas tecnoldgicas en ciertos ambitos, al haber
invertido sumas considerables en [+D y creado
grandes carteras de patentes.

¢ Incluso el ensamblaje de teléfonos inteligentes
esta experimentando cambios constantes. Por
ejemplo, el hecho de que las empresas lideres
tengan en ocasiones dificultades para satisfacer
la elevada demanda, las lleva a probar nuevos
fabricantes o paises de ensamblaje, como la India
en el caso de Apple o Viet Nam en el de Samsung.

e |a participacién en consorcios de patentes para
desarrollar estandares tecnolégicos mas nuevos,
como el LTE, es relativamente intensa en el caso de
empresas de Internet como Google o compafiias
de Chinay la Republica de Corea, especialmente
Huawei, ZTE y Samsung.
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El futuro de las cadenas
globales de valor

Las cadenas globales de valor se han convertido en
la sefia de identidad del comercio internacional en el
siglo XXI. Han unido a las economias nacionales como
nunca antes y han ayudado a integrar a numerosos
paises en desarrollo en la economia mundial. De
qué manera continuaran evolucionando, y qué papel
desempenfan las politicas para garantizar que las
cadenas globales de valor favorezcan el crecimiento
econdmico y el aumento del nivel de vida en todo el
mundo?

Como se observa en el grafico 1, la relacién entre
el comercio y el PIB mundiales ha aumentado mas
del 100% en los ultimos 50 afios, pero no ha experi-
mentado crecimiento alguno desde el comienzo de
la crisis financiera mundial de 2008. Los estudios
sugieren que el estancamiento de la relacion entre
comercio y PIB puede reflejar que cada vez existen
menos oportunidades para que las cadenas de valor
mundiales sigan desarrollandose (véase el capitulo 1).
A su vez, esto puede apuntar a que un aumento de los
intercambios comerciales de la produccién mundial
no generara en el futuro el mismo crecimiento econé-
mico que en las décadas previas a la crisis financiera.
Al mismo tiempo, las innovaciones tecnolégicas y
comerciales, asi como las preferencias cambian-
tes de los consumidores seguiran transformando
la produccién mundial. Por ejemplo, cabe destacar
que las innovaciones en impresién 3D, robdtica y
fabricacion automatizada ya han reconfigurado las
cadenas de suministro en varias industrias, y que los
futuros avances en esas areas pueden desencadenar
cambios todavia mas profundos, hasta el punto dar
lugar a la «relocalizacion» de ciertas tareas de produc-
cién, lo que implicaria una reduccion del comercio. No
obstante, el despliegue de tales tecnologias también
podria ayudar a estimular el crecimiento econdémico.

Los cambios en las cadenas globales de valor -
cualesquiera que sean sus causas-— afectan a los
patrones de produccién existentes, lo cual deberia
ser la principal preocupacién de los encargados de
la formulacién de politicas. La deslocalizacién de
tareas de produccién al extranjero puede hacer que
los trabajadores afectados pierdan sus empleos o
sufran reducciones salariales.



El proteccionismo comercial no es la respuesta a
dichos cambios, pues revertir la apertura de los
mercados podria ser muy perturbador en si mismo.

En cambio, los responsables de la formulacién de
politicas deberian tratar de proporcionar una red de
seguridad social que amortigle los efectos adversos
del desempleo y establezca medidas que faciliten el
reciclaje de los trabajadores afectados. De hecho,
las politicas destinadas a abordar las perturbaciones
derivadas de los cambios globales de las cadenas de
valor no son, en principio, diferentes de las politicas
que tratan de proporcionar soluciones a los cambios
naturales que ocurren en cualquier economia some-
tida a transformaciones estructurales como parte del
proceso de crecimiento econdémico.

Para los encargados de la formulaciéon de politicas
en economias de ingresos bajos y medianos, una
pregunta clave es como apoyar la mejora de las
capacidades de produccion de las empresas locales
que participan en las cadenas globales de valor. En
ese sentido, la positiva experiencia de determinadas
economias de Asia Oriental sugiere que establecer
una combinacién de politicas conducentes a inver-
siones en activos intangibles —entre ellas politicas
equilibradas de Pl- deberia ser una prioridad. Ademas,
los gobiernos tienen un papel importante que desem-
pefar en la identificacidén de capacidades industriales
preexistentes —a menudo a nivel subregional-y en su
potenciacién mediante la eliminacién de restricciones
a la actividad empresarial. Al hacerlo, es importante
adoptar una perspectiva de cadena global de valor
al analizar cémo evolucionan las oportunidades y
los desafios que encaran los empresarios locales en
funcion de las tendencias de los mercados mundiales.

Cabe sefialar que la mejora en una cadena global de
valor no puede asimilarse a un juego de suma cero
entre diferentes economias nacionales. Si bien puede
conducir al desplazamiento de algunos participan-
tes en la cadena, es un fendmeno inherentemente
dinamico. El cambio tecnolégico y los nuevos ciclos
de productos provocan invariablemente reconfigu-
raciones continuas de las cadenas globales de valor
que generan oportunidades de ingreso para algunas
empresas y pueden forzar la salida de otras. Ademas,
las escaladas exitosas en las cadenas globales de
valor generan crecimiento econémico, lo cual amplia
el mercado para la produccién procedente de las
cadenas globales de valor en su conjunto.

RESUMEN
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La Pl y otros activos

Intangibles aportan el doble

de valor anadido a los productos
que el capital tangible

Trabajo

Sueldos y otras compensaciones para los trabajadores

Capital tangible

Elementos que intervienen en la produccién, como las
maquinas, los edificios, los almacenes y los vehiculos
que transportan las mercancias

de los
productos que se adquieren
proviene de activos intangibles
como la tecnologiay el
desarrollo de marcas.
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Valor afnadido= Diferencia entre los insumos y los resultados en cada etapa de la cadena de produccion global

Fuente: Informe Mundial sobre la Propiedad Intelectual en 2017



Capitulo 1

Cadenas globales de valor — panorama
del comercio internacional en el siglo XXI

La tecnologia, la innovacion empresarial y los decre-
cientes costos ligados al comercio han transfor-
mado la organizacién de la produccion mundial.
Los procesos productivos se han disgregado y las
diferentes etapas de la produccion se realizan en
lugares distintos. Han surgido complejas cadenas
internacionales de suministro, a las que también se
denomina cadenas globales de valor, en las que las
empresas envian bienes intermedios a la otra punta
del planeta para su procesamiento y montaje final.
Uno de los cambios de més calado generados por
las cadenas globales de valor ha sido la integracion
de algunas economias en desarrollo en la economia
mundial, algo que se ha producido paralelamente a
un rapido crecimiento econémico de esas econo-
mias. Un destacado académico ha calificado dicho
fendbmeno como “quizas el cambio econdmico mas
trascendental de los ultimos 100 afios.”

El desarrollo de las cadenas globales de valor ha ido
acompanado de una creciente importancia de los
activos intangibles en la actividad econémica. En
las ediciones anteriores del Informe mundial sobre
la propiedad intelectual se ha documentado el rapi-
do crecimiento de las inversiones en tecnologia,
disefio y desarrollo de marcas, que ha superado al
aumento de las inversiones tradicionales en activos
fisicos.2 De hecho, existe una relacion directa entre
las dos tendencias. Los activos intangibles influyen
en las cadenas globales de valor de dos maneras
importantes. En primer lugar, la organizacion de las
cadenas de suministro internacionales (especialmente
la deslocalizacién de tareas manufactureras para las
que es preciso un uso intensivo de mano de obra
hacia economias con salarios mas bajos) implica
la transferencia de conocimientos tecnolégicos y
comerciales de un lugar a otro. Tales conocimientos
a menudo estan sujetos a diversas formas de propie-
dad intelectual (PI), tanto Pl registrada, por ejemplo,
patentes y disefios industriales, como PI no registra-
da, tales como los derechos de autor o los secretos
comerciales. En segundo lugar, la tecnologia, el disefio
y el desarrollo de marcas determinan el éxito en el
mercado y, por lo tanto, afectan a la distribucién de
valor en las cadenas globales de valor.

A pesar de que existen numerosos estudios sobre el
comercio y las cadenas globales de valor, se sabe
relativamente poco sobre como gestionan las empre-
sas sus activos intangibles cuando deslocalizan la
produccién al extranjero y cuanto valor productivo
se deriva de ellos. Con este informe se pretende
contribuir a subsanar esas lagunas de conocimien-
to, en dos etapas. En primer lugar, se resumen los
conocimientos que pueden extraerse de los estudios
existentes sobre cadenas globales de valor y se
presentan estudios novedosos sobre la contribucién
macroeconomica de los activos intangibles al valor
afiadido. En segundo lugar, se examina el papel de
los activos intangibles a nivel microeconémico en
tres industrias: café, energia fotovoltaica y teléfonos
inteligentes. Esos estudios de caso se presentaran
en los capitulos 2, 3 y 4, respectivamente.

En este capitulo inicial se busca proporcionar un
marco contextual examinando cémo han surgido las
cadenas globales de valor, examinando la investiga-
cion econémica que se ha llevado a cabo sobre la
organizacién de dichas cadenas y proporcionando
nuevos datos sobre la contribucion de los activos
intangibles. Asi pues, en la seccién 1.1 se proporcio-
na un breve resumen del desarrollo de las cadenas
globales de valor durante las ultimas décadas y en
la seccion 1.2 se presentan los conceptos clave en
materia de organizacién y gestién de las cadenas
globales de valor. En esa misma linea, dentro de la
seccién 1.3 se incluyen estimaciones originales del
rendimiento que puede atribuirse a los activos intan-
gibles en la produccion realizada a través de cadenas
globales de valor. En la seccién 1.4 se estudia mas en
detalle de qué manera las companfias que participan
en las cadenas globales de valor gestionan sus acti-
vos intangibles y como las empresas de economias
en etapas tempranas de desarrollo industrial pueden
adquirir esas competencias. Las deliberaciones sobre
estas cuestiones proporcionan el contexto para los
estudios de caso que figuran en los capitulos 2, 3y 4.
Finalmente, la seccién 1.5 ofrece algunas reflexiones
orientadas a la formulacién de politicas relativas a la
evolucion de las cadenas globales de valor.
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1.1 — Caracteristicas del desarrollo
de las cadenas globales de valor

El desarrollo de las cadenas globales de valor es una
importante caracteristica distintiva de la denominada
“segunda oleada de globalizacién”, que dio comienzo
en algun momento de la segunda mitad del siglo XX.
La invencién de la maquina de vapor en el siglo XVIlI
desencadend la primera oleada de globalizacién, que
alcanzo6 su punto algido a principios del siglo XX. El
comercio internacional durante aquella primera oleada
consistio principalmente en el intercambio comercial
de productos basicos y productos manufacturados
totalmente ensamblados. Por entonces, los patrones
de exportacion e importacion de los paises reflejaban
en gran medida sus ventajas y desventajas compa-
rativas en cada sector.® Lo que destaca del comercio
internacional en la segunda oleada de la globalizacion
es una mayor especializacion vertical: los paises se
concentran en etapas particulares de la produccion.
Como resultado, los patrones comerciales han evolu-
cionado hacia un comercio multidireccional de bienes
y servicios intermedios en determinadas industrias.*

Varios elementos han contribuido a una mayor
especializacion vertical. La caida de los costos del
comercio internacional ha permitido que sea renta-
ble disgregar la produccion en varios lugares. Si
disponer de un transporte mas econémico y rapido
supuso un impulso para el comercio internacional
ya durante la primera fase de la globalizacién, la
llegada del transporte aéreo, la generalizacion del
transporte en contenedores y otras innovaciones
han reducido todavia mas los costos. Las politicas
comerciales cada vez mas liberales adoptadas tras
la Segunda Guerra Mundial —después de la prolife-
racion de politicas proteccionistas en el periodo de
entreguerras— también ayudaron a reducir los costos
del envio de mercancias de un pais a otro. Cabe sefia-
lar que incluso pequefios descensos en los costos
comerciales —ya sean debidos a un abaratamiento
del transporte o0 a una disminucion de las barreras
a la importacién- pueden tener un marcado efecto
en la formacién de cadenas globales de valor, pues
se incurre en dichos costos cada vez que diferentes
piezas y componentes cruzan las fronteras nacionales
antes del ensamblaje final.®

Las modernas tecnologias de la informacién y de las
comunicaciones (TIC) también han resultado esencia-
les para hacer posible la dispersién de la produccién
hacia varios lugares.
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Como se explicara mas adelante, a la hora de decidir
si separar o no geograficamente la produccion es
preciso valorar si los menores costos de produccién
ofrecidos por dicha deslocalizacién compensan los
mayores gastos de coordinacién asociados a la
separacion geografica. Los costos de comunicacion
cada vez mas bajos y el progreso continuo de la
tecnologia informatica han inclinado la balanza en
favor de la deslocalizacién.b

Grafico 1.1
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Una forma de ilustrar el desarrollo de las cadenas
globales de valor es calcular qué porcentaje repre-
senta el valor afadido de las exportaciones respecto
a su valor total bruto. Si las piezas y los componentes
de los productos cruzan las fronteras nacionales
varias veces antes de llegar a los consumidores, los
valores brutos de exportacidén de esos bienes supe-
raran el valor afiadido a esas exportaciones en cada
uno de los lugares de produccion. El crecimiento del
comercio en las cadenas globales de valor deberia
conllevar un descenso de la relaciéon entre valor
afadido de las exportaciones y exportaciones brutas,
como puede observarse en el grafico 1.1, en el que se
pone de manifiesto dicha tendencia: a nivel mundial,
la proporcion disminuyd en 7 puntos porcentuales
entre 1995 y 2011.
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Grafico 1.2

El comercio mundial crece mas
rapido que la produccion mundial
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Desafortunadamente, dada la complejidad que entra-
fia capturar el valor afiadido en las estadisticas comer-
ciales, no se dispone de datos sobre valor afiadido
de las exportaciones anteriores a 1995 o posteriores
a 2011. Para obtener una perspectiva a mas largo
plazo y mas reciente, el grafico 1.2 muestra la evolu-
cién de la relacion entre el comercio y el producto
interno bruto (PIB) mundiales. El comercio como
proporcion del PIB aumenté casi un 240% entre 1960
y 2015. Nétese que las cifras de comercio y de PIB no
son directamente comparables: el comercio recoge
la produccion comercial sobre una base de ingresos
mientras que el PIB mide la produccion total conta-
bilizando el valor afiadido. No obstante, es probable
que el marcado aumento de esta relacion en el Ultimo
medio siglo se derive del desarrollo de las cadenas
globales de valor; de nuevo, mas comercio bruto por
cada dolar de produccioén.

El gréafico 1.2 también muestra que la relacion entre
comercio y PIB alcanz6 su cota maxima en 2008,
experimenté una fuerte caida en el curso de la crisis
financiera mundial y se ha estancado desde enton-
ces. Todavia es demasiado pronto para establecer si
se trata de un fenémeno ciclico asociado a la débil
recuperacién econémica de la crisis financiera o un
fenémeno estructural y duradero.

Grafico 1.3

Perfil regional de las
cadenas globales de valor
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Sin embargo, algunos datos sugieren que la especia-
lizacion vertical puede haber alcanzado sus limites y
que es posible que el florecimiento de las cadenas
globales de valor al que hemos asistido en las Ultimas
décadas haya tocado techo.”

A pesar de la profunda huella de las cadenas globales
de valor en el comercio internacional, cabe pregun-
tarse si las cadenas globales de valor tienen un
alcance verdaderamente mundial. El grafico 1.3 ofrece
una perspectiva sobre esta cuestién mostrando el
porcentaje de valor afiadido nacional y extranjero en
las exportaciones totales para algunas economias de
medianos ingresos. El valor afiadido extranjero refleja
las importaciones de bienes y servicios intermedios
utilizados en la produccién de los bienes exportados.
En el grafico también se desglosa el valor afadido
extranjero por pais de origen.

Del gréafico 1.3 pueden extraerse al menos dos conclu-
siones. En primer lugar, si bien practicamente todas
las economias han visto como aumentaba el porcen-
taje de valor afadido extranjero en sus exportaciones,
algunas se integran mas estrechamente en las redes
verticales de produccién que otras. Por ejemplo, los
porcentajes de valor afiadido extranjero en Argentina,
Brasil e Indonesia son sustancialmente mas bajos
que los de Bulgaria, China, Malasia y México. India
y Turquia destacan por haber experimentado los
mayores aumentos porcentuales de valor afiadido
extranjero en sus exportaciones, de 1995 a 2011. En
segundo lugar, las cadenas globales de valor presen-
tan un caracter regional: Estados Unidos representa
la mayor participacién del valor afiadido extranjero
en las exportaciones de México; los paises de Asia
Oriental y Sudoriental aportan el mayor porcentaje
de valor afadido extranjero a las exportaciones de
China, Indonesia y Malasia; y los paises europeos
hacen lo propio en las exportaciones de Bulgaria,
Rumania y Turquia.

En términos mas generales, existen estudios que
identifican a Asia Oriental, Europa y América del Norte
como los tres bloques regionales en los que estan mas
consolidadas las relaciones dentro de las cadenas
de suministros. En pocas palabras, dentro de cada
uno de estos bloques, las economias mas potentes
(de “altos ingresos”) exportan bienes y servicios
intermedios de tecnologia intensiva a economias de
medianos ingresos (“economias-fabrica”) que luego
exportan productos ensamblados a otros lugares,
tanto dentro como fuera de su area econdémica.
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Grafico 1.4

Produccion en el siglo XXI
— una sonrisa creciente
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En esos tres bloques, Japon, Alemania y los Estados
Unidos han sido las economias mas potentes.? Sin
embargo, las redes de produccion verticales han
evolucionado sustancialmente a lo largo del tiempo,
y China en particular esta participando cada vez mas
en las primeras fases de produccién, mas intensivas
en tecnologia.

1.2 — Organizacion y gestion de
las cadenas globales de valor

El concepto de produccion en el siglo XXI ha evolu-
cionado enormemente desde las primeras nocio-
nes de produccién en masa propias de principios
del siglo XX. Como testimoniaban las plantas de
ensamblaje automotriz de Ford, en aquella época
lo importante era convertir las materias primas en
piezas y componentes con las que luego se fabri-
caban productos finales. Habia relativamente pocas
etapas de produccion y se llevaban a cabo en estre-
cha proximidad geogréfica, si no bajo el techo de la
misma fabrica.

La produccion en el siglo XXI se caracteriza por la
denominada popularmente “curva de la sonrisa”,
propuesta por primera vez a principios de la década
de 1990 por el director ejecutivo de Acer, Inc. Como se
ilustra en el gréfico 1.4, la curva de la sonrisa reconoce
la importancia creciente de las etapas anteriores y
posteriores a la fabricacion y postula que esas etapas
representan porcentajes cada vez mayores del valor
total de la produccién.
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El sencillo concepto de curva de la sonrisa captura
dos cambios estructurales importantes:

e En primer lugar, el progreso tecnolégico ha sido
considerablemente mas rapido en la fabricacion
que en los servicios. Tal como se analizé en la
edicién de 2015 del Informe mundial sobre la
propiedad intelectual de la OMPI, esta tendencia
ha conllevado un desplazamiento de la mano de
obray el capital de la fabricacion a los servicios y,
en consecuencia, un aumento del peso de estos
en la economia. Se desprende del grafico 1.4 que
el porcentaje de costos totales de las empresas
atribuible a gastos de fabricacién ha ido disminu-
yendo progresivamente.

¢ Ensegundo lugar, los activos intangibles —tecnolo-
gia, disefio, valor de marca, competencias de los
trabajadores y del equipo directivo— han adquiri-
do una importancia fundamental en los merca-
dos dinamicamente competitivos. Las empresas
invierten continuamente en capital intangible para
mantenerse por delante de sus rivales. A medida
que las economias prosperan, las preferencias de
los consumidores se desplazan hacia productos
que responden a gustos diferenciados y ofrecen
una “experiencia de marca” mas amplia.®

Confrontadas a las curvas de la sonrisa del siglo
XXl, ¢cémo han organizado las empresas la produc-
cién a lo largo de la cadena de valor? La respuesta
depende en parte de la naturaleza del producto final
y la tecnologia utilizada para su fabricacion. En este
sentido, se puede distinguir, en términos generales,
entre dos configuraciones basicas de la cadena de
suministro, como se muestra en el grafico 1.5. Por un
lado, hay configuraciones “en forma de serpiente” en
las que la produccion se realiza de forma secuencial,
de la obtencién de materia prima al procesado y
finalizacién del producto, y se afiade valor en cada
etapa, como en el ejemplo clasico de Ford; y, por otro,
existen configuraciones tipo “arafia”, en las que una
variedad de piezas y componentes confluyen para el
ensamblaje del producto final.'® Por ejemplo, como
se analizard con mas detalle en los capitulos 2, 3
y 4, las cadenas de suministro del café y la industria
fotovoltaica tienden a parecerse a una configuracién
de serpiente, mientras que la cadena de suministro
de teléfonos inteligentes se asemeja mas a la de
la arafia. No obstante, la mayoria de las cadenas
de suministro son una mezcla compleja de estas
dos configuraciones.

Grafico 1.5

Configuraciones de las cadenas de
suministro — serpientes y arafias

a) Configuracién de serpiente

. Producto Producto Producto
Materia . . . .
. > intermedio > intermedio > de consumo
prima X
procesado 1 procesado 2 final

b) Configuracion de araia

Producto
> deconsumo <
final

En cualquiera de las configuraciones, las empresas
se enfrentan a dos preguntas basicas: ¢deberian
realizar ellas mismas las diversas tareas de produc-
cién o subcontratarlas a otras companias? Y ;donde
deberian ubicarse esas tareas?

En cuanto a la primera pregunta, una nocién importante
de teoria econdmica es que las empresas externalizan
ciertas tareas de produccion cuando el costo de tran-
saccion de proporcionar bienes o servicios especificos
recurriendo al mercado es menor que los costos de
coordinacién en que se incurriria de llevarse a cabo
en la propia organizacion." En la practica, es mas
probable que las empresas integren diferentes tareas
cuando el hacerlo conlleve sinergias importantes, por
ejemplo, al combinar el desarrollo de productos y su
fabricacion. Si bien es posible que la preocupacién
por que la tecnologia y los conocimientos empresa-
riales puedan filtrarse a los competidores aliente la
integracion vertical (véase la seccién 1.4), la mayor
complejidad de produccion, la importancia creciente
de las etapas previas y posteriores a la fabricacion, la
estandarizacién de ciertos procesos de fabricacion y
la mejora de las TIC han favorecido, con el tiempo, una
mayor especializaciéon de las empresas.

Por lo que respecta a la cuestion de donde deben
ubicarse las diferentes tareas de produccion, algu-
nas de ellas, especialmente en agricultura y mineria,
dependen estrechamente de la localizaciéon de los
recursos naturales.
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Cuadro 1.1

Diferentes tipos de gestion de las cadenas globales de valor

Posibilidad de
codificacién
de las
transacciones

Complejidad
de las
transacciones

Capacidades
de las empresas
suministradoras

Tipo de Descripcion

gestion

Los compradores responden a las especificaciones y los precios fijados

Mercado Baja Alta Altas por los suministradores; las transacciones requieren poca coordinaciéon

explicita; la sustitucién de un suministrador por otro no entrafa dificultad.
Cadenas Lgs compradgres transmitgn informacion 'cn')mpleja pero codificada —por

ejemplo, archivos con disefios— a los suministradores, que estos pueden
de valor Alta Alta Altas o . N PR S

adaptar con flexibilidad; las exigencias en términos de coordinacién
modulares X . . - s

son bajas y sigue siendo posible la sustitucion de proveedores.

Debe producirse un intercambio tacito de conocimientos entre los compradores
Cadenas y los suministradores para que la transaccién tenga lugar; la relacion entre
de valor Alta Baja Altas el comprador y el proveedor puede obedecer a cuestiones de reputacion,
relacionales proximidad social y espacial, etc.; los altos niveles de coordinacion

hacen que la sustitucién de socios comerciales resulte costosa.
Cadenas El bajo nivel de competencias del proveedor hace necesario un grado elevado de
de valor Alta Alta Bajas intervencion por parte de la firma que lidera la colaboracién, que alienta a aquella
cautivas a “fidelizar” proveedores para beneficiarse de la ampliacién de capacidades.

La elevada complejidad y dificultad de codificacion, junto con el bajo nivel de
Jerarquia Alta Baja Bajas competencias de los proveedores hacen que la empresa que lidera el proceso de

produccién tenga que realizar internamente tareas de la cadena de suministro.

Cuando este no es el caso, es preciso considerar
varios factores. Por un lado, combinar diferentes
tareas en un solo lugar reduce los costos de coordi-
nacion y comercio y, por otro, la distribucién de esas
labores en diferentes ubicaciones, ya sea dentro o
fuera del pais, permite a las empresas beneficiarse
de las ventajas que ofrecen las diferentes localiza-
ciones. Esas ventajas pueden adoptar la forma de
acceso a competencias especializadas, estructuras
de menor costo o proximidad a los mercados de los
consumidores finales.” La combinacién de avances
tecnolégicos, innovaciones empresariales y la dismi-
nucién de los costos comerciales han impulsado la
progresiva disgregacion y dispersion geografica de
los procesos de produccion.'®

La consecuencia mas destacable ha sido la desloca-
lizacién de las etapas manufactureras que precisan
un uso intensivo de mano de obra a economias en
desarrollo caracterizadas por una oferta relativamente
abundante de trabajadores y, por lo tanto, menores
costos salariales. La mayor especializacion vertical
de las economias, a su vez, ha propiciado un mayor
hundimiento de la depresion de la curva de la sonrisa,
como se ilustra en el grafico 1.4."
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Cabe sefalar que la especializacion vertical puede
darse tanto entre empresas distintas como dentro
de una misma organizacién. En algunos casos,
las empresas deslocalizan la fabricacion mediante
la creacion de una filial en un pais extranjero. En
otros, se deslocaliza subcontratando la fabrica-
cion a empresas independientes. La configuracion
precisa de las cadenas globales de valor —el nUmero
de empresas participantes y la relacion entre ellas—
difiere sustancialmente de una industria a otra. No
obstante, es posible distinguir entre diferentes mode-
los de gestion de las cadenas globales de valor. En
ese sentido, la investigacion académica ha descrito la
existencia de dos tipologias yuxtapuestas: cadenas
dirigidas por los compradores y cadenas dirigidas
por los productores.” En las primeras, los grandes
minoristas y marcas lideran las cadenas de valor y
establecen estandares de produccién y calidad que
los proveedores independientes deben cumplir. En
las cadenas dirigidas por los productores, las empre-
sas que las lideran poseen capacidades tecnologicas
avanzadas y estan mas integradas verticalmente,
pero recurren a proveedores independientes para
insumos especializados.
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Gereffi et al. (2005) han desarrollado una teoria mas
elaborada sobre la gestidon de las cadenas globales
de valor que se basa en el modo en que las empre-
sas que lideran una cadena de valor interactiian con
otras empresas de esta. Los autores examinan tres
dimensiones de dichas interacciones: la complejidad
de la transferencia de informacién y conocimientos
requerida para las transacciones en la cadena de valor;
la medida en que esa informacioén y conocimientos
pueden codificarse y, por lo tanto, transmitirse de
manera eficiente, y las capacidades de las empresas
en relacién con la transaccién dentro de la cadena
de valor. Sobre la base de esas tres dimensiones, se
establecen cinco tipos de gestion de la cadena de
valor, como se expone en el cuadro 1.1.

En un extremo del espectro, los modelos de gestion
basados en el mercado requieren poca coordinacién
entre proveedores y compradores, conectados estos
en una etapa concreta de la cadena de valor, y ambas
partes pueden cambiar de socio comercial con relativa
facilidad. A medida que aumenta la complejidad de las
transacciones, disminuye la capacidad de codificar
informacion y conocimientos relevantes, al igual que
ocurre con la capacidad de las empresas proveedo-
ras, se requieren altos niveles de coordinacién y la
sustitucién de colaboradores en las cadenas de valor
se vuelve cada vez mas dificil. A partir de cierto punto
del lado opuesto del espectro, la colaboracion entre
empresas diferentes conectadas en una etapa de la
cadena de valor resulta inviable y las comparfiias que
lideran el proceso productivo se ven obligadas a realizar
a nivel interno las tareas de la cadena de suministro.

1.3 - ;Qué rentabilidad aportan
los activos intangibles?

Aunque resulte atractivo e intuitivo, el concepto de la
curva de la sonrisa presenta sus limitaciones. Puede
representar con un grado aceptable de precision la
distribucién del valor afiadido para algunas empresas
que lideran cadenas globales de valor, pero es mas
dificil de aplicar a nivel de toda la economia, donde
las cadenas de valor de las empresas se cruzan y
superponen.’® Y lo que es aun mas importante; no
proporciona ninguna explicacién sobre qué es lo
que genera valor afadido en las diferentes etapas
de produccién. A este respecto, cabe destacar que
un mayor valor afiadido no necesariamente significa
que las actividades subyacentes sean mas rentables,
estén asociadas con empleos mejor remunerados o
que, en general, sean “mas deseables”.

Por ejemplo, las actividades de mayor valor afiadido
pueden requerir una gran inversion de capital, en cuyo
caso no esta claro que los trabajadores involucrados
en ellas reciban salarios mas altos en comparacién
con otras de menor valor afiadido.”” De manera simi-
lar, las cifras de valor afladido no revelan por si solas
cuanto contribuye el capital intangible a la produccion
en las cadenas globales de valor —la cuestion central
de este informe- ya que el valor afiadido refleja el
retorno de todos los insumos de produccién.

De hecho, entender qué es exactamente lo que genera
valor en las cadenas globales de valor requiere un
analisis de la cantidad de ingresos atribuibles a la
mano de obra, al capital tangible y al capital intangible
utilizados en la produccion que se lleva a cabo en las
cadenas globales de valor. En la investigacién reali-
zada para este informe, los economistas Wen Chen,
Bart Los y Marcel Timmer analizaron precisamente
ese tipo de variables.

Su método de analisis se dividia en dos etapas. En
primer lugar, recabaron datos macroeconémicos sobre
los porcentajes de valor afiadido en 19 grupos de
productos manufacturados que abarcaban 43 econo-
mias y una region correspondiente al resto del mundo,
que en su conjunto representaban alrededor de una
cuarta parte de la produccion mundial. Esos datos
les permitieron dividir la produccién de las cadenas
globales de valor en tres etapas: distribucion, ensam-
blaje final y otras etapas. En la base de datos resultante
puede consultarse, por ejemplo, el valor afiadido por
la etapa de distribucion al precio de venta de los auto-
moviles montados en Alemania.

Como segundo paso, Chen et al. (2017) descompusieron
el valor afadido por cada etapa y por cada pais en los
ingresos generados por mano de obra, capital tangible
y capital intangible, como se ilustra en el grafico 1.6. Lo
hicieron restando primero la parte del valor afiadido
atribuible ala mano de obray al capital tangible, basan-
dose en los datos disponibles sobre salarios, empleo,
inventario de activos de capital tangible y utilizando
un 4% como tasa de rendimiento del capital tangible.
El remanente representa la parte atribuible al capital
intangible. La l6gica de este enfoque es reconocer que
el capital intangible es especifico a cada empresa y
diferente de otros insumos, porque las compafias no
pueden adquirirlo o contratarlo liboremente. En otras
palabras, el capital intangible es la “levadura” que
permite crear valor a partir del trabajo y la inversién
que através de los mercados se realiza en los activos.”®
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Recuadro 1.1

Composicion y desglose de las cadenas globales de valor

No se dispone de datos macroeconémicos sobre la pro-
duccion en las cadenas globales de valor. Si bien parte
de esa informacién puede consultarse en las cuentas
nacionales y las estadisticas comerciales, ninguna de ellas
proporciona una vision completa. Las estadisticas de las
cuentas nacionales contienen informacion sobre el valor
afiadido de la produccién, pero su clasificacion responde
a actividades industriales. Por ejemplo, el valor ahadido
en la industria automovilistica captura la fabricaciéon de
piezas y componentes, asi como el ensamblaje final de
los automoviles. Sin embargo, no engloba la produccién
de materiales en los primeros procesos productivos, los
servicios comerciales que respaldan la produccion o la
distribucién de automdviles al consumidor final en las
Ultimas etapas de la cadena de valor. Para complicar aun
mas las cosas, muchas piezas y componentes provienen
del extranjero, que es precisamente lo que hace que las
cadenas de valor sean globales. Las estadisticas comercia-
les ofrecen informacién sobre laimportacion de productos
intermedios, pero siguen una clasificacion por producto y
no por actividad industrial.

Para ensamblar las mediciones de valor afiadido en las
cadenas globales de valor, Chen et al. (2017) se basaron en
una investigacion previa que habia buscado rastrear el flujo
de productos a través de industrias y paises. Confiando en
las concordancias entre las estadisticas de la industria y
el comercio, combinaron tablas nacionales de insumos y
productos con datos de comercio internacional para cons-
truir una tabla mundial de insumos y productos (WIOT), que
contiene datos sobre 55 industrias —de las cuales 19 son
manufactureras— de 43 economias y una regién corres-
pondiente al resto del mundo, que juntas representan mas
del 85% del PIB mundial. La WIOT puede entenderse como
una gran matriz en la que se desglosa el valor afiadido por
cada industria en cada pais a productos intermedios que
luego son suministrados a otras industrias (ya sea a nivel
nacional o en el extranjero) o a productos terminados para
el consumo final (huevamente, para su venta en el propio
pais o fuera de él).

El recuadro 1.1 proporciona una descripcién mas
completa de las etapas llevadas a cabo en el anali-
sis de Chen et al.; su trabajo de investigacion ofrece
explicaciones técnicas mas detalladas.

La investigaciéon de Chen et al. (2017) abre nuevos
caminos en al menos dos aspectos. Por un lado,
ofrece por primera vez una estimacién del rendimien-
to de las inversiones en activos intangibles para la
produccioén llevada a cabo en las cadenas globales
de valor; laimportancia de este avance radica en que,
a pesar de los prometedores intentos de cuantificar
tales inversiones, hasta la fecha no se ha conseguido
medir con precision su valor macroeconémico.'®
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Un factor que complica este ejercicio es la medicion del
valor afiadido en la etapa de distribucién. En las tablas de
insumos y productos, el sector de la distribucion se considera
una industria de margen, lo que significa que los productos
finales que compran los mayoristas y los minoristas no son
tratados como insumos intermedios. Para poder computar el
valor afiadido en la distribucién, Chen et al. calcularon como
margen de distribucién la relacion entre el precio pagado
por los consumidores finales (menos impuestos sobre los
productos) y el precio percibido por los productores, y luego
aplicaron ese margen a las ventas totales de un producto.

El siguiente paso fue trocear las estadisticas de valor afiadi-
do previamente ensambladas de acuerdo con los ingresos
atribuibles a los factores de produccién subyacentes. En
primer lugar, se calcularon los valores correspondientes a la
mano de obra para cada industria y pais, a partir de encues-
tas nacionales sobre la fuerza de trabajo y otras fuentes de
datos. En segundo lugar, Chen et al. estimaron los ingresos
atribuibles al capital tangible mediante la aplicaciéon de un
precio de alquiler de dicho capital a los datos de las cuentas
nacionales sobre el inventario de ese tipo de capital, igualmente
para cada industria y pais. El precio del alquiler se calculé
asumiendo una tasa de depreciacion especifica para cada
industria y afladiéndole una tasa de rendimiento real del 4%. Es
importante destacar que Chen et al. eliminaron determinados
activos de capital intangible —entre los que cabe destacar la
1+D, los programas informaticos y las bases de datos, y las
obras artisticas originales— del inventario de capital cuando
esos activos ya estaban incluidos en las cuentas nacionales.
Por ultimo, los ingresos atribuibles al capital intangible se
calcularon deduciendo las partes atribuibles a la mano de
obray al capital tangible del valor afadido.

Por ultimo, utilizando las relaciones de los flujos industria/
producto descritas en la tabla WIOT y el desglose en factores
de produccion del valor afiadido en cada industria y en cada
pais, se consiguio calcular la contribucién de la mano de obra,
el capital tangible y el capital intangible a nivel de producto
en las cadenas globales de valor.

En segundo lugar, el estudio incluye la etapa de
distribucion en el analisis; lo cual es relevante porque
los grandes minoristas que participan en las cadenas
globales de valor —por ejemplo, Nike— probablemente
obtengan rendimiento de sus activos intangibles en
esa etapa.?®

En cuanto a los hallazgos de la investigacion, en el grafi-
co 1.7 se presentan los porcentajes de los ingresos atri-
buibles a los tres factores de produccién de todos los
productos manufacturados desde 2000 hasta 2014. El
capital intangible representé de promedio un 30,4% alo
largo de ese periodo; casi el doble del capital tangible.
Curiosamente, aumenté del 27,8% en 2000 al 31,9%
en 2007, pero se ha estancado desde entonces.
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Grafico 1.6

Desglose de las cadenas
globales de valor
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Los ingresos totales atribuibles al capital intangible
en las 19 industrias manufactureras aumentaron en
un 75% entre 2000 y 2014 en términos reales, situan-
dose en 5,9 billones de USD en 2014.2"

Una interpretacion de ese aumento del porcentaje
atribuible al capital intangible es que las empresas
manufactureras globales se beneficiaron de mayo-
res oportunidades para deslocalizar las actividades
intensivas en mano de obra a economias de salarios
mas bajos. Intuitivamente, en los mercados compe-
titivos, un ahorro en costos salariales reducira los
precios finales del producto; si los costos de capital
permanecen inalterados, el porcentaje correspon-
diente al capital intangible debe aumentar en virtud
de su definicién como parte residual: los intangibles
constituiran una porcion mayor si el total se hace mas
pequefio. Sin embargo, se diria que esa tendencia
alcanzo su punto maximo en 2007, justo antes de la
crisis financiera mundial, como parece confirmar el
estancamiento del cociente entre el comercio y el
PIB que se muestra en el grafico 1.2 y los estudios
empiricos que sugieren que la especializacion vertical
puede haber tocado techo.??

¢En qué productos fabricados mediante cadenas
globales de valor se utilizan los intangibles de manera
mas intensa? En el cuadro 1.2 pueden observarse los
porcentajes de ingresos atribuibles a cada factor para
los 19 grupos de productos manufacturados ordena-
dos de mayor a menor en funcion del valor total de su
produccién. Para todos los grupos de productos, el
capital intangible representa una mayor proporcién de
valor afnadido que el capital tangible. La participacién
de los activos intangibles en esa generacion de valor
es especialmente marcada -mas del doble de los
tangibles— en productos farmacéuticos, quimicos y
derivados del petréleo. También es relativamente alta
para productos alimenticios, asi como para productos
informaticos, electrénicos y 6pticos. En términos de
rendimientos absolutos, los tres grupos de productos
mas grandes (productos alimenticios, vehiculos de
motor y textiles) representan cerca del 50% de los
ingresos totales atribuibles al capital intangible en
esas 19 cadenas globales de valor.

Si bien el porcentaje atribuible a los intangibles
aumento para casi todos los 19 grupos de productos
durante el periodo 2000-2014, lo hizo de manera mas
pronunciada en unos que en otros.

Grafico 1.7

El capital intangible captura mas
valor que el capital tangible

Valor anadido como porcentaje del valor total
de todos los productos fabricados y vendidos
en el mundo
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Cuadro 1.2

Porcentajes de ingresos por grupos de productos manufacturados, 2014

Porcentaje de ingresos
atribuible al capital
intangible (%)

Denominacion del grupo de productos

ingresos atribuible al
capital tangible (%)

Valor total de la
produccion (miles de
millones de USD)

Porcentaje de Porcentaje de
ingresos atribuible a

la mano de obra (%)

Alimentacién, bebidas y productos de tabaco 31,0 16,4 52,6 4.926
Vehiculos de motor y remolques 29,7 19,0 51,3 2.559
;f;gfcs{o';’zgdcauz ?: vestiry 29,9 17,7 52,4 1.974
Otra maquinaria y equipo 27,2 18,8 53,9 1.834
Muebles y otras manufacturas 30,1 16,3 53,7 1.094
Productos derivados del petréleo 421 20,0 37,9 1.024
Otro equipo de transporte 26,3 18,5 55,2 852
Equipo eléctrico 29,5 20,0 50,6 838
Productos quimicos 37,5 17,5 44,9 745
Productos farmacéuticos 34,7 16,5 48,8 520
Productos de fabricacion metalica 24,0 20,8 55,2 435
Productos de caucho y plasticos 29,2 19,7 51,1 244
Metales basicos 31,4 25,6 43,0 179
Reparacion e instalacion de maquinaria 23,6 13,2 63,2 150
Productos de papel 28,0 20,9 51,1 140
Otros productos minerales no metalicos 29,7 21,5 48,9 136
Productos de madera 27,5 20,0 52,5 90
Productos de impresién 271 21,2 51,7 64

El gréfico 1.8 representa la tendencia de cuatro de los
grupos de productos mas grandes. Como muestra,
el porcentaje correspondiente a intangibles aumento
solo levemente para los productos alimenticios y
textiles, pero méas sustancialmente para los vehiculos
de motor y los productos electronicos.

Esto puede sugerir que las oportunidades de deslo-
calizacion de la produccion de alimentos y textiles
ya se habian aprovechado en gran medida antes del
periodo objeto de estudio, mientras que en el caso de
la automocion y la electrénica ese fendmeno todavia
podria haberse dado entre 2000 y 2007.

¢En qué etapa de la produccién se generan esos
ingresos atribuibles al capital intangible? La
descomposicion de las cadenas globales de valor
sugiere que la distribucién y la etapa final de produccién
representan cada una alrededor de una cuarta parte del
valor generado por los activos intangibles, y las otras
etapas, la mitad restante.?® Esa division da idea de la
importancia de los activos intangibles en las activida-
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des iniciales de la cadena de produccién: no solo la
fabricacién de piezas, componentes y materiales, sino
también una amplia variedad de servicios comerciales,
asi como actividades agricolas y mineras.

La contribucién de las diferentes etapas de produc-
cion a los ingresos atribuibles al capital intangible
varia mucho entre los grupos de productos, como se
muestra en el grafico 1.9. Intuitivamente, el patron que
emerge parece corresponderse grosso modo con la
distincion entre las cadenas globales de valor globales
lideradas por el comprador y las impulsadas por los
productores que figura en la seccion 1.2.

Las cadenas globales de valor impulsadas por el
comprador, como los textiles, los muebles y los produc-
tos alimenticios, generan un mayor rendimiento del
capital intangible en la etapa de distribucién, mientras
que las cadenas globales de valor lideradas por los
productores, tales como las existentes en las industrias
de vehiculos motorizados, la electronica y la maquinaria,
obtienen esa rentabilidad antes de la produccion final.



CADENAS GLOBALES DE VALOR - PANORAMA DEL COMERCIO INTERNACIONAL EN EL SIGLO XXI

Grafico 1.8

Tendencias diferentes en los
diversos grupos de productos
Porcentaje de los ingresos por todos los pro-

ductos fabricados y vendidos a nivel mundial
atribuible a intangibles
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Los hallazgos de Chen et al. (2017) subrayan la impor-
tancia de los activos intangibles a la hora de generar
valor en la produccion llevada a cabo en las cade-
nas globales de valor. Sin embargo, la investiga-
cién también deja ciertas cuestiones sin respuesta y
algunos de los aspectos metodolégicos del estudio
son cuestionables. Una pregunta no resuelta es qué
explica concretamente los ingresos atribuidos a los
intangibles. Segun la metodologia de Chen et al.,
esos ingresos representan toda la rentabilidad que
una empresa concreta es capaz de generar a través
del mercado mas alla del rendimiento imputable al
capital tangible y la mano de obra. En esa categoria
se incluyen claramente la reputacion y laimagen de la
marca, las ventajas tecnoldgicas y el atractivo de los
disefios, que distinguen los productos de una empresa
de los de otra, activos intangibles que las empresas
tratan de proteger mediante diversos instrumentos de
proteccién de la PI.

No obstante, también se incluyen conocimientos orga-
nizativos y gerenciales que pueden estar protegidos
por secretos comerciales, y pueden incluirse otros
factores, mas alla de los activos ligados a la reputacion
y los conocimientos, que generan grandes beneficios
economicos. Por ejemplo, es probable que el elevado
porcentaje de activos intangibles caracteristico de los

productos petroliferos (véase el cuadro 1.2) refleje las
rentas derivadas de esos recursos naturales que perci-
ben los productores de petréleo.?* Las economias de
escala que se generan tanto en el &mbito de la oferta
como en el de la demanda pueden contribuir al poder
de mercado sin estar directamente relacionadas con
los activos intangibles.

Una segunda pregunta no resuelta es qué economias
cosechan los rendimientos del capital intangible. La
pregunta es obvia, pero la respuesta es esquiva. Por
un lado, mediante precios de transferencia y practicas
relacionadas, las empresas pueden trasladar facilmente
las ganancias de un lugar a otro (ver recuadro 1.2). Por
lo tanto, un activo intangible puede originarse en una
economia, pero la mayoria de sus rendimientos pueden
aparecer en otra. Mas importante aun, el aumento de la
propiedad transfronteriza y compartida de intangibles
esta socavando la nocién de activos e ingresos ligados
a un lugar especifico.

Finalmente, se refieren a continuacién algunos aspectos
que deben tenerse en cuenta al interpretar los hallazgos
de la investigacion de Chen et al. (2017):%

¢ La validez de las conclusiones depende en gran
medida de la calidad de los datos subyacentes. Si
bien ha habido avances estadisticos importantes en
la medicién de las redes de produccién mundiales,
aun existen importantes brechas a ese respecto. Por
ejemplo, es dificil captar adecuadamente el comercio
internacional de servicios y medir el valor agregado
en la etapa de distribucion. Ademas, el uso de tablas
internacionales de insumo-producto se basa en supo-
siciones relativamente rigidas, tales como la similitud
de las estructuras de produccion entre las empresas
de una misma industria 0 de un mismo pais.

e Como ya se menciond, la manipulacién de los
precios de transferencia y las practicas afines, en
particular entre partes relacionadas, pueden distor-
sionar la distribucién del valor afiadido a lo largo
de las cadenas globales de valor (véase el recua-
dro 1.2). Esto podria generar sesgos en las estima-
ciones de los porcentajes de ingresos atribuidos a
cada etapa de produccién, como se muestra en el
gréafico 1.9. Sin embargo, en la medida en que tales
practicas simplemente trasladen las ganancias de
una etapa de produccién a otra, no deberian afectar
las estimaciones de los porcentajes de ingresos que
engloban todas las etapas de produccién, como se
presenta en los graficos 1.7y 1.8 y en el cuadro 1.2.
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Grafico 1.9

Cadenas globales de valor dirigidas por los compradores y cadenas globales
de valor dirigidas por los productores

Porcentaje de ingresos atribuibles a capital intangible por etapa de produccion, 2014

Textiles, prendas de vestir y productos de cuero [
Muebles y otras manufacturas [
Reparacion e instalacién de maquinaria I
Alimentos, bebidas y productos de tabaco GGG

Productos de pape! I

Otros productos minerales no metélicos GGG

Productos de impresion [

Productos de caucho y plasticos
Otra maquinaria y equipo
Productos quimicos |
Equipo eléctrico I
Productos de madera |
Computadoras, productos electrénicos y 6pticos I
Productos farmacéuticos |
Productos de fabricacién metalica [
Vehiculos de motor y remolques I
Otro equipo de transporte GGG
Metales basicos GGG
Productos derivados del petréleo N
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e La asignacion de capital intangible a diferentes 1.4 — Permeabilidad de las cadenas

etapas de produccién, como se muestra en la  globales de valor a los activos intangibles
figura 1.9, también puede verse afectada por la

clasificaciéon estadistica de las empresas que A laluz del valor sustancial generado por los activos
dirigen las cadenas globales de valor. Por ejemplo, intangibles, una pregunta clave es como administran
si los productores de bienes “sin fabrica” se clasi- los activos intangibles dentro de sus redes de produc-
fican como minoristas o mayoristas, el rendimiento  cién global las firmas que poseen tales activos. Una
atribuible a los activos intangibles se imputardala pregunta que guarda relaciéon con esa y que resulta
etapa de distribucién, mientras que si se clasifican igualmente importante es co6mo pueden adquirir
como fabricantes, esa rentabilidad se consignarda activos intangibles las empresas que no poseen
en una de las otras fases de produccion. dichos activos.

34



CADENAS GLOBALES DE VALOR - PANORAMA DEL COMERCIO INTERNACIONAL EN EL SIGLO XXI

Recuadro 1.2

Como la manipulacion de los precios de transferencia y las practicas
conexas distorsionan la medicion en las cadenas globales de valor

Las cuentas nacionales y las estadisticas comerciales tratan de
medir la actividad econémica real que tiene lugar en diferentes
paises, asi como el valor econémico real del comercio de bienes
y servicios que ocurre entre paises. Sin embargo, estas se
basan en estados de cuentas financieras y declaraciones de
aduanas efectuados por las empresas mismas que no siempre
reflejan el verdadero valor de mercado de las transacciones
econdémicas subyacentes. Una fuente importante de sesgo
de medicién proviene de las estrategias que buscan transferir
las ganancias imponibles de las jurisdicciones de elevados
tipos impositivos a otras que aplican gravamenes fiscales
mas suaves. Los activos intangibles, con frecuencia derechos
de PI, se sitian a menudo en el ndcleo de esas estrategias.

Una practica ampliamente observada es la manipulacién de
precios de transferencia, ejemplificada en el grafico 1.10. La
empresa A, situada en un pais de tasas impositivas altas,
vende su propiedad intelectual a su filial B, radicada en un pais
de leve presion fiscal. A su vez, lafilial B licencia esa Pl a una
empresarelacionada, C, en otro pais con impuestos elevados.
La consignacién por parte de la compafia multinacional de
un precio de adquisicion de la Pl inferior al de mercado y el
sobredimensionamiento de las regalias por el uso de la Pl le
permite trasladar las ganancias de las jurisdicciones de alta
tasa impositiva a la de menor presion fiscal.

Un factor clave que hace posible la manipulacién de los
precios de transferencia es la dificultad de valorar los activos
intangibles. Las normas en materia de precios de transfe-
rencia aplicadas en contabilidad financiera y tributaria han
establecido como estandar el criterio de “condiciones de
mercado”, segun el cual las transacciones entre empresas
relacionadas bajo control comun deben efectuarse a un precio
similar al de una transacciéon comparable con una empresa
externa no relacionada. Sin embargo, los activos intangibles
son especificos de la empresa, y por lo general no existen
transacciones comparables de terceros, con lo cual los precios
de transferencia solo se pueden imputar o estimar. Ademas, el
valor de los activos intangibles puede ser altamente incierto,
especialmente en una etapa temprana cuando aun no se
han comercializado los bienes o servicios resultantes. Esa
incertidumbre proporciona a las empresas un amplio margen
de maniobra para establecer los precios de ventade laPly el
montante de las regalias entre las entidades afiliadas.

Desde una perspectiva estadistica, la manipulacion de los
precios de transferencia que se describe en el grafico 1.10 lleva
a una subestimacion del valor afiadido en las jurisdicciones
con tasas de impuestos elevadas y a su exageracién en las
de menor presion fiscal. Ademas, distorsiona las estadisticas
comerciales, pues las importaciones de servicios de propie-
dad intelectual del pais de baja tasa de impuestos figurarian
subestimadas y sus exportaciones, sobredimensionadas.?

La transferencia de beneficios puede adoptar otras formas.
En lugar de transferir Pl a una filial extranjera, una empresa
también puede sobrefacturar o subfacturar insumos inter-
medios intensivos en Pl que se comercializan dentro de las
cadenas de suministro de la compania y para los cuales,
una vez mas, no existen precios de referencia basados en el
mercado. Dichas practicas implican transferencias similares
del valor afadido de un pais a otro, pero la distorsién del
comercio se reflejaria en las estadisticas de comercio de
bienes y no en las de servicios. Otras practicas relaciona-
das incluyen la “comercializacién de servicios” a través
de entidades de propésito especial, asi como arreglos
mediante los cuales las multinacionales establecen una
presencia comercial en un pais sin que esta sea conside-
rada un establecimiento permanente a nivel tributario vy,
por lo tanto, no se incluye en las estadisticas comerciales
nacionales del pais, como estudian mas en detalle Neubig
y Wunsch-Vincent (2017).

Si bien es dificil obtener cifras fiables, esta claro que las
précticas de optimizacion fiscal de las multinacionales
generan movimientos sustanciales de los beneficios de-
clarados de unas jurisdicciones a otras. En el nivel micro,
Seppéla et al. (2014) estudian la cadena de valor de una
multinacional finlandesa para un solo producto de maqui-
naria de precision. Sobre la base de datos internos de la
empresa procedentes del departamento de facturacion,
los investigadores concluyen que la distribucion geogra-
fica de las ganancias no coincide necesariamente con la
localizacion de los activos mas valiosos de la multinacio-
nal. En el nivel macro, y utilizando datos de encuestas
de la Oficina de Analisis Econdmico de EE.UU., Rassier
(2017) estima el grado de transferencia de beneficios de
las multinacionales estadounidenses, y concluye que las
empresas muy activas en el ambito de la 1+D presentan
una mayor inclinacién a imputar ganancias a filiales ex-
tranjeras que las compaifias que no requieren mucha I+D,
lo que subraya el importante papel que desempefan los
activos intangibles en las practicas de optimizacion fiscal.
Basandose en una variedad de fuentes y realizando varias
suposiciones, Neubig y Wunsch-Vincent (2017) estiman de
forma conservadora que la transferencia de beneficios liga-
da a transacciones de Pl transfronterizas podria ascender
en todo el mundo a 120.000 millones de USD cada afio,
lo que equivale a un 35% del total mundial de comercio
transfronterizo en servicios de PIl. Lo mas destacado es que
el PIB de Irlanda registré un aumento del 26% en 2015, lo
que refleja en gran medida el ingreso de activos intangibles
y otros activos internacionalmente méviles de las multina-
cionales que ubican sus oficinas centrales en ese pais.?
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Para abordar estas preguntas, es util distinguir entre
dos tipos de activos intangibles:

e Los activos de conocimiento comprenden la
tecnologia y el disefio, asi como los conocimien-
tos organizativos, logisticos, gerenciales y otros
conocimientos conexos. Una caracteristica comun
de los activos de conocimiento es que no son de
naturaleza excluyente y, a diferencia de los activos
tangibles, no estan necesariamente vinculados
a ningun lugar en particular. Por ejemplo, la 1+D
ligada a un automdvil nuevo puede llevarse a cabo
en una ubicacién, pero una vez que se desarrolla
el automoévil, su produccién puede extenderse a
gran cantidad de lugares.

Por activos de reputacion se entiende la confianza
que los consumidores depositan en la marca de una
empresa, la cual se debe por un lado a la satisfaccién
derivada de las compras anteriores de productos de
esa marca y por otro a la imagen asociada con las
diferentes marcas. Los activos de reputacién son
de naturaleza excluyente: las marcas solo tienen un
valor reputacional si se utilizan en relaciéon con un solo
producto o empresa. Ademas, aunque las marcas a
veces pueden obtener una reputacion internacional,
generalmente esta no se extiende facilmente a través
de las fronteras; asi pues, las empresas pueden
poseer solidos activos de reputacion en algunos
mercados, pero no en otros.?®

Gestion de los activos de conocimiento

Para que las inversiones en innovacion generen rendi-
miento, las empresas deben ser capaces de apro-
piarse de sus activos de conocimiento. El escenario
ideal seria lograr capturar en su totalidad el valor
generado por esos activos sin que se filtrase ningun
conocimiento a los competidores.?® En la practica, tal
“apropiacion perfecta” no es por lo general posible.

Grafico 1.10

La rentabilidad que una empresa obtenga de sus acti-
vos de conocimiento dependera, entre otras cosas, de
coémo controle la transferencia de esos conocimientos.

En un primer momento, cuando se generan nuevos
conocimientos, las empresas se ven confrontadas a un
conocido dilema. Por un lado, tienen incentivos para
mantener sus innovaciones en secreto y asi conservar
su ventaja sobre los competidores; a tal efecto, la legis-
lacion de secreto comercial hace posible proteger la
informacién confidencial contra la divulgacion no auto-
rizada, pero es posible que los competidores logren
aplicar ingenieria inversa a los productos presentes
en el mercado. Por otro lado, las empresas pueden
proteger sus innovaciones mediante derechos de PI.
en cuyo caso necesitan divulgarlas, pero se benefician
de la exclusividad, al menos por un tiempo limitado.
Varios factores influiran en la eleccién de una estra-
tegia de gestion del conocimiento. Ciertos activos de
conocimiento —como la tecnologia de procesos y los
conocimientos organizativos— pueden mantenerse en
secreto, mientras que esto no es posible con otros,
como el disefio de los productos.

Del mismo modo, los derechos de Pl permiten prote-
ger ciertos activos de conocimiento (por ejemplo las
invenciones tecnolégicas, en el caso de las patentes)
pero no otros, como numerosos tipos de innovaciones
de servicios.

En ocasiones, los activos de conocimiento también
pueden tomar la forma de competencias especiali-
zadas de los trabajadores, y retener esas habilidades
es a menudo una parte importante de la estrategia de
gestion del conocimiento de una empresa. Sin embargo,
también existen restricciones legales en ese ambito; asi,
por ejemplo, la legislacién limita hasta qué punto las
clausulas de no competencia que figuran en los contra-
tos de trabajo pueden impedir que los trabajadores
creen su propio Negocio o se vayan a la competencia.°

Traslado de beneficios a un intermediario con titularidad de la PI

Empresa relacionada B

Concesién de licencias
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Como se menciona en la seccion 1.2, hay conside-
raciones relativas a la gestion del conocimiento que
determinan la organizacién de las cadenas globales
de valor, sobre todo si las empresas integran verti-
calmente las diferentes tareas de produccion o si
las externalizan a proveedores independientes.?' La
externalizacion puede generar un ahorro sustancial
en los costos, pero también puede suponer un ries-
go de filtracion de activos de conocimiento clave a
futuros competidores. Esto depende en gran medida
de las relaciones que rigen las cadenas globales de
valor, como se indica en el cuadro 1.1. La fuga de
conocimientos es una preocupaciéon en las cade-
nas de valor relacionales y cautivas, especialmente
cuando la empresa que dirige una cadena global
de valor transfiere tacitamente conocimientos a
empresas colaboradoras que podrian convertirse en
futuros competidores. Por estarazén, las companias
multinacionales limitan a veces la transferencia de
conocimiento a tecnologias mas antiguas, cuya fuga
no representaria una amenaza competitiva inmedia-
ta.®? Al mismo tiempo, unos derechos de Pl sélidos
pueden ayudar a las empresas a transferir tecnolo-
gias patentadas dentro de la cadena de suministro
y, de hecho, facilitan la subcontratacion de diversas
tareas de produccion.

Otra posibilidad mas es que las empresas compartan
abiertamente o licencien algunos de sus activos de
conocimiento, en parte para fomentar la adopcién de
nuevas tecnologias y en parte para obtener acceso a
la tecnologia de otras empresas. Este ultimo punto ha
resultado importante para las denominadas tecnolo-
gias complejas, definidas como tecnologias consis-
tentes en numerosas invenciones patentables por
separado, lo que podria dar lugar a una distribucion
amplia de la titularidad de las invenciones patenta-
das. Las tecnologias complejas incluyen la mayoria
de las TIC, ambito en el que se ha experimentado
el crecimiento mas rapido en términos de patentes
durante las ultimas tres décadas. Mediante acuerdos
de concesion reciproca de licencias, las empresas
negocian el acceso a las tecnologias que requieren
para comercializar sus propias innovaciones.®?

En la mayoria de los casos, la proteccién de la Pl es
un elemento crucial en la estrategia de gestion del
conocimiento de una empresa. En un estudio sobre la
economia del Reino Unido, por ejemplo, se descubrio
que algo mas de la mitad de las inversiones en activos
intangibles correspondian a activos protegidos por
derechos de PI.3

Grafico 1.11
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Sin embargo, decidir qué activos de conocimiento
proteger mediante derechos de Pl y en qué paises
hacerlo requiere una planificacion cuidadosa. La
obtencion de derechos de patente resulta particu-
larmente onerosa, especialmente cuando se lleva a
cabo en muchos paises. Por esta razon, las empresas
a menudo limitan la cobertura de sus patentes a los
paises de economias mas grandes y los paises en
que se lleva a cabo la etapa de produccién dentro de
la cadena global de valor.

Esto explica por qué los cinco mayores receptores
mundiales de solicitudes de patentes del extranjero
—las oficinas nacionales de patentes de China, Japén,
la Republica de Corea y los Estados Unidos, asi
como la Oficina Europea de Patentes- representan
cerca del 70% del total mundial de las solicitudes
de patentes presentadas por no residentes (véase el
gréafico 1.11).3° Con la excepcion de China, se solici-
tan relativamente pocas patentes en economias de
ingresos bajos y medianos.

A pesar de estas observaciones generales, las estra-
tegias de gestion del conocimiento de las empresas
dependen fundamentalmente de la naturaleza de sus
activos de conocimiento y sus modelos comerciales,
que difieren ampliamente de una industria a otra. Los
estudios de caso que figuran en los capitulos 2 a 4 ofre-
cen perspectivas mas concretas sobre las estrategias
mas utilizadas, al menos en las cadenas globales de
valor objeto de estudio.

Gestion de los activos de reputacion

Al igual que los activos de conocimiento, los activos
de reputacion pueden desempefiar un papel impor-
tante en la organizacién de las cadenas globales de
valor. Subcontratar partes del proceso de produccién
conlleva el riesgo de perder el control sobre la calidad
de piezas y componentes. Los insumos defectuosos
o de baja calidad pueden exponer a una empresa
lider a riesgos de reputacién considerables, espe-
cialmente cuando el problema se descubre después
de que la produccién haya sido comercializada. Del
mismo modo, las percepciones de los consumidores
sobre esa misma empresa podrian verse influidas
por la forma en que sus proveedores tratan a sus
trabajadores y protegen el medioambiente. Estas
consideraciones favorecen la integracién vertical
pura o, al menos, una intervencién profunda de
las empresas que dirigen las cadenas de valor en
las operaciones comerciales de sus proveedores.
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La estandarizacién de productos y la certificacion
independiente de proveedores son mecanismos
adicionales que ayudan a las empresas a reducir los
riesgos de reputacioén derivados de la fragmentacion
de las cadenas de suministro globales.

Los principales instrumentos de propiedad intelec-
tual que protegen los activos de reputacion son las
marcas y las indicaciones geograficas. Si bien la
adquisicion de derechos de marca es relativamente
barata, la gestion de una cartera global de marcas
también requiere una planificacion cuidadosa y la
toma de decisiones estratégicas. Para empezar, las
marcas pueden englobar no solamente nombres de
productos, sino también formas bidimensionales y
tridimensionales, sonidos, colores y otras caracte-
risticas asociadas a aquellos. A diferencia de las
patentes, que las empresas utilizan principalmente
para proteger su Pl en paises de la cadena global de
valor donde se lleva a cabo la produccion, existen
poderosas razones para que las compafias traten de
proteger al menos sus principales marcas en todos
los mercados en los que estén o planeen estar acti-
vas. La falta de certidumbre acerca de la propiedad
de una marca puede resultar costosa, especialmente
una vez que se comercializan nuevos productos.
Por esa razén, las carteras mundiales de marcas
de las grandes empresas multinacionales a menudo
estan integradas por decenas de miles de marcas.
Ademas, la distribucion de las solicitudes de registro
de marcas por parte de no residentes esta menos
concentrada que la de las patentes: las cinco oficinas
mas grandes —las oficinas nacionales de marcas del
Canad4, China, la Federacion de Rusia y los Estados
Unidos de América, asi como la Oficina de Propiedad
Intelectual de la Unién Europea- representan menos
del 30% del total mundial (véase el gréafico 1.11).

Convergencia y desarrollo industrial

Como se sefial6 en la introduccién de este capi-
tulo, el florecer de las cadenas globales de valor
ha coincidido con el rapido desarrollo industrial en
ciertas economias de ingresos bajo y medianos y
con laintegracioén de estas en la economia mundial.
Si bien a la vanguardia de esa transformacién se
sitlia sobre todo China, con su economia a menudo
denominada “la fabrica del mundo”, otras economias
de Asia, Europa del Este y otras partes del mundo
han experimentado también un gran desarrollo
industrial gracias a su participacién en las cadenas
globales de valor.
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Sin embargo, no esté clara la relaciéon causal entre
ambos fenédmenos. ¢Ha impulsado la participacion
en las cadenas globales de valor el desarrollo indus-
trial de una manera que de otro modo no hubiera sido
posible o, por el contrario, existian en las economias
que han experimentado ese desarrollo convergente
las condiciones adecuadas para dicho progreso y
ello hizo posible su participacién en las cadenas
globales de valor?

Lo mas probable es que la respuesta se encuentre en
un punto intermedio. Se podria decir que las cade-
nas globales de valor hicieron participes a aquellas
economias que ofrecian los entornos mas favorables,
a saber: posibilidades de acceso a capital y mano
de obra en condiciones interesantes, competencias
profesionales requeridas, infraestructura fiable y
mercados en rapido crecimiento. Al mismo tiempo,
la transferencia de tareas de produccién a esas
economias generdé probablemente oportunidades de
modernizacion industrial que de otro modo podrian
no haberse dado. Una pregunta esencial en este
contexto es cémo las empresas de economias
en vias de industrializacién convergente lograron
“ponerse al dia” y adquirir el conocimiento y los acti-
vos de reputacién que posibilitaron su participacion
en las cadenas globales de valor.

En el ambito de la investigacion econémica, hace ya
tiempo que se estudié de qué manera los activos de
conocimiento se difunden a economias convergen-
tes. Asi, se ha establecido la existencia de cuatro
principales canales de difusién:3¢

* Las empresas de economias convergentes
adquieren conocimientos aplicando procesos
de ingenieria inversa a productos y tecnologias
disponibles en el mercado. Esta forma de difusién
del conocimiento puede verse como el reverso
de la apropiacién imperfecta de los activos de
conocimiento por las empresas lideres, como se
ha expuesto anteriormente. Los derechos de Pl
pueden limitar el uso de la ingenieria inversa por
parte de las empresas de economias convergen-
tes —al menos si la proteccion se extiende a una
jurisdiccién determinada-. Al mismo tiempo, los
registros de patentes —de dominio publico- ofre-
cen unarica fuente de conocimiento tecnologico
que las empresas de economias convergentes
pueden emplear y emplean en sus propias acti-
vidades de 1+D.¥

¢ Las asociaciones entre empresas que dirigen las
cadenas globales de valor y empresas de econo-
mias convergentes pueden implicar la transferencia
de conocimientos de aquellas a estas. Dichas
asociaciones pueden adoptar la forma de contratos
de concesién de licencias sobre tecnologia y en
ellas, ademas de otorgase licencias sobre conoci-
mientos patentados, a menudo se produce también
una transferencia de conocimientos pertinentes no
codificados. En lugar de licenciar su tecnologia a
empresas independientes, las empresas que lide-
ran las cadenas globales de valor pueden insistir
en obtener una participacion en el capital de la
empresa a la que se transfiere conocimiento, lo
que da lugar a sociedades o proyectos conjuntos.
Por ultimo, también es posible que una empresa
que dirige la cadena solo esté dispuesta a trans-
ferir conocimientos a una economia convergente
mediante la creacién de una filial de su titularidad.
Una pregunta clave respecto a este modo de difu-
sion es si la adquisicion de los activos de conoci-
miento se limita a la empresa asociada local o si la
difusién va mas alla de esa compaiiia, por ejemplo
a través de los vinculos existente con clientes y
proveedores o a raiz de la migracién laborar de
trabajadores cualificados (véase a continuacion).

¢ |Las empresas de economias convergentes pueden
obtener acceso a activos de conocimiento mediante
laimportacion de bienes de capital que incorporan
conocimiento tecnoldgico. En particular, la impor-
tacion de equipos de produccién puede permitir a
ese tipo de empresas dotarse de capacidades de
fabricacion vanguardistas. Los vendedores extran-
jeros de dicho equipo también pueden capacitar a
los trabajadores locales para usarlo y mantenerlo,
creando una importante base de conocimien-
tos complementaria.

¢ Finalmente, en la medida en que los activos de
conocimiento son habilidades del personal, el movi-
miento de trabajadores cualificados representa un
canal importante a través del cual el conocimiento
se difunde de una empresa a otra. Los trabajadores
cualificados pueden migrar de companias extran-
jeras que dirigen las cadenas globales de valor a
empresas de economias convergentes, o pueden
crear sus propios negocios. Igualmente importante
es que esos trabajadores pueden pasar de filiales
locales de compafias extranjeras a empresas
locales, lo que ayuda a difundir el conocimiento
en las economias convergentes.

39



INFORME MUNDIAL SOBRE LA PROPIEDAD INTELECTUAL EN 2017

Las politicas publicas sobre el comercio, la inver-
sion, la migraciéon y la Pl influyen en los resultados
de la difusion, aunque los efectos no siempre son
claros. Por ejemplo, restringir el comercio puede
inhibir la difusién que tiene lugar con la importacion
de bienes de capital altamente tecnoldgicos, pero
también podria promover la difusion fomentando la
inversién extranjera.

Cualquiera que sea el canal utilizado para la difusion
tecnoldgica, el éxito de esta depende en gran medi-
da de la capacidad de absorcion de las economias
convergentes a la hora de comprender y aplicar cono-
cimientos desarrollados en el extranjero. La capacidad
efectiva de absorcién depende de las habilidades del
capital humano para comprender y aplicar la tecno-
logia, los conocimientos organizativos y gerenciales,
y las instituciones que coordinan y movilizan los
recursos necesarios para la adopcién de tecnologia.
En muchos casos, la capacidad de absorcion también
implica la capacidad de llevar a cabo innovacion
tecnoldgica y organizativa acumulativa para adaptar la
tecnologia a las necesidades locales. Algunos paises
han tenido mas éxito en la creacién de capacidad de
absorcién que otros. Asi, por ejemplo, los economis-
tas consideran que al menos parte del éxito de los
paises de rapido crecimiento de Asia Oriental radica
en su capacidad de iniciar un proceso de absorcion
y aprendizaje tecnoldgicos que proporcioné la base
para la recuperacién econémica.®

Los economistas han prestado menos atencion a la
forma en que las empresas de economias convergen-
tes pueden adquirir activos de reputacién. Ademas
de crear carteras de productos de calidad elevada y
constante, es evidente que para lograr una reputacion
e imagen de marca sélidas se requieren inversio-
nes publicitarias sustanciales y a menudo dirigidas
especificamente a un mercado concreto. Inducir a
los consumidores a cambiar de marca puede ser
especialmente complicado en industrias maduras
con marcas competidoras de larga trayectoria. Las
estrategias de marca de las empresas a menudo
evolucionan de acuerdo con sus crecientes capaci-
dades de fabricacién. Por ejemplo, las empresas en
el Japon, la Republica de Corea y mas recientemente
China optaron por una estrategia de bajo costo y bajo
precio; con el tiempo, pudieron aumentar los precios
y la calidad, pasando de productos en gran medida
genéricos a marcas muy solicitadas (premium).
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Otras compainias, incluidas las empresas de la indus-
tria de las TIC, se han forjado una reputacion como
proveedores de ciertos componentes, como fabri-
cantes especializados en el ensamblaje o como
subcontratas —por ejemplo, Asus, Acer y Foxconn-.
Otras empresas optaron por centrarse en clientes
comerciales antes de ingresar a los mercados de
consumidores finales con una marca mas estable-
cida, como es el caso de Huawei. Por ultimo, otras
compafias han adquirido marcas establecidas perte-
necientes a empresas radicadas en economias de
altos ingresos.?®

Una vez mas, las oportunidades y desafios que
presenta la convergencia en materia de industria-
lizacién varian notablemente de un sector a otro y
los estudios de caso presentados en los capitulos 2
a 4 ofrecen al menos visiones selectivas de lo que
ha contribuido a esa convergencia en las cadenas
globales de valor objeto de examen.

1.5 - Conclusiones

Las cadenas globales de valor se han convertido
en la sefia de identidad del comercio internacional
en el siglo XXI. Han propiciado una union sin prece-
dentes de las economias nacionales y han ayudado
a integrar a numerosos paises en desarrollo en la
economia mundial. ;De qué manera continuaran
evolucionando y qué papel desempenfan las politicas
para garantizar que las cadenas globales de valor
favorezcan el crecimiento econémico y el aumento
del nivel de vida en todo el mundo? Sobre la base
de lo expuesto en este capitulo, esta seccién final
trata de ofrecer algunas reflexiones sobre estas dos
preguntas con objeto de informar la formulacién
de politicas.

El futuro de las cadenas globales de valor

Como se describe en la seccion 1.1, la relacién entre
el comercio y el PIB mundiales ha aumentado mas
del 100% en los ultimos 50 afios, pero no ha expe-
rimentado ningun crecimiento desde el comienzo
de la crisis financiera mundial de 2008. Esto puede
reflejar el persistente déficit en la demanda agrega-
da a la que muchos economistas atribuyen la débil
recuperacion tras la crisis.*® De hecho, los datos
preliminares para 2017 sugieren que el crecimiento
del comercio esta nuevamente sobrepasando el de
la produccién mundial.*!
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Al mismo tiempo, varios estudios parecen indicar
que el estancamiento de la relacion comercio/PIB
bien puede obedecer a razones estructurales y que
la especializacion vertical puede haber alcanzado
un limite natural (véanse las secciones 1.1 y 1.3).
También hay motivos para pensar que haya dejado
de existir margen para la introduccién de nuevas
mejoras en la tecnologia de transporte que permitan
aumentar el comercio.*?

¢Deberian los encargados de la formulacién de
politicas preocuparse por que la “desaceleracion”
comercial pueda obedecer a motivos estructurales?
Por una parte, la respuesta es afirmativa. Una mayor
especializacion vertical de la economia mundial quiza
no proporcione el mismo impetu de crecimiento en
el futuro que en la segunda oleada de globalizacion.
Al mismo tiempo, las innovaciones tecnoldgicas y
comerciales, asi como las preferencias cambiantes
de los consumidores seguiran transformando la
producciéon mundial. De manera mas prominente, los
desarrollos en impresién 3D, robética y fabricacion
automatizada ya han reconfigurado las cadenas
de suministro en varias industrias, y un mayor
progreso en estas areas puede desencadenar un
cambio mas profundo. Estas transformaciones bien
pueden llevar a la “reconversidon” de ciertas tareas
de produccion. Tal resultado implicaria un menor
comercio transfronterizo de bienes intermedios. Sin
embargo, el despliegue de esas tecnologias podria
ayudar a estimular el crecimiento econémico. En
ese caso, una disminuciéon de la relacién comercio
/ produccién seria una sefal de progreso, mas que
una fuente de preocupacion.

Otro factor clave que afecta a las cadenas globales
de valor es la mejora de las capacidades de produc-
cion en las economias convergentes. Asi, cabe por
ejemplo destacar que las empresas chinas tienden
cada vez mas a adquirir las piezas y los componentes
que necesitan en el mercado nacional, en lugar de
importarlos del extranjero.*® Este fenémeno reduce
de manera similar la dependencia del comercio
transfronterizo y puede haber contribuido al estan-
camiento de la relacion entre comercio y PIB en el
mundo. Sin embargo, la mejora de las capacidades
de produccién deberia en ultimo término fomentar
el crecimiento.*

Los cambios en las cadenas globales de valor —
cualesquiera que sean sus causas-— afectan a los
patrones de produccién existentes, lo cual deberia
ser la principal preocupacion de los encargados de
la formulacién de politicas. La deslocalizacién de
tareas de produccién al extranjero puede hacer que
los trabajadores afectados pierdan sus empleos. En
términos mas generales, existen datos que sugieren
que una mayor especializacion vertical ejerce presiéon
sobre la mano de obra no cualificada en las econo-
mias de altos ingresos y contribuye al aumento de la
desigualdad de ingresos. Un destacado estudio, por
ejemplo, estima que la competencia ejercida por las
importaciones explica una cuarta parte del declive del
empleo manufacturero en EE.UU. entre 1990 y 2007.4
Una pregunta importante en este contexto es de qué
manera el papel cada vez mas sustantivo del capital
intangible en la produccién que se lleva a cabo en las
cadenas globales de valor afecta a la compensacion
de los trabajadores con diferentes niveles de cualifica-
cién. Una hipétesis es que la creciente importancia de
los activos intangibles ha beneficiado especialmente
alos trabajadores con mas talento, los denominados
“superestrellas”.*® Sin embargo, no se dispone de
datos sistematicos que validen esa hipétesis.

¢Como deben responder los encargados de la
formulacion de politicas a las alteraciones que
provocan los cambios en las cadenas globales de
valor? El proteccionismo comercial no es la respuesta.
Como se abordd en la seccion 1.1, la liberalizacién
progresiva del comercio ha sido uno de los factores
que han posibilitado el crecimiento de las cadenas
globales de valor. Como la formacién de las cadenas
globales de valor es muy sensible a los costos
comerciales subyacentes, revertir la apertura de los
mercados podria acarrear graves consecuencias.
Ademas, no restableceria los viejos patrones de
produccion, ya que la tecnologia de produccion actual
ha evolucionado mucho. Asi pues, los economistas
abogan generalmente por proporcionar una red de
seguridad social que amortigiie los efectos adversos
del desempleo y establezca medidas que faciliten el
reciclaje de los trabajadores afectados. De hecho,
las politicas destinadas a abordar las perturbaciones
derivadas de los cambios globales de las cadenas de
valor no son, en principio, diferentes de las politicas
que tratan de proporcionar soluciones a los cambios
naturales que ocurren en cualquier economia sometida
a transformaciones estructurales como parte del
proceso de crecimiento econémico.
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Mejora de las capacidades
en las cadenas globales de valor

Para los encargados de la formulacién de politicas en
economias de ingresos bajos y medianos, una pregun-
ta clave es cdmo apoyar la mejora de las capacidades
de produccién de las empresas locales que participan
en las cadenas globales de valor. En ocasiones esa
cuestiéon se plantea en términos de como “ascender
en la cadena de valor” o como “capturar mas valor de
la participacion en las cadenas globales de valor”. Sin
embargo, tales perspectivas centradas en el “valor”
pueden resultar engafiosas. Como se sefiala en la
seccion 1.3, el valor afnadido quiza no sea la medida
correcta para evaluar la rentabilidad o los beneficios
atribuibles al capital y la mano de obra que participan
en una cadena global de valor. Ademas, la nocién de
“captura de valor” puede sugerir que la participacion
en una cadena global de valor es un “juego de suma
cero», que genera cuantiosos beneficios para algu-
nos participantes —presumiblemente las empresas
que dirigen la cadena de valor- a expensas de otros.
Sin embargo, aunque las diferencias en el poder de
negociacién pueden repercutir en la distribucion
vertical de las ganancias, los réditos obtenidos en
una cadena global de valor guardan una relacion
bastante directa con el capital y la mano de obra
empleados en la produccién dentro la cadena de
valor. Los rendimientos obtenidos por el capital y la
mano de obra, a su vez, dependen de la abundancia
de esos factores de produccion en cada economia 'y
de su grado de productividad.

De hecho, la cuestién de cédmo mejorar las capa-
cidades en las cadenas globales de valor no es en
principio diferente de la cuestion mas general de como
estimular el desarrollo industrial. Por lo tanto, las pres-
cripciones en materia de politicas que los economistas
han formulado para promover el crecimiento industrial
también son aplicables al progreso en las cadenas
globales de valor. Entre esas recomendaciones, cabe
destacar la creacién de instituciones que fomenten
el aprendizaje tecnolégico y una creciente capacidad
de absorcién, como se describe en la seccién 1.4.
No obstante, el desarrollo de las cadenas globales
de valor plantea algunas cuestiones de especial
interés tanto en los ambitos de la politica industrial
como comercial.
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En cuanto al primero, las estrategias de politica
industrial han evolucionado mucho en las ultimas
décadas, tanto en la practica como en el ambito
académico.*” Sin embargo, si hay un consenso en
esa evolucién, es que los gobiernos tienen un papel
importante que desempefar en la identificacién de
capacidades industriales preexistentes —a menudo a
nivel de subregiones-y en su potenciacién mediante
la eliminacion de restricciones a la actividad empre-
sarial y la realizacion de inversiones publicas comple-
mentarias con objetivos precisos.*® Dependiendo de
la industria en cuestion, puede ser importante adoptar
una perspectiva de cadena global de valor al analizar
las oportunidades y los desafios que encaran los
empresarios locales. Tal vision puede ser relevante,
por ejemplo, a la hora de identificar capacidades espe-
cializadas en la cadena de produccion que podrian
desarrollarse ain mas para facilitar participaciones
nuevas o mejoradas en las cadenas globales de valor,
o ala hora de monitorear tendencias en los mercados
de consumidores finales en todo el mundo y evaluar
qué oportunidades ofrecen para las empresas locales.
En esta etapa analitica, también es util preguntarse
de qué manera las diferentes formas de Pl pueden
ayudar a mejorar en las cadenas globales de valor.

En cuanto a la politica comercial, las oportunidades
de participacion exitosa en las cadenas globales de
valor dependen, por supuesto, de la apertura de los
mercados —que permite a las empresas importar
insumos intermedios y exportar productos proce-
sados- y de medidas de integracion mas profundas
que facilitan la realizacién de negocios alo largo de la
cadena de suministro. Estas medidas de integracion
de mayor calado incluyen fomentar la compatibilidad
de laregulacion, armonizar los estandares en materia
de productos y tecnologiay llevar a cabo una apertura
de mercados para los servicios empresariales de
apoyo a la produccién en las cadenas globales de
valor. En el ambito de la PI, por ejemplo, las empresas
se enfrentan a costos considerables para proteger
sus diferentes derechos de Pl en un gran numero de
jurisdicciones. Las iniciativas de cooperaciéon —como
los sistemas de archivo de la OMPI para patentes,
marcas y disefios industriales— ayudan a los usuarios
de la Pl a reducir esos costos, al tiempo que dejan la
decisién final sobre la concesién de derechos de Pl
a los Estados miembros participantes.
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Como nota final, cabe sefialar que la mejora de la
posicién en una cadena global de valor no puede
asimilarse a un juego de suma cero entre diferentes
economias nacionales. Si bien puede conducir al
desplazamiento de algunos participantes en la cadena
-y por lo tanto puede crear trastornos, como se sefia-
16 anteriormente— es intrinsecamente un fenébmeno
dinamico. El cambio tecnolégico y los nuevos ciclos
de productos provocan invariablemente reconfigu-
raciones continuas de las cadenas globales de valor
que generan oportunidades de entrada para algunas
empresas y pueden forzar la salida de otras. Ademas,
la mejora de la posicion en una cadena global de valor
genera crecimiento econdémico, circunstancia que
amplia el mercado para la produccién procedente de
las cadenas globales de valor en su conjunto.
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Notas

1. Véase Baldwin (2012).
2. Véase OMPI (2011, 2013, y 2015).

3.  Véase, por ejemplo, Krugman
(1995) para un andlisis
pormenorizado de las dos
oleadas de globalizacion.

4. Hummels et al. (2001) han
calculado el aporte de la
especializacion vertical al
crecimiento del comercio
internacional de determinados
paises.

5. Véase Yi (2003) para explicacién
sistematica de este punto.

6. Véase Baldwin (2012) para un
anadlisis pormenorizado.

7. Constantinescu et al. (2016)
documentan un descenso en
la elasticidad de la relacion
comercio/PIB a largo plazo.

8.  Véase Baldwin (2012).

9. Véase OMPI (2011, 2013 y 2015)
para un analisis pormenorizado
de la manera en que la dinamica
de competencia en los mercados
incentiva la inversion en activos
intangibles y un papel mas
prominente de las actividades de
desarrollo de marcas.

10. Baldwiny Venables (2013) fueron
los primeros en introducir la
distincién entre configuraciones
en forma de “serpiente” y de

“arafa” para las cadenas de
suministro.

11.  Véase Coase (1937) y Alchian y
Demsetz (1972).

12.  Baldwiny Venables (2013)
ponen de manifiesto que el tipo
de configuracion de la cadena
de suministro —en forma de
serpiente o de arafia— presenta
implicaciones complejas para
el equilibrio entre fuerzas
centrifugas, que favorecen la
dispersion de la produccion,

y fuerzas centripetas, que
favorecen la realizacién de
diferentes tareas de produccién
en la misma localizacion.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Fort (2016) proporciona datos 23.

sobre la manera en que los
avances en las TIC han favorecido
la fragmentacion de la produccién
en el caso de las empresas
estadounidenses. Cabe destacar
que los efectos parecen ser mas
marcados en la deslocalizacion
dentro del ambito nacional que en
la dirigida hacia el extranjero.

Las diferencias de costos
salariales no son el Unico
motivo por el que las empresas
se abastecen de bienes en el

extranjero. Desde hace tiempo, se 24.

acepta en la literatura econémica
que las economias de escalay la
diferenciacion de productos son
factores relevantes para explicar
la especializacion y el comercio,
sobre todo cuando se trata de
economias de altos ingresos con

costos salariales similares. Véase 25.

Helpman y Krugman (1985).

Véase Gereffi y Fernandez-Stark
(2016) para una resefia reciente de

la cuestion. 26.

Véase Baldwin et al. (2014).

Krugman (1994) sefialé hace
tiempo esa circunstancia.

Este enfoque coincide con los
de Prescott y Visscher (1980) y
Cummins (2005).

Para estimaciones sobre la
inversion en activos intangibles
en algunas economias, véase
Corrado et al. (2013).

A ese respecto, Chen et al. (2017)
amplian el anterior ejercicio de

contabilizacion de las cadenas 27.

globales de valor presentado por
Timmer et al. (2014).

El valor final de los productos

manufacturados se ajusto a la 28.

baja para tener en cuenta la
inflaciéon utilizando el indice de
precios al consumo de los EE.UU.

Véanse, en particular, 29.

Constantinescu et al. (2016) y
Timmer et al. (2016).

30.

Los porcentajes exactos en
2014 fueron del 27% para la
distribucion, el 26,6% para la
produccion final y el 46,4%
para otras etapas. El porcentaje
atribuible a la distribucién
disminuyé ligeramente a

partir de 2000. El porcentaje
correspondiente a la produccion
final disminuyé en 4,2 puntos
porcentuales, mientras que el
correspondiente a otras etapas
se incremento en 5,5 puntos
porcentuales.

De hecho, el porcentaje de
activos intangibles en los
productos derivados del petréleo
parece guardar una estrecha
correlacion con el precio mundial
del petréleo. Véase Chen et al.
(2017).

Véase Chen et al. (2017) para
un andlisis pormenorizado de
esas y otras consideraciones
cuestionables.

En las estadisticas de la

balanza de pagos, los servicios
relacionados con la PI figuran
como “cargos por el uso de la
propiedad intelectual no incluidos
en otra parte” y “la venta de los
derechos de propiedad intelectual
que dimanan de la investigacion

y el desarrollo”, segun se explica
detalladamente en el Manual

de Estadisticas del Comercio
Internacional de Servicios, 2010,
elaborado por el Equipo de Tareas
Interinstitucional de las Naciones
Unidas sobre las estadisticas

del comercio internacional de
servicios (2011).

Véase “Ireland’s ‘de-globalised’
data calculate a smaller economy,”
Financial Times, 18 de julio de
2017.

Véase el capitulo 2 en OMPI (2013)
para un analisis pormenorizado
de las caracteristicas especiales
de los activos de reputacion.

Véase Teece (1986) para una
explicacion detallada del
concepto de apropiacion.

Véase el capitulo 1 en OMPI (2015)
para un analisis pormenorizado.
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De hecho, la gestién del
conocimiento es un elemento
fundamental en las teorias
modernas sobre las empresas
multinacionales. Véase Teece
(2014) para una reciente revision
bibliografica al respecto.

Véase Maskus et al. (2005)
para la informacion extraida de
encuestas a tal efecto.

Véase el capitulo 2 en OMPI
(2011) y el capitulo 4 del presente
informe para un andlisis
pormenorizado.

Véase Goodridge et al. (2016).

Ese porcentaje corresponde

a las solicitudes de patente
presentadas en 2015, segun
consta en la base de datos
estadisticos de la OMPI sobre PI:
https:/www3.wipo.int/ipstats.

Para revisiones bibliograficas mas
amplias, véanse Hoekman et al.
(2005) y Arora (2009).

Véase OMPI (2011).

Véanse el capitulo 1 en OMPI
(2015) y Nelson y Pack (1999) para
un andlisis pormenorizado.

Véase el capitulo 1 en OMPI (2013)
para un analisis pormenorizado.

Véase el capitulo 1 en OMPI
(2015).

En Perspectivas de la Economia
Mundial, Actualizacion de julio

de 2017, del Fondo Monetario
Mundial, se pronostica un
crecimiento del 4% en el comercio
y del 3,5% en la produccion.

Cosar y Demir (2017) concluyen
que la practica del transporte

en contenedores ha producido
importantes ahorros en el
transporte maritimo, lo que a su
vez explica una parte importante
del aumento del comercio
mundial. Sin embargo, ya se
materializado la mayor parte del
efecto producido por el uso del
transporte en contenedores en el

aumento de la actividad comercial.
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48.

Constantinescu et al. (2016)
indican que en China ha
disminuido el porcentaje de
importaciones de piezas y
componentes para la exportacion
de mercancias.

Samuelson (2004) demuestra
en un modelo tedrico que las
actividades de mejora de las
capacidades de produccién

en una economia de ingresos
bajos respecto de la que una
economia de ingresos altos
tenia anteriormente una ventaja
comparativa pueden, bajo
determinadas circunstancias,
reducir los ingresos per cépita
de esta Ultima. Sin embargo,
siempre aumentaran los ingresos
mundiales per céapita.

Véase Autor et al. (2013).

Véase Rosen (1981) para el
estudio fundamental de las
consideraciones econémicas de
los trabajadores superestrellas.
Haskel et al. (2012) ofrecen un
marco tedrico que explica la
manera en que la integracion
econdémica puede impulsar

los ingresos reales de los
superestrellas.

Véase Rodrik (2004).

Véanse los enfoques que
promueven Foray (2014) y Rodrik
(2008) para la formulacion

de politicas industriales y de
innovacion.
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Los intangibles son decisivos
para aprovechar nuevas oportunidades
en el mercado del café

Para ello, deben
modernizarse las explotaciones y debe
invertirse en el desarrollo de marcas.
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Fuente: Informe sobre la Propiedad Intelectual en el Mundo, 2017



Capitulo 2

Café: las elecciones de los consumidores
remodelan la cadena global de valor

El café es una de las bebidas cuyo consumo esta
mas extendido en todo el mundo: cada dia se toman
practicamente 35.000 tazas por segundo.' En los
Estados Unidos de América, donde se encuentra el
mayor mercado en cuanto a tamafo y valor, el 75%
de la poblacién bebe café.?

El café, entendido como producto basico, se produce
en el Sur global, pero se consume mayoritariamente
en el Norte global. Aproximadamente el 70% de la
demanda de ese producto procede de paises de
paises de ingresos altos, que suelen concentrarse en
el hemisferio norte y se denominan paises importa-
dores de café. Por su parte, los paises productores
de café se encuentran en el hemisferio sur y se
enmarcan en la categoria de paises de ingresos
bajos y medios.

El café es uno de los productos béasicos agricolas
objeto de transacciones comerciales que reviste
mayor importancia, en especial para los paises
productores, dado que constituye la fuente de ingre-
sos de practicamente 26 millones de agricultores en
mas de 50 economias en desarrollo.® Ademas, en el
caso de siete paises concretos, las exportaciones
de café representan mas del 10% del total de los
ingresos de exportacion a lo largo de los tres ultimos
decenios.* Si bien la importancia de las exportacio-
nes de café para los ingresos de los paises se ha
reducido con el paso del tiempo, concederles mayor
protagonismo en la cadena global de valor del café
puede contribuir al desarrollo econémico de esos
paises, en especial, para luchar contra la pobreza.

La popularidad del café va al alza. Una cantidad
creciente de paises, que a diferencia del Japén y
los paises europeos no tienen la consideracién de
importadores tradicionales de café, aumentan el
nivel de consumo de esa bebida. Segun estima-
ciones de la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacién y la Agricultura (FAO) y la
Organizacion Internacional del Café (OIC) elabora-
das por separado, las economias menos desarrolla-
das experimentan un crecimiento del consumo mas
rapido.® Asimismo, los nuevos servicios y productos
en la esfera del café impulsan a mas consumidores
a tomar esa bebida al modificar las modalidades
de consumo de los productos de café, los diversos
tipos disponibles, y los lugares y momentos en
que tomarlos.

El estudio de la cadena global de valor del café revela
informacién clave sobre el modo en que las economias
mas pobres que dependen de los productos basicos
agricolas pueden mejorar las actividades de su cade-
na de valor con miras a sacar provecho del comercio
internacional. Tradicionalmente, la gobernanza regida
por el mercado y los compradores ha dominado la
cadena global de valor del café, en la que los parti-
cipantes en sus ultimas fases generan el grueso del
valor. Sin embargo, gracias a la reciente evolucion
experimentada en un nuevo segmento del mercado
cafetero, los productores de café que llevan a cabo
su actividad en las fases iniciales del proceso gozan
de oportunidades para incrementar su participacion
en la cadena global de valor.

La inversion en activos intangibles y la propiedad de
los mismos es una de las estrategias con la que los
participantes en el sector del café pueden captar un
mayor valor afiadido a lo largo de la cadena global
de valor del café.

En este capitulo se analiza la funcion de los activos intan-
gibles en la cadena global de valor del café. En primer
lugar, se describe la evolucion de la cadena alo largo de
los decenios, y se hace hincapié en laimportancia de los
consumidores de café a la hora de dinamizar la actual
cadena global de valor. En la seccion 2.2 se aborda
la importancia de los activos intangibles en la cadena
global de valor, y se presta una atencion particular a la
influencia que esos activos ejercen en la distribucion del
valor afiadido. En la seccion 2.3 se examina con mayor
detalle el uso de los activos intangibles con miras a enri-
quecer las actividades a lo largo de la cadena de valor,
y se analizan los flujos tecnoldgicos entre los diversos
participantes de la cadena.

2.1 - La naturaleza cambiante
de la cadena de valor del café

2.1.1 - Del café en baya
en el arbol al café en la taza:
una cadena internacional de valor

Como sucede con la mayoria de los productos basi-
cos que son objeto de transacciones comerciales,
la cadena de suministro del café se asemeja a una
serpiente. Empieza con el agricultor, quien elige la
variedad de cafeto, lo cultiva y cosecha las bayas de
café. Cuando esas bayas han madurado, se someten
a diferentes procesos posteriores a la cosecha que
permiten obtener café verde.
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Recuadro 2.1

Los riesgos del comercio del café

El precio del café esta sujeto a una elevada volatilidad porque
las condiciones meteoroldgicas y los brotes de enfermedades
condicionan su produccién.® Esa amplia fluctuacion de precio
entrafa riesgos tanto para los compradores como para los
vendedores que participen en operaciones en las que se
comercie con café. A fin de mitigar esos riesgos, se recurre
al mercado de futuros como referencia para la mayoria de
las operaciones con café verde en grano.

Los compradores —importadores, tostadores y productores
de café soluble— celebran un contrato mercantil estandar con
los vendedores —agricultores, exportadores o importadores
de café— que se rige por los precios de referencia estab-
lecidos por las plataformas internacionales de intercambio
de Nueva York, para la variedad arabica, y de Londres, para
la variedad robusta.” En el contrato, el precio suele estar
todavia por determinar, y se especifica una determinada
calidad del café, una ubicacién de entrega concreta y un
plazo de entrega especifico. Se acuerda un diferencial vy,
posteriormente, se suma al precio del café verde fijado en
momentos diferentes por comprador y vendedor en el mes
de entrega de futuros estipulado.®

En funcién de las estructuras de mercado presentes en
los diversos paises productores de café, los procesos
posteriores a la cosecha pueden llevarse a cabo en
la explotacién, en una cooperativa, en instalaciones
de beneficio en seco o en humedo propiedad de los
comerciantes locales, o incluso en instalaciones de
beneficio propiedad de los exportadores.

Acto seguido, los exportadores o las cooperativas
seleccionan los granos de café verde en funcién de la
densidad, tamafio y color, y los envasan segun defini-
ciones y estandares especificos establecidos por los
importadores de café o los usuarios industriales, como
tostadores y productores de café soluble.

El café verde que llega a granel a los paises importado-
res de café se guarda en almacenes. Los importadores
pueden mezclar y combinar distintos tipos de café
verde en grano procedentes de diversos paises a fin
de satisfacer las preferencias de los consumidores.
Luego, venden esas mezclas o los cargamentos de
café verde a tostadores o productores de café soluble.

Los tostadores o productores de café soluble también
pueden preparar mezclas de café verde en funcion de

sus necesidades.
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El precio total que percibe el vendedor puede presentar
diferencias notables respecto del precio pagado por los
compradores porque, por lo general, los precios finales de
los futuros se deciden en momentos distintos.

Determinados actores ayudan a reducir el riesgo en el comercio
del café. En particular, importadores y sociedades de comercio
exterior desempefian una importante funcién propiciadora
del comercio del café al asumir parte del riesgo de la oper-
acion. Por ejemplo, en el contrato suscrito entre comprador
y vendedor se especificara que, en el momento de la llegada
de los productos cafeteros, su aceptacion estara “supeditada
a la aprobacién de una muestra”. Si el comprador rechaza el
cargamento de café porque el producto incumple el estandar
de calidad o una norma técnica concreta, el vendedor debera
tomar posesion del producto en el punto de destino.

Por lo general, los caficultores o los exportadores radicados en
paises productores de café no pueden hacer frente a ese costo
adicional ni al riesgo afadido, ni tampoco pueden asumirlos.
En cambio, los intermediarios estan en mejores condiciones
para encontrar un comprador distinto para el cargamento y
para hallar una solucién alternativa para el comprador original
que lo ha rechazado.

El siguiente paso consiste en tostar los granos de
café verde, para lo que aplican sus propias formulas
y protocolos de tostado a fin de obtener perfiles orga-
nolépticos especificos adaptados a las preferencias
gustativas de los clientes de cada region.

En el grafico 2.1 se ilustra la cadena de suministro
del café. Su caracter internacional viene dado por
dos aspectos principales. En primer lugar, como se
ha apuntado con anterioridad, la mayoria del café se
consume en paises importadores ricos, como los
Estados Unidos de América, Alemania, el Japén,
Francia e Italia. Si bien el consumo de café en los
paises productores también ha crecido de forma
continuada en los ultimos decenios, su nivel todavia
es significativamente inferior al de sus homologos
mas ricos.®

En segundo lugar, el breve periodo de conservacién
del café tostado en grano obliga a que la mayoria
del proceso de tostado se lleve a cabo cerca de los
lugares de consumo. Hasta hace poco, las tecnologias
de envasado y distribucion no permitian conservar
adecuadamente la calidad y el sabor del café en
grano tostado.



CAFE: LAS ELECCIONES DE LOS CONSUMIDORES REMODELAN LA CADENA GLOBAL DE VALOR

Grafico 2.1

Flujo del café en la cadena global de valor

Panorama general de la cadena global de valor del café en el que se muestran modificaciones

para los segmentos de mercado mas recientes
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A causa de esa lenta evolucion tecnolégica, los
tostadores de paises productores de café tenian
dificultades para exportar el café tostado a todo el
mundo. Por lo tanto, esos paises tienden a exportar
el café verde —un bien intermedio en la cadena de
valor— y los procesos de mezcla y tostado se suelen
llevar a cabo en los paises importadores.

2.1.2 - Los consumidores como principal
prioridad: las nuevas formas de demanda
modifican la cadena global de valor

Tradicionalmente, los compradores han sido quienes
han impulsado la cadena global de valor del café, y
los tostadores, grandes minoristas y comercializa-
dores de marcas han monopolizado la mayoria del
valor. Esos participantes en las fases finales de la
cadena de valor también son quienes determinan
los estandares de produccion y calidad para el resto
del sector.

Fases finales de la cadena de suministro

Sin embargo, esa gobernanza basada en el mercado
esta cambiando lentamente. La aparicion de dos
nuevos segmentos de mercado en el ambito del
consumo de café esta modificando el modo en que se
percibe el consumo de esa bebida, al pasar del café
como mero producto al café como bebida vinculada
a productos y servicios de indole social. Asi, beber
café es ahora una practica con un caracter mas social,
y la exigencia de sus consumidores ha aumentado.

Esos nuevos segmentos de mercado brindan a los
diversos participantes oportunidades para incremen-
tar su importancia en la cadena.

La demanda de café se divide en tres segmentos de
mercado: convencional, diferenciado y vivencial. Esos
segmentos también se denominan oleadas primera,
segunday tercera, respectivamente, y se diferencian
en funcién de los grupos destinatarios de consumido-
res, las ofertas de productos y los precios.
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Primera oleada: un segmento
de mercado “convencional”

El segmento de mercado de la primera oleada repre-
senta el mayor porcentaje de consumo de café en
cuanto a volumen y valor de mercado. Samper et al.
(2017) calculan que constituye entre el 65% vy el
80% del consumo total de café, y su valor asciende
a 90.000 millones de USD o, en otras palabras,
el 45% del valor total del mercado mundial del café.”®

El grupo destinatario de consumidores de ese
segmento bebe café principalmente en casa. Su
consumo responde a una necesidad diaria de energia,
y se sirve de productos de precio razonable que los
consumidores pueden adquirir facilmente en cualquier
gran cadena minorista o pequefio supermercado.

Se trata de productos normalizados —en forma de
café tostado en grano envasado, café soluble y, mas
recientemente, capsulas monodosis—, pero pueden
presentar diferencias notables en cuanto a sabor a fin
de satisfacer preferencias regionales. Las diferencias
entre productos rivales pueden reducirse a aspectos
como la calidad de la mezcla de café con respecto
al precio.

Hasta hace unos pocos decenios, la calidad de la
mayoria de los granos de café empleados en esos
productos era entre baja y media, pero esa tenden-
cia a utilizar café en grano de baja calidad ha ido
cambiando a medida que grandes tostadores como
JAB y Nestlé han presentado productos nuevos desti-
nados a consumidores mas sofisticados. A modo de
ejemplo, cabe citar las capsulas monodosis de café
procedente de un origen determinado o mezclas de
granos de café de mayor calidad.

El mercado rige la gobernanza de la cadena global de
valor del café en ese segmento. El costo es el aspecto
que los compradores de café (importadores, tostadores
y productores de café soluble) tienen en cuenta a la
hora de adquirir el café verde. Si el precio de los granos
de la variedad arabica es mayor que el de la variedad
robusta, puede que los compradores opten por adquirir
mayores cantidades de café robustay lo procesen hasta
conseguir un producto que satisfaga determinados
estandares. Ademas, el origen del café verde no ha
sido un factor de venta significativo en ese segmento.
Importadores, tostadores y productores de café solu-
ble compraran café en grano de numerosos lugares
diferentes mientras cumpla sus requisitos de calidad.
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Los participantes en la cadena de valor del café
asumen riesgos al comerciar con café verde en el
mercado abierto. El precio de ese producto tiende a
experimentar importantes fluctuaciones a lo largo del
tiempo, por lo que se recurre a los contractos en el
mercado de futuros (véase el recuadro 2.1).

Segunda oleada: un segmento
de mercado “diferenciado”

El segmento de mercado de la segunda oleada se
centra en los consumidores que se decantan por
el consumo de café en un contexto social. En ese
segmento, los consumidores pueden degustar un
amplio abanico de bebidas elaboradas a partir de
expreso en un emplazamiento comodo y practico.

Los productos de café de la segunda oleada compren-
den desde el tipico expreso italiano hasta combina-
ciones mas elaboradas de café con leche en espuma.
Para preparar esas bebidas, camareros experimenta-
dos, también denominados baristas, aplican técnicas
concretas normalizadas. Ademas, se otorga impor-
tancia al aspecto social vinculado al consumo de
café; la mayoria de las cafeterias de ese segmento
de mercado ofrecen un ambiente caracteristico a fin
de atraer a los clientes.

La calidad del café en grano utilizado tiende a ser
superior a la del café de la primera oleada. A lo largo
de los dos ultimos decenios, los establecimientos
especializados en café han apelado a la concien-
cia social de los consumidores al ofrecer bebidas
elaboradas a partir de granos de café cultivados de
forma sostenible cuyos agricultores han percibido
una remuneracion adecuada.

Como sucede con la primera oleada, la gobernanza
de la cadena global de valor de la segunda oleada
también se basa en el mercado. Sin embargo, el mayor
interés de los consumidores por la procedencia del
café en grano, las técnicas de cultivo empleadas y
la percepcién, o no, de salarios justos por parte de
los agricultores ofrece a los participantes oportu-
nidades de diferenciacion y, de ese modo, pueden
perfeccionar sus actividades a lo largo de la cadena
de valor. Las normas voluntarias de sostenibilidad
(NVS) refuerzan la imagen de los establecimientos
especializados en café, y consolidan su impronta de
responsabilidad social y el valor percibido por los
consumidores, ademas de diferenciar el café de la
segunda oleada de las marcas de la primera oleada.



Cuadro 2.1
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Los tres segmentos del mercado del café

Primera oleada

Convencional

Segunda oleada
Diferenciada

Tercera oleada
Vivencial

Grupo destinatario de consumidores

Consumo diario, mayoritariamente
en casa, aunque también puede
producirse en cualquier otro lugar

Amplia seleccion de bebidas de
café, normalmente consumidas
en un contexto social

Consumidores de café con
conciencia social, entusiastas
que estan dispuestos a pagar
mas por cafés de alta calidad que
cumplen normas de carécter ético

Necesidades de los consumidores

* Energia

Energia

Vivencia social
Sensibilidad ética o
conciencia social

Energia

Vivencia social
Sensibilidad ética o
conciencia social

Productos y servicios

* Mezcla de café tostado envasado
* Café soluble (o instantaneo)
e Capsulas monodosis

Bebidas elaboradas a partir de
expreso, como caffe latte, latte
macchiato y productos anélogos
Conocimientos especializados
sobre distintas técnicas de
elaboracion de las bebidas de
café, por lo general normalizadas
Cierto grado de conocimiento
del origen de los granos de

café y las técnicas de cultivo

* Ambiente de la cafeteria

Café en grano de un

origen determinado

Mezcla y tostado realizados,
por lo general, en el propio
establecimiento

Amplios conocimientos
especializados sobre distintas
técnicas de elaboracion con
miras a potenciar el aroma
y el sabor de cada café
Conocimiento exhaustivo
del origen del café en grano
y las técnicas de cultivo
Ambiente de la cafeteria

Tipos de produccién

* Produccién a gran
escala normalizada
* Calidad normalizada

Distintos tipos de bebidas
elaboradas a partir de expreso
Técnicas de elaboracion del
café y servicio relativamente
normalizados

Satisfaccion de la necesidad
de vivencia social vinculada
al consumo de café, similar
ala que se experimenta

en un establecimiento
especializado en café

Servicio caracterizado por
una técnica de tostado
adaptada al origen del café
Por lo general, amplio
conocimiento de los granos de
café, asi como de la técnica
adecuada de infusion del café
y preparacion de la bebida,
por parte de los baristas

Canales de distribucion

* Supermercados

* Puntos de venta de
productos alimentarios
para su consumo in situ

Supermercados

Internet

Cadenas de establecimientos
especializados en café

Operaciones minoristas
de caracter independiente
en la esfera del café

En linea

Precio

Bajo

Medio-alto

Alto-muy alto

Gobernanza de la cadena
global de valor

Mayoritariamente regida
por el mercado

Mayoritariamente regida
por el mercado

Mayoritariamente regida
por las relaciones

Fuente: OMPI, a partir de Humphrey (2006), Garcia-Cardona (2016) y Samper et al. (2017).

Tercera oleada: un segmento

En los productos de

café que conforman ese

de mercado “vivencial”

Los destinatarios del segmento de mercado de la
tercera oleada son consumidores de café cuyo paladar
es exigente, y los precios se fijan en consecuencia.
Los consumidores de ese mercado estan dispuestos
a pagar precios mas elevados por el café. A cambio,
quieren conocer la procedencia de los granos de café,
las técnicas de cultivo y el mejor modo de preparar
el café a fin de apreciar al maximo su sabor, cuerpo,
aroma, fragancia y textura en boca.

segmento se relata la historia que hay tras el cultivo
de los granos de café, y se especifican las férmulas
de tostado y las técnicas de preparacion de las
bebidas. Si se estableciera una analogia con el
mundo del vino, podria decirse que se hace hinca-
pié en el perfil organoléptico, en el que se otorga
importancia al terruio, la variedad de uva y las
técnicas artesanales empleadas en la elaboracion
de un vino.
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La calidad del café en grano tiende a ser superior
que en los otros dos segmentos de mercado. Los
productores de ese mercado se centran en gamas
de café de primera calidad, y aplican distintas técni-
cas de mezcla y tostado adaptadas a cada tipo de
grano. El conocimiento que los baristas tienen de los
granos de café es maximo, y cabe la posibilidad de
que incluso hayan participado de algun modo en el
cultivo de los cafetos.

Se sabe que las relaciones marcan la gobernanza de
la cadena global de valor de la tercera oleada. La gran
importancia que se concede al vinculo directo con los
caficultores ha supuesto la reduccién de la cadena de
valor (comparense las cadenas tradicionales indicadas
en color negro y las cadenas mas recientes en color
azul en el gréfico 2.1). En ese segmento, la coope-
racion entre agricultores y baristas a menudo se ha
traducido en la innovacién de productos, incluidos
nuevos métodos de preparacion de bebidas de café.

En comparacion con las dos primeras oleadas, el
consumo en ese segmento todavia es relativamente
reducido con respecto al conjunto del mercado, pero
cabe sefalar que experimenta un rapido crecimiento.

2.2 - Activos intangibles
y valor anadido

La propiedad de los activos intangibles desempena
una funcién importante en la cadena global de valor
del café y ayuda a explicar los patrones de distribucion
de los ingresos a lo largo de la misma.

Los activos intangibles tradicionales, como la tecno-
logia, los disefios y las marcas, son importantes a
la hora de ayudar a los participantes en la cadena a
rentabilizar las inversiones en innovacién. Por lo gene-
ral, esos activos intangibles gozan de la proteccion
que brindan los derechos de propiedad intelectual (Pl)
tradicionales, como patentes, modelos de utilidad,
dibujos y modelos industriales, marcas, derecho de
autor y secretos comerciales.

Por su parte, los activos intangibles atipicos también
conllevan una importancia capital para ayudar a los
participantes a incrementar los ingresos. Por ejemplo,
las habilidades de los baristas y sus conocimientos
especializados a la hora de mezclar y tostar varieda-
des concretas de café en grano aportan un notable
valor afiadido al segmento de mercado de la terce-
ra oleada.

54

Asimismo, el acceso a los canales de distribucién
en los paises importadores de café resulta decisivo
para otorgar visibilidad a los productos de café ante
consumidores potenciales.

2.2.1 - Diferencias entre el consumo
y el cultivo de café: la desigualdad
en la distribucion de los ingresos

Un porcentaje notable del valor afiadido al café a lo
largo de la cadena produccion se concentra cerca del
punto de consumo. A continuacion se exponen cinco
factores que explican esa pauta.

En primer lugar, el café tostado en grano pierde su
aroma y sabor rapidamente, por lo que la mayoria de
los granos se exportan en forma de café verde a fin
de preservar la calidad.

El café también se exporta como producto soluble.
Sin embargo, la produccion de café soluble requiere
de fuertes inversiones de capital, y ello puede dificul-
tar la entrada en determinados paises productores
de café. Cabe sefalar que, a pesar del alza en las
exportaciones de café soluble procedentes de esos
paises, el valor unitario que perciben es inferior al que
consiguen los paises importadores."

Uno de los motivos que explican esa discrepancia
en el valor comercial radica, probablemente, en las
capacidades de desarrollo de marcas y el acceso a
los canales de distribucion.?

En segundo lugar, las preferencias en cuanto a tipos
de café —mezclas de granos de las variedades arabi-
ca y robusta, o café de un uUnico origen— e incluso
grado de tostado de los granos presentan diferencias
entre los diversos continentes y regiones. A modo de
ejemplo cabe citar los paises del norte de Europa,
donde se prefieren las mezclas formadas por granos
de café arabica menos tostados, mientras que en
sus homologos del sur se decantan por un tostado
mas intenso de mezclas en las que se incorpora la
variedad robusta.” Los tostadores y los productores
de café soluble ubicados cerca de los consumidores
suelen estar en mejores condiciones para adaptar el
tipo de mezcla y el grado de tostado a las preferen-
cias regionales que la competencia situada en paises
productores de café.
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Ademas de adaptar las mezclas y los grados de tostado
a las preferencias especificas de cada region, los gran-
des tostadores emplazan las instalaciones de tostado
de tal modo que puedan beneficiarse de las economias
de escala. Por ejemplo, una instalacion de tostado en
Alemania puede encargarse del tostado y las mezcla
de café para diversas marcas europeas, reduciendo
asi los costos y aumentando el nivel de productividad.

En tercer lugar, las politicas de indole industrial aplicadas
en los paises importadores de café tienden a favorecer
la importacion de café sin procesar, principalmente
verde, por encima del café tostado y el café procesado
(soluble). Tales restricciones comerciales, materializadas
en forma de progresividad arancelaria, incrementan
el costo de todo producto de café tostado, o incluso
procesado, que exporten los paises productores de café.

Sin embargo, conviene sefialar que en el caso de
muchos paises importadores de café, y en particular
en las economias mas desarrolladas, los aranceles
impuestos al café han sido objeto de una reduccién
progresiva por conducto de diversos acuerdos comer-
ciales de caracter bilateral, regional y multilateral. En la
actualidad, si bien la progresividad arancelaria sigue
constituyendo un problema, los aranceles aplicados
al café tostado y procesado suelen ser bajos en la
Union Europea y los Estados Unidos de América; en
cambio, en la India y Ghana el café soluble esta sujeto
a impuestos del 35% y del 20%, respectivamente.™

Asimismo, segun se desprende de un estudio elabo-
rado por la OIC en 2011, es probable que los efectos
de esa progresividad arancelaria sean mayores en los
consumidores de café de paises menos desarrollados
que en los consumidores que viven en sus homolo-
gos desarrollados. En particular, los consumidores
de paises desarrollados no dejaran de comprar café
aunque aumente el precio de las bebidas preparadas
con ese producto. Ello significa que los consumidores
de café de esos paises seguiran consumiendo su café
de importacion favorito incluso aunque se produzca
un aumento en los impuestos de modalidades equiva-
lentes a los aranceles aplicados a esas importaciones.

Asimismo, otras medidas reglamentarias afectan a la
importacion del café tostado y procesado de paises
productores de café, como las medidas sanitarias y
fitosanitarias, que no constituyen restricciones comer-
ciales en si mismas, pero pueden conllevar mayores
costos de cumplimiento normativo para las empresas
de paises productores de café.

En cuarto lugar, la mayoria de las innovaciones en
productos y procesos relacionadas con el procesa-
miento del café tienen su origen en paises importa-
dores de café. Numerosos dispositivos, concebidos
para incrementar al maximo el sabor y el aroma del
café al tostar, moler e incluso percolar los granos,
se han inventado y comercializado a ambas orillas
del océano Atlantico.”

La elaboracién de café soluble, que entrafia mas
procesos que el mero tostado, probablemente se
invento6 durante la guerra civil de los Estados Unidos
de América a fin de que los soldados pudieran beber
facilmente bebidas con cafeina.'® Sin embargo,
Nestlé, mediante la tecnologia que patentd para
elaborar leche soluble en polvo, pudo mejorar el
sabor del café soluble y, asi, dominar el mercado
de ese producto."”

El lanzamiento de nuevos productos y servicios en el
ambito del café ha sido mas facil para los titulares de
derechos sobre tecnologias patentadas relacionadas
con el café. Asi, las patentes y los dibujos y modelos
industriales propiedad de Nespresso que protegen
sus cafeteras y capsulas han ayudado a consolidar
la sélida presencia de Nestlé en el segmento de
mercado de la primera oleada para atender a los
consumidores de café. Si bien en la actualidad la
mayoria de esas patentes ya han vencido, tanto
Nestlé como Nespresso siguen siendo marcas poten-
tes en el mercado del café.

Y, por ultimo, conviene recordar que la promocién de
laimagen de marca constituye una importante inver-
sién para fomentar la confianza de los consumidores
y ganar cuota de mercado en un mercado relativa-
mente saturado como el del café. Los estudios ponen
de manifiesto que los productos de marca pueden
exigir mayores precios que sus homoélogos genéri-
cos.'”® Numerosos tostadores, productores de café
soluble y minoristas realizan importantes inversiones
en ese activo intangible con miras a diferenciarse de
la competencia y potenciar su fondo de comercio.
Tanto Nescafé como Starbucks son marcas bien
reconocidas que gozan de gran popularidad entre
los consumidores de café de todo el mundo.

Los paises productores de café abrazan lentamente

la proteccién de la Pl a fin de aprovechar sus activos
intangibles.
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Cuadro 2.2

Participantes en el sector del café, actividades
de valor anadido y activos intangibles

Participante

Principales actividades
de valor anadido

Actores principales

Riesgos

Activos intangibles

Ubicacion
geografica

Agricultores

Cultivo y cosecha de
plantaciones de café.

Muchas estan vinculadas con
cooperativas o asociaciones

de agricultores. Las bayas de
café se procesan (en seco o en
humedo) en la explotacién o
bien el siguiente participante de
la cadena se encarga de ello.

* Agricultores o productores
de café; las explotaciones
de la mayoria de los
agricultores tienen menos
de cinco hectareas.

El cambio
climéatico afecta
acultivosy
cosechas.

La elevada
volatilidad del
precio del café
y los tipos de
cambio nacionales
ponen en jaque
los ingresos de
los agricultores.

* Técnicas de cultivo
(tradicionales
ono).

Marcas o
indicaciones
geogréficas.”

* En mas de 50
paises menos
desarrollados.

Cooperativas,
instalaciones
de beneficio

Cooperativas basadas en
economias de escala a fin de
reducir el costo de los procesos

de limpieza, separacion o
clasificacion del café verde.

En ocasiones pueden exportar

o tostar el café. La mayoria

venden a exportadores segun las
necesidades de esos actores.

En las instalaciones de beneficio

se procesan las bayas o se lleva a
cabo el descascarillado (eliminacién
de los restos del fruto del grano). En

Las cooperativas suelen
estar ubicadas en otras

regiones y no compiten

directamente entre si.

Volatilidad del
precio, riesgos
crediticios e
incapacidad para
controlar las
operaciones de
descascarillado o
beneficio en seco.

Algunas
cooperativas son
de titularidad
estatal o cuentan
con su respaldo.
El vinculo entre
cooperativas y
agricultores ayuda
a difundir nuevas
técnicas de cultivo
oincluso nuevas
variedades de
cafeto que pueden

* En paises
productores
de café.

determinadas zonas desarrollan su plantarse.”
actividad en forma de cooperativas.
Exportadores ¢ Se compra el café en grano de * Muchos exportadores * Empresas sujetas * Secretos * Los exportadores
e importadores agricultores, cooperativas, etc., y de café estan vinculados aun elevado comerciales. cuentan con
de café se prepara para la exportacion. con importadores apalancamiento ® Solidared o departamentos
¢ Algunos exportadores de café internacionales o sociedades y expuestas a vinculo con los de compras
también se encargan de tareas de comercio exterior. fluctuaciones en proveedores emplazados
posteriores a la cosecha, por * Presumiblemente, tres el precio y los implicados en las cerca de las
ejemplo ,de tareas de limpieza. empresas controlan el tipos de cambio. fases tanto iniciales explotaciones
¢ Los granos de café se agrupan 50% de las importaciones como finales de en paises
mediante procesos mecanicos en mundiales de café: Volcafe y la cadena de productores
funcién de la densidad, tamafo ECOM, de Suiza, y Neumann suministro del café. de café.

y color a fin de observar las
definiciones y los estandares fijados

Coffee Gruppe, de Alemania.
Los grandes caficultores

Conocimientos
especializados en

Los importadores
tienden a ubicarse

por los clientes. Los procesos de y cooperativas también cuanto a mezcla, en paises
beneficio pueden externalizarse. pueden ejercer en calidad clasificacion y consumidores
¢ Los importadores almacenan el café de exportadores de café. determinados de café.
verde y pueden preparar mezclas. procesos.
¢ Se disponen arreglos logisticos a * Patentes.
fin de gestionar grandes existencias * Pueden acreditar
y entregar puntualmente los la aplicacion de
productos a los tostadores. técnicas agricolas
¢ Desde hace poco, también y respaldar
prestan servicios de trazabilidad el etiquetado
y certificacion por su vinculacion ecoldgico, o
con los actores implicados en las cualquier otro tipo
fases tanto iniciales como finales de certificaciones
de la cadena de valor del café. que exijan los
clientes.”
Tostadores y * Se procesa el café verde en grano ¢ Nestlé, JABJacobs Douwe * Enel caso de los * Patentes. * Suelen
productores de segun preferencias regionales y Egberts, Strauss, J.M. productores de * Marcas. encontrarse cerca
café soluble especificaciones normalizadas Smucker Co., Folgers café soluble, se ¢ Dibujos y modelos del mercado
mediante tecnologias protegidas Coffee, Luigi Lavazza precisan notables industriales. de consumo.
y conocimientos especializados SpA, Tchibo GmbH y Kraft inversiones * Secretos ¢ Gracias al periodo
especificos de cada empresa. Heinz Co. representan de capital y se comerciales. de conservacion
¢ Sedistribuye el café tostado y practicamente el 40% de depende de * Conocimientos maés prolongado
soluble a diversos puntos de venta las principales empresas las economias especializados de los productos
minorista de café, en funcién de dedicadas al tostado de de escala. para adaptar la de café soluble,

la especificacion normalizada

de ese segmento de mercado.

Se invierte en envasado y
promocioén de la imagen de marca
a fin de diferenciar los productos
de los de la competencia.

café en el mercado minorista
de la alimentacion.

Nescafé (propiedad de
Nestlé, de Suiza), y DEK

y Dr. Otto Suwelak, de
Alemania, son los principales
productores de café soluble.

mezclay el tostado
a las preferencias
del mercado.

sus productores
pueden ubicarse
en lugares
distantes del
mercado de
consumo.
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Grafico 2.2

La mayoria de los ingresos de los paises importadores
de café proceden de las ventas minoristas

Proporcién de los ingresos totales derivados de las ventas minoristas de café en supermercados
correspondiente a paises exportadores, importadores y paises importadores (1965-2013)

Distribucién de ingresos y valor de las ventas de café (USD/libra)

5

'65 '67 '69 '71 '73 '75 'r7 '79 '81 '83 '85 '87

Fin del sistema de cuotas del CIC

‘89 '91 '93 '95 '97 '99 '01 '03 '05 '07 '09 11 "

1 INGRESOS EN LOS PAISES PRODUCTORES
1 PRECIO INDICATIVO DE LA OIC

Aunque muchos de los avances mas recientes en
tecnologias patentables relacionadas con el café se
siguen produciendo en paises importadores de café
(véase la subseccién 2.2.3), algunos paises produc-
tores también perfeccionan sus propias capacidades
de procesamiento del café. A modo de ejemplo, cabe
citar el Brasil, donde se produce café tostado y soluble
para competir con los tostadores y productores de
café soluble de economias mas desarrolladas.

Esos paises también se afanan en desarrollar la
imagen de marca de forma mas activa como estra-
tegia para diferenciar sus cafés de los productos
de la competencia. Por ejemplo, algunos paises
han invertido en la proteccién de su café en grano
por conducto de las indicaciones geogréficas y
las marcas. Asi, el café procedente de Jamaica
(Blue Mountain) y Colombia (Suaves) ha alcanzado
precios superiores.'®
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Recuadro 2.2

Sistema de restricciones mediante cuotas del CIC y
sus efectos en la distribucion de los ingresos

Entre 1962y 1989, el CIC dispuso una estricta regulacion del
comercio mundial del café, aunque no de forma sistematica.?

El objetivo del convenio consistia en reducir las fluctuaciones
en el precio del café y lograr su estabilizacién, en especial
en contextos de precios bajos. Las partes en el convenio,
tanto paises productores como paises consumidores de
café, acordaron una franja de precios objetivo para el café y
la limitacién de las exportaciones de ese producto mediante
la asignacién de cuotas de exportacion a diversos paises
productores. Cuando el precio superaba la franja objetivo,
se flexibilizaban las cuotas, y cuando quedaba por debajo de
ella, se ajustaban. Cuando el precio superaba ampliamente
la franja, las cuotas quedaban suspendidas por completo,
como sucedié en el periodo de 1975 a 1977.

A causa de las restricciones impuestas por el sistema de
cuotas, el precio del café se mantuvo relativamente elevado
entre 1963 y septiembre de 1972, octubre de 1980 y febrero
de 1986, y noviembre de 1987 y julio de 1989. Durante 1973
y 1980, las partes en el convenio no alcanzaron un acuerdo
y las restricciones mediante cuotas quedaron en suspenso,
y desde 1989 el convenio dejo6 de aplicarse.

Segun una estimacion de la distribucion de los ingresos en
el marco del sistema de cuotas del CIC elaborada por Talbot
(1997), aproximadamente el 20% de los ingresos del café
permanecian en los paises productores, mientras que los
paises importadores de café se quedaban con el 55% de los
ingresos.?* En cambio, cuando dej6 de aplicarse el sistema
impuesto por el CIC, la proporcién del total de los ingresos
correspondiente a los paises productores de café se redujo
hasta el 13% vy los paises importadores de café registraron
un drastico aumento de su parte hasta el 78%.

Talbot advierte de que, si bien cabe la posibilidad de que las
restricciones impuestas mediante el sistema de cuotas del
CIC expliquen el mayor porcentaje de ingresos de los paises
productores de café, puede que las fluctuaciones en el precio
debidas a cambios en el rendimiento de la produccién cafetera
a nivel mundial hayan incidido en el reparto de los ingresos
entre paises productores e importadores.

Sin embargo, la propiedad de esos activos intangibles
tradicionales no basta para conseguir el mismo nivel
de acceso a los consumidores de economias mas
desarrolladas. Puesto que son los consumidores
quienes impulsan la cadena de valor, y dada la dificul-
tad para acceder a los canales de distribucién en los
paises importadores, los productores de café de las
fases iniciales del proceso se enfrentan a dificultades
ala hora de competir en las fases finales del mercado
de ese producto. Sin embargo, esa rigida estructura
de gobernanza es objeto de un cambio paulatino que
coincide con la eclosion del segmento de mercado
de la tercera oleada.
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Un aumento en el precio del café en el plano internacional
supondria un trasvase de una mayor parte de los ingresos
a los paises productores de café, mientras que una bajada
conllevaria un incremento del porcentaje reservado para los
paises importadores.

Célculos mas recientes de la distribucion de los ingresos
convienen, por lo general, en la apreciacion de que los paises
importadores de café se quedan con una proporcién de los
ingresos del café mas elevada que antes.?® Dos factores
permiten explicar el menor porcentaje de ingresos de los
paises productores de café: por un lado, una reduccién real
del precio del café a nivel internacional y, por otro, un aumento
de los costos ajenos al café en el sector cafetero.

El mantenimiento de las restricciones a la produccién en el
marco del sistema de cuotas conllevé multitud de problemas.
En primer lugar, los paises importadores de café tenian que
consensuar precios mas altos que los que habrian percibido
sin el sistema de cuotas. En segundo lugar, los productores
eficientes de los paises productores de café tenian que restringir
las ventas de café en grano incluso en coyunturas de precios
altos, con la consiguiente pérdida de eventuales ingresos, a
fin de dar cumplimiento a la normativa. Asi, algunos paises
destruyeron café en grano en afios cafeteros caracterizados
por la elevada produccién.?®

Y, en tercer lugar, las restricciones mediante cuotas transmitian
informacién incorrecta a los agricultores en lo concerniente
a productividad y decisiones sobre siembra. Puesto que no
habia vinculaciéon alguna entre el precio que percibian y las
necesidades reales de consumo de café verde, se les alen-
taba a producir por encima de la demanda real del mercado,
sometiendo el precio internacional del café a una presién
bajista afadida. En un estudio mas reciente sobre los efectos
de las restricciones mediante cuotas del CIC en la produccion
de café se aduce que, en la actualidad, las cosechas de café
se han reducido, en parte, a causa del menor precio de ese
producto tras la resolucién del convenio.?”

A pesar de esos problemas, mientras se aplicaron, las restric-
ciones cumplieron, en general, su objetivo de estabilizar el
precio que percibian los productores de café.

2.2.2 - Variacion de los ingresos de
los participantes en el sector del café
segun la actividad desempeiada

La actividad que llevan a cabo los participantes en la
cadena de valor del café determina la distribucién de
sus ingresos. Como se ha sefialado en el capitulo 1, el
valor afiadido por diferentes actividades depende de
los costos de capital y mano de obra en las distintas
fases de la cadena. En particular, el capital intangi-
ble contribuye de forma decisiva a explicar el valor
afnadido a lo largo de la cadena.
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Los rasgos de consumo especificos de los tres
segmentos de mercado del café inciden en la contri-
bucién aportada por cada participante. En algunos
casos, la especial importancia del segmento de
mercado genera nuevas oportunidades para los parti-
cipantes, brindandoles la posibilidad de incrementar
el valor afadido de su actividad. Por ejemplo, al ejer-
cer en calidad de intermediarios entre caficultores y
compradores de café, importadores y exportadores
pueden llevar a cabo una labor adicional como agen-
tes promotores de la oferta y la certificacion de cafés
sujetos a NVS en la segunda oleada.

En la tercera oleada, en cambio, el vinculo directo
entre agricultores y minoristas independientes dedi-
cados al café permite prescindir de intermediarios y
reduce la cadena de suministro.

Cuadro 2.3

La participacién en los distintos segmentos de
mercado también incide en la capacidad de los
participantes para perfeccionar sus actividades y
lograr una remuneracion mas alta, en especial en el
caso de aquellos implicados en las oleadas segunda
y tercera. En el cuadro 2.2 se facilita una descrip-
cién general simplificada de las funciones de los
participantes y los activos intangibles conexos. Ese
cuadro guarda relacion con el grafico 2.1 al mostrar
las modificaciones en las funciones y los vinculos
entre participantes en los segmentos de mercado
mas recientes. Por ejemplo, el comercio directo entre
agricultores y minoristas independientes (en azul en
el gréfico 2.1) otorga mayor importancia a los nuevos
activos intangibles que los agricultores ahora estan
en condiciones de aprovechar (indicados con un
asterisco en el cuadro 2.2).

Los caficultores perciben ingresos mas elevados
en los segmentos de mercado mas recientes

Segunda oleada Tercera oleada

SD. D/
(453 g) 53 g)
N/A 4,11 80

Productor/explotacion agricola 86
Exportador N/A N/A 0,45d)
Efp‘(’;f:ggf' a Beneficio seco N/A N/A 04
Envasado N/A N/A o1
Servicios de cooperativa N/A N/A 0,07
Café verde FOB 1,45 b) 100 2,89 100 514 100
Importador Costos logisticos y margen de importador 0,24
Café verde en almacén N/A 3,13 108,3 6,58 128
Pérdida de peso y entrega al tostador N/A 3,91 N/A
Envasado y mano de obra directa N/A 0,84 N/A
Otros salarios N/A 1 N/A
Tostador Otros costos fijos N/A 2 N/A
antenimiento d f certacion NA 0.04 NA
Desplazamiento al lugar de origen N/A 0,35
N/A 0,71 N/A
Precio de venta total del tostador 411 ¢) 283 8,5 294 17,45 340

Fuente: OIC (2014), SCAA (2014) y Wendelboe (2015)

Note:

a) media simple de todos los paises pertenecientes a la OIC que presentaron datos

b) indicador medio de la entrega en muelle menos 10 céntimos para la conversion de entrega en muelle a franco a bordo (FOB)

c) media simple de todos los paises pertenecientes a la OIC que presentaron datos sobre precios

minoristas menos el 30% para cubrir el sobreprecio acumulado a lo largo del canal

d) desglose productor-exportador segun cifras de 2012. Indice FOB=100. Los datos de los segmentos de mercado se basan en precios de 2014
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Intensa competencia en la primera oleada

Como se ha apuntado con anterioridad, el segmento
de mercado de la primera oleada representa la mayor
proporcién de consumo mundial de café en cuanto a
volumeny valor. La ingente cantidad de productos de
café vendidos en ese segmento de mercado confiere
a los participantes en las fases finales de la cadena
de valor (tostadores, productores de café soluble
y minoristas) un poder notable con respecto a los
demas participantes de la cadena de suministro. Por
lo general, esos productores absorben las medidas
de ahorro de costos aplicadas a lo largo de la cadena.

Ese segmento de mercado constituye un ejemplo
arquetipico de cadena global de valor impulsada por
los compradores.

Ahora bien, uno de sus rasgos distintivos es la compe-
tencia encarnizada entre productores de café. Ello ha
supuesto una considerable consolidacion de marcas
en los ultimos decenios. Siete empresas estan detras
de practicamente el 40% de las ventas de café reali-
zadas en supermercados. Se trata de marcas interna-
cionales, como Jacobs Kronung (Alemania), Maxwell
House (Estados Unidos de América) y Nescafé (Suiza),
que compiten codo con codo con las marcas propias
de los supermercados por la cuota de mercado.

A causa de la feroz competencia, los participantes en
las fases finales de la cadena de valor se concentran
en mantener los costos bajos y, al mismo tiempo,
cumplir estandares con los que los consumidores se
han familiarizado. Todo leve cambio de precio puede
empujar a los consumidores a cambiar de marca.

En el gréafico 2.2 se muestra la distribucién de los ingresos
entre paises importadores y paises exportadores de café
en el mercado minorista de los supermercados durante el
periodo comprendido entre 1965 y 2013.2° Desde 1986,
tostadores y productores de café soluble de paises impor-
tadores de café (en azul claro en el grafico) se han hecho
con una proporcion de los ingresos totales del mercado
superior a la de los participantes de paises productores
de café (en azul oscuro). Asimismo, en el grafico puede
apreciarse la evolucién paralela de los ingresos de los
paises productores de café y el precio mundial del café,
segun el indice de precios compuesto de la OIC. Cabe
destacar la vinculacién particularmente estrecha entre
ambos parametros desde 1989, cuando se puso fin al
sistema de restricciones mediante cuotas del Convenio
Internacional del Café (CIC) (véase el recuadro 2.2).
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El elevado grado de competencia que se produce en
el segmento de mercado de la primera oleada supone
que el margen de beneficio en las fases iniciales de
la cadena de valor —de agricultores a exportadores
en los paises productores de café y, en determinados
casos, a importadores en los paises importadores
de café— tendera a ser pequefio.?!

Daviron y Ponte (2005) sostienen que los procesos
de tostado, mezcla, molienda y envasado al vacio
a lo largo de la cadena de valor del café son de un
caracter tecnoldgico relativamente bajo y suponen
una pequefia proporcién de los margenes de los
participantes en las fases finales de la cadena de
valor. En cambio, son las inversiones destinadas
a diferenciar los productos de café, en particular
mediante iniciativas de promocion de la imagen de
marca, las que generan una parte significativa del
elevado valor afiadido en los paises importadores
de café.?

Importancia de la certificacién
en la segunda oleada

El inicio del segmento de mercado de la segunda
oleada se remonta al decenio de 1990, coincidien-
do con la drastica caida que experimenté el precio
del café tras el final de las restricciones impuestas
mediante el sistema de cuotas del CIC.?® Poco
después, las organizaciones no gubernamentales
(ONG) empezaron a hacer hincapié en las repercu-
siones del bajo precio del café para los agricultores,
y reclamaron la adopcion de medidas que ayudaran
a paliar ese problema. En respuesta a esa demanda,
los establecimientos especializados en café, como
Starbucks, empezaron a ofrecer cafés que satisfa-
cian las expectativas de los clientes con una mayor
conciencia social. Asi, en esos establecimientos
comenzaron a proliferar cafés y productos ecologi-
cos cultivados de forma sostenible que prometian
el pago de precios mas elevados a los agricultores,
productos anteriormente restringidos a los puntos
de venta tradicionales en comercios dedicados a la
alimentacién saludable.

La mayoria de los establecimientos especializados
no gozan de acceso directo a los caficultores y, por
consiguiente, deben recurrir a intermediarios para
asegurarse de que el café en grano que adquieren
cumple los criterios establecidos.
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Los exportadores de paises productores de café,
que mantienen relaciones tanto con los caficultores,
por un lado, como con los importadores o tosta-
dores de paises importadores de café, por otro,
estan perfectamente capacitados para organizar el
suministro de café en grano certificado que se haya
cultivado con arreglo a determinadas técnicas y
cumpla otros criterios de sostenibilidad. Asimismo,
algunas ONG también ayudan a conseguir certi-
ficaciones como las expedidas por Fair Trade o
Rainforest Alliance.?

Los precios mas altos de esos productos de café con
certificaciones o etiquetados especificos —que hacen
hincapié en el mayor valor que aportan a los partici-
pantes en las fases iniciales de la cadena de valor— se
traducen en un nivel de ingresos de los agricultores
distinto al registrado en la primera oleada (véase el
cuadro 2.3). Asimismo, también se han observado
abundantes ventajas adicionales claramente asocia-
das con NVS, desde una mejor conservacion de los
recursos y el medioambiente hasta unas practicas
laborales mas favorables.3°

Sin embargo, los investigadores discrepan sobre
si los agricultores perciben ingresos notablemente
superiores. Algunos aducen que los agricultores
participantes en ese segmento de mercado perciben
precios mas elevados que aquellos circunscritos a
la primera oleada; pero otros no estan plenamente
convencidos de ello.®!

Los mas escépticos sostienen que el costo de la apli-
cacién de una NVS y el cumplimiento de las normas
de certificacion puede contrarrestar el aumento en los
ingresos brutos percibidos, o que esos sobreprecios
van a la baja.??

La importancia del origen
del café en la tercera oleada

En el segmento de mercado de la tercera oleada se
otorga gran importancia a valorar la bebida de café.
Se considera que la informacion sobre las actividades
en las fases iniciales de la cadena de valor —como
el origen del café en grano, las técnicas de cultivo
empleadasy las condiciones climaticas— tiene prac-
ticamente la misma importancia que las actividades
cafeteras de las fases finales de la cadena de valor
centradas en el tostado, la mezcla y la preparacion
de la bebida.

Presumiblemente, este segmento de mercado presen-
ta el mayor potencial de aumento de los ingresos
de los participantes a lo largo de la cadena global
de valor. En primer lugar, existe comercio directo
entre caficultores y minoristas independientes. Esa
integracion vertical reduce la cadena de suministroy
garantiza a los agricultores la percepcién de salarios
mas altos por el café verde. El diferencial de precio
medio entre cafés que permitan identificar al agricultor
y los que no lo permiten puede alcanzar los 8 USD
por libra.3® Asimismo, en un estudio sobre el merca-
do estadounidense se calcula que el precio del café
de un origen determinado protegido mediante los
instrumentos que brinda la Pl multiplica por tres, como
minimo, el precio medio minorista del café tostado en
los Estados Unidos de América.?*

En el cuadro 2.3 se muestran los distintos ingresos
que los caficultores perciben en los diversos segmen-
tos de mercado. En ese sentido, cabe destacar dos
aspectos importantes. En primer lugar, el precio por
libra de café pagado en la explotacion a un agricultor
que atiende a los segmentos de mercado de las olea-
das segunda o tercera es superior al que percibe un
agricultor dedicado a la primera oleada. En particular,
los ingresos medios por libra que perciben los agri-
cultores cuyo café se destina a los consumidores de
la tercera oleada triplican los conseguidos con el café
que se consumira en la primera oleada. Aunque esas
diferencias en los ingresos son notables, ponen de
manifiesto las estrategias de diferenciacion emplea-
das en las fases iniciales de la cadena de suministro.
En la segunda oleada, la diferenciacién se consigue
mediante la aplicacion de NVS, mientras que los
agricultores cuya produccion se destina a la tercera
oleada tratan de diferenciarse al hacer hincapié en la
calidad del café en grano y mediante las operacio-
nes comerciales directas con tostadores en paises
importadores de café.

La relacion mas estrecha que mantienen los partici-
pantes en las fases iniciales y finales de la cadena de
suministro conlleva una mayor interaccién entre ellos.
Asi, los tostadores estan en condiciones de adquirir
un conocimiento mas profundo de los procesos de
cultivo del café y pueden ayudar a los agricultores a
mejorar tanto las técnicas de cultivo como las estra-
tegias de mercadotecnia, mientras que, por su parte,
los agricultores pueden suministrar el café de alta
calidad que los tostadores necesitan.
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En ese contexto, los participantes en las fases tanto
iniciales como finales de la cadena de suministro del
café aumentan el valor que se desprende de sus acti-
vidades: los agricultores, al perfeccionar sus técnicas
de cultivo y armonizarlas con las necesidades de los
tostadores, y los tostadores, al aprovechar los valiosos
conocimientos adquiridos sobre el café cultivado a fin
de producir bebidas de calidad muy alta.

En el grafico 2.3 se presenta la distribucion de los
ingresos en los segmentos de mercado de forma
mas visual. Mientras que en el gréafico 2.2 anterior se
muestra la evolucion histérica de la distribucién de los
ingresos correspondiente al segmento de mercado
de la primera oleada, en el grafico 2.3 se muestra
una presentacion sucinta de las tres oleadas segun
precios de 2014.

Grafico 2.3

La remuneracion de los caficultores
es mayor si destinan la produccion a
los consumidores de la tercera oleada

Proporcién de los ingresos totales derivados del
café que perciben los participantes de los paises
productores e importadores por segmento de
mercado (2014).

Distribucién de los ingresos por segmento
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2.2.3 - La propiedad de activos intangibles,
un recurso para la captura de valor

La distribucion de los ingresos a lo largo de la cadena
de valor del café puede explicarse, en parte, por la
propiedad de activos intangibles. Como se ha apun-
tado en la subseccidn anterior, las inversiones en
innovacion y promocion de la imagen de marca son
factores que, probablemente, explican el elevado valor
afadido que se logra en la ultima parte de la cadena.

Un modo de cuantificar las actividades innovadoras
consiste en analizar la titularidad de los derechos de
patentes, modelos de utilidad y dibujos y modelos
industriales que protegen las invenciones relacionadas
con el café, mientras que las actividades de promocion
de laimagen de marca pueden medirse gracias a las
indicaciones geograficas y las marcas registradas y
no registradas, cuando proceda.®

Los participantes de paises importadores
de café son los titulares de la mayoria de los
derechos de Pl relacionados con el café

Como se apunta en la subseccién 2.2.1, la propiedad
de la mayoria de los activos intangibles tradicionales
conexos suele recaer en los paises importadores
de café. En el gréafico 2.4 se compara el uso de la PI
que hacen, por un lado, los cinco principales paises
productores y, por otro, los cinco principales paises
importadores mas China.%¢

Como era de esperar, las cifras muestran que gran parte
de los derechos de Pl relacionados con el café corres-
ponden a los participantes de paises importadores.

Los Estados Unidos de América, Suiza e Italia son los
tres principales paises de origen de los participantes
que presentan solicitudes de patente relacionadas con
el café. En el caso de las solicitudes de registro de
marcas presentadas en la Oficina de Patentes y Marcas
de los Estados Unidos de América (USPTO), y dejando
de lado a los nacionales de ese pais, los paises euro-
peos, y mas concretamente Italia, Alemania y el Reino
Unido, figuran entre los tres principales solicitantes.®”

Sin embargo, China constituye una notable excepcion
a la imagen general representada en grafico 2.4. Las
solicitudes de derechos de PI relacionados con el
café presentadas por solicitantes radicados en China
compiten con las presentadas por solicitantes de los
cinco principales paises importadores de café.
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Con anterioridad a 1995, la cantidad de solicitudes de
patente relacionadas con el café presentadas por solici-
tantes de China se encontraba en un intervalo tan bajo
como las presentadas por numerosos paises producto-
res de café, como el Brasil, Colombia y México. Ahora

Grafico 2.4

bien, desde 1995, China figura entre los mercados
mas importantes en los que se solicita proteccién por
patente, junto con los paises importadores de café
tradicionales, como los Estados Unidos de América
y diversos paises europeos (véase el recuadro 2.3).

Los participantes de paises importadores son los titulares
de la mayoria de los derechos de PI relacionados con el café

Cifras totales de los distintos tipos de derechos de Pl de los que son titulares los participantes radicados
en los principales paises productores de café en comparacion con los derechos equivalentes de los que
son titulares los participantes radicados en los paises importadores de café mas China (1995-2015)
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Recuadro 2.3

Ingente potencial de crecimiento de China,
tanto en términos de produccion como de mercado

Gracias a la produccién de café arabica suave en la provincia
de Yunnan, China es uno de los paises que acaba de inte-
grarse en el grupo de productores de café.®® A lo largo de
los dos ultimos decenios, la produccién cafetera de China
se ha multiplicado por dos cada cinco afios. Se trata de
un mercado con un elevado potencial de crecimiento del
consumo de café, y presenta un patrén de consumo similar
a la evolucion de la demanda de café que se experimentd
en el Japén hace 50 afos.*®

Parece existir una evolucion paralela entre las actividades
de China en la esfera de la Pl y el aumento que ese pais
registra en la produccién de café. En el ultimo decenio,
se han multiplicado las actividades de presentacion de
solicitudes tanto de patentes como de registro de marcas,
poniéndose a la altura de los paises importadores de café
de ingresos mas altos.

Grafico 2.5

Mas de la mitad del conjunto de patentes relacionadas
con el café estan vinculadas con la distribucion final

Porcentaje de empresas del sector del café y porcentaje de solicitudes de patente relacionadas
con el café por segmento de la cadena de valor
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Desde 1995, los solicitantes en China han presentado prac-
ticamente la misma cantidad de solicitudes de patente en la
esfera del café que los solicitantes radicados en Francia, y
han superado las solicitudes presentadas por solicitantes
del Reino Unido.“® Ademas, practicamente 3.300 tecnologias
relacionadas con el café gozan de la proteccién que brindan
los modelos de utilidad.*" No obstante, en la mayoria de
las solicitudes de patente presentadas en China se solicita
proteccién Unicamente en ese pais, por lo que carecen de
perspectiva internacional, en contraposicion a lo que sucede
en los casos de Francia, Italia y el Reino Unido.

Sin embargo, China presenté practicamente 2.400 solici-
tudes de registro de marcas en la USPTO en el ambito de los
productos y servicios relacionados con el café, una cifra que
supera con creces las aproximadamente 2.200 solicitudes
presentadas por Alemania. Esas cifras llevan a pensar en una
destacada presencia de las empresas chinas en el mercado
estadounidense del café.
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Grafico 2.6

Aumento de las solicitudes de registro de marcas,
en especial para las oleadas segunday tercera

Total de solicitudes de registro de marcas en el ambito del café presentadas en la USPTO por

segmento de mercado (1980-2016)
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La titularidad de derechos de PI es un
reflejo de la distribucion de los ingresos
alo largo de la cadena valor

En el grafico 2.5 se compara la distribucién de las activi-
dades de patentamiento y las empresas en los distintos
segmentos de la cadena de valor del café.*? Se muestra la
proporcién de participantes en cada fase de la cadena (en
azul claro) y la parte que les corresponde del total de soli-
citudes de patente en la esfera del café (en azul oscuro).

Mas del 90% de todas las actividades de patenta-
miento relacionadas con el café se concentran en
los segmentos de procesamiento del café en granoy
distribucion final.*® Esos dos segmentos representan
practicamente dos terceras partes de la cantidad
total de empresas en el sector mundial del café. Esos
participantes engloban, por lo general, tostadores,
productores de café soluble y minoristas que también
llevan a cabo sus propios procesos de tostado, por
ejemplo, establecimientos especializados en café y
minoristas independientes del ambito cafetero.

En cambio, las labores que suelen realizarse en paises
productores de café, como el cultivo, la cosecha y los
procesos posteriores ala cosecha, representan una acti-
vidad de patentamiento mas bien escasa. En conjunto, los
segmentos dedicados al cultivo y alas labores de cosecha
y posteriores a la cosecha representan menos del 2% del
total de solicitudes de patente relacionadas con el café.

Los participantes en la fase de distribucion final de
la cadena de valor llevan a cabo cada vez mas acti-
vidades de promocién de la imagen de marca. En el
gréafico 2.6 se muestra la cantidad de solicitudes de
registro de marcas presentadas en la USPTO por
marcas minoristas de café de los Estados Unidos de
América en las oleadas primera, segunda y tercera.

Aunque, por lo general, se ha producido un auge en
las solicitudes de registro de marcas en la esfera de
los productos y servicios relacionados con el café
desde 1980, la cantidad de solicitudes presentadas
por participantes de las oleadas segunda y tercera
practicamente se triplicé entre los afios 2000 y 2016.
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Grafico 2.7

Los participantes en el sector del café recurren cada vez mas a las actividades
de promocion de la imagen de marca como estrategia de diferenciacion
Solicitudes anuales de registro de marcas y patentes en la esfera del café (eje de ordenadas de la

izquierda) y porcentaje de marcas y patentes relacionadas con el café del total de solicitudes de
registro de marcas y patentes (eje de ordenadas de la derecha)
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Las solicitudes presentadas por operadores minoris-
tas independientes de la tercera oleada explican una
parte importante de ese crecimiento.

El hecho de que cada vez se recurra mas a las
solicitudes de registro de marcas pone de mani-
fiesto la importancia que se otorga a las activi-
dades de promocién de la imagen de marca en
el sector del café en general y, especialmente,
en las oleadas segunda y tercera. Esos segmentos de
mercado empezaron a cobrar impulso a partir de los
afios 2000 y 2010, respectivamente.

Grafico 2.8

Las iniciativas de promocion de la imagen
de marca, a diferencia de las actividades
de patentamiento, van al alza

Con el paso de los afos, las solicitudes de registro
de marcas en la esfera de los productos y servi-
cios relacionados con el café han aumentado. En el
grafico 2.7 se pone de manifiesto el incremento de
las solicitudes de registro de marcas relacionadas
con el café en comparacion con todas las demas
categorias de marcas que se ha producido en los
ultimos decenios.

Mercados importantes en cuanto a patentes relacionadas con el café

Porcentaje del conjunto de familias de patentes relacionadas con el café en todo el mundo cuyos
solicitantes buscan proteccién en un pais determinado en los periodos comprendidos entre 1976
y 1995 (mapa superior) y entre 1996 y 2015 (mapa inferior)

1976-1995

5-10%

10-25%
25-40%
40-60%
PAISES PRODUCTORES DE CAFE

1996-2015

5-10%

10-25%
25-40%
40-60%
PAISES PRODUCTORES DE CAFE

Fuente: OMPI, a partir de datos de PATSTAT,; véanse las notas técnicas.

Notas: Las familias de patentes incluidas en el gréfico cuentan por lo menos con un documento de patente expedido por una oficina de PI. Los
paises sefalados con contorno de color rojo son miembros de la OIC clasificados en el grupo de paises productores de café mds China.
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En los afios 1991, 2000 y 2010 tuvieron lugar notables
aumentos en las solicitudes de registro de marcas
en el ambito del café, coincidiendo con la eclosion y
la consolidacién de las oleadas segunda y tercera.*

En cambio, durante ese mismo periodo las actividades
de patentamiento de tecnologias relacionadas con
el café han registrado un aumento desigual. Si bien
se ha incrementado la cantidad de patentes en esa
esfera, han mermado si se comparan con el conjunto
de todas las patentes desde 2005. La presentacion
anual de solicitudes de patente en el ambito del café
alcanzo6 su apogeo ese mismo afio, al presentarse
mas de 1.500 solicitudes en todo el mundo.

2.3 - Gestion de los activos intangibles
en la cadena de valor del café

Los participantes en la cadena global de valor del
café se basan en cuatro criterios para la protecciéon
y la gestion de sus activos intangibles: a) proteger
las tecnologias patentables en las ubicaciones con
competidores; b) utilizar estrategias de diferencia-
cién y, en especial, de promociéon de la imagen de
marca a fin de destacar por encima de los rivales; c)
forjar vinculos mas directos con los caficultores; y d)
garantizar el rendimiento del café haciendo frente a la
problematica del cambio climatico y a los problemas
asociados con enfermedades del café.

2.3.1 — Proteccion del café en
mercados importantes

Como se ha sefalado con anterioridad, la mayoria
de los activos intangibles tradicionales de la cadena
global de valor del café son propiedad de los partici-
pantes de las economias importadoras de café mas
desarrolladas. Esos participantes protegen su capital
intangible en aquellos paises en los que deben hacer
frente a competidores, normalmente otras economias
importadoras de café mas desarrolladas.

En el grafico 2.8 se muestran los lugares de todo el
mundo en los que se brindd proteccion a las tecnologias
patentadas en los periodos comprendidos entre 1976
y 1995 (mapa superior) y entre 1996 y 2015 (mapa inferior).

Conviene destacar dos aspectos. Por un lado, la
proteccion de las tecnologias relacionadas con el
café se solicita principalmente en las economias mas
desarrolladas; esa afirmacion era cierta en 1995y lo
sigue siendo hoy en dia.
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El Brasil, China y México son los Unicos paises produc-
tores de café en los que se solicita proteccion por
patente para las invenciones relacionadas con el café.
Por otro lado, en cambio, cabe sefalar que en las ofici-
nas de Pl de mercados de tamafio considerable como
Chinay la Federacion de Rusia se presenta actualmente
una proporcion mas elevada de solicitudes de patente
en el ambito del café que en el periodo anterior a 1996,
circunstancia que, probablemente, es un sintoma del
aumento en el consumo de café en esos paises.

Ahora bien, en China, el incremento de las actividades
de patentamiento constituye un hecho singular por
cuanto en la mayoria de las solicitudes presentadas
en la Oficina Estatal de Propiedad Intelectual (SIPO)
de la Republica Popular China se solicita proteccion
Unicamente en ese pais y no en otros, mientras que
en las solicitudes de patente presentadas en otros
paises se tiende a solicitar proteccién en mas de
una jurisdiccion.

2.3.2 — La promocion de la imagen de
marca como estrategia de diferenciacion

Las estrategias de promocion
de laimagen de marca presentan diferencias
en los tres segmentos de mercado

En la primera oleada, puesto que es el mercado quien
rige la gobernanza, son los compradores quienes
controlan la mayoria de los activos intangibles, es
decir, tostadores de café y productores de café solu-
ble. En ese segmento, las relaciones de larga data
con los distribuidores, las inversiones encaminadas
a introducir tecnologias innovadoras y las actividades
de promocion de laimagen de marca siguen garanti-
zando la cuota de mercado de los compradores en un
mercado competitivo. Nestlé, y la comercializacién por
conducto de las marcas Nespresso y Nescafé Dolce
Gusto de cafeteras monodosis para elaborar café
expreso en casa con las correspondientes capsulas,
constituye un ejemplo excelente de la importancia
de la promocion de la imagen de marca. Esas cafe-
teras constituyeron toda una innovacion al permitir
el consumo doméstico de bebidas monodosis de
calidad elaboradas a partir de expreso.

La estructura de gobernanza del segmento de merca-
do de la segunda oleada también estéa regida por
el mercado. Los participantes realizan importantes
inversiones en actividades de promocion de laimagen
de marca con miras a diferenciarse de la competencia.
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Grafico 2.9

Los segmentos de mercado mas recientes presentan mas solicitudes
de registro de marcas en los Estados Unidos de América

Cantidad de marcas minoristas en la esfera del café y las correspondientes solicitudes de regis-
tro de marcas presentadas por segmento de mercado del ambito del café (izquierda); distribucion
de las diferentes modalidades de presentacion de solicitudes de registro de marcas por segmen-

to de mercado del ambito del café (derecha)
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Starbucks, por ejemplo, es una de las mayores marcas
de café del mundo.” Pero el modelo de negocio de
los establecimientos especializados en café de la
segunda oleada es distinto del modelo de negocio
caracteristico de la primera oleada porque se esta-
blece una vinculacion directa con los consumidores.
Esos establecimientos prestan mucha atencién a las
tendencias de consumoy, con frecuencia, se posicio-
nan como paradigma de determinados estilos de vida.

Los tostadores y productores de café soluble de la
primera oleada estan tomando conciencia de la gran
importancia que los participantes de la segunda
oleada otorgan a la certificacion y el etiquetado. Una
cantidad creciente de envases de café ya incluyen
etiquetas de certificacion de terceros que indican las
técnicas de cultivo de los granos de café y garantizan
alos consumidores que los agricultores han percibido
una remuneracion adecuada.

En el gréfico 2.9 se ilustra |la cantidad de solicitudes
de registro de marcas presentadas en los Estados
Unidos de América por parte de marcas de café

100

80

60
40

20

Primera oleada Segunda oleada Tercera oleada

minoristas de las oleadas primera, segunda y tercera.
Practicamente todas las marcas minoristas de café
que llevan a cabo su actividad en la primera oleada
han presentado una solicitud de registro de marca. Si
bien en las oleadas segunda y tercera se concentran,
en total, mas solicitudes de registro de marcas que
en la primera oleada, las marcas que operan en la
primera oleada tienen mas probabilidades que las
marcas que desarrollan su actividad en las oleadas
segunda o tercera de contar con la proteccion que
brinda un registro de marca. Solo el 12% de las
marcas de la primera oleada no son titulares de
derechos de marca, mientras que practicamente
el 30% y el 45% de las marcas de las oleadas
segunda y tercera, respectivamente, carecen de la
proteccion que brinda el registro de marcas.

En otras palabras, los participantes de la primera
oleada tienen mas probabilidades de utilizar los
mecanismos de registro de marcas que aquellos que
se circunscriben a los segmentos de mercado de
reciente aparicion, circunstancia que pone de relieve
el valor de las marcas subyacentes.
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Ademas, los tipos de solicitudes de registro de marcas
presentan diferencias segun el grupo destinatario de
consumidores de los tres segmentos de mercado.
Las marcas minoristas de la primera oleada tienden
a presentar mas solicitudes de registro de marcas
relacionadas con productos que las marcas de las
oleadas segunda y tercera, hecho que revela la mayor
atencion que las marcas citadas en primer lugar
dedican al consumo en el ambito doméstico. Por
su parte, en el contexto de los dos mercados mas
recientes se presentan mas solicitudes de registro
de marcas relacionadas con servicios, circunstancia
que evidencia la atencion prioritaria que se otorga a
los servicios de caracter presencial.

Cabe preguntarse qué factores podrian explicar
el uso relativamente reducido de los mecanismos
de proteccién de marcas en la tercera oleada. Los
rasgos definitorios de ese segmento de mercado
(estrechos vinculos entre minoristas especializados
y caficultores, y una mayor atencion a la transpa-
rencia y los conocimientos que en los segmentos
tradicionales) parecen indicar que la promocion de
la imagen de marca constituye un capital intangible
decisivo que convendria proteger. Sin embargo, los
datos sobre presentacién de solicitudes de registro
de marcas ponen de manifiesto que apenas la mitad
de los minoristas de la tercera oleada han solicitado
el registro de una marca. La proporcién de marcas
minoristas de la tercera oleada que no son titulares
de derechos de marca es del 45% en comparacion
con el practicamente 30% de casos en la segunda
oleaday el escaso 12% de la primera oleada.

Una explicacion de esa manifiesta disparidad podria
encontrarse en las dimensiones reducidas de los
nichos en los que operan la mayoria de las marcas
minoristas de la tercera oleada. Asi pues, cabe la
posibilidad de que no precisen de los mecanismos de
proteccion de marcas para lograr el reconocimiento
de su imagen de marca. En cambio, es mas proba-
ble que la magnitud de las marcas de las oleadas
primera y segunda sea mayor, y que trabajen para
el mercado mundial del café, de tal modo que quiza
deban recurrir a mecanismos de proteccién de la Pl
mas tradicionales.

Aunque la tercera oleada sigue siendo pequefia en
cuanto a volumen comercializado, ya ha incidido
en la forma en que se llevan a cabo las actividades
comerciales en los otros dos segmentos de mercado.
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2.3.3 - La tercera oleada brinda a los
caficultores oportunidades de mejora

La tercera oleada, con su gobernanza de caracter
vivencial, ha repercutido en los métodos de gestién
de los activos intangibles en el sector del café. La
cadena de valor mas reducida, que posibilita el
comercio directo con los agricultores, ha brindado
nuevas oportunidades de mejora a los participan-
tes, en particular a agricultores y compradores que
adoptan la forma de minoristas de cafeterias inde-
pendientes.

En primer lugar, la informacion sobre el origen y la
variedad del café en grano, las técnicas de cultivo y
procesamiento empleadas, y la eventual percepcion
de una remuneracion adecuada por parte de los agri-
cultores se han convertido en aspectos inherentes a
la venta de café. Esos conocimientos e informacion
suponen precios mas altos del café, que se pueden
reinvertir para mejorar las condiciones de las explo-
taciones cafetaleras.

En segundo lugar, para numerosos compradores el
aprovisionamiento de café en grano de alta calidad
adquiere una importancia cada vez mayor. El comer-
cio directo es uno de los mecanismos que permite
a los compradores garantizar la adquisicion de café
de gran calidad.

Ademads, los compradores profundizan en los cono-
cimientos acerca del café y, de ese modo, pueden
transmitir su historia a los clientes. Para los caficul-
tores, la comunicacién directa con los compradores
en ocasiones puede conllevar la puesta en comun de
tecnologias y conocimientos especializados, contribu-
yendo asi a mejorar las explotaciones y perfeccionar
el procesamiento.

Un buen ejemplo de ello lo ofrece el tostador italiano
lllycafé y su relacién con los caficultores brasilefios
desde finales del decenio de 1980. Para lllycafé, la
colaboracion directa con los agricultores garantizaba
un suministro relativamente estable de café en grano
del Brasil que satisfacia sus requisitos de alta calidad.
Para los agricultores, esa misma colaboracion les
ayudaba a perfeccionar las técnicas de cultivo, los
meétodos posteriores a la cosechay las instalaciones
de procesamiento, e incluia importantes sistemas
oficiales de formacion.
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En tercer lugar, el origen del café en grano se ha
convertido en un aspecto relevante del café, y consta
en el envase de los productos cafeteros. Actualmente,
tostadores, productores de café soluble y tiendas
especializadas en café de los segmentos de mercado
de las oleadas tanto primera como segunda ofrecen
tipos de café procedentes de origenes concretos. La
gran importancia que se concede al origen del café
brinda a los caficultores la oportunidad de diferenciar-
se de los proveedores de otros paises productores.

Una cantidad creciente de paises
productores de café ponen en practica
estrategias de diferenciacion

Los segmentos de mercado de las oleadas segunda
y tercera son una prueba de que la diferenciacion de
los productos puede reportar mayores ingresos de
la cadena de valor a los participantes de los paises
productores de café. En la actualidad, una cantidad
creciente de esos paises invierten en iniciativas enca-
minadas a diferenciar su produccién del café genérico
o considerado un mero producto bésico.

En primer lugar, algunos caficultores o asociaciones
adoptan medidas destinadas a proteger de forma
activa en los mercados extranjeros el desarrollo
de marcas de café procedentes de sus paises. En
los Estados Unidos de América, los participantes
presentan solicitudes de registro de marcas con miras
a proteger los productos de café. El Brasil, Jamaicay
México han empleado en ese pais las marcas colec-
tivas y de certificacion.*® Por su parte, Colombia,
Etiopia, Jamaica y Kenya también recurren a las
marcas a fin de proteger el origen de sus productos
cafeteros. En la Union Europea, se han registrado dos
indicaciones geograficas para el café procedente de
Tailandia, y Colombia, la Republica Dominicana e
Indonesia cuentan cada uno con la suya propia; se
han registrado, asimismo, cuatro marcas europeas
relacionadas con el término “café” para Jamaica y
Etiopia; y otras cinco marcas protegen logotipos
correspondientes al café de Colombia y Jamaica.

Gobiernos como los de Colombia y Etiopia han respal-
dado iniciativas encaminadas a proteger los derechos
de Pl mediante el registro de indicaciones geogra-
ficas y marcas a fin de garantizar la diferenciacién
de los productos de sus paises. En Colombia, la
Federacién Nacional de Cafeteros (FNC) ha puesto en
practica una estrategia de diferenciacion que entrafia

la proteccion activa de cafés procedentes de sus
regiones, el cumplimiento de determinadas NVSy la
acreditacion de su café en grano como producto apto
para la elaboracion de bebidas elaboradas a partir de
expreso. Las iniciativas de la FNC incluyen el respaldo
al programa 100% Café de Colombia, que permite
etiquetar determinadas mezclas de café destinadas
a la primera oleada, asi como a otros segmentos de
mercado, con el logotipo 100% Colombiano.*”

En Etiopia, la Iniciativa de Desarrollo de la Marca y
Concesioén de Licencias del Café Etiope, un consor-
cio por el que se establece una asociacién publico-
privada, ha desarrollado de forma activa marcas
de café originarias de sus regiones con objeto de
promocionarlas.*®

Recuadro 2.4

La impugnacion de las solicitudes
de registro de marcas de

Etiopia en la USPTO potencio

la popularidad de sus cafés

En 2005, la Oficina Etiope de Propiedad Intelectual (EIPO),
en nombre de la Iniciativa de Desarrollo de la Marcay Con-
cesion de Licencias del Café Etiope, solicité en la USPTO
que se registraran como marcas los nombres Yirgacheffe,
Sidamo y Harrar. Sin embargo, los registros de los nombres
Sidamo y Harrar fueron impugnados.

Los medios de informacién apuntaron a Starbucks como
uno de los impulsores de esa impugnacién. Un afio mas
tarde, el Gobierno de Etiopia y Starbucks alcanzaron
un acuerdo beneficioso para ambas partes. Starbucks
firmé un acuerdo voluntario de licencia de marcas con
objeto de reconocer a Etiopia como titular de los derechos
asociados a los nombres Yirgacheffe, Sidamo y Harrar,
con independencia de si tienen o no la consideracion de
marcas. A cambio, la EIPO concedié a Starbucks una
licencia para utilizar esos nombres en el marco de un
sistema de concesion de licencias exentas de regalias.

Cabe la posibilidad de que la cobertura que los medios de
informacion dedicaron a laimpugnacién de las marcas de
Etiopia enla USPTOy la funcién que Starbucks desempefid
en ese sentido contribuyeran a aumentar la popularidad
del café procedente de Etiopia. El ex director general de
la EIPO apunté que el precio del café Yirgacheffe subid
60 céntimos de ddlar de los Estados Unidos de América
por libra tras la cobertura brindada por los medios de
informacién.
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Australia, el Brasil, el Canad4, China, la Unién Europea,
Sudéfrica y los Estados Unidos de América son solo
algunos de los lugares en los que ha solicitado dere-
chos de marca. El consorcio también ha contratado a
una empresa con sede en el Reino Unido a fin de que
colabore en la comercializacion de sus cafés a escala
mundial. Sus iniciativas han contribuido a aumentar
la popularidad del café etiope (véase el recuadro 2.4).

En segundo lugar, paises como Colombia y el Brasil
participan en las fases finales de la cadena de sumi-
nistro del café al tostar café y vender productos en
mercados extranjeros. Colombia también ha entrado en
el negocio minorista del café al inaugurar tiendas espe-
cializadas similares a Starbucks en distintas partes del
mundo. Esos establecimientos se diferencian por lucir
la marca Juan Valdez, y en ellos Unicamente se sirve
café de Colombia. En 2016, habia 371 cafeterias Juan
Valdez en funcionamiento, 120 de ellas fuera del pais. A
finales de ese afno, la asociacion de café de Colombia
habia recaudado 37 millones de USD en concepto de
regalias generadas por la marca Juan Valdez.

En tercer lugar, cada vez son mas los caficultores que
establecen relaciones directas con los compradores
de café al integrarse en las redes de la comuni-
dad cafetera.

Fomento de la reputacion a través de la
movilizacion de la comunidad del café

La comunidad cafetera comprende una red de baristas
y tostadores que se organizan en gremios y asocia-
ciones, donde se organizan certamenes y reuniones
que permiten a los participantes intercambiar cono-
cimientos y poner en comun sus técnicas artesanales
a fin de que se reconozca su labor.

Uno de los certamenes que obra en beneficio de
caficultores y compradores es la denominada Copa
de la Excelencia (COE, del inglés Cup of Excellence).
La COE reconoce las inversiones de los caficultores
destinadas a producir café de gran calidad, y cons-
tituye un marco en el que los agricultores pueden
promocionar sus cafés en un contexto internacional.
Aquellos cafés que figuran entre los diez mejor clasi-
ficados de la COE se subastan y, con frecuencia, se
pagan a precios mas altos. Asi, la fama de los agricul-
tores que producen esos cafés y de sus explotaciones
aumentayy, por lo general, esos profesionales pueden
entablar relaciones a largo plazo con los compradores
de café.®®
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Esa forma de promocion de la imagen de marca
confiere un notable valor a los competidores exitosos.

Segun se desprende de una evaluacién indepen-
diente de los programas de la COE en el Brasil
y Honduras, el valor generado para esos paises
asciende a 137 millones y 25 millones de USD,
respectivamente. Se ha determinado, asimismo, que
esos incrementos de valor se deben a las ventas
mediante subasta directa, un fuerte aumento del
comercio directo y un mayor acceso a mercados
de café selecto. Los participantes que cosechan
éxitos en la COE gozan de margenes de beneficio
entre dos y nueve veces mayores que los de sus
homologos convencionales.®

La comunidad cafetera observa normas a fin de simpli-
ficar el comercio entre compradores y agricultores.
Las mediciones y los estandares de calidad codifi-
cados, como las catas y las normas de clasificacion
de la Specialty Coffee Association (SCA) facilitan ese
comercio. Esas normas alientan a los caficultores a
producir café de mayor calidad y, al mismo tiempo,
garantizan a baristas y tostadores la calidad del
café que adquieren. Cuanto mayor sea el numero
de participantes del sector del café que reconozcan
una norma, mas sencillo resultara que se materialicen
operaciones directas entre suministradores y compra-
dores de café en el mercado mundial.

Sin embargo, los problemas que entrafia el cambio
climatico y las enfermedades de los cafetos amenazan
la produccion de café en grano en todo el mundo.

2.3.4 - Creacion de nuevas
variedades de cafeto por conducto
de asociaciones publico-privadas

La produccién de café debe hacer frente a diversos
desafios, por ejemplo, el cambio climatico, las enfer-
medades y las plagas de los cafetos, la escasez de
mano de obra y la demanda apremiante de tierras.

Esos desafios son especialmente graves para la
produccion de café ardbica de gran calidad. En primer
lugar, la diversidad de especies del cafeto de arabica
es reducida, por lo que ese arbol es extremadamen-
te propenso a presentar enfermedades y sufrir los
efectos del cambio climatico.5' En segundo lugar, es
probable que el aumento de la temperatura provocado
por el cambio climatico reduzca las superficies aptas
para el cultivo de café.®?
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Por consiguiente, solo podra garantizarse el sumi-
nistro de café en todo el mundo si se dispone de
especies de cafeto con mayor capacidad de adap-
tacion. Instituciones de investigacion de determi-
nados paises productores de café de Africa, como
Cote d’lvoire, Etiopia, Kenya, la Republica Unida de
Tanzania y Uganda, y de América Latina, como el
Brasil, Colombia, Costa Rica y Honduras, han podi-
do desarrollar nuevas variedades de cafeto para sus
respectivas regiones.®® Algunas ONG también estan
desplegando esfuerzos encaminados a contribuir al
desarrollo de variedades de cafeto mas resistentes.
Un ejemplo destacado de ello es la organizacién
World Coffee Research, que trabaja en estrecha
colaboracién con paises productores de café a fin de
intercambiar variedades de cafeto en todo el mundo
con objeto de desarrollar variedades mas resistentes.
Mas recientemente, participantes de indole privada de
la cadena de valor del café, como Starbucks, Nestlé
y Ecom Agroindustrial Corporation, también han
colaborado con institutos locales de investigacién.

La mayoria de los resultados de la investigacion en esa
esfera son del dominio publico. Ello puede explicarse
por dos motivos. En primer lugar, las instituciones de
investigacion y los gobiernos pueden solicitar que se
mantenga el caracter publico de esos trabajos. En
segundo lugar, las variedades vegetales son endémi-
cas de una determinada region y su clima, por lo que
cabe la posibilidad de que una variedad de cafeto que
se sabe puede prosperar en una zona resulte dificil de
transferir y utilizar en otra distinta. En muchos casos,
instituciones de investigacion de diferentes paises
productores de café deben desarrollar variedades
especificas para sus entornos, circunstancia que
multiplica los esfuerzos y las inversiones necesarios.

Una iniciativa de World Coffee Research trata de
optimizar los esfuerzos y las inversiones destinados a
determinar variedades de cafeto resistentes al poner
en comun esas variedades para multiples paises de
regiones concretas del mundo. Gracias al estableci-
miento de una estrecha colaboracion con gobiernos 'y
caficultores, esa ONG propicia la transferencia tecno-
légica de su grupo de investigacion a los agricultores.

Otro posible modo de facilitar esa transferencia tecno-
légica es recurrir a los derechos de obtentor. Unos
pocos paises han optado por el sistema amparado
por la Union Internacional para la Proteccién de las
Obtenciones Vegetales (UPOV) con miras a proteger
las variedades de cafeto desarrolladas.

El objetivo del sistema de la UPOV consiste en incen-
tivar a los obtentores para que desarrollen nuevas
variedades vegetales y promover su propagacion.5

La primera solicitud de derechos de obtentor en virtud
del sistema de la UPOV se present6 en el Brasil en
2004.% Al dia de hoy se han presentado 46 solicitu-
des de derechos de obtentor relativas a variedades
de cafeto de las especies Coffea arabica y Coffea
canephora, segun datos comunicados a la UPQV.%®
Esas 46 solicitudes proceden del Brasil (19), Colombia
(19), Costa Rica (1) y Kenya (7), y la mayoria de ellas
han sido presentadas por organizaciones publicas
de investigacién y asociaciones del sector del café.

2.4 — Conclusion

Como sucede con multitud de productos basicos
procedentes del Sur global y consumidos en el Norte
global, la desigualdad caracteriza la distribucién de
los ingresos a lo largo de la cadena de valor del café.
Tostadores, propietarios de marcas y minoristas que
llevan a cabo su actividad en las fases finales de la
cadena de suministro en paises importadores de café
se hacen con la mayor parte del valor total del mercado.

Los activos intangibles desempefian una funcién
importante en la cadena global de valor del café.
Como se ha expuesto en el capitulo 1, el capital intan-
gible representa el 31% de los ingresos totales en el
grupo de productos alimentarios, bebidas y tabaco.
En ese capitulo se ha mostrado la distribucién actual
de los ingresos derivados del café a lo largo de la
cadena, y el modo en que la propiedad de los activos
intangibles contribuye a explicar esa asignacion.

El segmento de mercado de la primera oleada es el
dominante dado el volumen de consumo y el valor
de mercado. La competencia en ese mercado es
intensa y, lo que es mas importante, se fundamenta
en el mantenimiento de costos de produccién bajos.
El precio es el factor que rige las decisiones sobre
el origen del café y sobre el uso de granos de las
variedades arabica o robusta para atender a ese
segmento de mercado. Hasta hace poco, la impor-
tancia otorgada al origen del café ha sido residual;
en cambio, los participantes en las fases finales de la
cadena de valor —grandes tostadores, productores
de café soluble y grandes minoristas del sector del
café— recurren a la promocion de laimagen de marca
para diferenciarse de la competencia.
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Esos participantes se quedan con una parte notable
de los ingresos totales del mercado, un hecho que
pone de manifiesto la relevancia econdémica de esas
actividades en la cadena global de valor.

El inicio del segmento de mercado de la segunda
oleada, a mediados del decenio de 1990, revitalizé la
cultura del consumo de café y reintrodujo el aspecto
social del consumo de esa bebida. En ese segmento
de mercado se hace hincapié en el café de calidad
superior y el servicio personalizado, y se destaca
la importancia del origen del café y los métodos de
aprovisionamiento. El auge de ese segmento coin-
cide con un aumento de la conciencia social y ética
entre los consumidores; las demandas de remune-
racion justa de los caficultores y la sostenibilidad
ambiental del cultivo del café se han convertido en
importantes factores de venta. Al responder a esas
demandas, los participantes en las fases finales
de la cadena de valor del café de ese segmento
empezaron a centrarse en cuestiones vinculadas
con la transparencia, como el suministro de mas
informacion y conocimientos sobre las actividades
relacionadas con el café en las fases iniciales de la
cadena de valor por conducto de mecanismos de
certificacién y observancia de NVS.

Por su parte, el segmento de mercado de la tercera
oleada ha afadido un nuevo estrato en lo concer-
niente a calidad y conocimientos. Ademas de tratar
de abordar inquietudes sociales y éticas sobre la
remuneracion de los agricultores y la sostenibilidad
del cultivo del café, en ese segmento de mercado se
insiste en los vinculos directos entre minoristas de
caracter especializado y caficultores, y los exhaustivos
conocimientos de minoristas y consumidores sobre
el mejor modo de preparar el café en grano a fin de
apreciar el sabor, cuerpo, aroma, fragancia y textura
en boca en todos sus matices.

Las tendencias mas recientes en consumo de café de
las oleadas segunda y tercera modifican el panorama
del sector del café. En primer lugar, las estrategias
para dar respuesta a las inquietudes de indole social
y ética, que los tostadores y minoristas de la segun-
da oleada fueron los primeros en abordar mediante
diversos mecanismos de certificacion y NVS, se han
convertido en un gran factor diferenciador para la
venta de café. El diferencial de precio entre los cafés
que permiten identificar al productor y aquellos que
no puede llegar hasta los 8 USD por libra.”
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En segundo lugar, los vinculos directos entre mino-
ristas y agricultores ofrecen oportunidades de mejo-
ra a los participantes en las fases tanto iniciales
como finales de la cadena de valor del café. Esa
nueva forma de hacer negocios en el sector del café
promueve el aprendizaje y la transferencia tecnol6-
gica entre participantes. Contribuye, asimismo, a
que los caficultores puedan dar a conocer sus cafés
mediante iniciativas de promocion de la imagen de
marca, por ejemplo, al poner en practica actividades
de mercadotecnia o solicitar la proteccion oficial de
la Pl por conducto de marcas e indicaciones geogra-
ficas. Los precios que los caficultores perciben en
la explotacién al suministrar sus productos a los
segmentos de mercado de las oleadas segunda
o tercera son superiores a los que se pagan a los
agricultores que atienden a la primera oleada; asi,
los ingresos de los agricultores procedentes de
la tercera oleada triplican los conseguidos en la
primera oleada.

En tercer lugar, dedicar una atencién prioritaria a las
actividades de las fases iniciales de la cadena de valor
del café ayuda a incrementar los ingresos de los parti-
cipantes que llevan a cabo su actividad en las fases
tanto iniciales como finales de la cadena de valor.

Las oleadas primera y segunda han adoptado la forma
de hacer negocios iniciada en el contexto de la tercera
oleada por su rapido crecimiento y el potencial de
ampliacién del consumo de café. Algunos de los indi-
cios que pueden sefalarse son la reciente adquisicion
por parte de Nestlé (un gran tostador de la primera
oleada) de Blue Bottle, una destacada empresa de
la tercera oleada, un claro indicativo de su irrupcién
en ese ultimo segmento de mercado. Pero eso no es
todo. JAB, su principal competidor, ha adquirido las
marcas Peet’s y Stumptown con objeto de asaltar la
tercera oleada. Y recientemente, Starbucks, desde
la segunda oleada, también ha tanteado el terreno al
presentar su marca Reserve.%®

La adopcién de la estrategia de negocio de la tercera
oleada en otros segmentos de mercado crea opor-
tunidades adicionales para que los participantes
en las fases iniciales de la cadena de valor del café
aumenten los ingresos, en particular al potenciar sus
marcas. El grado en que esos participantes podran
materializar ese aumento dependera del reconoci-
miento y la consideracion de esas marcas por parte
de los consumidores.
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Ello precisa de inversiones adicionales destinadas a
sensibilizar tanto a consumidores como a grandes
minoristas de paises importadores de café.

El potencial de crecimiento de la tercera oleada ofrece
un atractivo creciente para tostadores y productores
de café soluble tradicionales, incluso aunque repre-
sente una porcién reducida del sector del café. Hasta
la fecha, ese modelo de negocio parece sumamente
rentable para todos los participantes de la cadena
global de valor del café. Si los caficultores quieren
sacar mayor provecho de ese atractivo, no basta
con que dediquen una mayor atencién al espectro de
oportunidades de diferenciacién, sino que también
deben plantearse el uso de instrumentos de Pl con
miras a conservar el valor creado.
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Notas

10.

1.
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Este capitulo se basa en la obra
de Samper et al. (2017).

Segun un proyecto llevado a
cabo por Technomic (2015) a
partir de un estudio encargado
por NCAUSA (2015). Teniendo en
cuenta el producto interior bruto
per capita, los Estados Unidos
de América son el 26.° pais con
el mayor consumo de café. El
pais con el mayor consumo anual
per capita de café es Finlandia,
seguido de Noruega, Islandia,
Dinamarca y los Paises Bajos
(Smith 2017).

0OIC (2015a).

Los siete paises son Burundi,
Etiopia, Guatemala, Honduras,
Nicaragua, Rwanda y Uganda
(CCI 2012; OIC 2015c).

0OIC (2014).

El comportamiento de los
inversores en los mercados de
productos basicos también incide
en la volatilidad del precio del café.

La mayoria del café en grano
consumido en el mundo procede
de las especies Coffea arabica

y Coffea canephora; el producto
de esta Ultima especie suele
denominarse café robusta. Se
considera que la calidad de los
cafés de la variedad arébica es
superior, y se pagan precios
mas altos que por los cafés de la
variedad robusta.

Ese diferencial se materializa en
una franja que determina el grado
de variacién que puede alcanzar
el precio, por ejemplo, respecto
del precio del café verde.

El Brasil constituye una excepcion
a esaregla. En OIC (2014), se
afirma que el consumo de café en
el Brasil aumenté en casi un 65%,
de 26,4 millones de sacos en 2000
a 43,5 millones de sacos en 2012.

Samper et al. (2017) fijan el valor
del sector mundial del café entre
los 194.000 millones y los 202.000
millones de USD en 2016.

En OIC (2013) se calcula que, en el
periodo comprendido entre 2000 y
2011, el valor de las exportaciones
de café soluble procedentes de
paises productores de café se
redujo, de media, en un 26% con
respecto a las reexportaciones

de café soluble a cargo de paises
importadores de café.

20.

21.

22.

23.

Samper et al. (2017). 24.

Ponte (2002), Pendergrast (2010),
Morris (2013) y Elavarasan et al.
(2016).

CCl (2012).

Ukers (1922). 25.

En Talbot (1997a), se afirma que
el café soluble (instantaneo)

se inventé durante la Guerra
Civil de los Estados Unidos de
América. Sin embargo, la primera
patente sobre el café soluble
data de 1771, y se concedio

en Gran Bretafia para proteger
un “compuesto de café”. El
primer café soluble vendido
comercialmente se atribuye al
neozelandés David Strang, a

quien se concedié en 1890 una 26.

patente sobre el proceso “en

seco de aire caliente” para la 27.

elaboracién de café.

El ingeniero era Max Rudolph
Morgenthaler, y la solicitud de
patente se presenté en Suiza
en 1937 a fin de proteger un
“proceso de conservaciéon de

las sustancias aromaticas de un 28.

extracto seco de café soluble”.

Véase el capitulo 3 del Informe
mundial sobre la propiedad
intelectual (OMPI, 2013).

29.

Giovannucci et al. (2009).

El método empleado para obtener
ese célculo de la distribucién de
los ingresos del café se basa en

la obra anterior de Talbot (1997b), 30.

y las versiones actualizadas
de Fitter y Kaplinsky (2001) y
Ponte (2002). Lewin et al. (2004)

y Daviron y Ponte (2005) han 31.

revisado ese método.

Daviron y Ponte (2005)
ejemplifican a la perfeccion esa
peculiaridad en su desglose de
los costos del café en la cadena
de valor del café robusta entre
Uganda e ltalia.

Daviron y Ponte (2005) califican
esas estrategias de diferenciacion
de inversiones en “produccion
simbolica”. Lewin et al. (2004)

las denominan “costos ajenos al
café”.

0IC (2014).

Talbot (1997b) fue el primero

en calcular los porcentajes

de la distribucion de los
ingresos totales en la cadena
global de valor del café. Su
andlisis englobaba el periodo
comprendido entre 1971 y 1995.

Véase Fitter y Kaplinsky (2001),
Ponte (2002), Lewin et al. (2004)
y Daviron y Ponte (2005). Esas
cuatro estimaciones emplean
métodos diferentes para calcular
la distribucion de los ingresos
entre paises productores y
paises importadores de café.

Sin embargo, los resultados
conseguidos con los cuatro son
similares: una parte decreciente
de los ingresos corresponde a los
paises productores de café.

Véase Long (2017).

En el caso del Brasil, Mehta

y Chavas (2008) captaron la
evolucion del precio del café en
la explotacion, en la venta al por
mayor y en la venta minorista
durante y después del sistema de
cuotas impuesto por el CIC.

El bajo precio del café era fruto
de las grandes existencias

que inundaron el mercado y
provocaron una oferta excesiva
de café verde (OIC, 2014).

Véase CIC (2011) para obtener
mas informacion acerca de las
distintas etiquetas de certificacion
y su efecto en el comercio del
café.

En COSA (2013) se explican las
ventajas observadas que se
asocian a las NVS.

Wollni y Zeller (2007). Daviron

y Ponte (2005) han observado
que los agricultores sujetos al
sistema Fair Trade perciben

unos ingresos similares a los
conseguidos durante la aplicacion
del sistema de restricciones
mediante cuotas del CIC,
aproximadamente 20 céntimos
de dolar de los Estados Unidos
de América, pero advierten de
que, en el momento de elaborarse
su estudio, el sistema Fair Trade
englobaba a menos del 1% del
mercado cafetero. Tras actualizar
los datos y revisar la informacién
factica disponible a nivel

mundial, Dragusanu et al. (2014)
determinaron la existencia de
beneficios generalizados, aunque
no universales.
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35.

36.

37.

38.

39.
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En un analisis reciente elaborado 40.

por Garcia-Cardona (2016) se
aduce que los productores de
café que aplican esas normas de
certificacion no tienen por qué
percibir un precio mas elevado
por su café certificado. Con
frecuencia, la observancia de las
diversas normas de certificacion
y su mantenimiento entrafan

un costo elevado para los 41.

agricultores. Véase también IIDS
(2014) y Samper y Quifionez-Ruiz
(2017).

Transparent Trade Coffee (2017). 42.

Teuber (2010).

Una indicacién geografica

se diferencia de una marca
porque hace referencia al
origen geografico especifico de
un producto que posee unas
cualidades o una reputacion
asociadas con ese origen, el
territorio. Véase el recuadro 2.2
del Informe mundial sobre la
propiedad intelectual (OMPI,
2013) para obtener informacion
pormenorizada al respecto.

Las solicitudes de registro

de marcas estadounidenses
presentadas en la USPTO se han
excluido de ese andlisis.

43.

La eleccién de datos sobre
marcas de la USPTO responde
a dos motivos. En primer
lugar, el estadounidense es un
mercado grande e importante
para el consumo de café. En

segundo lugar, la USPTO aplica 44.

un requisito de uso, que permite
trazar una imagen mas fidedigna
de la competencia real en

materia de productos y servicios
en la esfera del café (véase el
capitulo 2 del Informe mundial
sobre la propiedad intelectual
(OMPI, 2013) sobre las diferencias
entre la intencién de utilizar una

marca y su uso efectivo). 45,

El Gobierno de China reactivo
el sector productivo del café en
1988. China también produce
pequefias cosechas de café
robusta en la isla de Hainan.

OIC (2015b).

Desde 1995, China ha presentado  46.

aproximadamente 1.500
solicitudes de patente sobre
tecnologias relacionadas con el
café. Las solicitudes de patente

presentadas por Franciay el 47.

Reino Unido en el mismo periodo

han ascendido a 1.763 y 1.225, 48.

respectivamente.

Hace referencia a la cantidad
total de solicitudes de modelos

de utilidad presentadas por 49.

inventores chinos desde 1995.

El directorio de Ukers (2017)
cuenta con una amplia base de

datos de empresas del sector 50.

del café, desde asociaciones de

agricultores hasta tostadores y 51.

proveedores de cafeteras y otros
servicios relacionados con el
café, como empresas dedicadas
especificamente al envasado de
café. Las empresas se clasifican
segun el segmento de la cadena
de valor en el que llevan a cabo

su actividad. Sin embargo, en 52.

la lista de empresas no figuran
caficultores individuales de las
distintas partes del mundo y,
por lo tanto, se subestima la
magnitud de los participantes
de la esfera del café en ese
segmento concreto.

Las labores de los participantes
en esos dos segmentos tienden

a solaparse. La mayoria de los 53.

tostadores de café también llevan
a cabo sus propias actividades de
procesamiento de café en grano.

El origen del segmento de

mercado de la segunda oleada se 54,

remonta al decenio de 1990, pero

no desplegd todo su potencial 55.

hasta el aflo 2000, mientras

que el segmento de mercado

de la tercera oleada despunté

en 2010 tras iniciar su andadura
aproximadamente en el afio 2000.

En 2012, las estrategias de fijacion
de precios de transferencia de
Starbucks y sus actividades

fiscales en el Reino Unido 56.

saltaron a la palestra. La

empresa habia utilizado las 57.

normas internacionales de

contabilidad para fijar el precio 58.

de su capital intangible de tal
modo que no tuviera que pagar
los correspondientes impuestos
en ese pais (Bergin 2012). Véase
el capitulo 1 sobre la fijacion de
precios de transferencia.

Jamaica y México no constan

en el gréfico 2.4 porque no se
incluyen entre los cinco principales
productores mundiales de café.

Véase Reina et al. (2008).

El consorcio incluia cooperativas
etiopes, exportadores privados y
la EIPO, entre otros organismos
gubernamentales.

Véase www.
allianceforcoffeeexcellence.org/en/
cup-of-excellence/winning-farms
para mas informacién al respecto.

ACE y Technoserve (2015).

Segun un estudio de la World
Coffee Research, la diversidad
genética entre pares del café
arabica es solo del 1,2%. En
cambio, los granos de la variedad
robusta presentan una mayor
resistencia y diversidad.

El modelo propuesto por Moat
et al. (2017) prevé una reduccion
de entre el 40% y el 60% en las
superficies aptas para el cultivo
en Etiopia a causa del cambio
climatico, suponiendo que no se
producird ninguna intervencién
significativa ni se daran otros
factores influyentes importantes.
Véase ademas Stylianou (2017).

Véase OIC (2015c) para obtener
informacién sobre los ejemplos

de Africa, y Samper et al. (2017)
para obtener informacién sobre los
ejemplos de América Latina.

Véase Jordens (2009).

El registro que mantiene la UPOV
se basa en la presentacion
voluntaria de informes por parte
de las autoridades nacionales.
Con toda probabilidad, la lista de
registros en virtud del sistema de
la UPOV es mayor en las oficinas
nacionales que la mostrada en el
presente documento.

Véase Chen et al. (2017).
Transparent Trade Coffee (2017).

Véase de la Merced y Strand
(2017).
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La innovacion esta transformando
la industria fotovoltaica

Los precios se han desplomado

Las empresas occidentales

solian dominar el mercado,

pero en la actualidad las companias
chinas lideran la produccién

de mddulos fotovoltaicos.

activos intangibles,
e intensifican la inversion
en |+D y patentes.

Fuente: Informe mundial sobre la propiedad intelectual en 2017



Capitulo 3

Energia fotovoltaica: puesta al dia tecnologica
y competencia en las cadenas globales de valor

Las nuevas tecnologias ligadas a las energias reno-
vables representan un pilar del crecimiento y el
desarrollo econdmico sostenibles. En las ultimas
décadas hemos constatado un aumento del interés
y la demanda respecto de innovaciones capaces de
transformar con éxito energias como la solar, la edlica
o la geotérmica, entre otras, en electricidad.

En este capitulo se examina como ha evolucionado
la cadena global de valor ligada a las tecnologias de
energia solar fotovoltaica para satisfacer la demanda
de generacion de electricidad sostenible. El texto se
centra en la importancia de los activos intangibles
como instrumento crucial para afadir valor en los
diferentes segmentos de esa cadena global de valor,
en la que la innovacién y la difusién tecnoldgicas han
desempefado un papel fundamental.

Al igual que sucedi6 con muchas otras tecnologias, un
descubrimiento accidental condujo al desarrollo inicial
de la tecnologia solar fotovoltaica para la generacion
de electricidad, cuando a fines de ladécada de 1930y
principios de la década de 1940 Russell Ohl descubrid
en los Laboratorios Bell de Nueva Jersey (Estados
Unidos) que al iluminar un material monocristalino
se registraba potencial eléctrico en un voltimetro.
En 1941, Ohl patentd un dispositivo que funciona-
ba gracias a ese principio.? Sin embargo, no fue el
primer cientifico en descubrir un material conductor
de la electricidad —efecto semiconductor- cuando se
exponia a la luz solar. El primer incidente de ese tipo
del que se tiene constancia habia ocurrido casi un
siglo antes en Francia, cuando Edmund Becquerel
observé que se producia una corriente eléctrica al
exponer a la luz del sol dos metales inmersos en un
liquido. Aunque varios cientificos lograron fabricar
células fotovoltaicas de diferentes materiales entre
los descubrimientos de Becquerel y Ohl, fueron los
cientificos de los Laboratorios Bell quienes desarro-
llaron la primera célula fotovoltaica cristalina.?

Hoy en dia se comercializan dos tecnologias diferentes
de células fotovoltaicas solares: células cristalinas
basadas en obleas y células fotovoltaicas de pelicula
fina, de las que la primera representa mas del 90% del
mercado. Los sistemas actuales de ambas tecnologias
consiguen producir electricidad de manera similar a
una planta convencional de generacién de energia
eléctrica, lo cual se conoce como generacion a esca-
la comercial. Dichos sistemas pueden actuar como
plantas generadoras de electricidad exclusivamente

para la red eléctrica. De manera alternativa, las gran-
des plantas industriales —u otras instalaciones como,
por ejemplo, centros de almacenamiento de datos—
pueden generar electricidad a gran escala a partir de
sistemas fotovoltaicos y utilizarla exclusivamente para
su propio consumo, lo que podria reducir o eliminar por
completo su necesidad de consumir electricidad de
la red eléctrica tradicional. Los sistemas fotovoltaicos
a menor escala también se pueden utilizar tanto para
usos residenciales como comerciales. De la misma
forma, estos pueden conectarse a la red o utilizarse
exclusivamente para el autoabastecimiento, especial-
mente en areas remotas sin conexion.

Cualquier sistema fotovoltaico que se use exclusiva-
mente para el consumo propio necesita disponer de
baterias o hibridarse con otras fuentes de energia para
garantizar un suministro constante de electricidad
durante todo el dia.

Grafico 3.1

La demanda fotovoltaica esta
aumentando exponencialmente

Aumento anual de la capacidad fotovoltaica
(MW), 2000-2015
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La demanda de sistemas fotovoltaicos ha crecido
exponencialmente desde 2000 (grafico 3.1). En 2016,
se instalé un 34% mas de capacidad nueva en todo
el mundo que en el afio anterior, y el crecimiento
alcanzé el 126% en China. Hasta 2011, el crecimiento
se produjo principalmente en Europa.
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La demanda se ha distribuido de manera mas uniforme
desde entonces, y China es ahora el mercado mas
grande. En el gréfico 3.1 se muestran las adiciones a la
capacidad fotovoltaica anual por origen de la demanda
desde 2000 hasta 2015. La tendencia de crecimiento
es exponencial, habiéndose pasado de un aumento
de poco mas de cero en 2000 a 50,6 GW en 2015. El
crecimiento de la capacidad en Europa se ha desace-
lerado marcadamente desde 2011, pero sigue siendo
fuerte en China, el Japén y América del Norte.

Las politicas gubernamentales de apoyo han sido los
principales impulsores del desarrollo del mercado de la
energia solar fotovoltaica (gréafico 3.2). Histéricamente,
los reguladores han utilizado principalmente tarifas
de alimentacion, que obligan a los operadores de la
red eléctrica a abonar precios garantizados por la
electricidad generada a partir de energia solar. Este
mecanismo permite que la energia solar fotovoltaica
generada a un costo més alto se beneficie de un precio
mas alto que la energia producida a partir de fuentes
convencionales, lo que fomenta las inversiones en
tecnologia fotovoltaica que lleguen a fases cada vez
mas iniciales de la cadena de valor.

Sin embargo, tales mecanismos limitan la transmision
de informacién sobre precios del lado de la oferta a
los reguladores, lo que a su vez dificulta en cierta
medida la aplicacién de incentivos que favorezcan

Grafico 3.2

la inversion en tecnologias fotovoltaicas reductoras
de costos a lo largo de la cadena de valor. Como es
el regulador quien fija los precios, los margenes de
la parte suministradora dependen de la calidad de
la informacion sobre los costos de generacién de
electricidad mediante la tecnologia fotovoltaica. La
experiencia da a entender que en numerosas ocasio-
nes los reguladores han sobreestimado estos costos,
ya que la capacidad instalada ha excedido casi siste-
maticamente las cantidades previstas inicialmente.

Como alternativa, los reguladores tienden actualmente
a utilizar mecanismos competitivos y de subasta,
como los precios garantizados a través de licitacion
o acuerdos de compra de energia. Estas politicas se
basan en sefiales de precios mas claras de los provee-
dores, lo que brinda a los proveedores actuales y a
los promotores de proyectos incentivos de reduccion
de costos més atrayentes. Podria decirse que los
acuerdos de compra de energia consiguen difundir
innovaciones ligadas a la reduccion de costos mas
rapidamente a lo largo de toda la cadena de valor,
pues los promotores de proyectos de energia solar
presentan ofertas para llevar a cabo nuevos proyectos
de generacion de energia y los gobiernos se decantan
por las ofertas mas competitivas en cuanto a costos.
Sin embargo, las tarifas garantizadas no sujetas a
licitacion representaban casi el 60% del mercado
fotovoltaico en 2015.

Los gobiernos son el principal impulsor del

desarrollo del mercado fotovoltaico

Distribucién de incentivos y facilitadores del mercado de energia solar fotovoltaica, 2015
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para toda la produccién
16,2%

Subvenciones directas o
exenciones de impuestos

1 1,1%
Acuerdos de compra
de energia competitivos

14,9%

Autoconsumo incentivado Autoconsumo no incentivado

5,6%
Tarifas garantizadas
através de licitacion
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Grafico 3.3

La cadena global de valor de la industria fotovoltaica
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Este capitulo esta organizado en tres secciones prin-
cipales. En la seccion 3.1 se analiza la evolucion de la
cadena global de valor. En la Seccién 3.2 se examina
cémo los activos intangibles, particularmente las
innovaciones de productos y procesos, han afectado
a la cadena mundial de suministro. En la Seccion 3.3
se estudia el papel de la proteccién de la propiedad
intelectual, especialmente las patentes, en el nuevo
entorno comercial que ha surgido de los principales
cambios recientes en el sector. En la seccion final se
resumen los principales hallazgos.

3.1 - La evolucion de la cadena global
de valor en la industria fotovoltaica

Una estructura de cadena de valor lineal

En esta seccion se describe la estructura de la cade-
na de valor para las células fotovoltaicas cristalinas
basadas en obleas, que constituye con diferencia la
parte mas grande del mercado fotovoltaico. Siguiendo
la taxonomia descrita en el capitulo 1, la estructura
tipica de la cadena de valor para las tecnologias foto-
voltaicas cristalinas basadas en obleas tiene forma de
serpiente, como puede observarse esquematicamente
en el grafico 3.3. Los segmentos iniciales y medios
guardan relacion con los procesos de fabricacion de los
sistemas fotovoltaicos y dependen en gran medida de
los equipos de produccion, que han desempefiado un
papel crucial en la difusién de tecnologia en la industria
fotovoltaica.* En los segmentos finales de la cadena se
incluyen los servicios relacionados con la generacion
de electricidad a partir de sistemas fotovoltaicos.

La produccién de sistemas fotovoltaicos cristalinos
comprende cinco etapas principales. La primera es
la purificacion del silicio a partir de la silice (SiO,),
que se encuentra en la arena de cuarzo. La altisima
pureza requerida para la industria fotovoltaica (mas
del 99,999%) se logra gracias a un proceso quimico
complejo que consume gran cantidad de energiay que
da como resultado un material llamado polisilicio. Si
bien la industria de los semiconductores también hace
uso del polisilicio, el sector fotovoltaico utiliza el 90% de
la produccién de dicha sustancia.’ La segunda etapa
es la produccion de lingotes y obleas, para lo cual se
fabrican cilindros o ladrillos de silicio puro (lingotes) y
se trocean en laminas finas (obleas). La tercera etapa
es la produccién de células fotovoltaicas cristalinas
mediante el ensamblaje de dos obleas dopadas de
forma diferente para formar una unién p-n responsable
del efecto fotovoltaico. En esta etapa pueden aplicarse
numerosos tratamientos o modificaciones del proceso
para aumentar la eficiencia de las células fotovoltaicas.
La cuarta etapa es el ensamblaje de los médulos, en
la que las células fotovoltaicas se sueldan juntas y se
encapsulan en laminas de vidrio, formando un médulo
que se procesara en una maquina de laminacioén. La
quinta etapa es la integracién en sistemas fotovoltaicos:
los moédulos se combinan con equipos complementa-
rios, como baterias o inversores, que les permitiran sumi-
nistrar electricidad a determinados aparatos o a la red.

Independientemente de si se utilizan tecnologias foto-
voltaicas solares cristalinas o de pelicula fina, existen
dos etapas principales en los ultimos eslabones de
la cadena de valor.
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La primera es la instalacién de los sistemas fotovol-
taicos en el mercado de usuarios finales, que incluye
todos los servicios comerciales relacionados con la
promocion, financiacién, logistica, certificacion y
mano de obra de los proyectos fotovoltaicos.

La segunda es la generacion de electricidad a partir
de los sistemas fotovoltaicos, incluidos todos los
servicios relacionados con el funcionamiento y la
supervision de la potencia fotovoltaica instalada.

A pesar de la crisis, la industria fotovoltaica
vive una etapa de gran crecimiento, y la
competencia en el mercado es cada vez mayor

A pesar de la crisis financiera de 2008, la demanda
de sistemas fotovoltaicos y, en consecuencia, la
produccion de estos, aumenté entre 2005 y 2011.
La demanda sigue creciendo y se esta creando una
mayor capacidad de produccion en todas partes.
Por ejemplo, entre 2005 y 2012 la capacidad global
de fabricacion de lingotes crecié en un 9.590%
y la capacidad para fabricar obleas aumenté en
un 3.991%. Entre 2005 y 2011, los principales actores
tradicionales del sector, Alemania, el Japén y los
Estados Unidos -y otros nuevos como China y la
India— multiplicaron sus capacidades de produccién
en los segmentos iniciales y finales de la cadena de
valor fotovoltaica cristalina.®

Este auge también implicé la entrada en el mercado de
nuevas empresas, lo que a su vez generd una mayor
competencia. En 2004, los diferentes segmentos de
produccion estaban muy concentrados, y los cinco
mayores fabricantes suministraban la mayor parte de
la produccién mundial. Como se muestra en el grafi-
co 3.4, en 2004 las cinco mayores empresas repre-
sentaban entre el 80% y el 100% de la produccion en
la mayoria de los segmentos. La Unica excepcion era
el de la fabricacion de médulos, pero incluso en esa
fase de la cadena, los cinco principales productores
fabricaban mas del 50% del total. Esto contrasta con
la situacién en 2012, cuando su cuota de produccién
en los otros cuatro segmentos habia disminuido nota-
blemente a alrededor del 30%.

Esta evolucion resulté en una disminucion especta-
cular de los precios de la energia solar fotovoltaica
a partir de 2008. Se estima que los precios de los
modulos solares fotovoltaicos disminuyeron mas de
un 80% entre 2008 y 2015, con reducciones del 26%
para cada duplicacién de capacidad.’
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Grafico 3.4

La competencia en el
mercado fotovoltaico ha
aumentado sustancialmente

Cuota de mercado de las cinco principales
empresas para los segmentos iniciales e
intermedios de la cadena de valor fotovoltaica
cristalina, 2004-2012
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Los precios han disminuido para todos los compo-
nentes solares fotovoltaicos, que actualmente se
consideran en gran medida productos basicos -
compiten solo en precio— en lugar de productos
diferenciados, donde tanto el precio como la calidad
son importantes para el éxito comercial. Los precios
cayeron bruscamente hasta principios de 2012 y han
seguido disminuyendo desde entonces, pero con
mayor suavidad (grafico 3.5).

La disminucién de los precios de la energia solar foto-
voltaica esta haciendo que los sistemas fotovoltaicos
sean competitivos en términos de costos en compa-
racion con las fuentes de energia convencionales,
particularmente en mercados en los que las tarifas de
la electricidad convencional son elevadas, los indices
de radiacién solar altos y los tipos de interés bajos.
Estas condiciones han incentivado la instalacién de
equipos solares de generacion de electricidad para
el autoconsumo, por lo que también ha aumentado la
demanda en ese mercado. No es de extrafiar que el
crecimiento de la demanda fotovoltaica en regiones
distintas de Europa haya coincidido con la fuerte caida
de los precios observada desde 2011.
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Ademas, es probable que las politicas gubernamen-
tales de apoyo basadas en licitaciones (mencionadas
anteriormente) hayan reforzado la tendencia bajista de
los precios. Por ejemplo, en 2016 Abu Dabi y México
lograron algunas de las ofertas mas bajas para ese
tipo de contratos.

China: el nuevo gran actor
en la cadena de valor fotovoltaica

La distribucion mundial de las cadenas de valor de la
industria fotovoltaica ha cambiado drasticamente en
la ultima década, y los procesos iniciales y finales se
han reubicado de manera masiva en China.? Si bien
las economias productoras tradicionales lograron
aumentar su volumen y capacidades de produccion
entre 2005 y 2011, el crecimiento fue mucho mas
grande y rapido en China.

Hasta 2004, la demanda y la produccion se concen-
traban principalmente en Europa, donde los gobiernos
brindaron un generoso apoyo para acelerar el desplie-
gue de las capacidades fotovoltaicas. Esto cre6
poderosas sefiales econdmicas en paises con una

Grafico 3.5

fuerte industria de semiconductores, como Alemania,
Suiza, el Japon y los Estados Unidos, que inicialmente
se convirtieron en lideres en el suministro de equipos
de produccién para tecnologias fotovoltaicas cristali-
nas basadas en obleas. La produccién y la demanda
comenzaron a aumentar lentamente en las economias
asigticas, especialmente en China. Esto condujo a un
exceso de capacidad, a una disminucién drastica de
los precios y al cese de actividad de muchas empresas
occidentales que operaban en las etapas iniciales y
medias de la cadena de valor.

En 2015 China se habia convertido en el principal
mercado fotovoltaico y en la economia lider en todos
los segmentos de produccion iniciales e intermedios.
El grafico 3.6 permite observar el contraste entre la
evolucién de las cuotas de mercado de Chinay las de
cada una de las economias lideres en la produccion
de cada segmento en 2005. La tendencia es clara:
en 2012, la economia china era el principal proveedor
del mercado fotovoltaico mundial en todos estos
segmentos y concentraba més del 60% de la produc-
cion de todas las etapas de la cadena exceptuando
la produccién de poilisilicio.

El precio de los componentes fotovoltaicos ha disminuido drasticamente

Precio al contado de los componentes individuales utilizados para la tecnologia fotovoltaica multicristalina,
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Figura 3.6

China es actualmente la principal
economia suministradora

en todos los segmentos

iniciales e intermedios del
mercado fotovoltaico

Porcentaje de capacidad de fabricacion
mundial, 2004-2012
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Las empresas chinas entraron en el mercado del
polisilicio y se convirtieron también en el principal
proveedor de ese material, al representar un tercio
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de la produccion en 2011. No obstante, la entrada
mucho mas tardia en ese segmento de produccion,
en comparacién con las demas etapas, ha hecho que
China no haya conseguido acaparar un porcentaje tan
importante del mercado mundial.

Restricciones comerciales:
acciones politicas y reacciones econdomicas

La fuerte caida de precios mencionada anteriormente
provoco presiones competitivas sobre las empresas
de energia solar fotovoltaica europeas y estadouni-
denses, que habian obtenido importantes beneficios
antes de 2008. Esto dio lugar a un aumento de las
quiebras y adquisiciones en 2011 y 2012.°

Como resultado, las asociaciones de fabricantes del
sector de la energia solar fotovoltaica tanto en los
Estados Unidos como en Europa solicitaron a sus
respectivos gobiernos que impusiesen aranceles a
los productos fotovoltaicos solares chinos.®

Argumentaron que las compaiiias fotovoltaicas chinas
se beneficiaban de préstamos subsidiados de su
gobierno, lo que les permitia no solo construir insta-
laciones de fabricaciéon sino también mantener la
produccién incluso cuando los precios de mercado
se situaban por debajo del costo de produccién." Esto
llevé a los gobiernos de los Estados Unidos y la UE
a aplicar aranceles antidumping a diversos produc-
tos fotovoltaicos cristalinos chinos en 2012 y 2013.
Debido a las prérrogas autorizadas, estos aranceles
todavia siguen vigentes tanto en los Estados Unidos
como en la UE."”?

Ademas, otros paises que han establecido meca-
nismos de apoyo al mercado de la energia solar
fotovoltaica han invocado los requisitos de contenido
local, lo que significa que determinado porcentaje
de la tecnologia utilizada en el mercado fotovoltaico
interno debe provenir de fabricas ubicadas en el pais.
Tales requisitos se introdujeron en la India, Sudafrica
y Ontario (Canada), aunque finalmente Ontario tuvo
que revocar las medidas luego de un fallo de la
Organizacion Mundial del Comercio.'

Las empresas chinas han conseguido evitar parcial-
mente estas barreras comerciales mediante el esta-
blecimiento de plantas de fabricacion en el Brasil,
Alemania, la India, Malasia, los Paises Bajos, Tailandia
y Viet Nam."
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La produccién de estas fabricas abastece los merca-
dos internos de los paises referidos, pero también
se utilizan como bases de exportacién para otros
mercados que actualmente les imponen aranceles.
Por lo tanto, los factores relativos a la economia
politica —tales como la forma en que las restricciones
comerciales afectan al acceso al mercado—- pueden
desempefar un papel importante en la distribucion
geografica de las cadenas globales de valor.

Sobrevivir gracias ala integracion vertical

La distribucion de las ganancias en la cadena de valor
de la industria fotovoltaica ha cambiado drasticamente
en la ultima década. Antes de 2011, las generosas
subvenciones que se concedian en Europa mantu-
vieron los precios muy por encima de los costos de
produccion en todos los segmentos de la cadena
de valor. Luego de la caida de los precios en 2011,
los actores de la etapas iniciales e intermedias de la

Grafico 3.7

cadena experimentaron un descenso de los marge-
nes de beneficios que dificulté la supervivencia de
las empresas (véase el recuadro 3.1 y el grafico 3.7).

Aunque el entorno econémico ha mejorado desde
entonces, varias empresas que operan en diferentes
segmentos contindan enfrentdndose a serias difi-
cultades. En general, los margenes de las empresas
que participan en las etapas intermedias de la cade-
na no alcanzan el promedio que se registra en la
industria de los semiconductores. Los bajos precios
de mercado para los segmentos iniciales e interme-
dios de la cadena de valor significan que una mayor
proporcion del valor se ha trasladado a las etapas
finales, en el segmento de desarrollo de mercado.
En consecuencia, muchas empresas de energia solar
fotovoltaica que operaban en las etapas iniciales e
intermedias se han reconvertido en compafias activas
en los segmentos finales de la cadena de valor (véase
el cuadro 3.1).”®

La rentabilidad de los fabricantes de productos
fotovoltaicos se ha reducido sustancialmente

Beneficios netos de las empresas lideres del sector fotovoltaico (millones de USD), 2008-2012
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Recuadro 3.1

¢Destruccion creativa en la cadena de valor fotovoltaica?

Todos los principales actores de las fases intermedias de
la cadena de valor fotovoltaica comenzaron a perder dinero
en 2011 o 2012 (véase el grafico 3.7). En 2012, Q-Cells, un
fabricante de células fotovoltaicas con sede en Alemania
que habia liderado el mercado durante la mayor parte de la
década de 2000, se declaré en quiebra y luego fue adquirido
por Hanwha, de la Republica de Corea. El gigante fotovoltaico
chino Suntech tampoco pudo hacer frente a sus obligaciones
financieras en 2013, con lo que se vio obligado a reestructurar
completamente su actividad. Desde entonces, la situacion se
ha vuelto menos grave, pero sigue siendo dificil. Empresas
como REC Silicon y Centrotherm Photovoltaics, que operan
en diferentes segmentos, contindan enfrentandose a serias
dificultades. En general, los margenes de las empresas activas
en las etapas intermedias no alcanzan el promedio registrado
en la industria de los semiconductores.

La integracion vertical ha sido la solucién para muchas em-
presas de la cadena de valor fotovoltaica. Como se puede
ver en el cuadro 3.1, varios actores de las etapas iniciales e
intermedias, como GCL, First Solar, Canadian Solar, Sun-
Power y Jinko Solar, han integrado también verticalmente las
actividades finales de la cadena de valor.

Una opinién extendida es que la innovacién de procesos es la
Unica estrategia de supervivencia posible para las empresas
de las fases iniciales e intermedias.”®

A ese respecto, First Solar constituye un ejemplo interesante.
Su estrategia de especializacion en células de pelicula fina, que
representan una pequefa porcién del mercado —Unicamente
el 7% en 2015- le ha permitido convertirse en la compariia
mas rentable de las que operan en las fases intermedias de
la cadena de valor. Lo que impulsa su éxito comercial es
poder fabricar componentes fotovoltaicos innovadores por
debajo del precio de mercado y los costos de produccion de
los competidores. La eficiencia de conversién energética de
su célula fotovoltaica de pelicula fina se acerca a los niveles
de las células fotovoltaicas cristalinas, pero con costos de
produccién sustancialmente inferiores al precio del mercado
minorista de estas. Asi, First Solar puede mantener su ven-
taja comparativa porque otras compafias no saben cémo
reproducir su producto —una célula fotovoltaica fabricada con
materiales de telururo de cadmio-y porque utiliza equipos
de produccion especializados protegidos por derechos de
propiedad intelectual.

Sin embargo, ¢en qué medida puede reproducirse ese modelo?
First Solar fue capaz de conseguir financiacion, aumentar la
produccién y comercializar su tecnologia cuando los precios
de la tecnologia solar fotovoltaica eran altos.” Dificilmente
puede decirse que oportunidades de ese tipo existan en las
condiciones actuales del mercado.

Cuadro 3.1
Margenes EBITDA de las principales compaiiias fotovoltaicas, 2015-2016

Empresa Segmentos de mercado Margen EBITDA (%)
GCL-Poly Energy Silicio / obleas / proyectos de energia 25 (a)
Wacker Produccién de silicio / otros productos quimicos 19,8 (a)
REC Silicon Produccién de silicio -4 (a)
OCI Company Produccioén de silicio / otros productos quimicos 7,4 (a)
First Solar Células / moédulos / proyectos de energia 21,6 (a)
Trina Lingotes / obleas / células / médulos 5,54 (a)
JA Solar Células / médulos 7,55 (a)
Canadian Solar '/"F;‘r%‘;fcst(/) ;’z‘:; é é?;”'“/ mddulos 8,01 (a)
Jinko Solar Obleas / células / médulos / proyectos de energia 10,6 (b)
SunPower Células / médulos / proyectos de energia 6,36 (b)
Applied Materials Equipos de produccién 25,2 (b)
Centrotherm Photovoltaics Equipos de produccién -10,7 (a)
Sungrow Inversores 10,6 (a)
SMA Solar Inversores 11,3 (a)
SolarEdge Inversores 10,3 (a)
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Los fabricantes de equipos solares fotovoltaicos estan
desplazando cada vez mas su actividad a las etapas
finales de la cadena de valor. Esta tendencia se obser-
vo por primera vez durante la crisis financiera de 2008,
cuando se cancelaron los pedidos de tecnologias
solares fotovoltaicas debido a las dificultades de finan-
ciacion de los promotores de proyectos de energia
solar fotovoltaica.'® Antes de la crisis, la mayoria de
ellos financiaban dichos proyectos con préstamos
bancarios. Los bancos estaban dispuestos a financiar
proyectos de energia solar fotovoltaica, asi como
otros proyectos de energias renovables, porque las
politicas de tarifas de alimentacién de los gobiernos
establecian precios garantizados durante al menos 20
afios. Sin embargo, la crisis financiera asest6 un duro
golpe a la liquidez de los bancos y a su capacidad
para otorgar préstamos a estos promotores.

Cuadro 3.2

Como consecuencia, las empresas promotoras de
ese tipo de proyectos tuvieron que anularlos, lo que
conllevé cancelaciones de pedidos de productos
fotovoltaicos en la cadena de valor. Los fabricantes
de componentes fotovoltaicos, que habian disfrutado
de margenes de beneficios confortables hasta ese
momento, se vieron confrontados a la cancelaciéon
de sus pedidos y no pudieron revenderlos a otros
promotores. Las empresas con balances soélidos
comenzaron a participar también en etapas ulte-
riores de la cadena de valor, como la promocién de
proyectos, con objeto de generar demanda para sus
propios productos fabricados en las etapas iniciales
de la cadena de valor.

Mejores innovaciones de producto en su clase por tipo
de célula fotovoltaica y economia, 1976-2017

Células de unién

Células de silicio
cristalino

Tecnologias de

Economii a 2
eonomia pelicula fina

multiple (de
dos terminales,
monoliticas)

Tecnologias
fotovoltaicas
emergentes

Total de las
economias

GaAs de unién
unica

Estados Unidos 23 72 36 10 20 161
Alemania 9 1 6 3 5 34
Japon 12 7 6 7 32
Australia 16 16
Rep. de Corea 1 2 5 8
Canada 7 7
Suiza 1 6 7
China 2 3 5
Francia 2 2 4
Paises Bajos 3 1 4
Austria 3 3
India 3 3
Suecia 3 3
Hong Kong, China 1 1
Espana 1 1
Total 62 103 51 18 55 289

Fuente: Carvalho et al. (2017).
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3.2 - ;Cémo aiiaden valor los
intangibles en la cadena global
de valor fotovoltaica?

Como se describio en la seccién anterior, en la ultima
década ha tenido lugar una sorprendente reubicacion
en China de la mayoria de las actividades iniciales e
intermedias de la cadena de valor. Una de las conse-
cuencias directas es que una parte importante de las
actividades econdémicas relacionadas con la cadena
de valor fotovoltaica, incluido el valor afadido total,
también se ha transferido a ese pais.

Sin embargo, en lo tocante a la creacién y el rendimien-
to de los activos intangibles en la industria fotovoltaica,
la relacién es menos directa.’® Primero, los activos de
conocimiento en la cadena de valor fotovoltaica no
estaban necesariamente vinculados ni a la ubicacion
principal de la produccién (China) ni a los lugares en
los que se concentra la demanda (Europa). En segun-
do lugar, como se apunté en la seccién anterior, los
activos de conocimiento guardan relacion no solo con
las innovaciones de productos, sino también con las
innovaciones de procesos que reducen los costos.

Recuadro 3.2

La revolucion fotovoltaica

En la actualidad, las células fotovoltaicas existentes pueden
clasificarse en cuatro familias tecnoldgicas distintas: (i)
cristalinas a base de obleas, (i) de pelicula fina, (jii) de alta
eficiencia (@ menudo denominadas Grupo llI-V) y (iv) células
fotovoltaicas organicas. Si bien por el momento solo se comer-
cializan los dos primeros tipos, los dos ultimos presentan un
gran potencial. Las células fotovoltaicas cristalinas a base de
obleas representan mas del 90% del mercado fotovoltaico.?

Las nuevas tecnologias fotovoltaicas deben superar dos
desafios para llegar al mercado. En primer lugar, la tecnolo-
gia debe generar electricidad de manera fiable y estable en
entornos que no sean de laboratorio y, en segundo lugar, los
costos de produccion tienen que ser mas bajos que los precios
de mercado para las tecnologias fotovoltaicas existentes.
A dia de hoy, ciertos tipos de células fotovoltaicas de capa
fina y alta eficiencia han demostrado ser mas eficaces en la
conversion de energia que las tecnologias comercializadas,
pero encuentran dificultades a la hora de competir con los
precios de las tecnologias comercializadas, en parte porque
su escala de produccion es mas reducida.?!

Esto hace que lainnovacion de procesos a lo largo de la cadena
de valor sea crucial para la industria fotovoltaica (véase el
grafico 3.3). Para la fabricacion de polisilicio se utilizan prin-
cipalmente dos procesos de produccion: el proceso Siemens
y el proceso de reactor de lecho fluidizado.??
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En tercer lugar, es importante comprender como
adquirio China los activos de conocimiento nece-
sarios para remodelar la actual cadena global de
valor fotovoltaica.

En esta seccion se examina de qué manera los activos
de conocimiento han dado forma a la estructura actual
de la cadena de valor fotovoltaica. El papel de los
activos de reputacion en los segmentos finales de la
cadena de valor se estudiara en la seccion siguiente.

¢Dénde se crean los activos de conocimiento
en la industria fotovoltaica?

Desde 1975, el Laboratorio Nacional de Energia
Renovable (NREL) lleva haciendo un seguimiento
en todo el mundo de los actores —empresas e insti-
tuciones académicas— que consiguen las mayo-
res eficiencias de conversion energética mediante
cualquiera de las diferentes tecnologias de células
fotovoltaicas (véase el recuadro 3.2). Durante ese
periodo, los récords mundiales existentes se han
batido con frecuencia dentro de cada familia de
células fotovoltaicas.

Dado que la produccion de polisilicio consume mucha
electricidad, gran parte de la reduccién de costos esta
ligada a la mejora de la eficiencia energética de los procesos
productivos: el proceso de reactor de lecho fluidizado es méas
eficiente que el Siemens. Empresas de los Estados Unidos,
el Canada y Noruega estan probando procesos metallirgicos
alternativos propios para reducir la energia y los costos de
produccion del polisilicio. Otra forma en que las empresas
intentan reducir los costos de la electricidad consumida en
el proceso es reubicando las fabricas en regiones donde la
electricidad es barata. Con la introduccién de novedades
en los equipos de produccién instalados en esas fabricas
también se han logrado innovaciones en la produccién de
lingotes y obleas que han permitido reducir costos. En el
caso de los lingotes, esto se hace formando cristales mas
grandes y mejorando sus nucleos, con objeto de reducir
el tiempo que dura el proceso e incrementar el rendimien-
to.2® Otras mejoras en el equipo de produccién incluyen el
corte de lingotes en obleas mas finas, la reduccion de la
pérdida de material del lingote no utilizado (material perdido
durante el aserrado), el aumento de las tasas de reciclaje y
la reduccioén de los consumibles.?* Otras innovaciones del
proceso incluyen la reduccién de la cantidad de pastas
/ tintas de metalizacién que contienen plata y aluminio,
que son los materiales méas necesarios y costosos para el
proceso —ademas del silicio— utilizados en las tecnologias
actuales de células de silicio cristalinas.?®
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Ademaés, se han logrado récords de eficiencia en la
conversion de energia en todas las tecnologias de
células fotovoltaicas casi todos los afios desde 2010,
después de dos décadas de progreso muy lento.
También se ha experimentado un avance rapido en
todas las tecnologias alternativas a la fotovoltaica
cristalina, como las tecnologias de células fotovol-
taicas multiunion, de unién unica, pelicula fina y las
tecnologias emergentes.?®

¢;Dbénde se producen esas innovaciones de los
productos fotovoltaicos actuales y alternativos? Como
se muestra en el cuadro 3.2, los Estados Unidos logra-
ron el 56% de los 289 récords de eficiencia, seguidos
de Alemania (12%), el Japén (11%) y Australia (6%).
La mayoria de las innovaciones documentadas de
productos fotovoltaicos se llevaron a cabo en esos
cuatro paises. Si bien los Estados Unidos dominan
ese escenario de vanguardia en todos los tipos de
células fotovoltaicas, destacan principalmente en
las innovaciones de células fotovoltaicas alternativas
de pelicula fina y multiunién. Australia es el segundo
pais en términos de nimero de récords batidos para
las células fotovoltaicas cristalinas actuales, pero
no ha logrado establecer ningun récord en tecnolo-
gias fotovoltaicas alternativas. Por el contrario, otros
paises como la Republica de Corea, el Canadéa o
Suiza unicamente han batido marcas en tecnologias
fotovoltaicas alternativas.

Parece que la innovacion puntera no es lo que impulsa
el dominio del mercado de las empresas chinas, pues,
segun parece, las mayores innovaciones de productos
—en cuanto a mejora de la eficiencia de conversion de
las diferentes familias de células fotovoltaicas— siguen
teniendo lugar en otros paises. A diferencia de lo que
ocurre con esas economias, solo en cinco ocasiones
China ha logrado contar con la mejor tecnologia del
momento en una familia de células fotovoltaicas, tres
de ellas en la categoria de células de pelicula fina
(tecnologia que aun no se comercializa).

Del andlisis de las solicitudes de patente para tecno-
logias relacionadas con el sector fotovoltaico se
desprende una imagen similar pero mas detalla-
da (véase el grafico 3.8). La creciente demanda de
mercado de instalaciones solares fotovoltaicas ha
ido acompafnada de un crecimiento paralelo en el
numero de solicitudes de patente en todo el mundo.
Las primeras solicitudes de patente pasaron de menos
de 2.500 a principios de la década de 2000 a mas
de 16.000 en 2011.

Grafico 3.8

China, ;el nuevo lider en innovacion
de la industria fotovoltaica?

Primeras solicitudes de patente relacionadas
con el sector fotovoltaico segun su origen,
presentadas desde 2000 a 2015
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Grafico 3.9

Las células y los médulos fotovoltaicos
dominan las solicitudes de patente
para innovaciones fotovoltaicas

Primeras solicitudes de patente relacionadas
con el sector fotovoltaico por segmento,
presentadas entre 2000 y 2015
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Grafico 3.10

China se ha convertido en uno de los principales
actores en el ambito de la tecnologia fotovoltaica

Distribucién porcentual de patentes relacionadas con el sector fotovoltaico por origen 'y

segmento de la cadena de valor, 2011-2015
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Hasta 2008, la mayoria de esas tecnologias se origina-
baen el Japdény los Estados Unidos. Desde entonces,
China ha experimentado un rapido crecimiento en la
actividad de patentamiento en el ambito fotovoltaico,
al convertirse en la economia que mas solicitudes de
patente presenté en 2010 y al presentar en 2014 la
mayor parte de solicitudes.

Con mas del 46% de las primeras solicitudes presen-
tadas en el mundo en el periodo 2011-2015, China se
ha convertido en el lider mundial en la presentacién
de solicitudes de patente relacionadas con la industria
fotovoltaica (gréafico 3.10). Ocupa el primer lugar en
cuanto a primeras solicitudes de patente presentadas
en las tecnologias relacionadas con cada uno de los
segmentos de la cadena de valor fotovoltaica, y las
solicitudes presentadas por China representan la
mayor parte del total mundial en el caso del silicio,
los lingotes / obleas y los mddulos. Sin embargo,
cuando se examina la especializacion de las empresas
chinas entre las tecnologias actuales (cristalinas) y las
alternativas, la imagen que se observa es diferente.
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Como testimonian los récords de eficiencia mundiales,
China parece haberse especializado méas en tecnolo-
gias de células alternativas que en las cristalinas. De
hecho, el pais presenta la mayor proporcién de soli-
citudes de patentes de células alternativas, mientras
que todavia esta por detras del Japén, los Estados
Unidos y la Republica de Corea en las solicitudes de
patente correspondientes a tecnologias cristalinas.
Estas cifras contrastan con la ventaja competitiva
actual de China en lo que respecta a la produccion
de células fotovoltaicas cristalinas.

La mayor parte de la actividad de patentamiento ocurre
en los dos segmentos intermedios de la cadena de
valor. Mas de la mitad de todas las solicitudes de
patente relacionadas con la industria fotovoltaica
en el periodo 2000-2015 guardaban relacion con las
tecnologias de médulos y casi un tercio con las células
(véase el gréafico 3.9). Las tecnologias relacionadas con
el silicio, los lingotes y las obleas representaban menos
del 10% de las patentes.
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Esto no quiere decir que la innovacién sea menos
frecuente en los segmentos de equipos de produc-
cion y las etapas iniciales de la cadena de valor. De
hecho, se ha observado en estudios de campo que
las empresas son muy activas en el patentamiento
de invenciones menores —sobre todo en China-
pero los inventos mas relevantes generalmente se
mantienen en secreto. Muchas de esas innovaciones
fundamentales se centran mas en el proceso, que
a menudo no se lleva a cabo en departamentos
especificos de I+D, sino directamente en las cade-
nas de produccion, y se protegen manteniéndolas
en secreto en lugar de patentarlas. Esto ocurre no
solo en las nuevas empresas chinas, sino también
en los principales productores de silicio occidentales
y japoneses, que han desarrollado técnicas avanza-
das para purificar silicio a un costo razonable y las
mantienen en secreto.?”

Innovaciones en los procesos
que reducen los costos

Ni los récords en materia de conversion de energia ni
las patentes pueden garantizar la introduccién exitosa
de innovaciones de producto en el sector fotovoltaico.
Como se sefala en el recuadro 3.2, para que una
nueva tecnologia fotovoltaica tenga éxito, debe ser
fiable y tener precios competitivos, y aunque ciertas
tecnologias alternativas de células fotovoltaicas hayan
logrado resultados impresionantes en el laboratorio,
todavia no estan disponibles a una escala de produc-
cion competitiva.

Ademas, los productos ya existentes en el mercado
alolargo de la cadena de valor fotovoltaica, desde el
silicio purificado hasta los paneles solares, presentan
un alto grado de estandarizacion. La competitividad
en ese mercado gira principalmente en torno a la
capacidad de fabricar productos de un nivel estandar
de calidad a un costo asequible. En ese contexto, la
entrada exitosa en cada uno de los segmentos de
mercado y la supervivencia dentro de ellos requie-
ren acceso a las tecnologias de produccién mas
avanzadas, para lo que a su vez se precisan merca-
dos internacionales de equipos de produccion que
sean competitivos.

Esto significa que las innovaciones de procesos
son fundamentales para la introduccion de nuevos
productos fotovoltaicos en el mercado y el mante-
nimiento de los existentes. Las nuevas tecnologias

solo pueden introducirse de manera competitiva en
mercados sensibles a los precios si se logra una
produccién a gran escala respaldada con innovacio-
nes de procesos complementarias que reduzcan los
costos. De hecho, varias compafiias en los segmen-
tos iniciales e intermedios de la cadena de valor de
las células fotovoltaicas cristalinas consiguieron
sobrevivir gracias Unicamente a innovaciones de
procesos en las etapas iniciales de produccion que
les permitieron reducir sus costos de produccion mas
rapidamente que los competidores que operaban en
el mismo segmento.?®

¢Quién genera las innovaciones en los equipos de
produccién en la industria fotovoltaica? Los equipos
de produccion para las tecnologias fotovoltaicas cris-
talinas provenian inicialmente de companias especia-
lizadas en la producciéon de equipos para la industria
electronica y de semiconductores. Estas empresas
aplicaron sus capacidades tecnolégicas de la industria
de los semiconductores a la produccién de equipos
adaptados a la fabricacion de lingotes, obleas, células
y médulos. Las companiias de semiconductores con
sede en los Estados Unidos, Alemania y el Japon
ocuparon repetidamente los primeros puestos en
términos de cuota de mercado y calidad de los equi-
pos fabricados para la industria fotovoltaica solar
(véase el cuadro 3.3).

El andlisis de la actividad de patentamiento comple-
menta esta vision. Hasta 2012, los Estados Unidos y el
Japon dominaron en gran medida el panorama de las
solicitudes de patente relacionadas con los equipos
de produccién. Desde entonces, tales solicitudes
han disminuido drasticamente: alrededor del 60%
entre 2012 y 2015 (véase el grafico 3.11). La caida
fue mayor en los Estados Unidos y el Japén, lo que
permitié que China se hiciera con el mayor porcentaje
en ese segmento en 2012.

China acumulé un tercio de las patentes presentadas
durante el periodo 2011-2015. Sin embargo, la activi-
dad de patentamiento en los Estados Unidos siguié
representando casi la mitad de todas las solicitudes
de patentes relacionadas con equipos de produccion
de células cristalinas o alternativas en ese periodo
(véase el gréafico 3.10). El Japdn y la Republica de
Corea ocupan también puestos mas altos que China
en ese escalafén, pues solo una proporcién muy baja
de tales patentes procede de este pais.
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Cuadro 3.3

Principales empresas de equipos de produccion, 2011

Empresa

Pais en que se ubica la sede

Applied Materials Estados Unidos

Sector de origen

Semiconductores

Centrotherm Alemania Semiconductores / electrénica
MeyerBurger Suiza Semiconductores / electronica
GTAT Estados Unidos Electrénica

Schmid Alemania Electrénica

Komatsu-NTC Japén Semiconductores

Oerliko Suiza Semiconductores

APPOLLO Estados Unidos Electronica

RENA Alemania Electronica

JGST China Solar

Fuente: Carvalho et al. (2017) y Zhang y Gallagher (2016).

¢Como se ha puesto al dia tecnolégicamente China?

¢Cual ha sido el papel de los activos intangibles en la
configuracién de la actual cadena global de valor en
la industria fotovoltaica? Para abordar esta cuestién
es preciso entender cémo las empresas chinas que
participan en las etapas iniciales e intermedias de
la cadena adquirieron los activos de conocimiento
necesarios para ingresar en las diferentes fases
de la cadena de valor. La transferencia de tecno-
logia hacia China se realizé a través de dos vias
principales: los equipos de produccion y el capital
humano cualificado.

Las empresas chinas adquirieron principalmente
tecnologias fotovoltaicas comprando material y
equipo de produccién a proveedores internaciona-
les.?® Las empresas chinas pioneras ingresaron en
el mercado comprando equipos de producciéon de
proveedores occidentales.®® Pero la difusion de los
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conocimientos tecnolégicos a China fue mas alla de
la transferencia de material y equipos. De hecho, se
constata esa puesta al dia en materia de tecnologia
con la aparicién progresiva de proveedores de bienes
de equipo exclusivamente chinos. Para 2016, casi
la mitad del total mundial de empresas fabricantes
de equipos de produccién tenia su sede en China,
ocupando los puestos siguientes los Estados Unidos,
Alemania y el Japén (véase el cuadro 3.4).

La migracién profesional de la mano de obra cuali-
ficada constituyé otro factor que ayudé al éxito de
las empresas chinas en los segmentos iniciales e
intermedios de la cadena de valor.?! Al ingresar en el
sector en la década de 2000, las empresas fotovol-
taicas chinas se beneficiaron sustancialmente de la
llegada de ejecutivos altamente capacitados que traje-
ron a China capital, redes profesionales y tecnologia
adquirida en compaiias y universidades extranjeras.
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Cuadro 3.4

Distribucion de las sedes de
los productores de equipos de
tecnologia fotovoltaica solar, 2016

Numero de Proporcion del nimero

Cuadro 3.5

Las seis principales empresas
de médulos / células
solares de China, 2015

Inversion

Porcentaje

eoieiE empresas total de empresas (%) Clasifi-  del total _ extranjera
Empresa cacion deingresos Creacion directa/
mundial mundiales empresa
China 381 41 (%) conjunta
Estados Unidos 152 16 Trina Solar 1 10 1997 No
Alemania 125 13 Australia
JA Solar 2 8 2005 (através de
JingAo)
Japén 70 7
Rep. de Corea 53 6 Jinko Solar 3 7 2006 No
Taiwan 44 5 Yingli 5 5 1998 No
(Provincia de China)
Canadian Solar 6 5 2001 Canada
Suiza 18 2
Resto del mundo 15 2 Shungfeng- 8 3 2001 No
Suntech
Total 81 8
Fuente: Carvalho et al. (2017).
Total 939 100

Fuente: Carvalho et al. (2017).

Por ejemplo, el fundador y director general de
Suntech —la compaiia fotovoltaica mas grande de
China hasta 2013- estudi6 en la Universidad de
Nueva Gales del Sur (Australia) y luego trabajé para
la compafia australiana Pacific Solar. Tres de las
empresas chinas mas grandes, Shungfeng Suntech,
Yingliy Trina, fueron creadas por ciudadanos chinos
que anteriormente habian sido investigadores en
Australia, y casi dos tercios de los miembros de las
juntas directivas de las cuatro mayores compaiias
fotovoltaicas de China en 2016, Trina, GCL Poly, Jinko
Solar y Canadian Solar, habian estudiado o trabajado
en el extranjero. Todas las grandes empresas cuentan
con programas de contratacion para la captacion de
altos ejecutivos fuera del pais.

Por el contrario, hay pocos datos que respalden la
hipétesis de que la inversiéon de las empresas multi-
nacionales fue un factor decisivo en el surgimiento
de la industria china.®? En el cuadro 3.5 figuran los
seis principales fabricantes de células o médulos
ubicados en China.

Solo dos de ellos tienen vinculos de inversion con
empresas extranjeras y, ademds, esas empresas
receptoras de inversién extranjera directa entraron
tardiamente en el mercado, siguiendo los pasos de
las firmas pioneras enteramente chinas.

3.3 — ;Cual es el papel
de la propiedad intelectual
en la industria fotovoltaica?

En esta seccién se analiza en mayor profundidad
el papel de la Pl en la proteccién de los activos de
conocimiento y los activos de reputacioén. En primer
lugar, se estudiard cémo se ha utilizado la Pl para
proteger los activos de conocimiento y su papel
en la apropiacion tecnolégica futura por parte de
China, y a continuacién se examinaran las tendencias
recientes en el uso de Pl para proteger los activos de
reputacion y las caracteristicas ornamentales de los
productos fotovoltaicos.
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Coémo se protegen los activos de conocimiento
en la cadena de valor fotovoltaica

Durante la primera década del siglo XXI, se obser-

vO una tendencia creciente a utilizar patentes para
proteger los activos de conocimiento de todas las

Grafico 3.11

tecnologias en la cadena de valor fotovoltaica (gréfi-
co 3.11). Los mayores incrementos correspondieron
a las células y los modulos, y el punto maximo se
registrd en 2011, con unas 15.000 y 20.000 solicitudes
de patentes, respectivamente.

Las solicitudes de patente relacionadas con el sector
fotovoltaico han disminuido desde 2011

Solicitudes de patente relacionadas con el sector fotovoltaico a nivel mundial por segmento de la

cadena de valor, 2000-2015
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En los Ultimos afios, ha retrocedido el aumento de
la actividad de patentamiento en la industria foto-
voltaica. Entre 2011 y 2015, el nimero de solicitudes
de patentes relacionadas con el sector disminuy6
un 44%. También ha disminuido el porcentaje que
representan las solicitudes de patentes ligadas a

Cuadro 3.6

la industria fotovoltaica respecto al total mundial,
un 30% en solo cuatro afios. Este descenso se ha
notado en todos los segmentos de la cadena de valor,
desde el silicio hasta las tecnologias de los médulos,
pero es particularmente pronunciado en la produccion
de silicio, células y equipos (gréafico 3.11).

Intensidad de la I+D y presentacion de solicitudes de patentes
por parte de las principales empresas fotovoltaicas

Promedio de solicitudes
de patente por aino

Empresa

Intensidad de la 1+D* (%)

Promedio de solicitudes
de patente relacionadas
con la energia
fotovoltaica por gasto
en |+D en USD*

Gasto anual en I+D
(millones de USD)*

2010 2015 2005-2009  2010-2014
Silicio
GCL-Poly Energy CN 1,12 5 3,4 20,5 0,20
Wacker DE 2,90 3,30 6 18,6 146,5 0,08
REC NO 2,10 2,50 3,4 11,6 11,65 0,64
OCI Company KR 1 1,75
Células
First Solar us 3,70 3,60 5,6 52,2 112,8 0,26
Trina CN 1 3,50 6 41,8 26,05 0,92
JA Solar CN 2,50 3,20 3 9,4 16,5 0,38
Canadian Solar CN 0,45 0,50 1 2,75 12,5 0,15
Jinko Solar CN 0,38 2,30 0 19,75 15,1 0,65
SunPower us 4,10 6,30 13,8 38,4 74 0,35
Hanwha Q CELLS KR-DE 6,80 12,75 14,8 28 0,49
Equipos
Applied Materials us 12,00 15,40 45,6 40,8 1297,5*
gﬁ&tﬁi& DE 6,80 5,30 4,4 11,8 20 0,41
Meyerburger CH 5 17,20 0 1,3 49,5*
Inversores
Sungrow CN 4,3 2 13
SMA Solar DE 9 26,2 78,5 0,22
SolarEdge Israel 6,10 6,3 5,6 22 0,27

*Nota: Incluye la I+D no relacionada con la energia fotovoltaica.

Fuente: Carvalho et al. (2017).
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También se han dado cambios drasticos en lo que
respecta al pais de origen de las solicitudes de paten-
te. Las solicitudes de patente relacionadas con la
industria fotovoltaica han disminuido en todos los
principales paises innovadores, con la notable excep-
cién de China (véase el grafico 3.8).

A primera vista, la tendencia descendente de la acti-
vidad de patentamiento a escala mundial en el sector
de la energia fotovoltaica desde 2011 sugiere que las
perspectivas de innovacion tecnoldgica en el sector
son sombrias. {Son cada vez menos atractivas las
patentes en la industria fotovoltaica?

De hecho, parece que la disminucion se debe a dos
factores diferentes. En primer lugar, el nUmero de
solicitantes ha caido en picado.?® Entre 2011 y 2014,
disminuyé el numero de solicitantes de los Estados
Unidos, Alemania, el Japén y la Republica de Corea,
y cay6 aun mas bruscamente la entrada de nuevos
solicitantes. Esto también implica que, en promedio,
haya aumentado el nimero de solicitudes de patente
presentadas por cada solicitante, particularmente en los
principales paises productores de elementos fotovol-
taicos. Estas tendencias son todavia méas acusadas en
las células fotovoltaicas alternativas, en las que ha sido
mucho menor el descenso en las solicitudes de patente.

La evolucion de la intensidad de la 14D en las princi-
pales empresas fotovoltaicas esta en concordancia
con esas cifras de patentes (véase el cuadro 3.6). Casi
todos los principales actores aumentaron su actividad
en el campo de la I+D entre 2010 y 2015 —en algunos
casos sustancialmente— y su actividad de patenta-
miento crecié aun mas. Si bien la relacién entre el
gasto en I+D y las patentes no es simple, el aumento
desproporcionado de la actividad de patentamiento en
comparacion con la intensidad de la 1+D sugiere que
las empresas supervivientes del sector presentaron
mas solicitudes de patente.

En otras palabras, lo que parece estar sucediendo es lo
siguiente: muchos actores han abandonado el mercado
y la entrada es cada vez mas dificil. Sin embargo, las
empresas sobrevivientes estan reaccionando centran-
dose en la innovacion y presentando mas solicitudes
de patente. Ademas, estos actores hacen frente a la
reorganizacion del sector orientando sus esfuerzos de
innovacién a las tecnologias de nueva generacion. Esto
sugiere que los activos de conocimiento protegidos
por derechos de Pl pueden volverse mas valiosos en
esta etapa de reorganizacién del sector.

98

Cuadro 3.7

Porcentaje de familias de patentes
de las solicitudes presentadas

en las principales oficinas de
patentes por origen, 1995-2015

OMPI USPTO OEP JPO KIPO  SIPO

Origen

Estados

Do 96,2 38,3 333 225 37,8
Europa 488 518 58,4 321 207 333
Japén 286 458 21,5 992 177 26,2
::%orea 152 817 10,1 139 995 171

China 2,0 1,7 07 06 03 99,7
Otros 12,3 474 10,7 13 54 30,1
Total 200 328 16,9 31,0 213 555

La segunda fuerza impulsora es una reduccién de la
internacionalizacion de las patentes de la industria
fotovoltaica. Las solicitudes de patentes se pueden
dividir en primeras solicitudes de proteccion mediante
patente de una invencion (conocidas como primeras
solicitudes presentadas) y la extension de la protec-
cion a otro pais de las solicitudes de patente existentes
(conocidas como solicitudes posteriores). Tanto las
solicitudes de uno como de otro tipo aumentaron
rapidamente en la industria fotovoltaica en la década
de 2000, pero desde 2011 las dos han disminuido, y
las segundas se han reducido aun mas rapidamente
que las primeras. A mediados de la década de 2000,
cada invencion del sector fotovoltaico se presentaba
en promedio en tres oficinas de patentes diferentes;
en 2015, ese promedio habia descendido a 1,5.

Esta reduccién sugiere que cada vez mas solicitan-
tes de patentes fotovoltaicas optan por no buscar
proteccion internacional. Practicamente todas las
solicitudes de patentes fotovoltaicas originadas en los
principales paises se presentan en primer lugar en el
pais de origen. Sin embargo, la internacionalizacion de
las tecnologias fotovoltaicas difiere sustancialmente
entre los paises de origen y de destino (cuadro 3.7).
De los principales paises en los que se originan las
invenciones, los solicitantes de los Estados Unidos
son los que mas se orientan al extranjero.
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Grafico 3.12

La proteccion de las tecnologias fotovoltaicas mediante
patentes se concentra en algunas economias

Porcentaje de las familias de patentes fotovoltaicas mundiales, chinas y estadounidenses
protegidas por pais, 1995-2015

e . ;
;{ el 3= g
L X § -

(@) Mundo

1 0-1%

1 1-5%

1 5-15%
1 15-30%
1 30-45%
1 45-60%

(b) China

1 0-1%
1 1-2%
1 99-100%

(c) Estados Unidos

1 0-1%

1 1-5%

1 5-15%

1 15-30%
1 30-40%
1 94-100%

Fuente: OMPI basada en PATSTAT; véanse las notas técnicas.
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Si bien presentan menos del 40% de sus solicitudes
de patente en cualquiera de las otras oficinas de
patentes principales, la proporcién es alin menor para
los solicitantes de Europa, el Japon y la Republica
de Corea. Los solicitantes chinos son los menos
propensos a solicitar protecciéon en el extranjero,
lo que refuerza la tendencia estadistica general de
alejarse de la internacionalizacion, ya que son los
Unicos que presentan cada vez mas solicitudes de
patentes relacionadas con la industria fotovoltaica.

Grafico 3.13

Los solicitantes chinos tienden
a no buscar proteccion por
patentes para las tecnologias
fotovoltaicas en otros mercados

Porcentaje de familias de patentes chinas
registradas en las principales oficinas de
patentes por segmento de la cadena de valor
fotovoltaica, 1995-2015
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A nivel mundial, la extension de la proteccién por
patente de las innovaciones fotovoltaicas es muy
limitada. De hecho, un pufiado de economias —
especialmente China, los Estados Unidos, el Japén,
la Republica de Corea y los paises europeos- se
encuentran entre los pocos lugares en los que se soli-
cita proteccion por patente. El grafico 3.12a muestra
que las tecnologias fotovoltaicas estan virtualmente
desprotegidas en todas las demas economias, inclui-
das Australia, la Federacién de Rusia, América Latina,
Africa y Oriente Medio. La gran cantidad de solicitu-
des de patente del sector fotovoltaico presentadas
recientemente en China —la mayoria protegidas solo
a nivel nacional- puede incidir en estos resultados
(véase el grafico 3.12b). Pero la distribucién general
sigue siendo cualitativamente la misma cuando se
excluyen esos datos, como muestra la distribucion de
las familias de patentes fotovoltaicas de los Estados
Unidos en el gréfico 3.12c.

¢Puede China mantener su posiciéon en la
produccion fotovoltaica sin proteger la PI?

Un hallazgo sorprendente del andlisis de la actividad
de patentamiento es la relativa ausencia de solicitudes
chinas en las principales oficinas de patentes. Este
fendmeno no es inusual en la actividad de patenta-
miento china en general; la mayoria de las exten-
siones extranjeras de patentes chinas se limitan a
tecnologias relacionadas con las TIC. La proporcién
de solicitudes de patentes chinas ligadas al sector
fotovoltaico registradas en las principales oficinas
de PI extranjeras nunca ha excedido el 2%. Si bien
el porcentaje correspondiente a las tecnologias foto-
voltaicas es ligeramente mas alto que el del total de
las solicitudes chinas presentadas en esas oficinas,
sigue siendo notablemente bajo.

Como se muestra en el gréafico 3.13, la internaciona-
lizacion de la proteccién mediante patente de que
hacen uso las empresas chinas en el sector fotovol-
taico presenta cierta variacion segun la etapa de la
cadena de valor a la que corresponda la innovacion.
Es mas probable que se soliciten patentes inter-
nacionalmente si guardan relacion con las células
fotovoltaicas que con cualquier otro segmento de la
cadena fotovoltaica. En concreto, las solicitudes inter-
nacionales relacionadas con las células fotovoltaicas
alcanzan un pico de aproximadamente el 7% tanto
en los Estados Unidos como a través del Sistema del
Tratado de Cooperacién en materia de Patentes (PCT).

El porcentaje tan reducido de internacionalizacién
de la actividad de patentamiento china en el sector
fotovoltaico contrasta con las cuotas de mercado de
las empresas de ese pais, que se sitlan en un rango
del 80% al 90% en la mayoria de los segmentos de
la cadena de valor fotovoltaica.

Sin embargo, existen algunas diferencias en funcién
del tipo de tecnologia fotovoltaica. El grado de inter-
nacionalizacion es significativamente mas alto para
las solicitudes de patente chinas relacionadas con
tecnologias de células cristalinas y para equipos de
produccién tanto de células cristalinas como de tecno-
logias alternativas (grafico 3.13). China cuenta con un
numero relativamente pequeno de patentes en esas
tres tecnologias, pero en muchos casos extiende
esa proteccién al extranjero, especialmente a los
Estados Unidos.

Queda por ver cual sera el impacto a largo plazo de la
ausencia de proteccion internacional para la mayoria
de las tecnologias fotovoltaicas de propiedad china.
¢ Protegerlas solo en China bastara para mantener el
éxito comercial de los productores chinos o dard la
oportunidad de volver a competir a otros actores del
sector? Solo el tiempo lo dira.

En concreto, este seria el caso si las tecnologias alter-
nativas a las células fotovoltaicas cristalinas finalmente
llegan al mercado. En ese sentido, algunas empresas
e institutos de investigacién altamente innovadores
con grandes carteras de patentes y células altamente
eficientes —como Fraunhofer ISE, Sharp, IPFL y Boeing
Spectrolab- pueden estar mejor posicionados para
explotar los productos fotovoltaicos que estan guar-
dados en el cajon.

JUna nueva industria fotovoltaica?

Cada vez se cuenta con mas datos que evidencian la
importancia creciente de los activos de reputacion
en los segmentos finales de la cadena de valor.
Esto es muy relevante por al menos dos razones.
Primero, se trata de los segmentos mas rentables,
en los que el valor afiadido debe producirse en
gran medida localmente. En segundo lugar, estos
segmentos presentan una distribucién geografica
mas amplia que las etapas iniciales o intermedias,
que permanecen ubicadas en gran medida en
economias industrializadas como Europa y los
Estados Unidos.
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Grafico 3.14

La proteccion de la marca
es cada vez mas importante
en el mercado fotovoltaico

Solicitudes de registro de marcas en el sector
fotovoltaico, 1990-2016
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Un fendmeno que testimonia la consolidacion de la
industria fotovoltaica es la creciente importancia de las
actividades de desarrollo de marcas. Paralelamente
al crecimiento exponencial de la demanda y la capa-
cidad de produccién de las tecnologias fotovoltaicas
en los ultimos 10 afos, también ha aumentado el uso
de la proteccion de marcas para productos y servi-
cios fotovoltaicos.

El gréafico 3.14 ilustra esa tendencia. Todas las princi-
pales fuentes de datos sobre marcas registradas —la
Oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos
de América (USPTO), la Base Mundial de Datos sobre
Marcas de la OMPI y el Sistema de Madrid-respaldan
esta conclusion, y en 2016 se registraron cifras entre 4
y 6 veces superiores a las de 2005.

¢Qué da lugar a esa tendencia? Una causa directa
es simplemente el rapido crecimiento del mercado.
Una explicacién complementaria guarda relaciéon con
los ajustados margenes y la integracion vertical a los
que se ha aludido anteriormente. La mayoria de los
proyectos fotovoltaicos de energia solar se finan-
cian mediante préstamos bancarios, lo que significa
que los intereses representan una parte importante
del costo del proyecto. Las tasas de interés vienen
determinadas no solo por el riesgo del mercado, sino
también por el riesgo tecnolégico, lo que hace que
sea particularmente importante para los promotores
de proyectos fotovoltaicos de energia solar adquirir
tecnologias de actores reconocidos en el sector. Las
entidades bancarias deben sentirse cémodas tanto
con la reputacion del promotor del proyecto como
con los insumos tecnoldgicos que se emplearan. Un
proyecto fotovoltaico se considerara «financiable» si
demuestra que hara uso de tecnologias que funcio-
nan bien en el mercado, que generara electricidad de
manera estable y que su rendimiento es fiable.

Una forma en que las empresas de las etapas inicia-
les e intermedias de la cadena de valor han logrado
mantener sus margenes de beneficio consiste en
participar también en actividades de promocién de
proyectos fotovoltaicos, para demostrar que su tecno-
logia funciona bien en el mercado. En este proceso,
las empresas integradas verticalmente han invertido
en la creacion de una reputacién en los segmentos
iniciales e intermedios: las denominadas “primeras”
y “segundas” marcas.
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Grafico 3.15
Los diseiios de los paneles solares son cada vez mas creativos

Ejemplos de disefios (dibujos y modelos) industriales de paneles solares registrados a través del
Sistema de La Haya para el Registro Internacional de Dibujos y Modelos Industriales
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Fuente: Sistema de La Haya, OMPI.
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La creciente importancia de los usuarios privados de
las tecnologias fotovoltaicas también puede cambiar
el papel que desempenfan otros activos de conoci-
miento y reputacion a lo largo de la cadena de valor
fotovoltaica. Un aumento desproporcionado de los
prestatarios de servicios relacionados con la energia
fotovoltaica apunta a esa tendencia descendente
hacia las actividades de desarrollo de marcas en la
industria fotovoltaica. Otro aspecto cada vez mas
importante en el ambito de los activos intangibles se
refiere a la estética de los mddulos fotovoltaicos que
se instalan en las residencias de los consumidores
privados. Siguiendo esa tendencia, es probable
que otras formas de Pl —concretamente los disefios
industriales— ganen protagonismo en la industria
fotovoltaica (véase el grafico 3.15).

3.4 - Conclusion

La evolucién espacial de la cadena de valor fotovol-
taica solar se asemeja a la de muchas otras indus-
trias, como los semiconductores, la electrénica y
los electrodomésticos.

Los paneles y sistemas fotovoltaicos son ahora
principalmente productos basicos en lugar de bienes
diferenciados: su caracteristica méas relevante es la
cantidad de electricidad que se puede producir por
cada délar invertido.

En ese contexto, la dinamica del sector ha estado
marcada profundamente por las estrategias de
reduccién de los costos de produccién, mas que por
las de innovacion de productos, como demuestra
el hecho de que el mercado todavia esta dominado
por la tecnologia mas madura, la cristalina, aun si
las tecnologias fotovoltaicas alternativas abriga-
ban grandes esperanzas a principios de la década
de 2000, cuando la demanda del mercado y los
precios de las tecnologias fotovoltaicas solares
eran altos debido a las politicas europeas de apoyo
al sector.

Como resultado, los productos fotovoltaicos inicial-
mente inventados en el mundo occidental décadas
atras ya no estaban protegidos por patentes, y las
empresas chinas solo necesitaron adquirir el cono-
cimiento necesario para fabricar sus componentes
de manera eficiente a lo largo de la cadena de valor.
Para ello, se valieron de dos canales de transferencia
de latecnologia. En primer lugar, las empresas chinas

104

obtuvieron acceso a equipos de producciony lineas
de fabricacién “llave en mano” suministrados por
empresas estadounidenses, europeas y japonesas.
Los equipos de produccién estaban hasta cierto
punto protegidos por patentes, pero habia suficiente
competencia en los mercados internacionales para
mantener precios razonables. En segundo lugar, las
empresas chinas también confiaron en la transmi-
sién de conocimientos a través del capital humano;
gracias a los fundadores de estas y al personal, que
habian estudiado en el extranjero en regiones que
se dedicaban a la innovacién en tecnologias foto-
voltaicas de energia solar. La industria fotovoltaica
constituye un caso de transferencia completa de
tecnologia a una economia emergente, como pone
de manifiesto que las empresas chinas lideren en
la actualidad la fabricacion de equipos de produc-
cion fotovoltaicos.

Comprender como afectan los canales de transfe-
rencia de conocimientos a la distribucién espacial
de la cadena de valor tiene implicaciones para la
innovacion futura. En la actualidad, el mercado de
energia solar fotovoltaica esta saturado con una
tecnologia predominante cuyos precios deprimidos
proporcionan escasos margenes de beneficio a las
empresas. Estas pueden enfocar sus esfuerzos de
I+D hacia la innovacién en procesos de alto nivel
que permitan reducir los costes de produccién de
la tecnologia predominante o hacia nuevas innova-
ciones de productos fotovoltaicos solares cuyos
precios de produccion sean inferiores a los de la
tecnologia actual.

Los principales cambios experimentados por la
industria fotovoltaica mundial durante la ultima déca-
da han ido acompafiados de un renovado interés por
la proteccion de la Pl, como demuestra el hecho de
que las empresas que han sobrevivido al colapso
de los precios del sector fotovoltaico en todo el
mundo parecen haber aumentado recientemente su
propension a patentar.

Como se ha hecho constar en este capitulo, la
proteccion de los activos intangibles mediante dere-
chos de Pl no fue un factor determinante en el éxito
de las empresas chinas, pero bien podria convertirse
en un ingrediente clave para el éxito comercial en
las préximas décadas.
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Los activos intangibles contribuyen
en gran medida al éxito en el sector
de los teléfonos inteligentes

Costo de los materiales Costo de los
Costo de los materiales 22% materiales
230 Distribucion y venta minorista 20%

X 15% Distribucion
Distribucién y venta minorista Otros venta minorigta
20% 21% 15%

SUCS Valor capturado por Apple Otros
Valor capturado por Samsung Valor captur
por Huawei

Las empresas lideres recurren

Cel_‘c_a del 35% de las para asegurarse
solicitudes de patente una gran parte del valor
presentadas en todo el mundo de mercado.
desde 1990 guardan relacién

con los teléfonos moviles.

Los disefnos de interfaces de usuario

también son objeto de un alto grado

de proteccion.

Fuente: Informe mundial sobre la propiedad intelectual en 2017



Capitulo 4

Teléfonos inteligentes: ;qué hay dentro?

Los teléfonos inteligentes son teléfonos celulares
que disponen de un sistema operativo que permite a
los consumidores acceder a una cantidad cada vez
mas abundante de aplicaciones moviles. Se produ-
cen en cadenas globales de valor compuestas por
un conjunto reducido de fabricantes de terminales
que se apoyan en un gran numero de proveedores
de tecnologias de comunicaciones, componentes
y software.

En el presente capitulo se describe la cadena global
de valor de los teléfonos inteligentes. Se cuantifica el
valor que capturan tres teléfonos inteligentes de alta
gama recientes de las empresas lideres del mercado,
a saber, Apple, Huawei y Samsung, con una especial
atencion en la creacion y valorizacion de los activos
intangibles.! En la seccién 4.1 se describen las carac-
teristicas de la cadena global de valor subyacente; en
la seccion 4.2 se identifica quién captura el valor de
las ventas de teléfonos inteligentes; en la seccion 4.3
se evalua el papel de los activos intangibles y de la
propiedad intelectual en la captura de valor; y en
la seccion 4.4 se analiza el proceso de aprendizaje
tecnoldgico.

4.1 - La cadena global de valor
de los teléfonos inteligentes

A pesar del liderazgo de un numero reducido de
empresas en términos de cuotas de mercado a nivel
del consumidor final, el disefio y la produccién de
teléfonos inteligentes es, en ultima instancia, respon-
sabilidad de una amplisima red de empresas del
sector de la electrénica y el software.

4.1.1 — Naturaleza cambiante del
mercado de teléfonos inteligentes

Durante los ultimos 20 afios las comunicaciones moviles
celulares han pasado de utilizar teléfonos basicos para
comunicaciones de voz a teléfonos inteligentes que
también se utilizan para aplicaciones de contenidos
que hacen un uso intensivo de datos. El sector de
los teléfonos inteligentes ha crecido desde los 124
millones de unidades vendidas en 2007 a unos 1.470
millones de unidades vendidas en 2016, con un valor
total de mercado de 418.000 millones de dolares de
los EE.UU. (USD).2 Actualmente existen 3.800 millones
de usuarios en todo el mundo, y se espera que la cifra
alcance los 5.800 millones en 2020, con un creci-
miento impulsado principalmente por la demanda en
los paises en desarrollo.?

Aunque el crecimiento del mercado de teléfonos inteli-
gentes ha sido fuerte y sostenido, los proveedores de
terminales lideres del sector han cambiado a lo largo
del tiempo. Nokia y BlackBerry fueron las marcas que
inicialmente lideraron el mercado, pero han sido susti-
tuidas por Apple y Samsung desde 2011. El mercado
sigue experimentando entradas y salidas (cuadro 4.1).
Huawei, que entré en el mercado en 2010, alcanzé la
tercera posicion en 2015.

Apple (57%) y Samsung (25%) dominan el mercado
de teléfonos de alta gama (con un precio superior
a400 USD).* El precio medio de venta de un teléfono inte-
ligente ha bajado de 425 USD en el periodo 2007-2011
a 283 USD en 2016, siendo actualmente los teléfonos
equipados con el sistema operativo Android sensi-
blemente mas baratos que los dispositivos de Apple
equipados con iOS (véase el cuadro 4.2).

Cuadro 4.1

Cuotas en el mercado mundial
de teléfonos inteligentes,
en porcentaje de unidades vendidas

Empresa 2007 2010 2013 2016
Samsung Electronics 1,8 75 31,1 21,1
Apple 3,0 15,6 15,1 14,6
Huawei - 0,6 4,8 9,5
Xiaomi - - 47 3,7
LG - - 1,8 3,6
Lenovo 0,0 0,2 4,5 3,5
Motorola 6,1 4,6 1,2

HTC 2,4 7.2 2,2 1,0
Nokia 49,2 32,8 3,0

BlackBerry 9,9 16,0 1,9 ,05

Cuadro 4.2

Precio medio de venta de los teléfonos
inteligentes por sistema operativo mévil,
en USD

Sistema operativo 2007 2010 2013 2014 2015 2016
iOS (Apple) 594 703 669 680 716 690
Android (Google) - 441 272 237 217 214
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Grafico 4.1

La cadena global de valor de los teléfonos inteligentes tiene forma de araiia
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Las cuotas de mercado de los teléfonos inteligentes
de alta gama vendidos en el conjunto del mercado de
teléfonos inteligentes también estan disminuyendo,
en parte por la competencia en el segmento de alta
gamay en parte por el crecimiento de marcas chinas
mas baratas en los segmentos de gama media y baja.®
Aunque los productores de teléfonos inteligentes
chinos Xiaomi, Oppo y Vivo son aun relativamente
desconocidos para el consumidor medio fuera de
China, se encuentran actualmente entre los 10 princi-
pales fabricantes en términos de ventas de teléfonos
inteligentes a nivel mundial.®

4.1.2 - La innovacion en la cadena global
de valor de los teléfonos inteligentes
y configuracion de la misma

La cadena global de valor de los teléfonos inteligen-
tes abarca las etapas habituales de investigacion
y desarrollo (I+D), disefio, fabricacion, ensamblaje,
mercadotecnia, distribucién y ventas. No esta
organizada como una cadena de valor lineal, sino
que mas bien (utilizando conceptos del capitulo 1
del presente informe) presenta una estructura en
forma de “arafa” impulsada por los productores
(véase el gréfico 4.1).
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En este esquema, la empresa lider opera al amparo
de una marca muy potente y es responsable de
una parte importante de la 1+D, el disefio y las
especificaciones del producto. No obstante, Apple,
Huawei y Samsung se abastecen de componentes
y tecnologia de terceros, que en ocasiones son
igualmente innovadores y dindmicos en la produccién
de activos intangibles.

En primer lugar, esas empresas lideres necesitan
componentes y acceso a tecnologia estandarizada.
Apple se abastece principalmente de proveedores
externos, mientras que Huawei y Samsung recurren
principalmente a fuentes internas de suministro. Algunos
insumos son productos basicos, como las resistencias
y el cableado, mientras que otros componentes tienen
un alto valor y son productos muy especializados, como
las carcasas y los circuitos integrados.

Todos esos componentes tienen sus propias cadenas
globales de suministro. Por ejemplo, un circuito
integrado puede haber sido disefiado por una empresa
especializada de los Estados Unidos de América para
el fabricante de un teléfono inteligente; posteriormente
es fabricado en China y, por ultimo, es ensamblado
en Malasia antes de llegar al consumidor final.



TELEFONOS INTELIGENTES: ;QUE HAY DENTRO?

Cuadro 4.3

Inversiones en I+D de empresas de tecnologia
para teléfonos inteligentes y su situacion en la clasificacion
de los principales inversores en I+D a nivel mundial

Posicion 1+D 2015/16 Variaciéon Intensidad

entre los o 5 ; o

Economia A q en millones LELDE] de 1+D como %
- Sector industrial " .

o pais de EUR compuesta de los ingresos

gasto en 1+D" 2015/16

principales
inversores
en I+D

Equipos eléctricos

2 SAMSUNG ELECTRONICS  Rep. de Corea € 12527,9 10,7 8,0
y electrénicos
3 INTEL EE.UU. Tecnologia hardware 11139,9 5,1 6,1
y equipos
Software y servicios
4 ALPHABET EE.UU. de computasion 11 053,6 22,4 22,2
Software y servicios
5 MICROSOFT EE.UU. de computasion 11011,3 -0,5 48
. Tecnologia hardware
8 HUAWEI China > 8357,9 26,3 15,0
y equipos
11 APPLE EE.UU. Tecnologia hardware 7409,8 33,6 35
y equipos
17 CISCO SYSTEMS EE.UU. Tecnologia hardware 57013 4,2 12,6
y equipos
25 QUALCOMM EE.UU. Tecnologia hardware 50427 11,9 217
y equipos
35 ERICSSON Suecia Tecnologia hardware 3805,6 2,7 14,2
y equipos
54 NOKIA Finlandia Tecnologia hardware 2502,0 15,6 18,4
y equipos
57 ALCATEL-LUCENT Francia Tecnologia hardware 2409,0 0,4 16,9
y equipos
65 ZTE China Tecnologia hardware 19541 12,4 13,8
y equipos
Taiwan (Prov. Tecnologia hardware
70 TAIWAN SEMICONDUCTOR  ZREE ) y oaupos 1826,7 17,5 7.8
85 SK HYNIX Rep. de Corea Tecnologia hardware 1543,0 21,2 10,5
y equipos
HON HAI PRECISION Taiwan (Prov. Equipos eléctricos
90 INDU.S.TRY de China) y electronicos 1462,9 4.8 1.2
95 MICRON TECHNOLOGY ~ EE.UU. Tecnologia hardware 14145 18,8 95
y equipos
Taiwan (Prov. Tecnologia hardware
98 MEDIATEK de China) J oauipos 1380,3 30,3 23,2
106 LENOVO China Tecnologia hardware 12847 31,3 31
y equipos
12 NVIDIA EE.UU. Tecnologia hardware 12226 54 26,6
y equipos
120 STMICROELECTRONICS ~ Paises Bajos Tecnologia hardware 1149,1 18,7 18,1
y equipos
141 MARVELL TECHNOLOGY ~ EE.UU. Tecnologia hardware 968,4 -0,1 38,7
y equipos
142 BROADCOM Singapur Equipos eléctricos 963,5 46,3 15,4
y electrénicos
162 INFINEON TECHNOLOGIES ~ Alemania Tecnologia hardware 817,0 16,9 14,1
y equipos
TCL COMMUNICATION . Tecnologia hardware
457 TEGHNOLOGY China  oaupos 231,4 25,7 6,8

Fuente: OMPI, basado en los indicadores de inversién en +D de la UE (“EU Industrial R&D Investment Scoreboard”); Comision Europea, Centro
Comun de Investigacion.”
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En segundo lugar, los productores de teléfonos inteli-
gentes necesitan acceder a la tecnologia contem-
plada por los estdndares de interoperabilidad y
conectividad, como el de telefonia celular de cuarta
generacion (4G), conocido como Evolucion a Largo
Plazo (LTE), o el estandar Wi-Fi 802.11. Grandes
empresas como Nokia, Ericsson, Qualcomm,
InterDigital, Huawei, Samsung, NTT DoCoMo y ZTE
aportan sus tecnologias patentadas al desarrollo de
esas normas técnicas, que se definen en organis-
mos de normalizacién. Por lo general, la concesion
de licencias de uso de esas tecnologias se negocia
por separado, y ocasionan el pago de canones de
licencia.

En tercer lugar, las empresas de teléfonos inteligen-
tes necesitan software, no solo un sistema operativo,
sino también otras aplicaciones dedicadas de soft-
ware para moéviles que a menudo son propiedad de
terceros. Samsung, Huawei y otros utilizan el sistema
Android, desarrollado por Google; Apple produce su
propio sistema operativo, el iOS.

En cuarto lugar, con frecuencia el ensamblaje del
producto final lo realizan grandes fabricantes de
disefios originales o contratistas, como Flextronics,
Foxconn y Wistron. Estos ensambladores compiten
por oportunidades de negocio basadas en grandes
volumenes, pero frecuentemente con margenes
reducidos. Sin embargo, Samsung internaliza en gran
medida la actividad de ensamblaje en sus propias
fabricas, mientras que Huawei hace ambas cosas.

Finalmente, Apple ha integrado verticalmente la
distribucién y venta al por menor de sus teléfonos con
sus propias tiendas en linea y puntos de venta fisicos,
mientras que Samsung opera mas frecuentemente a
través de distribuidores habituales. Huawei explota
un numero creciente de establecimientos minoristas
exclusivos, no solo en Asia. Otras marcas chinas aun
carecen de canales de distribucion internacionales.®

Tal como se muestra en el cuadro 4.3, la cadena
global de valor se compone de algunas de las empre-
sas con mayor actividad en 1+D de todo el mundo.
Estas empresas también encabezan regularmente las
clasificaciones de empresas innovadoras, incluida
una de las recientes marcas chinas de teléfonos
inteligentes, Xiaomi.® La innovacién esta presente
a lo largo de las cadenas de valor de teléfonos
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inteligentes mencionadas, incluida la innovaciéon de
producto (la introduccién de nuevas prestaciones) y
la diferenciaciéon de productos (la medida en que los
productos existentes tienen un conjunto de carac-
teristicas diferenciales).!®° Estas innovaciones estan
presentes en toda la cadena global de valor: i) en la
tecnologia celular; ii) en los diversos componentes
del teléfono inteligente, en particular en lo que se
refiere a semiconductores, baterias y pantallas; iii) en
el disefio y funcionalidad de los teléfonos inteligentes,
incluida la interfaz gréafica de usuario (IGU); y iv) en la
esfera del software y las aplicaciones. Incluso empre-
sas tradicionalmente asociadas de forma exclusiva al
ensamblaje, como Foxconn, dedican considerables
cantidades a I+D y poseen una abundante cartera
de patentes (véase el cuadro 4.3).

Esta cadena global de valor altamente innovadora,
compuesta por proveedores de tecnologia exclusi-
va, dista de ser estable. Los casos de BlackBerry y
Nokia demuestran que la tecnologia en permanente
evolucién y las preferencias de los consumidores
pueden hacer que empresas antafio en la cuspide,
pierdan drasticamente su cuota de mercado. Tal
como refleja la prensa diaria, también se producen
con frecuencia cambios en la cadena de suminis-
tro. A menudo, empresas lideres deciden sustituir
a fabricantes de componentes establecidos, como
hizo recientemente Apple al sustituir como proveedor
a Qualcomm por Intel." También intentan producir
internamente componentes y Pl de alto valor, como
se observa en los intentos de Huawei y Xiaomi por
desarrollar sus propios conjuntos de circuitos inte-
grados y los esfuerzos de Apple por disponer de sus
propias unidades de procesamiento grafico (GPU),
en detrimento de su anterior proveedor, Imagination
Technologies Group.'?

Incluso el ensamblaje de los teléfonos inteligentes
se ve sometido a constantes cambios, ya que los
esfuerzos de las empresas lideres por satisfacer la
demanda les obliga a utilizar nuevos fabricantes o
localizaciones para la fabricacién, como la India en
el caso de Apple y Viet Nam en el caso de Samsung.
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Cuadro 4.4

Costo de los insumos intermedios como porcentaje
de los costos materiales totales

Funcion iPhone 7 de Apple Galaxy S7 de Samsung P9 de Huawei

Pantalla tactil 15,9 20,5 16,8
Procesadores/banda base para las aplicaciones (Apps) 10,2 18,1 14,3
Almacenamiento 4,5 52 4,2
Memoria 6,1 10,1 7.3
Carcasa 8,2 8,6 7.8
Subtotal de componentes clave 72,7 71,3 63,6
Cientos de otros componentes 13,0 18,2 21,8
Ensamblaje 2,2 1,6 2,4
Costos totales de fabricacion 88 88,9 88
Software i0OS Android Android
Licencias de Pl para las SEP 12,0 1,1 12,0
Costo de los productos vendidos 100 100 100

Fuente: Dedrick y Kraemer (2017) basados en el informe de desmontaje de IHS Markit.

Cuadro 4.5

Emplazamiento de las actividades de la cadena global
de valor del sector de los teléfonos inteligentes

Fabricacion Produccion/
Desarrollo e ingenieria  de componentes Ensamblaje final
fundamentales

Elaboracion isefo,

L) de estandares externalizacion

Estados Unidos

Organizaciones Estados Unidos Estados Unidos de América/Japoén/
Apple internacionales de América de América/ Taiwan, Republica de Corea / China, India (desde 2017)
de normalizacién (Provincia de China) Taiwan (Provincia
de China)/China
Organizaciones Republica de Corea / Republica de Corea,
Samsung internacionales Republica de Corea Republica de Corea Japoén/Estados Unidos Viet Nam, China, India,
de normalizacién de América/China Brasil, Indonesia

Organizaciones
Huawei internacionales China China
de normalizacién

China/ Republica

de Corea China, India
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4.2 - Captura de valor en la cadena
de valor de los teléfonos inteligentes

¢Quién obtiene la mayor parte del valor de la innovacion
en la cadena de valor de los teléfonos inteligentes?

En la presente seccion se aborda esta cuestion
para varios modelos especificos de teléfonos y sus
respectivas empresas, en concreto para el iPhone 7
de Apple, el P9 de Huawei y el Galaxy S7 de
Samsung. Para estos teléfonos, puestos a la venta
en 2016, las estimaciones resultan de sustraer el
costo de los insumos intermedios adquiridos y la
mano de obra empleada en las diversas etapas
de la cadena de valor, del precio al por mayor del
teléfono (véase el recuadro 4.1). El saldo restante
o residual de la cadena de valor (denominado aqui
“valor capturado” o beneficio bruto) revierte a Apple,
Huawei o Samsung, como empresas lideres de la
cadena global de valor de los teléfonos inteligentes
y como compensacioén por sus activos intangibles.

La captura de valor a nivel de producto y empresa es
lo mas préximo posible a los conceptos de calculo
del saldo residual de la cadena global de valor
y de “rendimiento atribuible a los activos intan-
gibles” desarrollados en el capitulo 1. El trabajo
subyacente de Chen et al. (2017), analizado en ese
capitulo, puede considerarse el equivalente macro
a los calculos de Dedrick y Kraemer (2017) que aqui
se presentan.

Segun este enfoque, las empresas lideres de teléfonos
inteligentes y los proveedores de componentes de
alto valor capturan gran parte del valor generado por
la venta de estos tres teléfonos lideres de alta gama.

4.2.1 - Lo que contiene
un teléfono inteligente

Los teléfonos inteligentes constan de entre 1.500
y 2.000 componentes fisicos. El insumo mas caro
(hasta el 20% del costo total) es el médulo de la
pantalla tactil (véase el cuadro 4.4). En orden decre-
ciente, los restantes elementos mas caros son los
procesadores, la memoria y el almacenamiento, la
carcasa, la camara, la bateria, los circuitos impresos,
los sensores y el ensamblaje

En el cuadro 4.5 se muestran los emplazamientos
donde se desarrollan las actividades principales. La

I+D y el disefio se realizan por lo general cerca de la
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sede principal de la empresa. La empresa lider realiza
el desarrollo conjuntamente con ingenieros de los
fabricantes contratistas.

Los proveedores de componentes electrénicos, ya sea
de alto o bajo valor, se encuentran en su mayoria en los
Estados Unidos de América, el Japén, la Republica de
Corea, Taiwan (Provincia de China) y China.

Especificamente, los proveedores con sede en los
Estados Unidos de América consiguen capturar entre
un 29 y un 45% del valor de los terminales proce-
dentes de los Estados Unidos y de la Republica de
Corea, pero solo del 9% del teléfono P9 de Huawei.
Los proveedores con sede en la Republica de Corea
consiguen el 31% del valor capturado por los pro-
veedores de Samsung, mientras que los proveedores
con sede en China logran hasta el 34% del valor de
todos los proveedores de Huawei.

Grafico 4.2

Método de estimacion
de la captura de valor

Precio minorista del teléfono inteligente

1

- Costos del material

En orden decreciente de costos:
pantalla tactil, procesador de
aplicaciones, carcasa, camara,
procesador de banda base, etc.

- Ensamblaje y otros costos de mano de obra

A

[ ) [ )
- Costos de distribucién



Recuadro 4.1

TELEFONOS INTELIGENTES: ;QUE HAY DENTRO?

Modelo de la captura de valor de los teléfonos inteligentes — enfoque

analitico y limitaciones

La captura de valor en cada etapa de la cadena global de valor
se calcula restando del precio de venta del teléfono los costos
de la compra de insumos intermedios y los costos directos de
lamano de obra en las diversas etapas de la cadena de valor,
asi como los costos de distribucion (véanse el grafico 4.2 y
el grafico 4.3). Esta cantidad incluye los costos directos de
los materiales utilizados en el producto asi como los costos
de la mano de obra directa para su produccion, incluido el
ensamblaje y las pruebas, que se define como “costo de los
productos vendidos”.'® Para estimar esos costos a fin de
obtener el saldo residual de la captura del valor se han utili-
zado los informes de desmontaje realizados por IHS Markit."

La captura de valor cubre los gastos de ventas, generales y de
administracién (VG&A), la [+D y otros costos indirectos, siendo
el resto el beneficio de la empresa o, en Ultima instancia, de
sus accionistas, que también constituye el beneficio de laem-
presa lider por su capital tangible e intangible. En el grafico 4.3
se comparan los conceptos de captura de valor y de valor
afnadido. Deben hacerse cinco salvedades.

En primer lugar, las listas de proveedores y de componentes
incluidos en los informes de desmontaje son incompletas y
los precios (denominados “precios oficiales sin descuento”)
pueden estar sobreestimados cuando las empresas estan en
condiciones de negociar descuentos por volumen o cuando
producen dichos componentes internamente. Por ejemplo,
la pantalla del Samsung S7 (su componente mas caro) es
suministrada por Samsung Display, perteneciente a Samsung
Electronics. En los informes de desglose se aplica un valor de
mercado de 55 USD, aunque el costo real puede ser inferior.'®

En segundo lugar, con independencia del pais de que se trate,
lainformacion a nivel de empresa sobre el valor afiadido puro
no esta disponible facilmente ya que las empresas cotizadas no
revelan por lo general el importe de los salarios de la “mano de
obradirecta”. En su lugar, la cuantia de los salarios asociados
al ensamblaje realizado por terceros queda oculta en los
“costos de los productos vendidos” o en el “gasto de ventas”.
En consecuencia, la diferencia entre “ventas netas” y “costo
de los productos vendidos” se utiliza como representaciéon
de la captura de valor.

En tercer lugar, se asume que la |1+D y otra parte de la captura
de valor asociada a activos intangibles se realiza en la sede
de laempresay repercute en la misma, incluidos los salarios
del personal de I+D.

Los lideres se encuentran en los Estados Unidos de
Ameérica (Apple, Google, Qualcomm, Intel, y un conjunto
de fabricantes de componentes), la Republica de Corea
(Samsung, LG y SK Hynix), Singapur (Broadcom),
Taiwéan (Provincia de China) (Taiwan Semiconductor
Manufacturing Company, TSMC y algunos fabrican-
tes de circuitos integrados y componentes de menor
tamano), el Japén (Japan Display, Sony, Murata) y

Actualmente, es razonable pensar que estas empresas multina-
cionales realizan parte de dichas actividades en el extranjero.
Por lo tanto, es posible que dichos estudios basados en criterios
contables sobreestimen el valor o los beneficios adjudicados
a la sede central (y por lo tanto, el supuesto de que todo el
valor capturado por Apple se genera y mantiene en su principal
ubicacion, es decir, en los Estados Unidos de América). En
realidad, el informe anual de Apple de 2017 sefala que los
Estados Unidos de América suponen menos de la mitad de
sus ingresos operativos mundiales, y menos de dos tercios
de sus activos duraderos. Ademas, desde que las acciones
de Apple estan en manos de inversores de todo el mundo, los
beneficios distribuidos en forma de dividendos o ganancias
de capital se reparten por todo el mundo. Por lo tanto, es
necesario disponer de mas informacién para una aplicacion
mas precisa de métricas clave relativas a entidades filiales
presentes en la cadena de valor de una empresa multinacional,
y datos adicionales para verificar o analizar especificamente
la ubicacién geogréfica de la actividad econdémica, incluidos
los beneficios derivados de la Pl en las diversas jurisdicciones.

En cuarto lugar, los informes de desmontaje se centran
en los componentes fisicos; no abarcan los intangibles,
incluidos los pagos por Pl. Para una valoracién aproximada
de los rendimientos totales de los activos intangibles, es
necesario disponer de estimaciones del valor asociado a la
Pl. Ello supone un reto, ya que a menudo las transacciones en
materia de Pl son confidenciales y en ocasiones indirectas.”®
Como indicador indirecto, en este ejercicio se calcula que las
regalias por licencias de SEP son, en promedio, el 5% del
costo del teléfono (seccioén 4.3.1). Otros valores o pagos en
materia de Pl son mas dificiles de estimar, principalmente los
relacionados con el software desarrollado internamente o de
origen externo. Por ejemplo, se desconoce el costo real de
utilizar software de terceros. Ello puede sobreestimar el valor
capturado por la empresa lider, aunque sin que ello reduzcala
estimacion de los rendimientos totales del capital intangible.
Ademas, algunas transacciones en materia de PIl, como las
licencias reciprocas, no dejan una traza monetaria, aunque
tienen un gran valor."”

Finalmente, esta metodologia obvia el importante nivel de in-
gresos que obtienen los operadores de telecomunicaciones, y
la creciente proporcién de los ingresos de las empresas lideres
atribuibles a la venta de accesorios, contenidos y servicios."®

China (Foxconn, Huawei y su filial HI Silicon, ademas
de Xiaomi, Oppo, Vivo y Lenovo).

El ensamblaje lo realizan proveedores llave en mano,
la mayoria de ellos en China, el Japén y Asia Oriental,
existiendo poca actividad en otras regiones del
mundo, excepto una actividad incipiente en Brasil
y la India.
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Grafico 4.3

Diferencia entre valor capturado y valor afiadido
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4.2.2 — Captura del valor de modelos
de teléfonos inteligentes de alta gama

La inmensa mayoria del valor de la produccién de
teléfonos inteligentes se captura en unas pocas
ubicaciones de algunos paises, la mayor parte en
los Estados Unidos de América y en un reducido
numero de paises de Asia. Ademas del costo de
los materiales, una parte significativa corresponde
ala venta al por menor, la Pl y directamente al valor
capturado por la empresa lider. Ciertamente, la
“ventaja del lider” (que estudios anteriores asocia-
ban exclusivamente a Apple) también se extiende
actualmente a otros fabricantes de teléfonos inteli-
gentes de alta gama.

El desglose de los precios minoristas de los teléfonos
inteligentes muestra que el valor capturado por la
empresa lider es sustancialmente mayor que el valor
capturado por el conjunto de los proveedores, o que
los beneficios brutos de todos los proveedores en
su conjunto: 283 USD para Apple en comparacion
con 71 USD para sus proveedores; 228 USD para
Samsung en comparacién con 76 USD para sus
proveedores; y 188 USD para Huawei en compara-
cion con 47 USD para sus proveedores (véase el
recuadro 4.1).

Aplicando la metodologia arriba indicada, en el gra-
fico 4.4 se muestra el valor capturado en USD como
porcentaje del precio de venta al por menor del telé-
fono inteligente. Los resultados subrayan la ventajosa
posicion de las empresas lideres en general, y de Apple

116

Costo de los
productos vendidos

VG&A
I+D

Amortizacién

Beneficio neto

en particular. A nivel macroeconémico, el sector de la
electronica también ha visto aumentar la proporcion
de sus ingresos derivados de activos intangibles con
respecto al valor total durante el periodo 2000-2014
(véase el capitulo 1). Ello también confirma que en las
cadenas globales de valor impulsadas por la produc-
cion, los beneficios estan asociados a actividades
anteriores a la etapa final de produccion.

Una aproximacion al valor capturado refleja que Apple
retiene el 42% del precio de venta al por menor de
cada iPhone vendido (es decir, 270 USD), Huawei
el 42% (203 USD) y Samsung el 33% (221,76 USD).
El precio de venta de Huawei es inferior debido a
que utiliza componentes de bajo costo, que en parte
produce internamente su filial Hi-Silicon, y refleja su
estrategia de precios ya que compite con una gran
cantidad de otros fabricantes de teléfonos que usan
el sistema Android. La captura de valor de Samsung
se ve afectada negativamente por su mayor depen-
dencia de distribuidores minoristas y de operadores
para la venta de sus productos. Las cifras del valor
capturado incluyen los sueldos y salarios dedicados a
1+D, el disefio, la gestién, la mercadotecnia y cualquier
actividad de estas empresas lideres para generar una
ventaja competitiva.

En el grafico 4.4 también se muestra el valor capturado
por otras empresas de varios paises seleccionados.
Por ejemplo, otras empresas de los Estados Unidos
de América capturan el 3% del precio de venta al por
menor de cada iPhone.



Grafico 4.4
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Las empresas lideres en el mercado de teléfonos inteligentes
capturan una gran parte del valor de la cadena

Valor capturado en cada etapa de la cadena como porcentaje del precio de venta

del teléfono inteligente
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Taiwén (Provincia de China)

2%
Mano de obra no identificada

1%
Mano de obra (China)

Rep. de Corea

Jap6n

3%
Otros de la Rep. de Corea

2%
Mano de obra no identificada

1%
Mano de obra (China)

Japén

Rep. de Corea

2%
Mano de obra no identificada

1%
Mano de obra (China)
Taiwdan (Provincia de China)

1%
EE.UU.

Apple iPhone 7

-
A

Samsung Galaxy S7

Huawei P9

Nota: Las cifras de algunos graficos no suman el 100% exactamente al haberse redondeado algunas de ellas.
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Tal como se sefiala en el recuadro 4.1, es impor-
tante recordar que el valor capturado total no puede
asignarse en exclusiva al emplazamiento de la sede
central; las filiales establecidas en otros paises pueden
compartir ese beneficio.”® Apple es una empresa
multinacional con entidades distribuidas en todo
el mundo (por ejemplo, Irlanda). Para disponer de
desgloses mas detallados por paises, seria necesario
disponer de mas informacién a fin de evaluar con
mayor precisién los parametros clave de medicién
aplicados a filiales que participan en la cadena global
de valor de una empresa multinacional, asi como
datos adicionales para analizar la ubicacion geografica
de la actividad econémica, incluidos los beneficios
derivados de la Pl en las diversas jurisdicciones.

Finalmente, el grafico 4.4 muestra que la cantidad
pagada a terceros en concepto de Pl oscila entre 34
USD por teléfono de Samsung, 32 USD de Apple y 24
USD de Huawei. En el andlisis que sigue dichos costos
se restan para obtener el valor que en ultima instancia
captura la empresa lider, aunque en nuestro andlisis
mas amplio, esas cantidades constituyen una parte
importante del rendimiento de los activos intangibles a
lo largo de la cadena de valor, en este caso obtenidos
por los propietarios de la tecnologia celular. Empresas
como Qualcomm y otras que no obtienen ingresos por
la venta de teléfonos inteligentes dedican cantidades
considerables a I+D relacionada con la tecnologia de
comunicaciones que permite el funcionamiento de
los teléfonos inteligentes. Dichos pagos contribuyen
a financiar esos elevados costos de |+D y permiten
la especializacién en el mercado.

4.2.3 - ;Quién obtiene la mayor parte
del valor de las ventas de teléfonos
inteligentes de alta gama?

Para los tres teléfonos considerados, el emplaza-
miento de las instalaciones de produccion y ensam-
blaje del teléfono no es necesariamente donde mas
valor se captura.?®

Aunque los porcentajes del valor capturado por las
tres empresas son comparables a nivel del producto
(teléfono individual), a nivel de empresa Apple consigue
una gran parte de los beneficios globales del sector. Al
vender exclusivamente teléfonos de alta gama, Apple
captura un porcentaje enorme, que estimaciones de
terceros cifran en el 90% de los beneficios totales de
los productores de teléfonos inteligentes, aunque solo
vende el 12% de los teléfonos inteligentes.?!
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Apple obtiene la mayoria de los beneficios del sector
gracias a sus altos precios, el elevado valor que
captura y el volumen de ventas del iPhone (véase el
cuadro 4.6).

El valor que captura, en USD, es mucho mayor que
lo que consiguen Samsung y Huawei, ya que Apple
vende un numero significativamente superior de
teléfonos de alta gama (méas de 215 millones de
unidades, comparado con 88 millones de Samsung
y 25 millones de Huawei; véase el cuadro 4.6). Cuando
se comparan las ventas de teléfonos de alta gama de
las tres empresas, Apple se sitia muy por delante,
con el 83% de los beneficios generados conjunta-
mente por el iPhone 6 de Apple, el P8 de Huawei y
el Galaxy 6 de Samsung (véase el cuadro 4.6). Los
beneficios excepcionalmente abultados de Apple son
producto de sus inversiones en I+D, el disefio y otros
activos intangibles. También le permiten distribuir sus
importantes costos de mercadotecnia y los costos
indirectos en un volumen superior de ventas.

Samsung y Huawei capturan un elevado valor de sus
teléfonos mas caros, pero sus margenes globales se
reducen por el gran nimero de productos de bajo
costo que venden.

Ademas, este célculo omite ingresos por contenidos
y servicios para el teléfono inteligente generados
después de la venta del dispositivo. La estrategia de
Apple de integrar un ecosistema completo, desde
el suministro del teléfono hasta la distribucion de
contenidos y servicios y los estandares conexos, juega
un papel importante en su captura de valor externo
al propio dispositivo, impulsada por la dependencia
con respecto a su plataforma, las externalidades de
red y la capacidad de empaquetar productos de una
manera eficiente.?? Ademas, y es algo que también se
ha omitido, dichos ingresos presentan una tendencia
al alza en términos absolutos y como porcentaje de
los ingresos totales de Apple.?® Sin embargo, en el
caso de otras empresas lideres dicho valor agregado
y beneficios se transfieren a otros proveedores ya que
no participan en los ingresos afiadidos que genera la
venta de productos digitales, contenidos y servicios
en linea.

Sin embargo, Apple no es el Unico que obtiene valor y
beneficios elevados. Los proveedores de componen-
tes también consiguen un nivel importante de ingresos
y margenes, en particular cuando estan vinculados a
tecnologias propias.



Cuadro 4.6
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Comparacion del valor capturado por modelos

de teléfonos de alta gama en 2016

Modelo de Precio de venta

medio global (USD)

Captura de valor
/ margen (%)

teléfono inteligente

Beneficios brutos
totales 2016 (miles
de millones USD)

Remesas a nivel
mundial (unidades
vendidas en 2016)

Captura de valor
/ beneficio bruto
(USD por teléfono)

iPhone 6 de Apple 748 42 314 199.614.814 62,4
iPhone 7 de Apple 809 42 339 15.871.584 5,4
Total Apple 67,8
Galaxy 6 de Samsung 732 34 248 52.892.898 13,1
Galaxy 57 708 34 240 35.701.806 8,6
de Samsung

Total Samsung 21,7
P8 de Huawei 298 42 125 15.418.859 1,9
P9 de Huawei 449 42 188 9.986.811 1,9
Total Huawei 3,8

Fuente: Dedrick y Kraemer (2017). Los datos de ventas proceden de IDC (2017).

En contraposicién a los efectos derivados de los
elevados volumenes, los proveedores de los fabri-
cantes de teléfonos inteligentes experimentan
una gran variacion en sus margenes. Por ejemplo,
Qualcomm destaca por el elevado valor que captura
debido a la calidad de funcionamiento de sus circui-
tos integrados de banda base.?* El valor que captura
Qualcomm y sus margenes son muy superiores a los
de MediaTek, reflejo de que vende a un segmento
de fabricantes de teléfonos de alta gama, mientras
que MediaTek vende a fabricantes de teléfonos de
bajo precio. También en mercados como los de
pantallas y memorias, el actor dominante, Samsung,
tiene margenes de ganancia del 60%, mientras que
el fabricante de memorias Micron Technologies
consigue un 20%.2°

Estas grandes variaciones también existen entre los
fabricantes contratistas. La mayoria tienen margenes
bajos aunque se benefician de una actividad con un
elevado volumen y de una importante oportunidad
de aprendizaje tecnolégico (aspecto que se analiza
en la seccién 4.4).

4.3 — Papel de los activos
intangibles en la captura de valor

¢Como se relacionan los activos intangibles, y en
particular la Pl, con la captura de valor analizada ante-
riormente?

La capacidad de vender un teléfono inteligente con
beneficios depende en gran medida de su calidad
de funcionamiento, caracteristicas, marca, disefio y
aplicaciones disponibles. En este capitulo, la captura
de valor es una medida del rendimiento de los acti-
vos intangibles de la empresa. Para proteger sus
activos intangibles y conseguir beneficios conexos,
los agentes del sector de los teléfonos inteligentes
que capturan un valor elevado (como se sefala en
la seccion 4.2) hacen un amplio uso de toda la gama
de derechos de PI.26
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Pero, ¢es la Pl la principal causa de la captura de valor?

Un importante estudio realizado sobre el iPhone de
Apple ha calculado el valor de las tecnologias paten-
tables del iPhone (como parte del valor de mercado
total de Apple).?” También existen estimaciones del
valor de la marca, el disefio del teléfono inteligente y
sus valores como factores que impulsan el valor de
mercado de una empresa (que se analiza mas adelante
en las secciones 4.3.2 y 4.3.3).

Sin embargo, dichos estudios se basan en una serie de
supuestos arriesgados. A pesar de la elevada correlacion
existente entre la captura de valor y el uso de la Pl, es
dificil estimar una relacion causal directa entre ambos
factores, como lo es estimar el valor especifico captu-
rado por activos de PI seleccionados. Normalmente,
la Pl solo es una fuente de ventaja competitiva cuando
se combina con activos complementarios, como los
conocimientos acumulados en la organizacion, el capital
humano, las capacidades de gestion y una estrategia
efectiva de la empresa.?® Cuando la Pl puede aplicarse
sin un costo excesivo, su valor es tanto directo (es
decir, con efecto en los beneficios) como indirecto (al
generar un valor defensivo o estratégico). A la vista de
la complejidad, es improbable que incluso los propios
productores de teléfonos inteligentes tengan pruebas
concluyentes del valor especifico de sus activos de PI.

En las secciones siguientes se trata de aclarar el
papel de los activos intangibles y la Pl en la captura
de valor. Otros esquemas consignados de manera
menos formalizada, como los secretos comerciales,
juegan un papel importante, pero no estan incluidos en
el andlisis, ya que son incluso mas dificiles de medir.

4.3.1 - Las invenciones asociadas a teléfonos
inteligentes explican el niimero importante
de solicitudes de patente presentadas

La mayoria de los expertos del sector y los académicos
coinciden en que los modernos teléfonos inteligentes
integran un elevadisimo numero de patentes.

Una fuente ampliamente consultada sefiala que el 27%
de las patentes concedidas en los Estados Unidos de
América estan relacionadas con los teléfonos moviles,
cifra a la que se ha llegado desde el 20% en 2012 y
el 10% en 2002.%° Los calculos siguientes muestran
que probablemente esa cifra esta subestimada si se
utiliza una definicién amplia de las patentes relaciona-
das con los teléfonos inteligentes (véase el grafico 4.5).
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Otra fuente citada con frecuencia, y anterior a 2012,
considera que una de cada seis patentes en vigor
(o aproximadamente el 16% de todas las patentes
presentadas en la Oficina de Patentes y Marcas
de los Estados Unidos de América (USPTO)) esta
relacionada con los teléfonos inteligentes; otras
estimaciones consideran que el nUmero de patentes
en vigor relacionadas con teléfonos inteligentes ha
aumentado de 70.000 en el afilo 2000 a 250.000
en la actualidad, debido principalmente al mayor
numero de caracteristicas y funcionalidades.*® Las
metodologias en virtud de las cuales esas fuentes
llegan a dichas conclusiones no han sido reveladas
y son inverificables en su mayoria.

Inventariar el nUmero exacto de patentes relacio-
nadas con los teléfonos inteligentes es una tarea
tremendamente compleja (véanse en el recuadro 4.2
los enfoques utilizados en este capitulo). Ningun
sector de la tecnologia recogido en las clasifica-
ciones de patentes internacionales o nacionales se
corresponde facilmente con el producto que es el
teléfono inteligente, a lo que se suman otros aspec-
tos que complican aln mas la tarea de inventariar
las patentes asociadas a teléfonos inteligentes.

En primer lugar, un teléfono inteligente consta de
muchos componentes tecnolégicos muy distintos,
algunos de los cuales pueden no ser exclusivos de
los teléfonos inteligentes. De hecho, los componen-
tes identificados en la seccidén 4.2 van desde semi-
conductores y memorias a otros tipos de tecnologias
de la computacion y las comunicaciones. Aunque
dichos elementos forman parte integral de los telé-
fonos inteligentes, también los son de muchos
otros productos en la esfera de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC) y cada
vez mas forman parte de otros tipos de productos
que integran componentes para la conectividad,
como por ejemplo, los automéviles y frigorificos y la
tecnologia médica. Por lo tanto, seria erréneo asig-
narlos exclusivamente a los teléfonos inteligentes.

En segundo lugar, numerosas invenciones son
fundamentales para los teléfonos inteligentes, pero
no se encuentran en los ambitos de la tecnologia
mas estrechamente relacionados con la moderna
tecnologia de los teléfonos inteligentes, como son las
clasificaciones de patentes directamente relaciona-
das con “terminales portatiles de comunicaciones”
o con “equipos telefénicos”.



Algunas son invenciones realizadas en sectores
tradicionales, al margen del sector de las TIC, como
las patentes relacionadas con cristales que permiten
construir carcasas de teléfonos inteligentes de mayor
durabilidad. Otras son invenciones en sectores de
alta tecnologia, como navegadores, sensores y
tecnologia de huellas dactilares. Si se consideran el
software y otras aplicaciones moéviles relacionadas
con el comercio electrénico, las redes sociales, los
medios de pago y las actividades para el bienestar
o la salud, el nUmero de potenciales patentes perti-
nentes es incluso mayor. En consecuencia, identificar
todas las patentes pertinentes mediante métodos de
busqueda tradicionales basados en clasificaciones
de patentes o en palabras clave como “teléfono inteli-
gente”, supone un auténtico desafio; en cualquier
caso, las invenciones conexas tampoco son, por
lo general, especificas para teléfonos inteligentes.

En el ejercicio de inventariado de patentes realizado
para el presente informe, se han elaborado agrupa-
ciones relacionadas con los teléfonos inteligentes
utilizando dos enfoques, a saber, uno “restrictivo”
y otro “amplio” (véase el recuadro 4.2). De forma
invariable, los enfoques utilizados en los ejercicios
de inventariado de patentes estaran excesivamente
limitados en la categoria restrictiva o seran excesi-
vamente extensos al aplicar la categoria amplia. No
obstante, la diferencia entre ambas estimaciones
es una buena referencia del enorme numero de
potenciales patentes involucradas en la esfera de
los teléfonos inteligentes.

Dicho esto, es indudable que el nUmero de patentes
relacionadas con los teléfonos inteligentes ha crecido
de forma sostenida en los ultimos afios, al igual que
la proporcién que suponen con respecto al nimero
total de patentes.

En los datos agregados, las solicitudes de patente
presentadas en virtud del Tratado de Cooperacién
en materia de Patentes (PCT), de la OMPI, y que
guardan relacién con las comunicaciones digitales,
constituyen la mayor proporcién de solicitudes
PCT, seguidas de la tecnologia de computacion
(17.155).3' De hecho, las comunicaciones digitales
han superado a la tecnologia de computacién, que
ocupo la primera posicion en 2014 y 2015, y se han
convertido en el principal sector de la tecnologia
en 2016. Este sector ha experimentado un rapido
crecimiento en el nUmero de solicitudes PCT presen-
tadas. En 2014, Ultimo afo del que se disponen cifras
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de presentacion de solicitudes de patente naciona-
les, el sector de las comunicaciones digitales tuvo
el mayor crecimiento anual desde 2005.%

El inventariado de patentes realizado para este capi-
tulo muestra que, entre 1990 y 2013, el niumero de
primeras presentaciones de solicitudes de patente
a nivel mundial para teléfonos inteligentes crecié de
unas 100 patentes a principios de la década de 1990
aunas 2.700 patentes conforme a la categoria restric-
tiva en 2013, y de unas 230.000 primeras solicitudes
(o unas 350.000 patentes en total) a principios de la
década de 1990, a mas de 650.000 primeras solici-
tudes (o0 aproximadamente 1.200.000 patentes en
total) conforme a la categoria amplia. En la categoria
amplia (y teniendo en cuenta que muchas de esas
patentes no son exclusivas para teléfonos inteligen-
tes) ello representa aproximadamente el 30-35%
de las de solicitudes de patente presentadas en todo
el mundo entre 1990 y 2013.

Para ambas definiciones, restrictiva y amplia, los
principales origenes en numero de patentes relacio-
nadas con teléfonos inteligentes en todo el mundo
son los Estados Unidos de América, China, el Japén
y la Republica de Corea, seguidos por los solicitan-
tes de patentes de Canada, Alemania y Finlandia en
la categoria restrictiva, y de Alemania, Francia, la
Federacién de Rusia y Canada en la categoria amplia.
Para ambas definiciones se observan dos tenden-
cias: i) los porcentajes correspondientes al Japon y
Alemania (y en la categoria restrictiva a Alemania y
Finlandia) disminuyeron entre 1990-1999 y 2005-2014;
y ii) los porcentajes correspondientes a China y la
Republica de Corea han crecido sustancialmente, en
su mayor parte a expensas del Japén, pero no de
los Estados Unidos de América, cuya participacion
ha crecido en la categoria amplia. Estas tendencias
coinciden con la conclusién de que la capacidad
en términos de PI relacionada con los teléfonos
inteligentes ha crecido significativamente en ambas
economias (véase el gréafico 4.6). Los Estados Unidos
de América, el Japon y la Republica de Corea son los
principales origenes de patentes relacionadas con
los teléfonos inteligentes presentadas en la USPTO.
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Recuadro 4.2

Inventario de patentes asociadas
alos teléfonos inteligentes

Para mitigar la complejidad que representa identificar las
patentes asociadas a los teléfonos inteligentes, se han
elegido dos enfoques para inventariarlas, que se analizan
en el presente capitulo. Uno utiliza un criterio de seleccién
restrictivo de las clasificaciones de patentes consideradas
pertinentes para los teléfonos inteligentes, el otro combina
una lista mas amplia y completa de clasificaciones de pa-
tentes pertinentes, nombres de empresas y palabras clave.

1. Enfoque restrictivo

Se utiliza una lista restringida de la Clasificacién de Pa-
tentes Cooperativa (CPC), principalmente H04M 1/72519
(“Terminales portatiles de comunicaciones con interfaz de
usuario mejorada para el control del modo de funciona-
miento de un teléfono principal o para indicar la situacion
de lacomunicacién”) y HO4M1/247 (“Terminales telefonicos
configurables e interactivos con modificaciones de las
caracteristicas controladas por el usuario”), junto con un
conjunto de cédigos secundarios relacionados.® Tal como
muestran las cifras que se presentan en este capitulo,
esta seleccion restrictiva conduce necesariamente a una
importante subestimacioén de las patentes asociadas a los
teléfonos inteligentes.

2. Enfoque amplio

Se aplica una amplia lista de cédigos de la Clasificacion
Internacional de Patentes (CIP), generada mediante la
identificacién de las categorias mas pertinentes de la CIP
incluidas en: la seccion F, ingenieria mecanica, incluyendo
tecnologias de iluminacién o refrigeracion; la seccion G:
fisica, incluyendo metrologia y navegacion, éptica, ca-
maras, tecnologias de control, computacion, incluido el
tratamiento de datos e imagenes, categorias relacionadas
con las comunicaciones, criptografia, voz digitalizada y
almacenamiento de la informacion; y la seccién H: elec-
tricidad, incluyendo procesos de telecomunicaciones y
comunicacion digital, semiconductores, circuitos impresos
y, por ejemplo, baterias.3*

Algunas de estas clases de la CIP estan estrechamente
relacionadas con los teléfonos inteligentes y las comuni-
caciones moviles en general. Otras se han identificado tras
realizar busquedas por palabras clave en las clases de la
CIP y en bases de datos de patentes (principalmente en
Espacenet y en la base de datos de la Oficina Alemana de
Patentes), con la ayuda de examinadores de patentes.®
Para una ulterior verificacion de los datos se recopilé una
lista de empresas que participan en la cadena global de
valor de los teléfonos inteligentes. El objetivo era identificar
cédigos CIP que puedan abarcar tecnologias relacionadas
con los teléfonos inteligentes, mas alla de un subconjunto
restrictivo, y que incluyeran, por ejemplo, las numerosas
areas tecnolégicas que se destacan en el grafico 4.10
del presente informe. Esta estrategia de busqueda ha
permitido identificar patentes en campos como vehiculos,
camaras y algunos de los campos arriba mencionados,
aunque el problema de este enfoque es que se obtiene
un gran nimero de patentes y algunas clases de la CIP,
como los semiconductores o las camaras, por mas que
sean esenciales para los teléfonos inteligentes no son
exclusivas de los mismos.

122

Grafico 4.5

El nimero de solicitudes

de patente presentadas relativas
a teléfonos inteligentes es elevado
y sigue creciendo

Primeras presentaciones y nimero total de
solicitudes de patente presentadas en todo el
mundo relacionadas con los teléfonos inteligentes
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Grafico 4.6

Los principales origenes de las solicitudes de patente presentadas,
relacionadas con teléfonos inteligentes, no son los mismos que hace 10 aifios
Primeras presentaciones, a nivel mundial y ordenadas segun el origen, de patentes relacionadas

con los teléfonos inteligentes (segun las definiciones restrictiva y amplia), periodo 1990-1999
comparado con 2005-2014

Restrictiva Amplia

80 80

60 60

40 40

20 | I 20 I I

0 I I l H o = = 0 I I |
US KR JP CN CA DE FI SE FR GB CN JP US KR DE FR RU CA GB NL

1 2005-2014 1 2005-2014

Primeras presentaciones, en la USPTO y ordenadas segun el origen, de patentes relacionadas
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¢;Donde se presentan las solicitudes de patente
relacionadas con los teléfonos inteligentes a nivel
mundial, incluidas las realizadas por empresas como
Apple, Huawei y Samsung? Aunque las empresas
lideres del mercado de teléfonos inteligentes estan
muy concentradas en unos pocos paises, como los
Estados Unidos de América, la Republica de Coreay
China, los inventores de teléfonos inteligentes solici-
tan proteccién en numerosos destinos; véase en el
grafico 4.7 una representaciéon de las familias de
patentes relacionadas con los teléfonos inteligentes.®®
Los Estados Unidos de América es el mercado maés
solicitado, seguido de Europa, el Japéon, China, la
Republica de Corea y, en menor medida, Canada y
Australia. En otras jurisdicciones de todo el mundo
también se presentan solicitudes de patente, inclu-
idas numerosas economias de América Latina, la
Federacion de Rusia, Asia Central y otras partes de
Asia, entre ellas, Indonesia, pero también Sudafrica,
otras partes de Africa y Australia.

El fuerte crecimiento de la actividad de patentamiento
relacionada con los teléfonos inteligentes es en primer
lugar, y ante todo, reflejo del deseo de los inventores
de apropiarse del rendimiento de sus importantes
inversiones en innovacién.¥”

Ademas, la utilizaciéon de la Pl va mas alla de la mera
obtencién de rendimientos de lainnovacién. En el sector
de los teléfonos inteligentes, la Pl también es un impor-
tante factor para promover la colaboracién.® Un teléfono
inteligente no veria la luz si no existieran numerosas
alianzas verticales y transversales, que a menudo se
establecen en virtud de la Pl. En algunas tecnologias
son cientos, o incluso miles, los titulares de patentes,
tanto empresas como universidades, que aportan sus
invenciones para crear una nueva tecnologia.

La tecnologia Bluetooth 3.0, que permite la conec-
tividad de corto alcance entre teléfonos inteligentes y
otros dispositivos, es fruto del aporte de mas de 30.000
titulares de patentes, entre ellos 200 universidades.*®

La utilizacion de la Pl también permite la especia-
lizacion. Aunque la mayoria de las patentes rela-
cionadas con los teléfonos inteligentes pertenecen
a grandes empresas, incluidas las que tienen un
propésito preventivo, los proveedores de compo-
nentes mas pequefios y/o especializados utilizan
ampliamente el sistema de PI, pues consiguen el
alcance necesario para acceder al mercado.*® Por
ejemplo, Corning, el productor del cristal Gorilla de
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los iPhones de Apple y un importante fabricante de
cristales, presenta un elevado numero de solicitudes
de patente.

Ademaés, las principales tecnologias aplicables a los
teléfonos inteligentes son divulgadas a través del
sistema de patentes varios afos, e incluso décadas,
antes de la comercializacion real del conocimiento, lo
que permite una transferencia efectiva de la tecnologia
y la posibilidad de aprendizaje tecnolégico.*

Al mismo tiempo, en los ultimos afos el sector de
los teléfonos inteligentes ha experimentado un auge
tanto en el niUmero de patentes concedidas como de
litigios judiciales de alta visibilidad. Por ejemplo, en los
Estados Unidos de América el caso Apple-Samsung
dio lugar inicialmente a una de las cinco indemni-
zaciones por dafios y perjuicios mas importantes del
periodo 1997-2016, y atrajo un considerable interés
de los medios de comunicacion.*? En este contexto
cabe preguntar si el creciente uso estratégico de la PI
y el elevado numero de litigios judiciales puede danar
al sector de los teléfonos inteligentes.

Lo cierto es que se desconocen los costos exactos
de los litigios para las empresas y el sistema en
su conjunto.

Por un lado, esos litigios y su eventual resolucion
constituyen una forma de que las empresas obtengan
rendimientos de sus activos intangibles. Son un reflejo
y un subproducto de la competencia existente en un
mercado muy innovador en el que existen grandes
intereses.*® También son un reflejo del importante
uso que el sector hace de la PIl. En este sentido, el
sector de los teléfonos inteligentes no es distinto del
resto. Los datos sobre litigios en materia de Pl en los
Estados Unidos de América demuestran que otros
sectores, como el de los productos de gran consumo,
la biotecnologia, el farmacéutico y el de equipo y
programas informaticos, tienen un nivel de litigios
considerablemente mayor.4*

Por otro lado, los litigios pueden suponer importantes
costos para las empresas sin que ello cree nece-
sariamente una mayor certidumbre juridica. El caso
Apple-Samsung es un ejemplo representativo, que
aun sigue activo en numerosas jurisdicciones, cuyos
resultados son heterogéneos y fluctian en uno u otro
sentido. A este respecto, una fuente de preocupacion
conexa es el volumen de litigios y las posibles pérdi-
das de eficiencia por los gastos judiciales asociados.
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Grafico 4.7

Estados Unidos de América es el pais que ha recibido mas
solicitudes de patente de teléfonos inteligentes

Numero total de familias de patentes de origen extranjero asociadas a teléfonos inteligentes,
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Nota: En relacion con los enfoques restrictivo y amplio para el inventariado de patentes asociadas a los teléfonos inteligentes, véase el recuadro 4.2.

Fuente: OMPI, informacion extraida de la base de datos PATSTAT.

125



INFORME MUNDIAL SOBRE LA PROPIEDAD INTELECTUAL EN 2017

Surge asi una pregunta importante desde el punto
de vista econdmico: ;es realmente el gran nimero
de patentes relacionadas con los teléfonos inteli-
gentes un incentivo a la inversién en innovacién y
fomento de los descubrimientos? O por el contrario,
¢promueven esas patentes un comportamiento anti-
competitivo al permitir que empresas establecidas
bloqueen el acceso a su tecnologia, reduciendo asi
la competencia, en lugar de ser una recompensa a
la innovacién continuada? En otras palabras, reviste
particular interés la incidencia del gran numero de
patentes relacionadas con los teléfonos inteligentes en
la innovacion continuada o el acceso a los mercados.

Aunque no se ha dado una respuesta definitiva a
la cuestién, es de todos conocida la permanente
innovacién que desarrollan las empresas lideres
de teléfonos inteligentes y un conjunto en perman-
ente evolucion de proveedores de componentes y
servicios en los ambitos del hardware y el software.
Los rapidos cambios vividos en los Ultimos afios en
relacion con las cuotas de mercado de las principales
empresas también parecen indicar que existe una
arraigada competencia entre empresas grandes y
de menor tamafio.

Ademaés, las empresas aplican cada vez mas estrate-
gias de mercado para resolver las dificultades derivadas
de la dispersion de los derechos de Pl y solucionar las
controversias. Las empresas colaboran entre ellas
mediante estrategias de Pl que conllevan la concesion
reciproca de licencias de tecnologia, consorcios de
patentes, servicios de compensacion de patentes y
otros tipos de colaboracion. Con frecuencia, las contro-
versias en materia de Pl han promovido la adopcién
de soluciones amistosas (un ejemplo reciente es el
acuerdo de concesién de licencias de patente entre
Nokia y Apple en la primera mitad de 2017, que da por
terminado un litigio sobre Pl entre ambas empresas
y que ha dado paso a otras formas de colaboracion).

Patentes esenciales para el
cumplimiento de estandares

La identificacion de patentes esenciales para el
cumplimiento de estandares (SEP) relativas a teléfo-
nos inteligentes es una labor mas sencilla que hacer
un inventario de todas las patentes relacionadas con
los teléfonos inteligentes. A tal fin se ha utilizado la
base de datos IPlyitcs, que combina agrupaciones de
CIP/CPC con concordancias del sector centradas en
las SEP en la esfera de las TIC.
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Una proporcién relativamente alta de la actividad
de patentamiento de teléfonos inteligentes esta
relacionadas con las SEP del sector de las tecnologias
de la comunicacion (véase el grafico 4.1).4° Esos
estandares propiciados por la Pl amplian los poten-
ciales mercados de concesién de licencias y alientan
la inversién en 1+D.*

Con el tiempo, y conforme se han ido desarrollan-
do tecnologias celulares mas rapidas y complejas,
ha crecido el numero de SEP asociadas a dichas
tecnologias.

Grafico 4.8

El nimero de patentes esenciales
para cumplir las normas técnicas
asociadas a teléfonos inteligentes
siguen creciendo en las tecnologias
moviles de cuarta generacion
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La Republica de Corea, China y empresas de Internet
tienen una participacion creciente en las SEP

Distribucién de empresas solicitantes a nivel mundial de SEP para el estandar GSM en base al
numero de familias de patentes
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Telecommunication Science
And Technology

1 1,56%
NEC Corporation

China Academy of
Telecommunications
Technology

1 1,40%
ZTE Corp.

Texas Instruments Inc.

Fuente: OMPI, informacion extraida de la base de datos IPlytics.

Siemens Aktiengesellschaft

\a

1,20%

Electronics and
Telecommunication
Research Institute

/,

Sony Corporation

' 1/

1,12%
Alcatel-Lucent

0,91%
Nokia Siemens Networks SA

Kyocera Corp.

0,70%
Microsoft Corporation

8,15%
Otros

Nota: Las declaraciones de SEP superan al nimero de patentes que realmente son esenciales

para el estandar. Para mas informacion véase Audenrode et al. (2017).
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Tal como se ilustra en el grafico 4.8, la cuarta gene-
racién de la tecnologia celular, LTE, esta asociada a
casi cuatro veces mas SEP declaradas que la antigua
y menos compleja norma técnica del Sistema Mundial
para Comunicaciones Moéviles (GSM) de segunda
generacion, y casi al doble que el anterior Sistema
de Telecomunicaciones Moviles Universales (UMTS)
de tercera generacion.

El grafico 4.9 muestra el reparto en porcentajes
correspondientes a GSM (arriba) y a la mas reciente
cuarta generacion, el estandar LTE (abajo). A lo
largo del tiempo, la proporcién de SEP de empresas
explotadoras de telecomunicaciones de Europay los
Estados Unidos de América ha disminuido conforme
ha crecido la proporcion correspondiente a nuevos
entrantes de los Estados Unidos (principalmente
empresas de Internet, como Google) y de nuevas
marcas de teléfonos inteligentes de la Republica
de Corea (Samsung) y China (ZTE, Huawei) (en
parte para utilizar licencias reciprocas, reducir los
pagos y evitar los litigios). Ademas de destacar el
hecho de que los actores asiaticos han pasado a
tener una contribucién muy activa en el desarrollo
de estandares, las cifras también demuestran que
empresas como Apple contribuyen actualmente
menos a su desarrollo.

Algunas de dichas SEP fueron desarrolladas inter-
namente mientras que otras fueron adquiridas como
parte de una cartera de patentes, como es el caso
de las compras realizadas por Apple, Microsoft y
otros de la cartera de patentes de Nortel, la compra
por Google de la cartera de Motorola y la compra
por Lenovo de la cartera de SEP de Unwired Planet,
que esta ultima habia adquirido de Ericsson. Méas
recientemente, Lenovo también adquiri6 de Google
una parte de la cartera de Motorola.*” Ademas, las
entidades de reivindicacién de patentes (PAE) tales
como Intellectual Ventures y Rockstar han incremen-
tado su cuota de propiedad.*®

Aunque la proporcién de SEP objeto de litigio con
respecto al total de las SEP declaradas ha aumentado
progresivamente hasta 2015, el mayor numero de
propietarios de carteras de patentes parece haber
alentado el establecimiento de acuerdos de licencias
cruzadas y los consorcios de patentes, algo que
previsiblemente reducira los litigios en los préximos
anos. Desde 2012 se ha observado una reduccion de
este tipo de litigios.*®
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Con una perspectiva a mas largo plazo, las empre-
sas estan actualmente tratando de hacerse con
una participacion en la tecnologia mévil de quinta
generacion, con el liderazgo de Huawei, Samsung y
algunas empresas japonesas, aunque también parti-
cipan empresas de Europa y los Estados Unidos de
América, como Nokia, Qualcomm, Ericsson y Orange.
Otras empresas de Internet también desean tener su
parte; en este sentido, Google ha hecho recientemente
varias adquisiciones.%°

A los fines del presente estudio es necesario disponer
de estimaciones adecuadas del valor de los pagos por
licencias de SEP para calcular con mas precision el
rendimiento total de los activos intangibles.

Cuadro 4.7

Ingresos por derechos de licencias
de SEP para tecnologias méviles y
rendimiento de las regalias en el
mercado mundial de teléfono
moviles, 2014

Ingresos
(miles de

. Rendimiento*
millones

de USD)

Principales titulares de SEP con

programas de concesién de 106 26
licencias: Alcatel-Lucent, Ericsson, ’ !
Nokia, InterDigital, Qualcomm

Consorcios de patentes: SIPRO

(WCDMA), Via Licensing & Sisvel (LTE) <4 <1
Otros: incluye a Apple, Huawei,

RIM, Samsung, LG <6 <15
Maximo acumulativo: tasas

y rendimientos de las SEP ~20 ~5

de tecnologia movil

Desafortunadamente, la mayoria de los proveedores
no aportan datos sobre su actividad de concesion
de licencias y para aquellos que lo hacen, es dificil
identificar claramente los ingresos inducidos por las
SEP asociadas a teléfonos inteligentes.
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En los teléfonos inteligentes interviene un nimero
cada vez mayor de sectores de la tecnologia
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agenda, sincronizacién =
de imagenes
Multimedia / Q \ Carcasa
(audio y video) \ /
Seguridad Video de alta Bateria

definicion y camara

Afortunadamente, existen varios informes sobre
este asunto, algunos de los cuales sugieren que
las denominadas “acumulaciones de regalias” son
excesivas (a menudo desde el punto de vista de los
licenciatarios), mientras que otros argumentan que
estas son razonables (a menudo del lado de los
licenciantes).5' Sobre la base de esos estudios, se
asume la hipétesis de que los costos de las licen-
cias de SEP oscilan entre el 3 y el 5% del precio
minorista de un teléfono (véase el recuadro 4.1 y el
cuadro 4.7).%2

A nivel de empresas individuales, los ingresos conexos
son importantes. Los informes anuales muestran, por
ejemplo, que Nokia obtuvo aproximadamente 1.000
millones de USD en ingresos por licencias en 2016
(que en 2017 serian unos 800 millones de EUR), y que
Ericsson obtuvo aproximadamente 1.200 millones
de USD en 2016.5% Dos tercios de los ingresos de
Qualcomm en 2016 procedieron de la venta de circuitos
integrados (15.400 millones de USD) y el otro tercio
de la concesion de licencias de su tecnologia (7.600
millones de USD).
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Grafico 4.11

Samsung Electronics, LG Electronics, NEC y Qualcomm
son lideres mundiales en patentes relacionadas con
los teléfonos inteligentes (definicién amplia)

Primeras presentaciones a nivel mundial de solicitudes de patente de teléfonos inteligentes

(definiciones amplia y restrictiva) presentadas en el periodo 1990-1999 en comparacién

con 2005-2014
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Cuadro 4.8

Samsung y Apple son las empresas con mas patentes asociadas
a los teléfonos inteligentes en la USPTO, segtin la definicion
restrictiva, e IBM y Samsung segin la definicion amplia

Primeras presentaciones de patentes relacionadas con los teléfonos inteligentes
(definiciones amplia y restrictiva) en la USPTO, 2000-2015

Restrictiva Amplia
Porcentaje de Porcentaje de
Nombre de la empresa B;ts.:.'g S ﬁ\iteelin;::t(e’: :‘Iéfonos Nombre de la empresa z;t;'r":; = :::‘at:e"l;lt::tgz teenléfonos
la USPTO la USPTO

SAMSUNG ELECTRONICS 1.239 3,2 IBM 57.414 1,8
APPLE 810 21 SAMSUNG ELECTRONICS 41.421 1,3
QUALCOMM 522 1,4 QUALCOMM 29.572 0,9
LG ELECTRONICS 502 1,3 INTEL 26.150 0,8
MOTOROLA 663 1,3 MICROSOFT 22.844 0,7
INTEL 832 1,2 CANON 18.983 0,6
DIGIMARC 450 1,2 FUJITSU 18.038 0,6
NOKIA 443 11 SONY 18.036 0,6
MICROSOFT 556 11 PANASONIC 17.515 0,5
gg.gEESSSOAK _ 303 10 HEWLETT PACKARD 16.881 0,5

: Australia ' HONDA MOTOR 14.859 05
SONY ERICSSON MOBILE 303 0,8 HITACHI 11.985 0.4
NEC 293 08 GOOGLE 11.243 0,3
GOOGLE 262 07 PHILIPS ELECTRONICS 10.818 0,3
RESEARCH IN MOTION 256 0,7 SEIKO EPSON 10.645 03
SONY 230 06 APPLE 10.598 0,3
IBM 201 05 MOTOROLA 10.489 0,3
PANASONIC 163 04 LG ELECTRONICS 10.369 0,3
BLACKBERRY 158 04 TEXAS INSTRUMENTS 10.213 0,3
BROADCOM 140 04 TAIWAN SEMICONDUCTOR MFG  9.399 0,3
FITBIT 140 0,4 NEC 9.093 03
FUJITSU 187 04 INFINEON TECHNOLOGIES 8.221 0,3
PALM 134 03 CISCO TECH 8.033 0,2
HEADWATER PARTNERS, U.S. 134 0,3 GENERAL ELECTRIC 7764 0.2
ATETIP 183 03 HONGHAI PRECISION 7.613 0,2
KYOCERA 131 0,3 am 7391 0.2
FLEXTRONICS 113 0,3 HONEYWELL 7084 0.2
ENERGOUS 107 03 SAMSUNG DISPLAY 7.212 0,2
CITRIX SYSTEMS 103 03 MITSUBISHI ELECTRIC 6.956 0,2
NOKIA MOBILE PHONES 100 0,3 TOSHIBA 6.693 0.2
FLIR SYSTEMS 90 0,2 NOKIA 6.567 0.2
ERICSSON 85 0,2 SHARP 6.526 0.2
HONDA MOTOR 84 0.2 ERICSSON 6.469 0,2
AT&T MOBILITY 83 0,2 BROADCOM 6.054 0.2
TENCENT TECHNOLOGY 82 0.2 ADVANCED MICRO DEVICES 6.027 0,2
NANT HOLDINGS IP 72 0,2 SIEMENS 5892 0.2
HEWLETT PACKARD 68 0,2 HUAWEI 5.845 0.2
HUAWEI 65 0.2 SEMICONDUGTOR 5810 02
SHARP 63 0,2 ENERGY LAB ’
ELWHA LLC 63 0,2 UNIVERSITY OF CALIFORNIA 5.477 0,2
NTT DOCOMO 62 0,2 SUN MICROSYSTEMS 5.341 0,2
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Los porcentajes aqui utilizados (y los utilizados en
la seccidn 4.2 para obtener el valor capturado) son
estimaciones conservadoras. Ademas, excluyen los
ingresos por Pl de tecnologias protegidas por las
patentes de aplicacién.

Patentes de aplicacion

Las patentes de aplicacién conllevan el uso de
tecnologias que permiten diferenciar productos
especificos de fabricantes individuales. Las empresas
lideres y los proveedores de componentes patentan
y conceden licencias de dichas tecnologias. Por
ejemplo, las primeras pueden adquirir licencias para
utilizar microprocesadores de una empresa como
ARM.%* Para algunas empresas, como Microsoft y
Research in Motion, la concesién de licencias es
una parte fundamental de su actividad, mientras
que otras como Apple no conceden licencias de
sus patentes.

El grafico 4.10 ilustra areas de la tecnologia asocia-
das a la mayor parte de las patentes de aplicacion
adicionales a las SEP antes analizadas.®® En términos
de sectores de la tecnologia, los mas importantes se
encuentran en las areas de visualizacion de imagenes
y pantallas (y recientemente pantallas de diodos
fotoemisores orgéanicos), baterias, antenas y otras
relacionadas con el software, como por ejemplo
los mapas geogréficos, la gestién de la agenda, el
reconocimiento de voz y otras caracteristicas en la
esfera de la inteligencia artificial.®®

Samsung Electronics, LG Electronics, NEC
Corporation —una empresa japonesa de productos y
servicios de Tl-y Qualcomm son los lideres a nivel
mundial en materia de patentes asociadas a teléfonos
inteligentes en la categoria amplia, y LG Electronics,
Samsung Electronics, Research in Motion y Nokia lo
son en la categoria restrictiva. Con el tiempo, NEC y
Motorola han ido perdiendo importancia, mientras
que otros como Apple, Microsoft y Google protago-
nizan una intensa competencia (véase el gréafico 4.11).
Como era previsible (véase también el cuadro 4.8),
el porcentaje de solicitudes de patente de teléfonos
inteligentes presentadas por Apple es mas elevado
en la categoria restrictiva que cuando se consideran
sectores amplios de tecnologias conexas en los que
otras empresas destacan.
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Samsung Electronics y Apple son las empresas que
mas solicitudes de patente relacionadas con teléfonos
inteligentes, segun la definicion restrictiva, han presen-
tado en la USPTO durante el periodo 2000-2015,
e IBM y Samsung encabezan la clasificacion segun
la definicion amplia (cuadro 4.8). Gracias a su reci-
ente fortaleza en la presentacion de solicitudes de
patente, Huawei se encuentra actualmente entre
los 40 principales solicitantes de patente relacio-
nadas con teléfonos inteligentes en la USPTO. Sin
embargo, con arreglo a la definicion amplia, Honghai
Precision ha presentado en la USPTO mas solici-
tudes de patente que Huawei, reflejando una tenden-
cia sefialada anteriormente en este capitulo. En el
cuadro 4.8 también aparecen algunas entidades pasi-
vas como ELWHA, un grupo empresarial propiedad
de Intellectual Ventures, y varias universidades como
la Universidad de California.

Las patentes y otros derechos relacionados con el
software y las aplicaciones son importantes activos
intangibles, que posiblemente determinan una parte
considerable de la futura captura de valor. Al utilizar su
propio sistema operativo, Apple tiene un mayor control
del mercado descendente de las aplicaciones y los
contenidos a través de su App Store, donde normal-
mente exige a los desarrolladores el 30% del valor de
las compras de aplicaciones en la tienda, porcentaje
que posteriormente puede reducirse al 15% si se
cumplen determinadas condiciones.5” Segun infor-
macion obtenida de litigios sobre Pl y de informes
no confirmados aparecidos en la prensa, empresas
como Google pagaron a Apple 1.000 millones de USD
en 2013, y posiblemente tres veces esa cifra, para ser
la maquina de busqueda por defecto en el navegador
Safari movil, el navegador web preinstalado en los
iPhones y otros dispositivos iOS.%®

Android se rentabiliza de una forma diferente, ya que
no exige una tasa directa por uso. Si los fabricantes
de teléfonos quieren instalar Android en sus teléfonos,
también deben instalar el ecosistema completo de
Google (busqueda, tienda y mapas). Google consigue
ingresos de Android de dos formas distintas: retiene
una parte de las ventas de aplicaciones y medios
en la Google Play Store y publica anuncios que se
muestran a los usuarios de Android. Google excluye
a los fabricantes de teléfonos de ingreso alguno de
la Play Store, reduciendo asi la capacidad de estos
de generar ingresos de los mercados descendentes
de contenidos y servicios.



Empresas como Samsung, que utiliza el sistema
Android, también han decidido pagar importantes
regalias por patentes a Microsoft a fin de llegar a
acuerdos en relacion con las demandas de Microsoft
por violacion de patentes del sistema Android de
Google. En 2013, Samsung pag6 a Microsoft mas
de 1.000 millones de USD, segun se desprende de
procedimientos judiciales y articulos en prensa.5®

4.3.2 - El diseiio de los teléfonos
inteligentes es fundamental
paralos consumidores

La bibliografia, las encuestas a consumidores y las
decisiones judiciales ponen de manifiesto que el
disefio de los teléfonos inteligentes (tanto del aspecto
fisico como del software) es uno de los factores mas
importantes en la decision de compra de los consumi-
dores, la aceptacion de la tecnologia y, posteriormen-
te, la fidelidad a la marca.®® Este es particularmente
el caso cuando los teléfonos comparten las mismas
caracteristicas técnicas.

Por lo tanto, es comprensible que las tres empresas
lideres analizadas inviertan cantidades considerables
en nuevos disefios y en alianzas establecidas a tal
fin, asi como en la contratacion de un gran niumero
de disefadores.

Los disefios industriales son realizados en su mayor
parte por grandes empresas lideres mas que por
proveedores de componentes o entidades de menor
tamano.®' Un estudio econométrico sugiere que en el
caso de Apple la presentacion de solicitudes de regis-
tro de disefios industriales (a las que en los Estados
Unidos de América se denominan patentes de disefio)
es realmente mas importante que las patentes propia-
mente dichas a efectos de la evolucion de la capital-
izacién bursatil de la empresa.®? En el conocido caso
Apple-Samsung, la infraccion de disefio industrial y la
copia de la apariencia de los teléfonos inteligentes de
Apple (incluidos los elementos de la interfaz grafica
de usuario (IGU), especialmente los iconos), fue el
origen de un litigio judicial ante los tribunales de los
Estados Unidos de Américay de otros paises.® Desde
la decision judicial tomada al respecto en los Estados
Unidos de América en 2012, también han aumentado
las solicitudes de registro de disefios industriales en la
USPTO, posiblemente en parte debido a las elevadas
compensaciones por dafios y perjuicios concedidas a
Apple (véase también el grafico 4.12).5* En el momento
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de redactar el presente informe el caso no estaba
completamente resuelto en los Estados Unidos: el
Tribunal Supremo ha revocado la primera decisién
judicial en diciembre de 2016. Ademas, aun estan
pendientes litigios conexos, o los resultados en otras
jurisdicciones han sido diferentes. Todo ello ilustra
la incertidumbre juridica inherente a hacer valer los
disefios industriales. No obstante, los casos judicia-
les y la actividad de presentacién de solicitudes de
registro de disefio reflejan un movimiento mas amplio
de utilizacién de los disefios industriales como herra-
mienta para conseguir rendimientos de la actividad
innovadora conjuntamente con otras formas de PI.

Una mirada a los principales solicitantes de registro de
disefos industriales ilustra esta cuestién: Samsung,
Sony, Microsoft, LG, Hon Hai Precision (Foxconn) y
Apple se encontraban entre los principales titulares
de patentes de disefio ante la USPTO en 2015.%% La
identificacién de los disefios industriales especificos
para los teléfonos inteligentes mencionados en la
seccion 4.2, o relacionados de una forma general
con los teléfonos inteligentes, es complicada por
varios motivos.%® Para empezar, ni la Clasificacion
Internacional para los Dibujos y Modelos Industriales,
establecida por el Arreglo de Locarno, ni el Sistema
de Clasificacion de Patentes de los Estados Unidos de
América (USPC) ofrecen una clasificacion especifica
para los teléfonos inteligentes. Los disefios industria-
les para teléfonos inteligentes no solo conciernen al
dispositivo en si mismo, sino también a las interfaces
graficas de usuario (IGU), los iconos, las pantallas
y otros elementos. Ademés, algunas de las IGU e
iconos se utilizan en varios grupos de productos.
Por ejemplo, es probable que el disefio industrial
de un icono o una IGU de Apple se utilice en toda la
familia de productos de Apple (iPhone, iPad, iPod,
etc.), y por lo tanto no es exclusivamente un disefio
para teléfono inteligente. Algunas IGU de Samsung
pueden aplicarse a lavadoras, frigorificos, camaras
de fotografia o camaras de video.

En los graficos 4.11 y 412 se presentan los dise-
fos industriales protegidos por Apple, Samsung
Electronics y Huawei segun datos de la USPTO y la
Oficina de Propiedad Intelectual de la Union Europea
(EUIPO). En el caso de la USPTO, se ha utilizado la
clase USPC D14 (“Aparatos de registro, de teleco-
municacién y de tratamiento de la informacion) como
punto de partida para un filtrado posterior utilizando
los titulos de las patentes.
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El mismo enfoque fue utilizado para la EUIPO, con
la diferencia de que el conjunto de datos inicial
incluia todas las solicitudes presentadas de las
clases 14-03 “Aparatos de telecomunicacién y de
mando a distancia sin hilo, amplificadores de radio”)
y 14-04 (“Representaciones en pantalla e iconos”)
de la Clasificacioén Internacional para los Dibujos y
Modelos Industriales.

Apple y Samsung tienen en sus carteras un gran
numero de disefios presentados en la USPTO y la
EUIPO, que han crecido regularmente y han tenido un
notable repunte en 2012 y 2013 (véase el gréafico 4.12).
Tal como se ha sefialado anteriormente, el éxito
inicial de Apple en hacer valer un disefio industrial
de IGU frente Samsung ante los tribunales de los
Estados Unidos de América, puede haber contribui-
do al aumento en la presentacién de solicitudes de
registro de disefio de IGU. El nUmero de registros de
Samsung Electronics supera ampliamente al de Apple,
pero lo mas probable es que ello sea la consecuencia
cuantitativa de que Samsung es un conglomerado
mas diversificado que Apple. Aunque Huawei ha
comenzado a registrar disefios industriales en los
ultimos afos, Apple y Samsung aun tienen carteras
de disefios considerablemente mas amplias.

Las carteras de disefios protegidos de las tres empre-
sas también tienen enfoques distintos. Una gran
proporcién de los disefios que Huawei ha registrado en
la USPTO en el periodo 2007-2015 (41,9%, es decir, 18),
corresponde a disefios de los propios teléfonos. Por
el contrario, la mayoria de los disefios de Apple en el
mismo periodo correspondio a las IGU (75,2%). Los
disefios de Samsung Electronics también corres-
pondieron principalmente a las IGU (43,7%), pero
seguidos en cifras absolutas por disefios de los
teléfonos propiamente dichos (30,9%). Los registros
de disefios de Apple en la EUIPO fueron IGU en su
mayoria (70,1% del total), mientras que los de Huawei
correspondieron a teléfonos. Tras la controversia judi-
cial entre Apple y Samsung, se produjo un repunte en
el numero de registros de disefios en torno a 2012-13.
Los disefios industriales en esos dos afos representan
el 42,4% de todos los disefos de Apple en la USPTO
en el periodo 2007-2015, y el 22,2% en lo que se
refiere ala EUIPO. En el caso de Samsung representan
el 44,1% del total de los disefios enlaUSPTOy el 44,3%
en la EUIPO en el periodo 2007-2015.
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Grafico 4.12

Crecid en 2012 y 2013 el nimero de
disefos industriales de empresas
de teléfonos inteligentes
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Grafico 4.13

Las IGU y los iconos representan la mayoria
de los diseiios industriales para teléfonos inteligentes
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Grafico 4.13 (cont.)

Proporcién de los disefios industriales (“paten-
tes de disefo”) registrados en la USPTO por las
empresas analizadas para distintos elementos
de los teléfonos inteligentes, 2007-2015
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Las carteras de disefios de las tres empresas también
han cambiado a lo largo del tiempo. Apple fue pionero
en el sector. En 2007 y 2008 present6 un total de 370
disefios en la EUIPO (el 35,7% del total que presento
en el periodo 2007-2015), coincidiendo con la salida
al mercado del primer iPhone. Ninguno de dichos
registros estaba relacionado con el disefio propia-
mente dicho del teléfono inteligente, sino mas bien con
las IGU (69,2%) y los iconos (30,8%). Ello no resulta
sorprendente dado que la mayoria de los disefios de
Apple no son especificos para el iPhone, sino que
se utilizan como iconos en las distintas familias de
productos de Apple. Desde entonces, Apple ha venido
registrando disefios industriales (o patentes de disefio
en los Estados Unidos de América) en la USPTO y
la EUIPO con menor frecuencia. Es dificil aventurar
la razon exacta de esa tendencia, pero una posible
explicacién puede ser que el ecosistema de disefio de
Apple y su identidad ya hayan logrado establecerse
y adquirido madurez.

Por su parte, la cartera de Samsung ha sido mas
volatil. Sus registros de disefios de IGU e iconos
han crecido a lo largo del tiempo con respecto a los
correspondientes a teléfonos inteligentes propiamente
dichos, que han disminuido. Samsung puede estar
siguiendo la misma estrategia que Apple y estar
adaptandose al mercado, en particular después
de 2012 y la controversia judicial sobre las IGU.

Finalmente, Huawei es un competidor emergente en
el sector que tiene un numero inferior de disefios, en
términos absolutos, que Apple y Samsung. Todos
sus registros en la EUIPO corresponden a teléfonos
inteligentes, aunque ha patentado disefios de IGU
en la USPTO.

La proteccion de los disefos aplicables a teléfonos
inteligentes y a las IGU e iconos conexos parece
estar adquiriendo una importancia creciente. En
numerosas jurisdicciones estos tipos de disefios
se encuentran entre los que tienen un crecimiento
mas rapido y representan los tipos de disefios para
los que disefiadores locales y de origen extranjero
desean con mas interés obtener proteccién por disefio
industrial.®” Con frecuencia, las IGU influyen no solo
en la apariencia, sino también en la funcionalidad
(que no esta amparada por el derecho que confiere
todo disefio industrial registrado) y la facilidad de uso.
Los distintos derechos de Pl ofrecen protecciones
diferentes y presentan distintos requisitos para su
obtencién, existiendo diferencias importantes de

TELEFONOS INTELIGENTES: ;QUE HAY DENTRO?

una jurisdiccion a otra en lo que respecta al tipo de
proteccion y de requisitos que deban cumplirse. Las
formas mas habituales de proteccién juridica para
los teléfonos inteligentes son por patente, por disefio
industrial registrado y por derecho de autor.®® En los
Estados Unidos de América una forma especial de
marca, denominada acondicionamiento distintivo
(trade dress), que abarca la apariencia de un producto,
su caja, forma u otros aspectos, también puede ser
pertinente, por ejemplo, para la proteccién del disefio
distintivo de las cajas de los iPhone de Apple.

En el gréafico 4.13 se muestra el nimero de solici-
tudes presentadas (o de registros) correspondientes
a Apple y Samsung en relacién con IGU e iconos. El
numero de disefios industriales de IGU presentados
por Apple y Samsung Electronics en la USPTO y la
EUIPO ha crecido considerablemente desde 2012.
Apple present6 222 disefios para las IGU en la EUIPO
entre 2009y 2014, mientras que Samsung presenté 379.
En 2007, afo en que salio a la venta el primer iPhone,
la mitad (38) de los disefios industriales presentados
por Apple en la USPTO correspondieron a IGU, y la
otra mitad a disefios de iconos. En 2008, el 89% (41)
de las solicitudes presentadas por Apple en la USPTO
fueron disefios industriales de IGU. Aproximadamente
el 66% (189) de las solicitudes de Apple en la EUIPO
en 2008 fueron para IGU y el 34% (98) para disefios
de iconos. El niumero de disefios industriales presen-
tados por Samsung también ha crecido, triplicando
su cifra en la USPTO entre 2012 y 2013. Es notable
que Huawei solo haya presentado 17 solicitudes de
registro de disefios de pantallas de visualizacion con
IGU en la USPTO entre 2012 y 2015, y hasta la fecha
no ha presentado ninguna solicitud de disefio de IGU
en la EUIPO.

No obstante, comparar el nUmero absoluto de disefios
industriales presentados por estas empresas es un
verdadero reto. En primer lugar, la metodologia utiliza-
da para identificar los disefios industriales asociados a
teléfonos inteligentes no es precisa. En segundo lugar,
Samsung Electronics es un grupo de empresas que
presenta solicitudes de registro para una gama muy
amplia de productos, teléfonos inteligentes y otros
productos electrénicos, mientras que Apple ha puesto
en el mercado 15 modelos de iPhone desde 2007.5°
Finalmente, los disefios de Apple para IGU e iconos
se utilizan en toda la gama de productos de Apple,
en muchos casos en los diversos modelos de IPhone,
lo que puede dar lugar a un nimero absoluto incluso
inferior de solicitudes de registro presentadas.
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Por ultimo, en ocasiones puede darse una super-
posicion de proteccién cuando las empresas
deciden, después de haber registrado un disefio
industrial, proteger el caracter distintivo del disefio
solicitando que quede registrado ademas como
marca. Es posible obtener proteccion mediante el
registro de un disefio industrial y de una marca para
un mismo objeto:"® el primero ofrece una protec-
cion limitada en el tiempo para el disefio, mientras
que con el segundo se obtiene una proteccion que
puede llegar a ser perpetua para el mismo disefio
conceptuado como marca.

4.3.3 - El alto valor de las marcas de los
teléfonos inteligentes mas vendidos

En el Informe mundial sobre la propiedad intelectual
de 2013 se destacé la importancia de las marcas
como activos intangibles y como forma de impulsar
un nivel de precios superior, incluido en el sector de
los teléfonos inteligentes.” Asimismo, se expuso que
las marcas juegan un papel importante que explica
por qué las empresas lideres capturan la mayor parte
de los beneficios.

Apple, Samsung, y mas recientemente Huawei,
gastan grandes sumas en publicidad (véase el graf-
ico 4.14). Al reconocer la relacion existente entre el
desarrollo de marcas y la innovacion, las tres empre-
sas otorgan una importancia similar a las activi-
dades de mercadotecnia y de |+D en el desarrollo
de productos innovadores. Apple aumenté su gasto
hasta los 1.800 millones de USD en 2015 (las cifras
de 2016 aun no estan disponibles), mientras que
Samsung, tras la crucial decisién tomada en 2012
de aumentar de manera muy importante su gasto
anual en publicidad para impulsar su marca Galaxy,
gast6 3.800 millones de USD en 2016, rivalizando
con las empresas que tienen los mayores presu-
puestos en publicidad de todo el mundo, como
Coca-Cola.” Las cifras oficiales dedicadas a publi-
cidad por Huawei no estan disponibles, pero las
campafas de mercadotecnia cada vez més globales
en torno ala empresay sus teléfonos inteligentes de
la serie P, reflejan su intento de salir del segmento
de bajos margenes mediante la creacién de una
marca de alta calidad.”™
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Cuadro 4.9
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Valor de las marcas de los principales productores de teléfonos
inteligentes, 2016 (cifras en millones de USD)

Interbrand BrandZ

Posicién y valor

Como porcentaje de la
capitalizacion bursatil

Empresa

Posicién y valor

Forbes
Posicién y valor

Como porcentaje de la
capitalizacion bursatil

Como porcentaje de la
capitalizacion bursatil

Puesto 1 Puesto 2 Puesto 1
Apple 178.000 28 22.000 30 154.000 20
— e o et
Huawei Fuesto 72 0,4 foedo %0 13 - nd

Determinar el valor de las marcas de los teléfonos
inteligentes en general, o de modelos especificos
de teléfonos inteligentes en particular, constituye un
auténtico reto. Gran parte del valor de la marca reside
en lareputacion y laimagen de la empresa lider, como
Apple, Samsung o Huawei, y ese valor es especial-
mente elevado en los casos de Apple y Samsung, que
ocupan las principales posiciones en las clasificacio-
nes de marcas, con Apple en primer lugar en dos de
las tres clasificaciones (véase el cuadro 4.9 de este
informe y el cuadro 1.1 y el recuadro 1.6 del informe
de la OMPI en 2013 donde se hace un andlisis técnico
de dichas clasificaciones de valores de las marcas).
Huawei esta menos valorada, pero progresivamente
se acerca a sus rivales. Las nuevas empresas chinas
de teléfonos inteligentes aln estan rezagadas.

Las tres empresas siguen estrategias similares de
desarrollo de marca. Segun las estimaciones realizadas
para este informe, Apple comenzo el registro de marcas
relacionadas con su iPhone en la USPTO en 2006,
incluyendo una marca para su nombre “iPhone.”™
Aprovechando su anticipacion, registré 15 marcas
en 2007, afio de lanzamiento del iPhone. Samsung y
Huawei solo comenzaron a registrar marcas relacio-
nadas con los teléfonos inteligentes en 2009 y 2011,
habiendo presentado Samsung un numero relativa-
mente elevado de solicitudes de registro de marcas
que no ha utilizado aun en su totalidad en el mercado.

Si bien Huawei registrd un nimero reducido de marcas
(solo 10 en todo el periodo), Samsung comenzé inme-

diatamente a registrar numerosas marcas, un total
de 300 durante ese periodo. La intensificacion del
registro de marcas de Samsung en 2012 coincidié con
el antes mencionado aumento del gasto en publicidad
ese afio (véase el grafico 4.15).

Pocas marcas parecen estar especificamente rela-
cionadas con un modelo concreto de teléfono inteli-
gente, lo que refuerza la conclusion de que el valor
de la marca esta intimamente asociado a la marca
genérica de la empresa. Por ejemplo, Apple no
ha protegido el término “iPhone 7” como marca.
Samsung presento una solicitud de registro de marca
para “S7” y “S7TEdge”, pero posteriormente renuncié
a ella en la USPTO, aunque si esta protegida en la
EUIPO. Huawei es la Unica empresa que sigue una
estrategia de marca que protege en la USPTO el
nombre de marca que se muestra en el dispositivo, la
denominacion de las series de productos y el nombre
especifico del producto, por ejemplo “Huawei P9”.
No obstante, los tres lideres del mercado protegen
las series de productos, como “iPhone”, Galaxy” y
“Huawei P”.

Ademads, también se registran marcas para compo-
nentes innovadores de hardware o software que se
convertiran en caracteristicas distintivas del producto.
Ejemplos de ello son la “pantalla retina” (Apple) y la
“pantalla infinita” (Samsung) y, en el repertorio de
Apple, el “Assistive touch” (tacto de asistencia), el
disco duro “AirPort Time Capsule” y el “circuito inte-
grado A10 Fusion”.
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Grafico 4.15

Apple fue la primera en registrar
marcas de teléfonos inteligentes

Numero de marcas asociadas a teléfonos inte-
ligentes registradas anualmente en la USPTO
por Apple, Huawei y Samsung, 2007-15
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En el grafico 4.16 se ilustra qué clases de la
Clasificacién de Niza (clasificacién internacional
de productos y servicios aplicada en el registro
de marcas) han sido mencionadas a lo largo del
tiempo en relacién con las marcas registradas de
teléfonos inteligentes de Apple, Huawei y Samsung
Electronics.”™ La clase pertinente para teléfonos
inteligentes es la clase 9, y todas las empresas
presentan la mayor parte de sus solicitudes de
registro asociadas a esa clase, habiendo presen-
tado Apple un total de 68 en el periodo 2007-2016,
Samsung cerca de 300 y Huawei unas 10. El aspecto
mas interesante de este grafico es la distribucion
entre las diversas clases, ya que las empresas no
realizan solo registros en la clase 9, sino que utilizan
una amplia variedad de clases y, especialmente, las
relativas a servicios.

Esto es importante por dos motivos: i) les ayuda
a desarrollar la marca utilizandola en una amplia
variedad de categorias de productos y servicios
adicionales, no solo en productos electrénicos “tradi-
cionales”, y ii) les permite abarcar el mayor espacio
que razonablemente sea posible en el conjunto
de las clases y estar en mejores condiciones de
evitar que competidores y otras empresas (y usur-
padores) puedan apropiarse del valor de la marca,
pero teniendo presente que para que una marca
esté protegida debe usarse con arreglo a la clase
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pertinente. El grafico también muestra que Huawei
esta comenzando a cambiar su enfoque al presentar
solicitudes de registro asociadas a mas clases.

Huawei present6 solicitudes exclusivamente asociadas
alaclase 9, pero Apple y Samsung también registraron
marcas relacionadas con los teléfonos inteligentes
asociadas a otras clases, incluidas las relativas a servi-
cios. Por ejemplo, la marca del primer iPhone en 2006
también se registré en la clase 28, que abarca juegos
y juguetes, como “dispositivo portatil para juegos
electrénicos”. La clase mas comun para servicios es
la clase 38, que abarca los servicios de telecomuni-
cacién, pero también se han presentado solicitudes
de registro de marcas asociadas a la clase 42 que,
entre otras cosas, incluye el disefio y desarrollo de
software para computadoras.

Tal como se ha sefalado anteriormente, Apple es
titular de tres marcas relativas al disefio (acondicio-
namiento distintivo) de su iPhone. Samsung intenté
obtener esa proteccién en la USPTO y la EUIPO,
pero no lo consiguié. También son objeto de interés
los derechos asociados al embalaje del producto.
Apple tiene una marca y un derecho de disefio sobre
la forma de la caja del iPhone.

Ademas, algunos proveedores de componentes
también son titulares de marcas registradas que las
empresas productoras de terminales utilizan cuando
comercializan sus teléfonos, como es el caso de
la marca del cristal Gorilla de Corning o el uso por
Huawei de la marca Leica de la camara de su nuevo
teléfono inteligente.

Los productores de terminales y los proveedores de
componentes también hacen referencia y obtienen
licencias respecto de estandares y tecnologias de
terceros que son esenciales para las capacidades
de comunicacioén en red del teléfono, como “LTE”,
“Wi-Fi” y “Bluetooth”. Normalmente, dichas marcas
son propiedad de organizaciones de normalizacion
o de alianzas establecidas en el sector, mas que de
proveedores individuales de componentes.”

Finalmente, también gozan de proteccién por marca
elementos relacionados con el software, los conte-
nidos y los servicios del teléfono inteligente, como
“Siri” de Apple y “Bixby” de Samsung; “iTunes” o
“Apple Pay”.”” Algunas marcas son propiedad de otros
proveedores, como es el caso de “Android.”
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Las marcas de teléfonos inteligentes

TELEFONOS INTELIGENTES: ;QUE HAY DENTRO?

se registran cada

vez mas asociadas a clases relativas a servicios

Solicitudes de registro de marcas relacionadas con teléfonos inteligentes presentadas anualmente

en la USPTO por Apple, Huawei y Samsung, por

clase de la Clasificacion de Niza, 2006-2016

45 o e}
4 8 o 8 o /o)
R o @ :
o (0 o (@]
33
30
”r o o
24
21
18
15 o
12 ~ ~
S e = () o 0@ O
. S
3
0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
1 APPLE

También se presentan solicitudes de registro de
marcas relativas a IGU e iconos asociados a aplica-
ciones y accesorios de teléfonos inteligentes. Appley
Samsung muestran un especial interés en la presen-
tacién de solicitudes para obtener la proteccion por
marca y por disefio industrial de las IGU, haciendo
hincapié en el concepto de que estas son una forma
de identificacién distintiva de productos.

4.4 - Perspectivas sobre el aprendizaje
tecnoldgico y los intangibles

¢$Cémo se ha desarrollado el aprendizaje tecnoldgi-
co en la cadena global de valor de los teléfonos
inteligentes?, ¢ se esté produciendo un desplazamiento
en la captura del valor? y ;qué papel puede jugar la
Pl en este proceso?

Una vez mas, no existe una respuesta sencilla a esas
preguntas; los factores que intervienen presentan
numerosas facetas. No obstante, es util recordar

como se han desarrollado a lo largo del tiempo los
procesos de innovacién en el ambito de los teléfonos
inteligentes y el reducido numero de empresas y
paises involucrados.

En relacion con las invenciones necesarias para los
teléfonos inteligentes, el desarrollo de los teléfonos
moviles y las tecnologias subyacentes data de hace
varias décadas. Motorola introdujo en el mercado el
primer terminal movil en 1973.7 Los teléfonos celulares
utilizan un gran numero de tecnologias, incluidos los
procesadores, que tienen su propia larga historia.”
En 1974 se concedi6 la primera patente de importancia
fundamental para las comunicaciones inalambricas.

En términos de penetracién del mercado, NTT
DoCoMo (una empresa japonesa) llegé a tener una
elevada presencia en el Japon, donde comercializd
su primer teléfono inteligente en 1999. No obstante,
fue en 2007 cuando el iPhone de Apple protagonizé
un avance revolucionario.
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Samsung siguio los pasos de Apple en 2009 y solo
un poco mas tarde lo hizo Huawei. 8 Apple definié
el disefio dominante de un teléfono inteligente. En la
literatura sobre innovacion, el establecimiento de un
disefio dominante es un hito importante, ya que la
competencia que sigue al mismo se desarrolla en el
marco de sus parametros de disefio.

Asimismo, actualmente el aprendizaje tecnoldgico
sigue estando relativamente concentrado en unas
pocas empresas y paises. Se ha producido un
desplazamiento de la capacidad desde Europa, el
Japon y los Estados Unidos de América, inicial-
mente a determinadas empresas de la Republica de
Corea (Samsung y LG), Taiwan (Provincia de China)
y China (Huawei y ZTE). Al igual que ocurre en otras
tecnologias avanzadas, la participacion en estas
tecnologias no refleja una divisién entre paises desa-
rrollados y paises en desarrollo; por ejemplo, Europa
ha dejado de ser un competidor importante, mientras
que China ha pasado a serlo.

Existen importantes diferencias entre los paises que
han iniciado esta actividad. La Republica de Corea
construye su capacidad en gran medida internamente,
con el apoyo de politicas gubernamentales y contando
con la fortaleza de sus grandes conglomerados
empresariales nacionales. El aprendizaje tecnoldgico
en China se ha basado en una amplia colaboracion
con entidades de otros paises, en particular a través
de la oferta de servicios de ensamblaje a entidades
extranjerasy la inversion extranjera directa en China.

En realidad existen dos o tres vias de aprendizaje
en China. Una de ellas es la que siguen empre-
sas de Taiwan (Provincia de China) que crean en
China unidades de produccion para multinacionales
(por ejemplo, Foxconn, que ensambla productos
para Apple y otros). Otras empresas chinas del
sector, como Huawei, ZTE y Lenovo, han creado sus
propias lineas de produccion (para equipos de red
y computadoras personales), accediendo posterior-
mente al mercado de los teléfonos inteligentes. Una
tercera via es la elegida por un conjunto de nuevas
empresas chinas que venden teléfonos baratos en
el mercado interno sin necesidad de contar con
invenciones tecnoldgicas de peso propias. Por todo
ello, China juega un papel importante en el sector
de los teléfonos inteligentes sin que necesariamente
exista una gran presencia de empresas chinas en las
cadenas globales de valor de multinacionales como
Apple y Samsung.
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Latransferencia de intangibles o la aparicion de nuevos
competidores o participantes en la cadena global de
valor de los teléfonos inteligentes ha sido escasa al
margen de las empresas y los paises mencionados,
cada uno con sus propias caracteristicas (véase mas
arriba, seccion 4.2.1). Los Unicos cambios en términos
geograficos de la participacién en la cadena de valor
ha sido una transferencia limitada de actividades de
ensamblaje a paises fuera de Asia Oriental.

Entre las empresas lideres, {qué tienen en comun
Apple, Samsung y Huawei en cuanto al desarrollo
de su capacidad de innovacion y al papel de los
activos intangibles?

En primer lugar, antes de entrar en el mercado de
los teléfonos inteligentes las tres empresas tenian
experiencia y capacidad de innovacién en campos
conexos de la tecnologia.

¢ La historia de Apple es bien conocida. Comenzé a
finales de la década de 1970 centrada en tecnologia
de computacién y a lo largo de cuatro décadas
desarrollé conocimientos fundamentales sobre
controladores, impresoras, dispositivos de entrada,
pantallas y tecnologias de conexién en red. Hubo de
transcurrir cierto tiempo antes de que Apple pasara
de su reproductor de audio, el iPod presentado
en 2001 a través de un proceso de innovacién en
el ambito del software como por ejemplo, iTunes, a
la introduccion simultanea del iPhone y el iPad. Su
capacidad de desarrollo interno de componentes es
menor que la de Huawei o Samsung, con la excep-
cién de los componentes més caros y estratégicos
como los procesadores, y mas recientemente, las
unidades de procesamiento de graficos.®' Ademas,
Apple tiene grandes capacidades en disefio, inte-
gracioén y software.

Samsung Electronics siempre ha formado parte de
un conglomerado empresarial de mayor tamafo,
que comenzé como proveedor de componentes
(especificamente hardware para telecomunicacio-
nes y teléfonos) de otras empresas en la década
de 1980. Samsung Electronics fabricaba inicial-
mente electrénica barata y de imitacién para otras
empresas. También fabricaba muchos produc-
tos con marca propia destinados al mercado de
la Republica de Corea. Ya entonces estableci6
muchas de sus plantas de produccién en el extran-
jero, dados los beneficios que le ofrecia el acceso
a competencias y mano de obra extranjeras.



Sin embargo, en 1996 modificé su enfoque al
objeto de desarrollar capacidades de disefio
internas y crear su propia marca comercial.®?
Actualmente, Samsung sigue siendo singular
por su dependencia de la transferencia interna
de tecnologia y sus capacidades de produccioén
y disefio de productos.

¢ Huawei comenzé mucho maés tarde y con menos
capacidades integrales, pero en 2012 ya se habia
convertido en lider mundial de redes de teleco-
municaciones.® A diferencia de otras empresas
de China o Taiwan (Provincia de China), Huawei
no fue fabricante contratista de empresas occi-
dentales. En su lugar, se centr6 sistematicamente
en la innovacién en la esfera de las telecomuni-
caciones y en la creacion de un amplio abanico
de relaciones con operadores de todo el mundo.
En 2003, Huawei comenzoé a fabricar teléfonos,
en su mayoria gamas bajas para operadores de
telecomunicaciones de China. Y a partir de 2011
comenz6 el desarrollo de dispositivos de alta
gama. En lugar de basarse en alianzas que le
garantizaran la transferencia de tecnologia de
empresas extranjeras, Huawei se centré en
una actividad local de I+D y en el aprendizaje
basado en ingenieria inversa de tecnologias
extranjeras (Chong, 2013). Actualmente, Huawei
realiza una actividad de 1+D mas intensa que
Apple y Samsung (véase el cuadro 4.3) y sigue
manteniendo una elevada inversién en |+D pese
a la caida de ingresos y margenes.? Estudios
académicos sefalan que el rapido progreso de
Huawei se ha debido mas a sus capacidades
tecnolégicas que al hecho de disponer de una
ventaja en materia de costos (al crear su propia
via hacia la tecnologia en lugar de adoptar un
papel de seguidor tecnolégico). Huawei crecio
rapidamente gracias a desarrollar tecnologias
diferentes a las de Ericsson, uno de sus prin-
cipales competidores, basando su estrategia
de innovacion en el dominio del conocimiento
cientifico mas actual.®® Recientemente, Huawei
ha tratado de progresar estableciendo alianzas
o proyectos empresariales con empresas como
IBM, Siemens, 3Com y Symantec, asi como
acuerdos en |+D con Motorola y otros operadores
de telecomunicaciones, y ha aprendido técnicas
de gestion de empresas occidentales.

Aunque cada empresa ha seguido una via de desa-
rrollo diferente, las tres han realizado una activa labor
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de creacién de capacidad de innovacién y de los
intangibles conexos, incluidas las marcas.

Las tres son muy intensivas en I+D, con el objetivo
expreso de incrementar la produccioén propia de
componentes tecnolégicamente sofisticados que
tengan un margen elevado, como los circuitos inte-
grados. Las tres han aprendido a utilizar intensa-
mente la Pl, disponen de amplias carteras de Pl
y tienen una gran experiencia en litigios sobre PI.
Ademés, Samsung y Huawei participan en activi-
dades de normalizacién de la tecnologia y en la
esfera de la PI.

En segundo lugar, las tres empresas operan en el
marco de amplias redes de valor y con proveedores
de componentes (véase las secciones 4.1 y 4.2). El
aprendizaje y la mejora no se producen exclusi-
vamente en el seno de las empresas de teléfonos
inteligentes, sino que también se produce en secto-
res de tecnologias conexos. Esas interacciones
generan flujos bidireccionales de conocimientos en
el proceso de disefio conjunto y fabricacién. A nivel
de componentes, el modelo circuitos integrados
“sin fabrica” adoptado por grandes productores de
circuitos integrados como Qualcomm, Broadcom y
Apple, exige una estrecha colaboracién con empre-
sas especializadas en la fabricaciéon, como Taiwan
Semiconductor Manufacturing Corporation (TSMC)
para el disefio de circuitos integrados adaptados a
procesos de fabricacién especificos.®® Las alianzas
entre Qualcomm y Huawei para crear una nueva
generacion de conjuntos de circuitos integrados para
moviles también conllevan un importante intercambio
de conocimientos.

La participacion en la cadena global de valor de los
teléfonos inteligentes implica un aprendizaje y un
proceso de mejora acordes al nivel de la capacidad
de fabricacién contratada. Cuando Apple trabaja
con Foxconn en procesos como el moldeado de
plasticos, las maquinas herramientas y el control de
calidad, existe un proceso de aprendizaje. Empresas
como Foxconn comenzaron con contribuciones
sencillas pero actualmente afiaden valor al iPhone
gracias a sus activos intangibles (maquinas herra-
mientas, ejecucion rapida de prototipos, capacidad
de alcanzar elevados volimenes de produccion de
forma acelerada y gestion de la cadena de suminis-
tro), algunos de los cuales puede que se implanten
en breve en la factoria de Foxconn en los Estados
Unidos de América.®”
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Cuando Huawei ensambla sus productos fuera de
Asia, por ejemplo en Brasil, también se produce
transferencia de conocimiento.®® Lo mismo sucede
en el seno de las corporaciones multinacionales. Por
ejemplo, Samsung fabrica la mitad de sus teléfonos
moviles en sus propias fabricas en Viet Nam. Apple
ha desarrollado software en varios paises. Estas
actividades extienden el conocimiento a instituciones
de investigacion, proveedores y competidores nacio-
nales, e incluyen una mejor comprensién del negocioy
la tecnologia. En general, gran parte del conocimiento
asociado a estas actividades de transfiere de forma
tacita (no es una actividad reglamentada, sino que
fluye dentro de las organizaciones y entre ellas),
mientras que otros conocimientos estan sometidos
a una reglamentacion que facilita la colaboracion
entre las partes.

En tercer lugar, las adquisiciones han ayudado a estas
empresas a progresar. Por ejemplo, solo en 2016
y 2017 Samsung ha comprado empresas en areas tan
diversas como los servicios de musica para moviles,
las tecnologias de reconocimiento de la voz y empre-
sas de nanotecnologia con soluciones aplicables a
pantallas. Ese es también el caso de empresas que
cada vez participan mas en actividades de mayor valor
afadido, como Foxconn, que en 2016 adquirié Sharp
y ha hecho una oferta por el negocio de circuitos
integrados de Toshiba.?®

En cuarto lugar, la movilidad laboral juega un papel
importante. Empresas como Samsung han aprovecha-
do la movilidad laboral al aprender de ingenieros
japoneses en la década de 1990 y contratar ingenie-
ros coreanos formados en los Estados Unidos de
Ameérica. Huawei es conocida por haber contratado a
profesionales occidentales en las areas de mercado-
tecnia y asuntos publicos, asi como expertos claves
de Apple o Samsung, y ha creado centros de disefio
en Londres.*® Apple también contrata con regularidad
personal de las principales empresas de los Estados
Unidos de América, como Qualcomm, o de univer-
sidades del pais.

En quinto lugar, el aprovisionamiento interno de
tecnologia y los intercambios de Pl han sido una
importante fuente de intercambio de conocimientos o
ha fortalecido la capacidad operativa de las empresas.
Las tres empresas participan en actividades relacio-
nadas con las SEP, incluidas las licencias reciprocas
o la concesién de licencias (por ejemplo, los acuerdos
de licencias con Nokia).
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Finalmente, otro factor importante a este respecto
es el papel de la politica gubernamental y la exis-
tencia de un entorno mas favorable al desarrollo
de los negocios y la innovacién. Las tres empresas
operan en paises que ponen un acento especial en el
crecimiento basado en la innovacién, el compromiso
publico y privado con la ciencia y la I+D, asi como
infraestructuras de investigacién excelentes (o en
rapida modernizacién), abundancia de cientificos e
ingenieros competentes y un reconocimiento del valor
de la innovacién tecnolégica y no tecnolégica. Los
tres paises estan empefiados en un funcionamiento
sin fronteras de las cadenas globales de valor y en
su participacion en esas cadenas. También disponen
de marcos y politicas que alientan la presentacion
de solicitudes de Pl e impulsan la normalizacién
en el ambito de las telecomunicaciones; histérica-
mente China se ha incorporado a este proceso mas
recientemente, pero ha hecho grandes avances en
poco tiempo.

Desde la perspectiva del comercio internacional, las
tres empresas se han beneficiado de unos merca-
dos internacionales muy abiertos en la esfera de los
productos de tecnologias de la informacién, algo que
se logro asegurar gracias al Acuerdo sobre Tecnologia
de la Informacién alcanzado en 1996 en el marco de
la Organizacion Mundial del Comercio.*!

En resumen, la politica de los gobiernos (y en ocasio-
nes también la ausencia de una intervencién politica
explicita) ha jugado un papel importante en el forta-
lecimiento del sector de los teléfonos inteligentes.
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members want deal with Foxconn,”
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BNEF
COE

CPC
EIPO
OEP
EUIPO

FAO

FNC

FT
PIB

GPU
GSM

IGU
CiC
oic
ICT

IDC
IEA
Pl
CIP
JPO
KIPO

KISA

Bloomberg New Energy Finance

Cup of Excellence (Copa de la
Excelencia)

Clasificacion de Patentes Cooperativa
Oficina Etiope de Propiedad Intelectual
Oficina Europea de Patentes

Oficina de Propiedad Intelectual de la
Unién Europea

Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacién y la Agricultura
Federacién Nacional de Cafeteros de
Colombia

Financial Times

Producto interno bruto

Unidades de procesamiento grafico
Sistema Mundial para Comunicaciones
Moéviles

Interfaz grafica de usuario

Convenio Internacional del Café
Organizacion Internacional del Café
information and communication techno-
logy

International Data Corporation
Organismo Internacional de Energia
Propiedad intelectual

Clasificacion Internacional de Patentes
Oficina Japonesa de Patentes

Oficina Surcoreana de Propiedad
Intelectual

Korea Internet & Security Agency

NCAUSA National Coffee Association U.S.A.

ONG
NREL
NVS
NYT
OCDE
PATSTAT
PCT
PQC
1+D
SEP
SIPO
TSMC

EE.UU.
UMTS

UPOV
uUsSD
USPC
USPTO

WIOT
OMPI

wsJ

Organizacion no gubernamental
National Renewable Energy Laboratory
Normas voluntarias de sostenibilidad
New York Times

Organizacién para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos

Base de Datos Mundial sobre
Estadisticas de Patentes de la OEP
Tratado de Cooperacion en materia de
Patentes

Premium Quality Consulting
Investigacion y desarrollo

Patentes esenciales para el cumplimien-
to de estandares

Oficina Estatal de Propiedad Intelectual
de la Republica Popular China

Taiwan Semiconductor Manufacturing
Company

Estados Unidos de América

Sistema de telecomunicaciones moviles
universales

Unién Internacional para la Proteccion
de las Obtenciones Vegetales

Délar de los EE.UU.

Clasificacion de Patentes de los EE.UU.
Oficina de Patentes y Marcas de los
Estados Unidos de América

Tabla mundial de insumos y productos
Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual

Wall Street Journal
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Notas técnicas

Grupos de paises, por nivel de ingresos

En el presente informe se utiliza la clasificacion de
ingresos del Banco Mundial para referirse a los distin-
tos grupos de paises. La clasificacion se basa en el
ingreso nacional bruto per cépita en 2016 y establece
los cuatro grupos siguientes: economias de bajos
ingresos (1.005 USD o menos); economias de ingresos
medianos bajos (1.006 a 3.955 USD); economias
de ingresos medianos altos (3.956 a 12.235 USD);
y economias de ingresos altos (12.236 USD o mas).

Para mas informacién sobre esta clasificacién, véase
http://data.worldbank.org/about/country-classifi-
cations.

Inventariar los titulos de PI

Los estudios de caso de los capitulos 2, 3y 4 estan
basados en inventarios de patentes y marcas reali-
zados a los fines del presente informe. Los datos
sobre patentes proceden principalmente de la Base
de datos estadisticos de la OMPI, la Base de Datos
Mundial sobre Estadisticas de Patentes de la OEP
(PATSTAT, abril de 2017) y de los conjuntos de datos
sobre expedientes y cesiones de registros de marcas
de la USPTO (2016). A continuacién se explican los
principales elementos metodolégicos utilizados en la
realizacion del inventario.

Unidad de analisis

La principal unidad de andlisis de los datos sobre
patentes es la primera presentacién de una solicitud
de patente sobre una invencion determinada. Por
consiguiente, a efectos del recuento en materia de
patentes, la fecha de referencia es la fecha de la
primera presentacion. El origen de la invencién se
atribuye al primer solicitante en la primera presen-
tacién; siempre que falte esta informacién se aplica
una estrategia de determinacion del pais de origen,
como se explica mas adelante.

La uUnica excepcion con respecto a este criterio se
da al analizar la proporcion de familias de patentes
que solicitan proteccién en cada oficina de patentes
(véanse los graficos 2.8 6 3.12). En este caso, se
ha utilizado una definicion de familia ampliada de
patentes, conocida como la familia de patentes
INPADOC, en lugar de la que se basa en las primeras
solicitudes presentadas. Ademas, a los fines del anali-
sis solo se han tenido en cuenta familias de patentes
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con al menos una solicitud concedida, y la fecha de
referencia es la de primera presentacion dentro de
la misma familia ampliada. La razén principal para
utilizar la definicién de familia ampliada de patentes e
imponer por lo menos una patente concedida dentro
de la familia es paliar toda subestimacion derivada de
estructuras complejas de presentacion posterior de
solicitudes, como las solicitudes de continuacién y
las divisionales, y de pequefias familias de patentes
de menor calidad, como las presentadas en un solo
pais y rechazadas después del examen o retiradas
antes del examen.

En los datos sobre marcas, la unidad de andlisis es
toda solicitud de proteccion de registro de marcas
en cualquiera de las fuentes empleadas, a saber, la
USPTO, el Sistema de Madrid y las oficinas nacionales
incluidas en la Base Mundial de la OMPI de Datos
sobre Marcas. En esta definicion quedan incluidas
las marcas de productos y servicios. También se
incluyen las renovaciones de marcas registradas y
marcas en las que se reivindique una prioridad basada
en registros de marcas existentes.

Determinacion del pais de origen

A falta de informacion sobre el pais de residencia
del primer solicitante inscrito en la primera solicitud
de patente, se ha procedido en el siguiente orden: i)
extraer la informacién sobre el pais del domicilio del
solicitante; ii) extraer la informacién sobre el pais del
nombre del solicitante (véase mas adelante); iii) utilizar
la informacion de las sociedades correspondientes
(como se explica mas adelante); iv) basarse en el pais
de residencia del primer solicitante mas frecuente
dentro de la misma familia de patentes (utilizando la
definicién de familia de patentes ampliada); v) basarse
en el pais de residencia del primer inventor mas
frecuente dentro de la misma familia de patentes (de
nuevo, utilizando la definicién de familia de patentes
ampliada); y vi) para otros archivos de larga data,
considerar la oficina de Pl ante la cual se realizé la
primera presentaciéon como un indicador del origen.

Estrategias para efectuar
inventarios de titulos

Para realizar inventarios de las patentes en cada uno
de los tres sectores se ha partido de los datos exis-
tentes y de la opinién de los expertos. En la medida
de lo posible, cada estrategia se ha sopesado en
relacién con otras posibles fuentes.



En el sector del café, el inventario se ha realizado
partiendo de la siguiente combinacién de simbolos
CPC y CIP y palabras clave buscadas en titulos
y resimenes.

Simbolos de la CIP/CPC: A01D46/06, A23C11/00,
A23F5%, A23L27/00, A23L27/10, A23L27/28,
A23N12/06, A23N12/08,A47G19/14, A47G19/145,
A47G19/20, A47J42*, A47J31* y CO7D473/12.

Incluidas las palabras clave: coffe*; caffe*; espresso;
cappuccino; robusta; arabica; fertilizer*Y coffe*; fertil-
izer* Y robusta; fertilizer* Y arabica; coffe* Y(arabica
O robusta).

Excluidas las palabras clave: coffee table; cleaning
system for a coffee machine; coffee cream; coffee
pot holder; coffee stirre; coffee maker pod holder;
coffee latte printer; coffer*; method and structure for
increasing work flow; not a product selected from
coffee; cosmetic*; cleaning agent; washing agent;
smart home; dietary fiber; repellent; residues; grevil-
lea; food; malus; eucalyptus; hypsipyla robusta moore;
health; wine; leaf; cannot place coffee cup; coffee
stain; coffee car*; coffee by-products; coffee shop
cafeteria 510; extract; coffee owner board.

Esas patentes estan clasificadas en cinco segmentos
de la cadena de suministro del sector del café, a saber:

Cultivo de café: A01B; A01C1/00; A01C11/00;
A01C13/00; A01C14/00; A01C15/00; A01C17/00;
A01C19/00; A01C21/00; A01C5/00; A01C7/00;
A01G11/00; A01G7/00; A01G9/00; AO1H1/00; AOTH3/00;
AO01H4/00; A01H5/00; AO1M1/14; AOTN25/00; AOTN27/00;
A01N29/00; AOTN31/00; A0OTN33/00; A0OTN35/00;
AO01N37/00; AOTN39/00; AO1N41/00; A0O1N43/00;
AO01N45/00; A0OT1N47/00; AOTN49/00; A0OT1N51/00;
AO01N53/00; A0OTN55/00; A0OTN57/00; AOTN59/00;
A01N61/00; AOTN63/00; AOING65/00; C12N15/00.

Cosecha y poscosecha: A01D46/06; A01D46/30;
A47J42/00; B02B1/02; B02B1/04; CO2F1/00;
CO02F3/00; CO2F5/00; C02F7/00; C02F9/00;
F26B11/04; F26B21/10; F26B23/10; F26B9/08;
GO01N7/22; GO6K9/46; GO6T7/40.

Almacenamiento y transporte de materias primas:
AO01F25/00; A23F5/00; A23N12/02; B03B5/66;
B65B1/00; B65B3/00; B65B35/00; B65B7/00;
B65G65/00; C02F1/00; C02F3/00; CO2F5/00;
CO02F7/00; C0O2F9/00; E04H7/00; G01G1/00;
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G01G11/00; G01G13/00; G01G15/00; GO1G19/00;
G01G21/00; G01G23/00; G01G3/00; G01G5/00;
G01G7/00; G0O1G9/00; GO1N.

Procesamiento de granos: A0O1D46/06; AO1D46/30;
A23F3/36; A23F5/00; A23F5/02; A23F5/04; A23F5/08;
A23F5/10; A23F5/12; A23F5/14; A23F5/18; A23F5/20;
A23F5/22; A23F5/24; A23F5/26; A23F5/28; A23F5/30;
A23F5/32; A23F5/36; A23F5/46; A23F5/48; A23L3/44;
A23N12/10; A23N12/12; A47J31/42; A47J37/06;
A47J42/00; A47J42/20; A47J42/52; B0O7B4/02;
B07C7/00; B07C7/04; GO1N27/62; GO1N30/06;
GO01N33/14; GO6K9/46; GO6T7/40.

Distribucién final: A23F3/00; A23L1/234; A23L2/38;
A23P10/28; A47J27/21; A47J31/00; A47J31/02;
A47J31/047; A47J31/06; A47J31/10; A47J31/18;
A47431/20; A47J31/26; A47J31/34; A47J31/36;
A47J31/38; A47J31/40; A47J31/42; A47J31/44;
A47J31/46; A47J31/54; B01D29/35; B01D29/56;
B65B1/00; B65B3/00; B65B31/02; B65B31/04;
B65B35/00; B65B7/00; B65D33/01; B65D33/16;
B65D85/804; B67D1/00; G06Q10/00; GO6Q50/00;

En la estrategia para inventariar las marcas regis-
tradas en el sector del café, que se expone en el
capitulo 2, se han utilizado las siguientes palabras
clave para hacer busquedas en las declaraciones
descriptivas de uso de marcas: coffe*; caffe*; kaffe*;
cafe*; kopi; espresso; cappuccino; robusta; arabica.

Para hacer un inventario de las patentes en el sector
de la energia fotovoltaica se ha utilizado la siguiente
combinacion de simbolos CPC y CIP relativos a
segmentos especificos de la cadena de suministro
del sector fotovoltaico.

Silicio: C01B33/02*; C01B33/03".
Lingotes y obleas: C30B29/06.

Células cristalinas: H01L31/036*;, HO1L31/037%;
H01L31/038*; HO1L31/039*; YO2E10/541; YO2E10/545;
YO02E10/546; YO2E10/547; YO2E10/548.

Células de nuevo material: HO1L31/0687%;
HO01L31/073*; H0O1G9/20*; YO2E10/542; YO2E10/543;
YO02E10/544; YO2E10/549; H01G9/200*; H0O1G9/201%;
H01G9/202*; HO1G9/203*; H0O1G9/204*; HO1G9/205%;
H01G9/2063; H0O1G9/209*.
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Otras células: H01L31/052*; HO1L31/053";
HO1L31/054*; HO1L31/055*; HO1L31/056";
HO01L31/058*; HO1L31/06* (excl.HO1L31/0687%);
HO01L31/07; HO1L31/072*; HO1L31/074*; HO1L31/075%;
HO01L31/076*; HO1L31/077*; HO1L31/078*; HO2N6/*.

Médulos (concentradores): YO2E10/52*.
Moédulos (conversién): YO2E10/56%; YO2E10/58.

Médulos (otros): H02S*; HO1L31/042*; HO1L31/043%;
HO01L31/044*;, HO1L31/045%;H01L31/046%; HO1L31/047*;
HO01L31/048*; HO1L31/049%;, HO1L31/05; HO1L31/050%;
HO01L31/051*; H01G9/2068; H01G9/207*; HO1G9/208*.

Equipos de produccion: (HO1L31/1876%;
HO01L31/188*; HO1L31/206*) OR ((C23C14*; C23C16™%;
C23C22*; C23C24*; B32B17*; B32B27*; B32B37*;
B32B38*; HO1L21/67*) AND (H02S*; HO1L31%;
C01B33/02*; C01B33/03*; C30B29/06; HO1G9/20%;
HO2N6/*; YO2E10/5%)).

En la estrategia para inventariar las marcas registra-
das en el sector fotovoltaico, que se expone en el capi-
tulo 3, se han utilizado las siguientes palabras clave
para hacer blusquedas en las declaraciones descrip-
tivas de uso de marcas: solar panel*; fotovoltaico*;
*polisilicio*; fotovoltaico*; médulo solar; solarmodul®.

En la estrategia para inventariar las patentes en el
sector de los teléfonos inteligentes, que se expone en
el capitulo 4, se ha aplicado un criterio restrictivo y un
criterio amplio basados en las siguientes combinacio-
nes de codigos de la CPC y la CIP, respectivamente:

Simbolos CIP /CPC, criterio restricti-
vo: H04M1/247; H04M1/2471; HO04M1/2477;
H04M1/72519; H04M1/72522; H04M1/72525;
H04M1/72527; H04M1/7253; H04M1/72533;
H04M1/72536; H04M1/72538; H04M1/72541;
H04M1/72544; H04M1/72547; H04M1/7255;
H04M1/72552; H04M1/72555; H04M1/72558;
H04M1/72561; H04M1/72563; H04M1/72566;
H04M1/72569; H04M1/72572; H04M1/72575;
H04M1/72577; H04M1/7258; H04M1/72583;
H04M1/72586; H04M1/72588; H04M1/72591;
H04M1/72594; H0O4M1/72597.

Simbolos CIP /CPC, criterio amplio: FO1L1*;
FO2P17*; FO3G5*; F04C25*; F04D27*; F16C17*;
F16H61*; F16K7*; F16M11*,13*; F21S2*; F21V23*,33%;
F24B1*; F24F11*; F25B21*-23*; F28D15*; GO1B7*;
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G01B11%; GO1C1%,5*,17*-22*; G01D18*; G01G19*,23%;
G01J1%,3%,5%, GO1K1*,7*; GO1L1*,7*,17*; GO1M11*,15*-
17*; GO1N15%, 21%,27%,29%,33*; GO1P15*&21*; GO1R19*-
22*,27*,31*-33*;, G01S1*-5%,11*-15"&19*; GO1T7™;
G01V3*; GO1W1*;, G02B1*-9*,13*,15%,21%,26*-27%;
G02C7*; GO2F1*; GO3B5*,13*-17%,21%,35*; GO3F7*;
GO3H1*; G04B19*,47*;,G04F3*; G05B1*,11*-15*,19*-
21%,24*; GO5D1*-3*,7%,23*; GO5F1*,5*,GO6F*; GO6K5*-
9%,15*-19*; GO6N5*,99*; G06Q10*-50*,99%; GO6T™;
G07B15%;, GO7C1*,5%,9%13*; GO7F1*,7*,17*,19%; GO8B1*-
6%,13*,17%,21*-25%,29*, G08C17*,19*; GO8G1*; GO9B5*-
9%,19%,21%,29*; G09C*; GO9F3*,9*,15*,19%,27*; GO9G3*,5%
G10G1*,7*, G10H1*,7*; G10K11*,15*;, G10L13*-25%;
G11B19*%,20%,27*; G11C7*-13*,16*,29%; G21C17™;
HO01B1*,5%,7%,11%; HO1C10*; HO1F17%,27*,38*;, H0O1G4",5%;
HO1H11*,13%,25*; HO1L21*-33%,43*,45%,49*%,51%;
HO1M2%,4*,10%,12*; HO1P3*; HO1Q1*,5*-9*,19%,21%;
HO1R12*,13%,24*,31%,33%,43*;, H01S5*; H02B1*,7%;
HO02H3*,7*; H02J1*,5%,7*,17*,50*;, HO2M1*,3*,7%;
HO2N2*; HO3B5*; HO3C7*; HO3F1*,3*;, HO3G3*,7%;
HO3H9*,11*,21*; HO3J7*; HO3K3*,5%,17*; HO3L7*;
HO3M1*,3%,11*,13*; H04B1*-13*,15*,17*; H04H20*,60%;
H04J1%,3*,11*,13*;, H04K1*,3*;, H04L1*-12*,23*-29%;
H04M1*,3%,7*-11%,15*-19%; H04N1*,5*-9*13*,17*-21%;
H04Q1*-9%; HO4R1*-5%,9%17*,25%,29%; H04S7*;, HO4W4*-
92*; H05B33*,37*; HO5K.

El capitulo dedicado a la estrategia para inventariar
las marcas y los disefios industriales en el sector de
los teléfonos inteligentes esta basado en un informe
inédito de Chrstian Helmers, con fecha de 16 de junio
de 2017. El inventario de los disefios industriales y las
marcas de Apple, Samsung Electronics y Huawei se
hizo con los datos de la USPTO y la EUIPO. La clase
D14 de la USPC se tom6 como punto de partida de
los datos sobre disefios industriales de la USPTO,
y las clases 14-03 y 14-04 de la Clasificacion de
Locarno, en la de la EUIPO. Los datos resultantes
fueron agrupados en cuatro categorias, a saber,
teléfonos moéviles, interfaces de usuario, pantallas
de visualizacién e iconos, utilizando los titulos de los
disefos industriales. A continuacién se procedi6 a
realizar una comprobacion manual de cada patente
de disefio en los casos en los que no estaba claro de
que se tratara del disefio de un teléfono inteligente.
Solo se conservaron los disefios industriales que no
se utilizan solo para los teléfonos industriales.



En la estrategia para inventariar las marcas registra-
das en el sector de los teléfonos inteligentes, que se
expone en el capitulo 4, se han utilizado palabras
clave para hacer busquedas en las declaraciones
descriptivas de uso de marcas, a saber: Smartphone
y handheld mobile digital electronic device. Se apli-
caron filtros adicionales al verificar manualmente las
solicitudes individuales presentadas para comprobar
si guardaban relacién con los teléfonos inteligentes.
Las busquedas se restringieron a las marcas cedidas
a Apple, Samsung Electronics o Huawei.

Marcas

La estrategia para inventariar las marcas registradas
en el sector del café, que se expone en el capitulo 2, se
ha basado en datos procedentes de Premium Quality
Consulting™ (www.pgc.coffee). Con esos datos se
sefalan las marcas de mayor valor en el secto cafetero
estadounidense y la trayectoria de las mismas. Se ha
establecido un vinculo entre las marcas y los datos de
la USPTO basandose en el nombre de los solicitantes
o el texto de la marca.

Partes interesadas

La estrategia para inventariar las partes interesadas en
el sector del café, que se expone en el capitulo 2, se ha
basado en la UKERS Tea & Coffee Global Directory &
Buyers Guide (www.teaandcoffee.net/ukers-directory).
Se trata de datos sobre las principales companias y
partes interesadas del sector del café. Las categorias
de la guia se han reclasificado para que coincidan
con los cinco segmentos de la cadena de suministro
del café: cultivo del café, cosecha y poscosecha,
almacenamiento y transporte de materias primas,
procesamiento de granos y distribucién final.
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Activos intangibles como la tecnologia,

el disefio y el desarrollo de marcas
constituyen un elemento de peso en los
productos que se venden en la actualidad.
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