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l. Inmonucmon

El contrato de franchising ha sido ampliamente estudia-
do tanto en nuestro medio comoen la doctrina compara-
da. No nos proponemos repetir lo que tantas veces se ha
dicho acerca'de este verdadero contrato-negocio en lo que
hace a sus caracteristicas jurídicas generales (naturaleza ju-
ridica, similitud con otros contratos. conveniencia de su

empleo. obligaciones de las partes, cláusulas más comunes.

etc.), sino tratar de completar su estudio. primordialmente
basándonos en la doctrina extranjera, a fin de obtener un

conocimiento acabado de este moderno sistema de distribu-

ción comercial.
'

2. EL com'ro nn “mucmsnuo”

Sobre la base del trabajo de Nicolás S. R. Zullo. Fran-
quicia o concesión, un breve repaso de las características
sobresalientes del franchising permitirá ubicarnos rápida-
mente en tema.

Es un contrato innominado. bilateral, oneroso, consen-
sual. eminentemente comercial y de ejecución continua-
da. Se pacta por tiempo determinado y regla la totalidad

de la relación entre las partesdurante su Vigencia. Pode-

mos sintetizar los derechos y obligaciones de las partes de

la siguiente manera:
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a) El franquiciante

1) Acuerda el derecho de explotar una unidad en fran-

quic1a.

2) Proporciona el know-how. técnicas, instrucciones.
sistema y consejo para operar.

3) Acuerda exclusividad territorial.

4) Licencia para la utilización de nombres, marcas, em-

blemas. colores, etcétera.

5) Proporciona manuales detallando sistemas y proce-
dimientos de operación.

6) Proporciona especificaciones sobre: relación con ter-

ceros; publicidad y promoción; diseño y construcción; mue-

bles, útiles y enseres; equipamiento en general; controles

contables, personal, impuestos. listas de productos y pre-

cios; relaciones con el personal dependiente; seguros; entre-

namiento para el franchisee y su personal, etcétera.

7) Establece una campaña internacional, nacional. re-

gional o local de publicidad y promoción.

8) Puede suministrar productos o servicios. o ambos al

franchisee.
9) Limita la elección del lugar para la unidad de fran-

quicia.
10) Determina condiciones para renovación, y/o extin-

ción del contrato y sus causales; pactos de retroventa. et-

cétera.

b) El franquiciado
1) Paga al franquiciante una tasa inicial, por el derecho

a utilizar la franquicia.
2) Paga al franquiciante un royalty periódico (p.ej.,

mensual), generalmente calculado sobre la venta bruta de la

unidad de franquicia. Algunas veces. en lugar de un ro-

yalty. se pacta la compra obligatoria de uno o varios pro-
ductos o servicios.

3) Adhiere totalmente a los estándares de comercializa-

ción y técnicas de la franquicia. ,

4) Adquiere licencia ilimitada para la utilización del

nombre. marcas y servicios de la franquicia.
5) Debe tornar y aprobar el programa de entrenamiento

que ofrece el franquiciante.
6) Debe guardar secreto acerca de la franquicia, sus sis-

temas. know-how. etcétera.
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7) Probablemente aporta dinero para empañas publici-
tai-ias.

8) Selecciona el lugar para su unidad de. franquicia,
bajo supervisión del franquiciante.

9) Aporta el capital para la instalación (y/o construc-

ción) y puesta en marcha de la unidad en franquicia. A ve-

ces con financiación suministrada por el franquiciante, o

por alguna institución por éste referida.

10) Adhiere al sistema contable y debe cumplimentar
los informes periódicos en materia económica y financiera.
que impone el franquiciante.

11) Asume la obligación de cumplir con las leyes nacio-

nales, estaduales o locales que reglamentan la actividad.

12) Asume total y exclusiva responsabilidad por el per-
sonal a su cargo.

13) Se obliga a respetar horarios mínimos de atención

de su unidad, mantenimiento de la misma. aseguramiento de

la unidad y/o equipamiento de ella. etcétera.

14) Generalmente tiene derecho a ceder a terceros su

unidad, con consentimiento y aprobación del franquiciante.
y/o a subceder o conceder subfranquicia.

15) Al término de la relación, debe abstenerse de seguir
utilizando el nombre, marca y sistemas comerciales del

franquiciante.

3. EL ‘hucmsmo” r LA ucsucu nn MAMA

En el contrato de franchising, el otorgante autoriza

tomador el uso de una marca sobre un producto o un sem-

cio que es conocido en el mercado. Si la marca no es co-

nocida, es de interes de las partes desarrollada. de modo

que el consumidor identifique rapidamente el producto o

servicio que el tomador de la franquicia va a tomar.

Cabe efectuar aquí una pequeña disgresión,a fin de en-
fatizar la importancia de la marca como_b1en de contenido

patrimonial de la empresa. En la actualidad, las más gran-

des compañlas internacionales invierten millones de dóla-
res en la protección de sus marcas. emblemas, logotipos,
etcétera. Al frente de ellas. se encuentra la ya centenaria

Coca-Cola. Un ejemplo impactante es sm duda el caso de

Sony. Esta empresa japonesa de apenas cu_arenta_ycmco

años de existencia. en sus primeros años se le el ILUO de re-
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chazar un contrato ofrecido por la General Electric de USA

para la producción de cincuenta millones de transistores

por año, por un monto multimillonario en dólares, diez ve-

ces superior a las expectativas de ganancias de la empresa

para la década siguiente, simplemente porque ese contrato

no le permitía proteger y difundir su marca adecuadamente.

Hoy en día, y desde 1989, Sony es la segunda marca más co-

nocida del mundo, después de Coca-Cola. La empresa ni-

pona a la que residualmente le fue adjudicado aquel contra-

to, es desconocida, aun en el mercado interno de Japón.
En la praxis norteamericana se mantienen tesis total-

mente distintas en punto a la conexión del franchising con

la licencia de marca. En efecto, una primera tesis sostiene

que la licencia de marca es un componente esencial de la

franquicia comercial: el juez Dawson, in re “Susser v. Car-
vel Corporation" (1962), sostuvo que la marca es la piedra
angular de sistema de franchising; se ha dicho también que
el florecimiento del franchising ha difundido ampliamen-
te la licencia de marca (Tribunal del Noveno Circuito, in re

“Siegel v. Chicken Delight, Inc.". 1971).

Frente a esta primera tesis que identifica el franchising
con la licencia de marca. se alza una segunda, que preconiza
la disociación entre ambos contratos. En el leading case

“Principe v. Mc Donald's Corporation" (1980), el Tribunal
del Cuarto Distrito sostuvo que era demasiado restrictiva

la tesis mantenida por el Noveno Circuito al afirmar que la
marca es la esencia del franchising, ya que lejos de limitarse
a licenciar a los franquiciados para que vendan productos
bajo un signo distintivo, el franquiciante les ofrece un méto-

do completo de explotar una empresa. El tribunal llegó a

la conclusión de que, precisamente, porque el moderno

franquiciado paga una suma no sólo por el derecho de usar

una marca, sino también por el derecho de formar parte
de un sistema, “no sería realista calificar el contrato de

franchising como poco más que una licencia de marca".

Una y otra tesis se apoyan en una concepción unitaria o

monolítica del franchising; Importa subrayar, sin embargo,
que esta concepción ha sido repudiada tanto por la Federal
Trade Commision (en las Pautas Interpretativas relativas
al Franchising and Business Oportuníty Ventures- Trade

Regulation Rules), como por la propia jurisprudencia nor-

teamericana (Tribunal de Apelación del Noveno Circuito in

re “Krehl v. Baskin-Robbins Ice Cream Co.", 1982). En

efecto, al formular su propio concepto del franchisíng, la
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Federal Trade Cornrnision contrapone las dos modalidades
de esta figura: el package franchise, en la cual el franquicia-
do adopta el estilo empresarial establecido por el franqui-
ciante e identificado por su marca, y fabrica productos o

distribuye servicios baio esta marca con sujeción al control
o asistencia del fi-anquiciante; y el product franchise. en que
el franquiciado se limita a distribuir productos fabricados
por el franquiciante y portadores de su marca, también con

sujeción al control o bado la asistencia del franquiciante.
Por su parte, al resolver el caso “Krehl”, el Tribunal de

Apelación del Noveno Circuito preconiza una distinción pa-
ralela más esclarecedora terminológicamente. al distinguir
una franquicia de un estilo empresarial. en que el franqui-
ciado tiene que fabricar el correspondiente producto. al

paso que el franquiciante le proporciona la marca y, en al-

gunos casos, los materiales utilizados en la frabricación del

producto; y una franquicia de distribución, en que los pro-
ductos son fabricados por el franquiciante baio su marca: el
establecimiento del franquiciado es simplemente un canal a

través del cual afluyen a los consumidores los productos
portadores de la marca del franquiciante.

'

La contraposición entre el franchising de estilo empre-
sarial y el fianchiaing de distribución pone de manifiesto.
ante todo. que no es admisible la tesis de que la licencia de
marca es la piedra angular o el componente esencial del

franchising. Porque, bien miradas las cosas. la licencia de

marca está ausente en el franchising de distribución: en

esta modalidad el franquiciante no concede al franquiciado
autorización para aplicar la marca al producto correspon-

diente, sino que suministra al franquiciado productos ya do-
tados de la marca del franquiciante. Aunque la franquicm
de distribución está emparentada, en principio, con los con-

tratos de distribución de mercancías, tanto los círculos nor-
teamericanos como los europeos (en el Código Deontológi-
co Europeo del Franchising se afirma que es algo más que
un contrato de compraventa o de concesión), insisten en

que esta modalidad del franchising contiene un novum

frente a los sistemas de distribución selectiva de articulos
de marca; novum que consiste en un control o una asrsten-

cia importante por parte del fi'anquiciante. La contrapo-
sición expuesta pone al descubierto. además. que lalicencia
de marca es siempre parte integrante de la tranquicm de es-

tilo empresarial porque en esta modalidad el franqmcrado
aplica -por virtud de la autorización conferida por el tran-

o. Lecclnnu y Ensayos.
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quiciante- la marca a los productos o servicios correspon-
dientes.

Ahora bien, hay que destacar, asimismo, que se hace

hincapié en que si bien existe una íntima conexión entre
la licencia de marca y la franquicia de estilo empresarial,
una y otra figura se diferencian en que, asi como en la licen-
cia de marca el licenciante ejerce un control “pasivo”, el

franquiciante ejercita, en cambio, un control "activo" sobre
la explotación empresarial del franquiciado. A modo de

conclusión, cabe, pues, afirmar que el franchísing y la licen-
cia de marca son figuras parcialmente coincidentes: se

entrecruzan en la modalidad denominada “franchise de esti-
lo empresarial". pero incluso en esta hipótesis no llegan a

confundirse una y otra figura.

4. EL “FBANCHISING” Y LA LEY DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA

La ley 22.262 de defensa de la competencia reprime “los

actos o conductas relacionadas con la producción o inter-

cambio de bienes o servicios. que limiten, restrinjan o dis-
torsionen la competencia o que constituyan abuso de una

posición dominante en un mercado, de modo que pueda re-

sultar un perjuicio para el interés económico general”
(art. 1°).

A su vez, el art. 41, inc. e de dicha ley sanciona la con-

ducta de distribuir entre competidores “zonas, mercados,
clientelas o fuentes de aprovisionamiento". Este requisito
“entre competidores" aparece también implícito como ele-

mento tipificante de las conductas sancionadas en otros in-

ClSOS.

En su trabajo titulado Franchising, Cecilia Cook, María
C. Iturralde, Mónica Witthaus y los demás miembros del 11a-

mado “Club del Derecho", se preguntan si puede conside-

rarse a los franquiciados, empresarios independientes pero
dedicados a idéntica actividad, como competidores entre sí.

Señalan los autores: “Para el franquiciante, cada fran-

quiciado es en igual medida un agente del éxito del sistema.

No está tan interesado en los resultados individuales de

cada uno sino más bien en los resultados totales obtenidos

por la cadena de distribución. Por lo tanto, desde el punto
de vista del franquiciante, los diferentes franquiciados no

son competidores entre si".
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Para cada franquiciado. otro franquiciado es un compe-
tidor más dentro del mercado. Para el consumidor, todos
los franquiciados forman parte de una cadena común. que
comercializa un producto idéntico. El cliente en general
desconoce si se trata de un franchising u otro sistema de
distribución comercial. si hay o no vinculación, si actúan

por cuenta y nombre propio, etcétera. Busca determinada
calidad y tipo de producto o servicio que aparece identifica-
do y garantizado por una marca y un sistema de comerciali-
zación.

Tampoco puede hablarse de “acciones concertadas" o

celebración de acuerdos, ya que ciertas decisiones esencia-
les del sistema de precios u otros aspectos de la comerciali-
zación corresponden exclusivamente al franquiciante y de-
ben ser acatadas por el franquiciado. Esto da lugar a una

uniformidad necesaria para la existencia del sistema. Ella

es buscada por el consumidor, ya que le permite obtener el

mismo producto o servicio en cada lugar de explotación de

la franquicia; por el franquiciante, porque le permite mante-

ner el prestigio de su sistema y producto o servicio; y por el

franquiciado. porque significa la asociación a un éxito en

marcha.
“
‘

Cabe concluir, por lo tanto, que el franchising puede de-

sarrollarse en plenitud en un sistema de libre competencia
de mercados.

5. Bssronsnnmnn CIVIL EN si. "mucmsmo"

Nos interesa considerar brevemente la eventual respon-

sabilidad del franquiciante respecto de los danos produ-
cidos a un tercero por el producto-servicro adquirido del
franquiciado, a la luz de las disposiciones de nuestro Código
Civil.

Una visión errada del asunto podria hacernos creer que

el supuesto encuadra en responsabilidad por el hecho de los
dependientes (art. 1113, Cód. Civil), en tanto así se caracteri-

ce al franquiciado; En ese caso estaríamos ante un supues-

to de responsabilidad objetiva (aunque algún sector de la

doctrina lo considere culpa in eligendonlo que es poco pro-

bable por ser iuris et de iure la presunmón), Signada -al de-

cir de Bustamante Alsina- por el factor garantía por los

hechos aienos.
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El planteo mencionado puede resultar interesante para
el damnificado, aunque en el sistema de franquicia comer-

cial es claro que no haya dependencia jurídicamente ha-
blando (aunque podría argüirse que se entendía contratar
con la empresa principal y no con la franquiciada).

Sin embargo, en cuanto a la responsabilidad del fran-

quiciante, hay una marcada tendencia en la jurisprudencia
norteamericana a que responda por las acciones u omisio-
nes del franquiciado. Esta responsabilidad indirecta admi-
tida en los Estados Unidos creó en el franquiciante la ne-

cesidad de ser sumamente cauteloso en la elección de los

franquiciados, y de adoptar una serie de medidas tendientes
a disminuir ese riesgo. a saber:

a) Controlar directamente la conducta del franquiciado.
b) Colocar letreros aclarativos de que se está contratan-

do con el franquiciado y no con el franquiciante (esto es

poco probable que sea receptado en nuestro medio).

c) En el mismo sentido. consignar en las facturas que

quien contrata es el franquiciado.

d) Contratar seguros y/o requerir al franquiciado que
contrate seguros que cubran a ambos del riesgo por los da-

ños producidos a terceros.

Pero, quedando en claro que el supuesto no encuadra

en la responsabilidad por el hecho de los dependientes, he-

mos de incursionar en la llamada responsabilidad por pro-
ductos elaborados.

Nuestro Código Civil es pobre en su normativa al res-

pecto, en gran medida debido a que estos temas son resulta-

do de la irrupción en el mercado de la producción masiva de

bienes, lo que ha desbordado las previsiones del derecho

civil.

El art. 2176 del Cód. Civil establece que mediando con-

trato de compraventa, si el vendedor es de buena fe. el com-

prador puede exigir la devolución o la diferencia del precio
pagado (actio quanti minoris). y si es de mala fe. los daños y

perjuicios.
Respecto del vendedor. que en el franchising coincidi-

ría con el franquiciado, la responsabilidad es contractual y

objetiva por deber de seguridad respecto del objeto, en tan-

to hay una obligación de resultado (que la cosa sea apta
para el uso que le es propio). Algún fallo ha sostenido que
la responsabilidad se funda en el daño por la cosa (art. 1113,
Cód. Civil), lo que es errado. puesto que, al tiempo de pro-
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ducirse el daño. el vendedor no es ni dueño m' guardián del
objeto dañoso.

Respecto del fabricante, figura en la que en ciertos su-

puestos caracterizaría al franquiciante, debe destacarse la
ausencia de vínculo contractual con el damnificado.

El estudio de este fenómeno se inicia en los países de
tradición jurídica angloamericana: originalmente en Ingla-
terra no se consideraba responsable al fabricante. a menos

que hubiese conocido el defecto, y la cosa resultare peligro-
sa en si misma (y no sólo por su uso). Al evolucionar, la

responsabilidad se hace objetiva (por garantía) actuando
como un crédito ambulatorio accesorio a la cosa (¡us in

Tem). Posteriormente, dificultades con el concepto de

garantia hacen que la jurisprudencia reconozca la base de esa

responsabilidad objetiva en el haber estado en posición de
controlar el peligro (in re “Coca Cola Bottling Works v.

Lyons". Mississipi, 1927). Finalmente, se simplifica el fun-
damento de esa responsabilidad, reconociéndole carácter

cuasidelictual (in re “Hemmingaen v. Bloomfield Motors

Inc.", New J ersey, 1960).
En nuestro derecho nos vemos imposibilitados de apli-

car el art. 1113 del Cód. Civil. puesxfalta, conforme a lo ex-

presado ut supra, el prerrequisito de ser dueño o guardián.
Restaría el art. 1109 sobre responsabilidad por culpa. 'a ser

demostrada por la víctima. Ese camino puede verse allana-

do por determinadas presunciones hominis. dificilmen-
te desvirtuables por el fabricante, a quien le restaría la posn-
bilidad de demostrar la interrupción del nexo causal.

Parte de la doctrina ha pretendido aplicar el art. 1_ll3
del Cód. Civil. al ser dueño al tiempo de introducido el ries-
go. Bustamante Alsina, por otra parte. propone la creamón
en esta materia de un sistema autónomo de responsabilidad.

Debe destacarse que la asimilación del fabricante al

franquiciante depende de que el daño surja de elementos

provistos por éste al franquiciado, tanto en el caso de aporte
de insumos que contengan vicios, como en el que se haya
originado exclusivamente por seguir estrictamente las ms-

trucciones del franquiciante. En ambos casos. y en espe-
cial en el segundo -pues es más común en la_f_ranqu1cia
comercial clásica—, ello no obsta a la responsabilidad con-

tractual que tiene el franquiciado respecto del damnificado.

Nótese que en el segundo caso ya no SE está en e}campo

de la responsabilidad por productos elaborados. smo que
entramos en un campo aún más difícil: el de la responsabili-



86 LECCIONES Y ENSAYOS

dad por aplicación de cierta tecnología o know-how. Al

igual que en el caso de los productos elaborados. le cabría al

franquiciante demostrar la interrupción del nexo causal
al surgir el daño de acciones u omisiones del franquiciado. y
no de las instrucciones del franquiciante.

Cabe señalar, a fin de establecer mayores precisiones le-

gislativas, que pueden resultar de utilidad las consideracio-
nes de los países industrializados, aunque estando siempre
prevenidos de una suerte de exceso en la atribución de res-

ponsabilidad. que ha hecho del derecho de daños una ver-

dadera industria.

Para terminar, merece especial atención la aplicación de
la teoría de la apariencia, en relación al público consumidor.
A diferencia del contrato de concesión, en el cual el tercero

consumidor conoce a la persona con quien contrata (el con-

cesionario), en el franchising el consumidor cree celebrar
un negocio jurídico con quien impone la marca sobre el pro-
ducto, el emblema en la entrada y en los uniformes de los

empleados, es decir. el franquiciante, y no con el franquicia-
do. Esta “apariencia”, apta para inducir el error del consu-

midor, puede originar responsabilidad en el franquiciante.
Al respecto, la doctora Kemelmaier de Carlucci sostiene

que la responsabilidad se impondría por el hecho de que
frente a los ojos del público y en virtud a la función distinti-

va, el producto aparece como elaborado y puesto en el co-

mercio por él.

En nuestro ordenamiento jurídico, podríamos valernos

del art. 956 del Cód. Civil, referido a la simulación relativa

(ya que existe una apariencia oculta a una de las partes).
En el Código de Comercio se considera que la publicidad no

es una oferta, sino una invitación a hacer ofertas, pero de

todos modos, el consumidor celebra un contrato con una

persona que desconoce y que, probablemente, no merezca

su confianza como consumidor.

Por otra parte, el Proyecto de unificación de la legisla-
ción civil y comercial, prevé la imputación de responsabili-
dad objetiva a quien haya puesto su marca en el producto.
La sanción de una norma semejante evitaría tener que recu-

rrir a creaciones jurisprudenciales.
El tema tiene estrecha vinculación con la legislación de

protección del consumidor, muy desarrollada en los EE.UU.

y en Europa (en particular, en lo referente a la publicidad
engañosa o desleal). En nuestro medio, las leyes de abaste-
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cimiento y lealtad comercial resultan a todas luces insu-
ficiente.

De todas formas, tiene decidido la Cámara Civil. la apli-
cación del derecho “no puede desentenderse de los criterios
correctivos que permiten resolver el conflicto de acuerdo a

las nuevas condiciones que impone el cambio social y el
ejercicio normal de los derechos como los medios idóneos

para satisfacer la insoslayable necesidad de justicia en las
relaciones humanas. así también los requerimientos de or-

den sociaJ". El juzgador tiene el derecho y el deber de pro-
curar, en prudente arbitrio y equidad. que los convenios se

cumplan como entendieron las partes, con buena fe, y que
no sólo obligan a lo que está formalmente expresado en

ellos. sino a las consecuencias que de ellos se derivan.

6. En "nucmsma" Y LA qunnnu

Debido a la escasa bibliografia sobre el tema, cabe aquí
hacer una muy breve referencia a nuestro ordenamiento
concursal.

El art. 151 de la ley 19.550, que" dispone la resolución en

caso de quiebra de los contratos con prestación pendiente
del fallido de carácter intuitu. personne. de ejecución conti-

nuada, y/o normativos, en su parte final dice: “Los contratos

de... agencia y concesión o distribución, quedan comprendí.
dos en esta disposición".

Aunque no se menciona al franchising, una interpreta-
ción integradora de la norma autoriza a considerarlo inclui-

do en el art. 151. Además. no cabe duda de que la_enume-
ración que hace la ley no tiene carácter taxativo, smo más
bien enunciativo. meramente ejemplificativo. sin otra finali-

dad que la de disipar dudas de interpretación. Parece claro

que el legislador de 1972 quiso abarcar a todas las formas

modernas de distribución comercial y que la omiSiónde la

franquicia comercial se debe más a su poca difusmn en

aquel entonces, que a una verdadera intención de excluirla.

Han dicho Fassi y Gebhardt con relación a la concesión
comercial. cuyo interés aqui radica en su sumlitud al fran-
chising, que “queda resuelta por la quiebra del cpncesrona-
rio y del concedente. Pero si se trata de este último. el pri-

mero podrá usar la marca o vender el producto. respecto de
las existencias que hubiere abonado. Por otra parte. Sl

continúa la empresa, nada se opone a que se mantenga
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el contrato de concesión”. Respecto del contrato de distri-

bución, también se resuelve por la quiebra del concesiona-
rio o concedente, con similitud de efectos con la concesión.

En relación al franchising, podemos formular la conclu-
sión apriorística, por la inexistencia de antecedentes juris-
prudenciales, que la quiebra del franquiciante no podrá im-

pedir al franquiciado continuar con la explotación de la

franquicia, siempre y cuando respete los límites de sus atri-
buciones contractuales, especialmente en lo que hace al uso

de marcas, emblemas, know-how, etcétera.

Otro interrogante que nos plantea nuestro ordenamien-
to falencial, es la posibilidad de extender la quiebra del

franquiciado al franquiciante.
La cuestión adquiere interés si admitimos, aunque sea

en un caso hipotético, la posibilidad de que exista una par-
ticular situación de “control” del franquiciante sobre el

franquiciado en los términos del art. 33 de la ley 19.550 de
sociedades comerciales. Dicha norma, reformada en el año

1983, en su parte pertinente establece que “se consideran
sociedades controladas aquellas en que otra sociedad... 2)
ejerza una influencia dominante... por los especiales vincu-

los existentes entre las sociedades”.

Esta fórmula, más amplia que la contenida en el art.

2359 del Cód. Civil italiano (que hace referencia sólo a

vínculos contractuales particulares), sigue el regimen legal
alemán, según enseña Villegas, y abarca no sólo los víncu-

los derivados de contratos, sino también de relaciones

de hecho, “permitiendo comprender a todos los métodos de

control”.

En el franchising, tanto por vínculos contractuales

como por relaciones de hecho, el franquiciante ejerce un

verdadero “control” sobre la actividad del franquiciado: irn-

pone su marca, su método de comercialización y/o de fa-

bricación, su equipamiento, su diseño y construcción, su

campaña publicitaria. sus precios, sus controles contables,
limita la elección del lugar para la unidad de franquicia,
determina condiciones de renovación y/o extinción del con-

trato. Todas estas "imposiciones" hacen a la esencia del

franchising y tienden a asegurar el éxito del negocio. Pero

podría suceder que, por particulares características del mer-

cado. por insuficiencia en el desarrollo del sistema y por la

excesiva onerosidad de una supuesta clausula de escape o

rescisión contractual, la franquicia arrastre al franquiciado
hacia el estado de cesación de pagos.
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Inmediatamente nos vienen a la mente algunas críticas

a nuestra hipótesis. Si bien resulta patente la desigualdad
de poder contratación que existe entre el franquiciante y el

franquiciado. sobre todo si se trata de un fvanchising trans-

nacional (como por ejemplo. Mc Donald's). no puede negar-
se que el franquiciado tuvo “poder de contratar", es decir.
decidió libremente contratar la. franquicia. ¿Podría afir-

marse entonces que el franquiciado es “controlado” por el

franquiciante. cuando contrató libremente con él? Por

prudencia, preferimos contestar que no.

El art. 165 de la ley 19.551 prevé. a partir de la reforma

de la ley 22.917, tres supuestos de extensión de la quiebra:
l) la actuación dolosa por medio de la fallida y en interés

personal; 2) el control abusivo de la fallida, y 3) la confu-

sión patrimonial inescindible.

Dicha enumeración no es taxativa. Asilo han sugerido
la doctrina y jurisprudencia. inclusive con anterioridad a la

reforma de 1983. Pero. afirma Quintana Ferreyra, “es pre-

ferible sostener doctrinariamente la legalidad o tipicidad de

las figuras determinantes de quiebra... y admitir sólo remo-

tamente la creación pretoriana mediante la analogía como

un escape absolutamente atípico frente a supuestos fácticos

inimaginables para el legislador".
Por otra parte. el solo hecho del control no configura ac-

tividad reprobada por la ley. Por el contrario. señala Mon-

tesi. “es medio útil para posibilitar las distintas formas de

colaboración empresaria". Lo que la ley reprueba es su

uso abusivo.

Parece sumamente improbable que un juez pueda ad-

mitir la extensión de-la quiebra del franquiciado al fran-

quiciante, aun cuando tuviese plena convicción de que la

excesiva onerosidad del contrato de franquicia fuese lacau-
sa-origen del estado de cesación de pagos del franquiciado,
puesto que: 1) la tipicidad del art. 165 es en la práctica rigu-
rosa, y no contempla el caso de nuestra hipó_te_s¡s.y 2) difi-

cilmente el "control" ejercido por el franquic1ante exceda

los límites de la licitud.

En tal situación, la solución más práctica yyiable para
el franquiciado sería la iniciación de una aceión JudiCial
de resolución del contrato por excesiva oneros¡dad (art: 1_198,
Cód. Civil). Si se encuentra concursado, el franquiCIado

podrá entablar la acción personalmente. Si ya ha opera-
do el deapoderamiento de sus bienes por la declaracron de

la quiebra. habrá perdido le 'timación procesal en Virtud
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de lo establecido en el art. 114 de la ley 19.551, y corres-

ponderá al síndico actuar (art. 175).

7. EL "mucmmo" EN EL nnnzcno communo

Ya hemos hecho algunas referencias al tratamiento de

ciertos aspectos de la franquicia comercial en el derecho

comparado. Ahora haremos una síntesis global de su re-

cepción en los sistemas jurídicos extranieros. El trata-

miento dispar y desprolijo del tema en los ordenamientos
de los distintos países, aporta en su conjunto elementos de

interés. aclara ciertas dudas y confusiones y permite obte-
ner una idea acabada de este verdadero contrato económico-

empresarial.

a) Canadá

Ese_país no ha legislado sobre la franquicia comercial.

Sin‘embargo, sí lo ha hecho el Estado de Alberta, en la de-

nominada Alberta Franchise Act de 1971, definiéndolo del

siguiente modo:

“Franquicia es un contrato expreso o tácito, oral o escri-

to, entre dos o más personas en virtud del cual el franquicia-
do se obliga a pagar directa o indirectamente una regalla en

razón de cualquiera de los siguientes conceptos:

i) el derecho de ingresar en el negocio de ofertar. ven-

der o distribuir los bienes fabricados, procesados o distri-

buidos o los servicios organizados por el otorgante, o

ii) el derecho de ingresar en el negocio de ofertar, ven-

der o distribuir bienes o servicios según el plan o sistema de

marketing controlado por el otorgante, o

iii) el derecho de ingresar en un negocio en el cual se

asocia con la marca, el nombre comercial. el logotipo, la pu-
blicidad o cualquier otro símbolo que identifique al otor-

gante de la franquicia o a sus asociados, o

iv) el derecho de ingresar en un negocio en el cual el

franquiciado depende del otorgante para el suministro con-

tinuo de bienes o servicios, o

v) el derecho de subcontratar con otros franquiciados o

subotorgantes; pero excluyendo contratos entre fabricantes

o en los cuales el otorgante de la franquicia es la Corona.
una agencia de la Corona o una corporación municipal".



enanos 9]

La regalia por la franquicia es todo monto pagado o con-

venido en pagar en el contrato de franquicia y ese monto

puede comprender:
a) Todo pago al que se obliga el franquiciado o el sub-

otorgante.
b) Todo pago o cambio de bienes o servicios.

c) Todo servicio al que se obliga el franquiciado o sub-

otorgante.
d) Todo otro pago o garantia exigible al franquiciado o

al subotorgante a discreción del otorgante por el derecho de

ingresar bajo el contrato de franquicia.
Otras provincias, como las de Ontario. Manitoba y Nova

Scotia, tienen previsiones en sus legislaciones sobre contra-

to de licencia de expendio de licores. que afectan la forma
en que los restaurantes franquiciantes redactan sus acuer-

dos. limitando el monto de las regalías derivadas de la venta

de bebidas alcohólicas. Así, por ejemplo, bajo la Liquor Li-

cense Act de Ontario, una copia del contrato de franquicia
deberá ser remitido al Líquor License Board (órgano de apli-
cación) y en ningún caso, la regalia que deba pagar el fran-

quiciado al franquiciante excederá el 10% de la venta bruta

de licores.
‘ ‘

b) Estados Unidos

Los doctrinarios norteamericanos son reticentes en dar

una definición juridica del franchising.
El legislador. por su parte. ha ensayado a nivel federal y

local (25 Estados han legislado sobre el tema) múltiples_de-
finiciones, a veces meramente descriptivas, de la franquicia
comercial. La legislatura de California. por ejemplo, la ha

definido como "un contrato o acuerdo expreso entre dos o

más personas en virtud del cual una persona es autorizada
o le es concedido: o) el derecho de vender o distribuir bie-

nes o ervicios bajo un plan de comercialización o sistema
prescripto en lo sustancial por el otorgante; b) la operación
del negocio del franquiciado esta básicamente asoc1ada
con una marca de comercio o un nombre comercral o una

marca de servicio, logotipo, publicidad. u otro simbolo comer-

cial. designanclo al otorgante o a su afiliada, y_c) el fran-
quiciado debe pagar un derecho de franquiCIa directa o 1n-

directamente".
_

_

Las leyes federales sobre "las franquicias comerciales
destacan. como elementos característicos. la concesrón de
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un privilegio al franquiciado (el derecho de comprar bienes
o servicios al titular de la franquicia) y la atribución de un

monopolio de reventa dentro de un sistema de integración
vertical de empresas. Esta última atribución no es exclusi-

va, ya que debe ser compartida con otros concesionarios.
El franquiciado se compromete a pagar el precio, comprar
dentro de las condiCiones de comercialización (fijadas por el

franquiciante) y a prestar servicio pre y post-venta a los pro-

ductos del otorgante.
Las franquicias pueden ser de plazo determinado o in-

determinado, pero la ley norteamericana exige que se espe-
cifique concretamente en qué condiciones ha de ser renova-

da a su terminación, en qué condiciones se puede dar por
terminada anticipadamente, tanto por parte del otorgante
como del tomador. En las franquicias de los distribuidores
de naftas, se requiere que exista una justa causa (good cause

o just cause o adequate cause) para dar por terminada la re-

lación comercial.

Algunas de las leyes estatales prevén como causal de
cancelación anticipada con derecho a indemnización. a 1a

falta de acuerdo respecto de cambios en la franquicia al mo-

mento de su renovación. El otorgante podrá librarse de in-

demnizar al tomador, si los cambios propuestos obedecen a

un criterio de buena fe, aplicado en forma general, no discri-
minatoria. Al respecto, el Tribunal del Distrito de Connec-

ticut decidió en “Munro v. Amoco Oil Co.” (1980) que la bue-

na fe es un tema subjetivo y no objetivo.
Cabe señalar que la Comisión Federal de Comercio (Fe-

deral Trade Commission) en una regulación titulada Disclosu-

re Requirements and Prohibitions Concerning Franchising
and Business Opportunity Ventures (Revelaciones requeri-
das y prohibiciones concernientes al franchising y a los em-

prendimientos económicos) requiere que el franquician-
te provea a los potenciales franquiciados de documentación

conteniendo información detallada de la franquicia pro-

puesta y sus contratos conexos (quién es el franquiciante,
sus directores y ejecutivos; historial y descripción de los

juicios en que ha sido parte, con especial referencia a

los procesos falenciales; descripción de la franquicia a ad.-

quirirse, del pago inicial y recurrente, del financiamiento,
del personal requerido; explicación de las cláusulas de ter-

minación, cancelación y renovación de la franquicia, y es-

tadísticas acerca del número de franquicias afectadas por

dichas cláusulas; descripción del entrenamiento y de la se-
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lección del lugar; y estados financieros del franquiciante,
incluyendo informe de auditores).

Otras normas federales que tratan el tema son: la Auto-
mobile Dealers’ Day in Court Act. que impone la obligación
de actuar de buena fe en la terminación. cancelación y/o no

renovación de la franquicia de venta de automotores, y la
Petroleum Marketing Practices Act, que regula la termina-
ción y no renovación de las franquicias de venta de combus-
tible automotor, bajo la marca de la refinería.

En el orden local, trece Estados tienen leyes que requie-
ren al franquiciante que registre u obtenga autorización pre-
vio al ofrecimiento o venta de la franquicia: California

(Franchise Investment Law), Hawaii (Franchise Investment

Law), Illinois (Franchise Disclosure Act of 1987), Indiana

(Indiana Code, Section 23-2-2.5-2). Maryland (Franchise Re-

gistration & Disclosure Law), Minnesota (Unfair Practices

Act), New York (Franchise Act), North Dakota (Franchise
Investment Law). Rhode Island (Franchise & Distributors-

hip Investment Regulation Act), South Dakota (Franchise
Law), Virginia (Retail Franchising Act), Washington (Fran-
chise Investment Protection Act) y Wisconsin (Franchise In-

vestment Law). “x

c) Almunia
’

No existen aún leyes especificamente referidas a la fran-

quicia comercial. ya sea a nivel federal o estadual. La juris-
prudencia y doctrina alemanas han podido solucionar todos

los problemas que afectan al franchising sobre la base de le-

yes existentes y de reglas de los tribunales. creadas para los

nuevos campos comerciales o sociales donde no existen le-

yes particulares (como p.ej., la AGB-Gesetz de 1977 que re-

gula los términos generales del comercio).

El franchising es principalmente consideradocomo una

nueva forma de distribución, a la que le son aplicables las

reglas concernientes a los distribuidores. Subsndianamen-

te, los tribunales han aplicado por analogía las normas de
los agentes de comercio contenidas en el Código Comercial
alemán. Así. han podido delimitar algunos elementos ¡m-

portantes de esta figura legal, a saber:

1) Duración del contrato. No está regulada (dependien-
do de la importancia de las inversiones, un términos apro-

piado sería de tres a cinco años).
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2) Cláusula de no competencia. Durante la duración del
contrato es un elemento inherente a la lealtad del franqui-
ciado al sistema y a sus obligaciones, y por lo tanto es lícita.

La cláusula de no competencia luego de la terminación del
contrato sólo es admisible si no restringe excesivamente
el desarrollo de las actividades del franquiciado y si no ex-

cede los legítimos intereses del franquiciante. La jurispru-
dencia la ha admitido por períodos no superiores a los dos
años y para un territorio delimitado, debiendo prever una

compensación adecuada a cambio de la no competencia.

3) Terminación, aviso, requisitos. Para una terminación

ordinaria no se requiere justa causa, bastando con un aviso
adecuado. Es válido mencionar en el contrato ciertas cir-

cunstancias que sin ser "razones importantes" pueden da-
ñar el buen funcionamiento del sistema y prever que permi-
tan la terminación con preavisos más cortos. En una causa

por un contrato de franquicia de Mc Donald's, el Tribunal

Federal expresó que “para justificar la terminación unilate-
ral sin aviso, debe haber -independientemente delo acorda-

do y con respecto a las circunstancias especiales y el interés

de ambas partes- una falta a las obligaciones de tal grado
que ponga en desequilibrio los objetivos empresarios del

sistema”.

4) La indemnización a causa de la terminación. No se

admite una exclusión contractual del derecho del franqui-
ciado a ser indemnizado, por la pérdida de la nueva cliente-

la. en caso de extinción del contrato, por aplicación analógi-
ca de lo establecido en el Código Comercial alemán para los

agentes. De acuerdo con dicha norma el monto máximo de

la indemnización a pagarse es el promedio anual de la co-

misión que el agente cobró durante los últimos cinco años,
lo cual puede generar problemas de interpretación pues el

franquiciante no recibe comisión.

El contrato de franchising, que se realiza sobre formas

estándares establecidas por el franquiciante. está sm'eta al

especial control de la ley de regulación sobre los términos

generales del comercio (AGB-Gesetz) de 1977, que se aplica
a “todas las cláusulas contractuales que son tipo en un gran
número de contratos, y que una parte presenta a la otra para
el perfeccionamiento del contrato" (Cámara Federal in re

“Mc Donald’s"). Además. la franquicia está sujeta al con-

trol del art. 26, párr. 2°, de la ley antitrust que prohíbe a las

empresas dominantes o grupos de empresas la obstrucción

desleal. directa o indirecta, de otras empresas así como el
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empresas similares.

d) Francia

La legislación francesa no regula la organización de
franquicias. .

La Cámara de Apelaciones de Paris (28 de abril de 1978)
dio una definición de los contratos de franquicia que desta-
ca como factores especificos contenidos en estos contratos.
el know-how, la asistencia y la exclusividad.

El know-how debe ser práctico. probado, original. espe.
cifico. en constante desarrollo y fácilmente transmisible.

l) Práctico. En lo que hace a varios aspectos. desde
los secretos de fabricación hasta la administración y estrate-

gias de venta.

2) Probado. Significa que sus procedimientos han sido
usados y que serán útiles para el franquiciado. El franqui-
ciante a menudo tiene inspectores. que llevan a cabo prue-
bas experimentos sobre los procedimientos incluidos en el
know-how.

3) Original. Significa que esta‘b‘a totalmente fliera del

conocimiento del franquiciado. Aunque la Corte de Apela-
ciones de Bressuire mquirió originalidad absoluta, la de

Colmar, con mejor criterio, en una decisión del 9/6/82, sos-

tiene ahora que el know-how debe ser original sólo en lo que
concierne a la persona a la que se transmite. La originali-
dad del know-lima torna confidencial a la información y

hace necesaria una cláusula de no competencia. aplicable
tanto durante la duración del contrato corno luego de su ter-

minación.

4) Específico. Con referencia al mercado en cuestión.

dependiendo de la actividad del fianquiciante. _A_unque
puedan no ser originales en si mismos, los procedimientos.
métodos y reglas que prepara el franquicnante deben ser

evaluados como parte de un todo que asi forma el know-

how.

5) En constante desarrollo. Pues según lo decidido por

las Cortes de Apelaciones de Paris, Calma: y Bressuire. el

know-how debe ser “regularmente actualizado", y 'constan-
tamente perfeccionado y actualizado". El franquiciante
debe adaptar sus productos y servicios al mercado del lu-

gar de la franquicia, producir nuevos item cada ano, adaptar
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su estrategia administrativa, entrenar a su franquiciado. et!

cétera.

6) Fácilmente transmisible. Ya sea oralmente o por es-

crito, proveyendo manuales y si es necesario mediante se-

siones de entrenamiento. La transmisión del know-how es

esencial para el franquiciado. puesto que le ofrece la posibi-
lidad de penetrar en el mercado sin experiencia previa y sin
conocimientos especiales.

En cuanto a la asistencia, el franquiciante debe, por su

propio interés, dar asistencia técnica al franquiciado, aseso-

rándolo y ofreciéndole su ayuda.
Por último. la exclusividad territorial es recíproca, rela-

tiva a la provisión de productos o a la oferta de servicios. y

asegura a ambas partes una garantía de no competencia.
Ante el silencio del legislador, la Federación Francesa

de Franchising dictó un Código de Ética en el franchising de-

nominado Code de Déontologie, cuyo objeto es definir la

franquicia comercial y establecer algunas reglas aplicables
tanto al franquiciante como al franquiciado, para mantener

estándares éticos y proteger al franquiciado contra riesgos
indebidos. Por su parte, la Asociación Francesa de Estan-

darización (AFN OR) preparó en febrero de 1986 un proyecto
de ley de franchising, definido en los términos del Códi-

go de Ética mencionado.

e) Inglaterra

No existen aún leyes en el Reino Unido referidas espe-
cíficamente al tema de la franquicia comercial, ni tampoco
fallos jurisprudenciales.

La ley sobre competencia desleal del 12 de agosto de
1930 puede afectar al franchising (en particular en cuanto

regula los llamados esquemas de venta piramidales que po-
drían admitir las subfranquicias). aunque según lo expresa

Mendelsohn, no ha habido aplicaciones concretas de dicha

ley al contrato de franquicia.

f) España

No ha sido regulado aún por la legislación española y

sólo ha habido un caso judicial del 15 de mayo de 1985, que
definió al franchisíng en forma incompleta. Sin'embargo.
este tipo de contrato es admisible en el derecho español por

aplicación del principio de autonomía de la voluntad de las
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partes consagrado en el art. 1255 del Cód. Civil español.
Debe aplicarse analógicamente la legislación general para
contratos mercantiles y particularmente la jurisprudencia
en materia de distribución y licencia.

En lo que se refiere a la sanción de las prácticas que res-

trinjan o distorsionen la competencia en el mercado, la ley
del 20 de julio de 1963 ha sido raramente aplicada. Con re-

lación a contratos de distribución, las decisiones del tribu-
nal para la defensa de la competencia han sido vacilantes,
permisivas en algunos casos, y contradictorias en otros.
Sin embargo, la inserción de España en el Mercado Común

Europeo parece requerir un cambio gradual de actitud en la

aplicación de dicha ley.
En materia de transferencia de tecnología, el decr. real

1750/87 encomienda a la Dirección General de Contratacio-
nes Internacionales (dependiente del Ministerio de Econo-

mia y del Tesoro) la desaprobación de la franquicia intema-
cional cuando el valor de la regalia pactada sea obviamente

superior al valor actual de la tecnología transferida o de la
asistencia técnica prestada.

g) Italia

No existeltampoco en Italia previsión legislativa.
La jurisprudencia. tampoco abundante, ha considerado

el problema de la terminación del contrato desde ángulos
opuestos: algún fallo parece proteger fundamentalmente al

otorgante, impidiendo al franquiciado el uso de la marca y
del know-how. Otra decisión parece estar demasiado a fa-

vor del franquiciado, dándole derecho a vender el stock e

inventario aun luego de la expiración del término del con-

trato.

En lo que se refiere a la competencia desleal._debido a la

ausencia de una ley nacional sobre el tema. el impacto de

ciertas cláusulas incluidas en contratos de franqmcna sobre

la competencia, debe ser necesariamente consnderadoa la

luz de las normas pertinentes del Tratado de la Comumdad

Económica Europea.

h) Bélgica

No existen normas específicas, aunque varios proyectos
han sido remitidos al Parlamento.

Una decisión jurisprudencial del 5 de febrero de 1987

estableció que el derecho de ocupar un local en el marco de

'I. [acciones y Enuyol.
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un contrato de franquicia no está protegido por las leyes
de alquileres y concluirá al mismo tiempo que el contrato de

franquicia. En efecto, el franquiciante, al dar el derecho
de explotación de una determinada modalidad comercial y
autorizado el uso de un local comercial para el cual tiene tí-

tulo (como propietario o como locatario). de hecho otorga
una licencia comercial al franquiciado que no puede compa-
rarse con una locación.

En otro aspecto, la Corte Suprema de Bélgica expresó
que Si se prueba que el franquiciado realmente asume el

riesgo comercial (los beneficios y las pérdidas), entonces

es un hombre de negocios independiente; de lo contrario, es

un empleado y por lo tanto subordinado a la legislación la-

boral. Dado que el juez no está obligado por la definición

que las partes dieron a su posición en el contrato. ocurre a

veces que contratos que son llamados de franquicia pero

que contienen obligaciones muy onerosas para el franqui-
ciado. son considerados como contratos de trabajo, lo que

significa que si el franquiciante desea terminar el contrato,
deberá respetar las provisiones legales en materia de termi-
nación de la relación laboral y preaviso.

Aunque muchos doctrinarios se hayan pronunciado en

contra, puede aplicarse al franchising por analogía la ley
belga sobre la distribución exclusiva de ventas, cuyo pro-

pósito es proteger al distribuidor de la terminación delvcon-

trato, garantizándole básicamente: a) adecuado preaviso de

la terminación; b) una indemnización por clientela si era

responsable de atraer esta clientela al producto distribuido,
y c) reembolso de las inversiones hechas por él para promo-
cionar el producto.

i) Suecia.

Aunque un fenómeno reciente en Suecia. una comisión

del Parlamento sueco propuso una ley específica de fran-
chising (apoyada enérgicamente por los sindicatos suecos)
con las siguientes normas:

a) Un tiempo mínimo de un año para notificar la termi-

nación del contrato, salvo que medie justa causa.

b) La obligación de indicar claramente a los consumi-

dores que existe una franquicia.

c) La obligación de informar a los registros de socieda-

des y de comercio que existe una franquicia.
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d) La obligación del fi'anquiciante de informar y obte-
ner consentimiento de su personal en caso de cambios sus-
tanciales en la actividad.

Cabe recordar que, no siendo Suecia miembro de la Co-
munidad Económica Europea, no le son aplicables sus regu-
laciones al respecto.

j) Regulaciones sobre el ‘Ïranchising” en otros países

1) Australia. La Petroleum Retail Marketing Franchise
Act 1980 (Commonwealth) regula la franquicia de venta mi-
norista de combustibles, limitando las cláusulas demasiado
onerosas o abusivas. y obligando al franquiciante a suminis-
trar a su franquiciado determinada información minima.
La State Agents Act 1980 (Victoria) exige para las franqui-
cias de agencias inmobiliarias la aprobación previa de la
State Agents Board de Victoria. La Trade Practices Act
1974 (Commonwealth) prohíbe las ventas piramidales. lo
cual impide a1 franquiciante exigir una regalía elevada te-
niendo en cuenta la posibilidad del franquiciado de otorgar
a su vez una subfranquicia.

2) Brasil. No hay normas específicas. Las normas

que regulan el funcionamiento del instituto Nacional de la

Propiedad Industrial afectan indirectamente al franchising,
por cuanto exigen el registro y la aprobación por dicho ór-

gano de todos los contratos que impliquen transferencia de

tecnología.

3) Corea del Sur. No hay legislación especifica. Son

aplicables, sin embargo. las normas sobre capitales extran-
jeros (Foreign Capital Inducement Law, que incentiva las

inversiones extranjeras, y publica una lista negativa de ac-
tividades prohibidas, fuera de la cual. cualquier emprendi-
miento está permitido), marcas, monopolio. competencia
desleal y control de cambios.

4) Dinamarca. No hay normas específicas. Existen
numerosas regulaciones sobre venta minorista, concesrona-
rias de automotores (ley de monopolios). industria petro-
lera. farmacias. restaurantes y hoteles. que establecen re-

quisitos especificos tales como licencias. autorizaciones.

etcétera.

5) Filipinas. No hay normas específicas sobre francht-
sing. El decreto presidencial 1520 del ll de Junio de 1978

creó la Comisión de Transferencia de Tecnologia, encargada
de coordinar todas las actividades gubernamentales en ma-
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teria de transferencia de tecnología. El Código Ómnibus
de las Inversiones (decreto presidencial 1789), prohíbe a las

empresas extranjeras, autorizadas para actuar en Filipinas,
rescindir un contrato de franchising con un residente, salvo
violación del contrato u otra justa causa (art. 70).

6) Holanda. No posee normas específicas que afecten
el franchising. Existen muy pocas restricciones para el

franquiciante, pudiendo incluso otorgar la franquicia en

Holanda sin necesitar una sucursal o representación.

7) Hong Kong. No hay normas específicas, por lo que
el franchisíng es regido por el common law de los contratos.
Una de las más permisivas, la legislación de Hong Kong no

requiere participación accionaria local alguna, ni aproba-
ción de las inversiones. Tampoco restringe la repatriación
de capitales, ni existen normas antitrust.

8) Israel. No existe norma específica. Cabe destacar

que la industria petrolera esta fuertemente protegida por nor-

mas a veces demasiado burocráticas (que exigen por ejem-
plo,‘permisos para ejercer el comercio, certificados sanita-

rios, etc.), tanto a nivel nacional como local. La venta de
determinados bienes está sujeta a1 compromiso de que los

repuestos y el service post-venta será ofrecido durante un

período sustancial.

9) Japón. Los contratos de franchising entre franqui-
ciantes no residentes y franquiciados residentes son consi-

derados como acuerdos de asistencia técnica. por lo que
están sujetas al régimen de inversiones extranjeras y re-

quieren aprobación del Ministerio de Finanzas (Foreign Ez:-

change and Foreign Trade Control Law de 1949). La ley
concerniente al desarrollo de los minoristas de mediana y

pequeña escala (n° 101, del 23 de septiembre de 1973), otor-

ga préstamos preferenciales y beneficios fiscales (amortiza-
ciones aceleradas) a pequeñas empresas de venta al público,
incluyendo franquiciados, cuyo capital no supere diez mi-

llones de yenes (aproximadamente uSs 80.000) o no empleen
a más de cincuenta personas. En lo que específicamente se

refiere al franchising. la ley establece que el franquiciante
debe remitir al franquiciado la siguiente información. por
escrito: monto del pago inicial; condiciones y método de

venta de los bienes; asistencia gerencial a otorgarse; marcas

que el franquiciado usará; término, renovación, terminación

o cancelación del contrato; monto de las regalías; obligacio-
nes del franquiciado con respecto a la estructura, diseño del
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local. Por otra parte. si bien no se requiere aprobación
del Estado, la Federación Japonesa de hanchising estable-
ció en 1973 un registro voluntario de franquiciantes en el
cual éstos consignan ciertas informaciones destinadas a po-
tenciales franquiciados que consulten dicho registro. Para
ser registrado, el franquiciante debe acreditar: a) ser consi-
derado como una persona que no va a violar el orden y la
moral públicos. y b) tener no menos de un año de experien-
cia en el otorgamiento de franquicias.

10) México. No habiendo normas especificas. la fran-

quicia está sujeta a las disposiciones del Código de Comer-
cio. la ley de protección a1 consumidor. la ley de marcas. el

Código de Salubridad, etcétera. La afecta particularmente
la ley federal de tecnologia. pues sujeta los contratos de li-
cencia de propiedad industrial, incluso la transferencia de
know-how en el franchin’ng. a la previa aprobación del Re-

gistro de Transferencia de Tecnología. Además. limita la

duración de los contratos.

ll) Nueva Zelanda. No hay normas específicas, por lo

que la franquicia se rige por el derecho de los contratos.

Baio la Credit Contract Act 1981, un tribunal judicial puede
revisar y modificar cláusulas de crédito opresivas.

12) Singapur. No ha sido legislado aún el framltising,
en forma especifica. No existen tampoco normas antttrust.

13) Sudáfrica. La Exchange Control Regulation 0r-
de'rs & Rule: (1961) sobre control de cambios. prohíbe a resr-

dentes sudafricanos contraer compromisos intemacronales
sin previa autorización. No hay normas especificas.

14) Suizo. A pesar del así llamado Acuerdo Asociativo
con la Comunidad Económica Europea (Suiza no es miem-

bro de la ECC). ello no afecta al franchisi'ng en ese pais.
No hay normas federales o cantonales sobre franquicia.
Las relaciones contractuales entre el franquiciante y el fran-

quiciado, independientemente de sus nacionalidades. se re-

girán por el Código Suizo de las Obligaciones.

15) Taiwán. No hay normas específicas. Se han remi-

tido al Congreso proyectos de leyes sobre competencna des-

leal. y comercialización piramidal que de sancxonarseafec-
tarán al franchising. Por otra parte. el gobierno prwflegia
las inversiones extranjeras en areas de alta tecnologia, por

lo que el franchising reviste poco interés para la politica gu-

bernamental en la materia.
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