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1. LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

1.1. CONCEPTOS Y REGULACION

1.1.1. CONCEPTUALIZACION

La Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM) conceptia la

propiedad industrial (Pl) como el mecanismo a través del cual se obtienen unos
derechos de exclusiva sobre determinadas creaciones inmateriales que se

protegen como verdaderos derechos de propiedad.*

Mientras, la Organizacion Internacional de la Propiedad intelectual

(WIPO, son sus siglas en inglés) la relaciona con las creaciones de la mente:
invenciones, obras literarias y artisticas, asi como simbolos, nombres e

imagenes utilizados en el comercio.

Para completar estas definiciones la EURAXESS? nos aporta
adicionalmente otra concepcion que se le podria dar a la propiedad intelectual
como “la serie de derechos que los creadores y otros propietarios tienen sobre

las obras y los beneficios que se derivan de su creacion”.

Lo gue resulta innegable es la relevancia a nivel global que la propiedad
industrial presenta hoy en dia. Los nuevos mecanismos que la innovacion
continuamente pone a nuestra disposicion para poder interconectarnos a nivel
global afecta de una forma inmensurable al comercio, requiriendo regulacion
para proteger a aquellos entes que lo conforman y promueven: las empresas,
cuyas creaciones han de ser aseguradas promoviendo de esta forma una

eficaz actividad econémica que repercute enormemente en la sociedad.

! OEPM. ¢Qué es la Propiedad Industrial? Disponible en el siguiente enlace:

https://www.oepm.es/es/propiedad_industrial/propiedad_industrial/index.html (Gltimo acceso: 26
de 02 de 2020).

2 EURAXESS es una iniciativa de la Comisién Europea que cuenta con méas de 300
centros de apoyo al investigador y 40 paises adscritos. Actlla como instrumento de apoyo para
la consecucion de objetivos estratégicos del Espacio Europeo de Investigacion (ERA) como
son la eliminacién de barreras a la movilidad y la atraccién y retencion de talento investigador
hacia Europa.



Para ejercer dicha proteccion de manera O6ptima es necesaria la
diferenciacion de las distintas vertientes que tiene la Propiedad Industrial (P1),
no solo porque no todas se presentan de la misma forma, sino ademas, porque
las maneras de “proteger” difieren segun si tratamos, como diferencia el
Convenio de la Union de Paris en su articulo primero "las patentes de
invencién, los dibujos o modelos industriales, las marcas de fabrica o de
comercio, las marcas de servicio, el nhombre comercial, las indicaciones de
procedencia o denominaciones de origen, asi como la represion de la
competencia desleal, incorporando la doctrina bajo el concepto de propiedad
industrial las obtenciones vegetales y las topografias de productos
semiconductores” y del mismo modo, la legislacion a aplicar es también

especifica en cada una de estas modalidades.

Esta red de seguridad alrededor de algo aparentemente simple como es
la propiedad intelectual tiene una clara e importante razon: proteger la

invencion, el tiempo vy los fondos invertidos en la creacidon de las mismas. La

capacidad que tenemos las personas para crear, al igual que para inventar o
expresarnos de cualquier manera se expresa a Su vez en innumerables
ambitos desde una obra literaria hasta el modelo de cualquier objeto que
utilizamos en nuestro dia a dia, desde el despertador que apagamos al
despertarnos —es disefio- hasta el interruptor de luz que presionamos al final
del dia —disefio-. Todo ello tiene detras de si mentes cuyo dinero y tiempo han
sido invertidos afiadiendo valor a la sociedad. Este esfuerzo ha de ser
recompensado y protegido de alguna manera y asi obtener un rendimiento
justo a la “inversion” realizada. Lo cual significa dar a los creadores una
regulacion propia (derechos) para proteger su propiedad intelectual. De esta
forma se les permite beneficiarse de su trabajo y/o inversion otorgandoles

control sobre la manera en la que se utiliza su “propiedad”.

Es de especial importancia diferenciar entre los distintos grupos que
conviven dentro del concepto de propiedad industrial. Habiendo mencionado
los distintos tipos que nos podemos encontrar, conviene distinguir entre los
signos distintivos: las marcas y por otro lado las invenciones industriales

protegidas por patentes, en las que se engloban las invenciones, modelos y
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disefios, tratandose de dos derechos exclusivos muy distintos. De este modo,
afirma Juan Francisco Ortega Diaz® “mientras que las patentes fomentan la
innovacion otorgando un régimen de monopolio a quienes crean una invencion
gue desarrolla el estado de la técnica, las marcas o signos distintivos son
monopolios otorgados sobre signos susceptibles de representacion grafica para

distinguir productos o servicios en el mercado”. (UNED 2019)

En cuanto a las patentes, como principal finalidad se encuentra lo
comentado anteriormente: proteger el impulso del progreso tecnoldgico e
industrial. Es preciso que en este “progreso” se introduzca una novedad para
poder otorgar el derecho exclusivo de uso a su creador, y ademas que no se

hubiese patentado anteriormente, impulsando y defendiendo dicha novedad.

La proteccién de los signos distintivos, sin embargo, poco tiene que
ver con la proteccion de la invencién y creacién: lo que se defiende con la
proteccion de la marca es la distincion y diferenciacién que esta ha construido
en base a su nombre o cualquier otro signo que la permita distinguirse del
resto, de tal modo que el consumidor pueda identificar y distinguir esta frente a
otras en el mercado. No precisando por lo tanto de ninguna nueva creacién ni

invencién, mas bien individualizacién y diferenciacion.

Teniendo en cuenta que el disefio y la marca van a ser objeto en este
trabajo de un mayor examen, conviene enfocar la atencion en estos conceptos

y su distincibn mas detenidamente:

La Oficina Internacional de La Propiedad Intelectual (OMPI) nos
diferencia la marca y el disefio industrial desde un primer momento indicando a

las marcas como un signo capaz de distinguir los productos o servicios de una

empresa de otras. Su importancia radica en la especial identificaciéon que tienen

% Juan Francisco Ortega Diaz es Profesor de Planta en Universidad de Los Andes.
Director de la Maestria en Propiedad intelectual. Para mas informacion:

https://www.linkedin.com/in/juan-francisco-orteqa-diaz-3582a546/



https://www.linkedin.com/in/juan-francisco-ortega-diaz-3582a546/

los consumidores con una marca en particular. Para crear este vinculo es
necesario por parte de las empresas una inversion y estrategia que les permita
crear de esta marca un distintivo para el consumidor y la diferencie de otras,
pudiendo tomar diferentes formas e identificando con ellas numerosos
productos y servicios. En definitiva, se tratan de un distintivo por el que los
consumidores identifican una firma concreta sobre las demas. Es por ello que
la marca permite controlar el uso de ese signo de distincion al propietario de la
misma, de tal modo que pueda ser desarrollado en la manera que este crea
conveniente evitando que su reputacion se vea dafiada por posibles
falsificadores y contribuyendo a mantener la confianza del consumidor en el

producto.

Por otro lado, el disefio industrial, establece la OMPI, cubre aquellos
elementos de un producto que son estéticos u ornamentales, es decir, la forma

en que la que se ve v se siente un producto. En este caso hablamos del

aspecto con el que se percibe un determinado articulo para diferenciarlo de los
demas, no es por ello la marca la que permite al consumidor conocer de este
producto en particular sino su disefio, su estructura y modelaje lo que va a
determinar su diferenciacion. Al igual que sucede con una marca, los disefios
industriales se tratan de creaciones cuya distincion radica precisamente en su
disefio, a través del cual se pretende construir una distincion que permita a los
usuarios diferenciar sus productos y de este modo facilitar al consumidor la
eleccion de su producto cuyo disefio es reconocible de entre la amplisima

variedad que hoy presenta el mercado.

En ambos casos, tanto en la marca como en el disefo, se pretende una

distincién frente a otros productos. Esto, como se viene comentando, resulta de

una gran -y creciente- importancia debido a la enorme profusién de marcas y

articulos, y la facilidad de acceso que se tiene a ellos.

Para proteger tanto el disefio como su marca, ambos coinciden en el
mecanismo de la PATENTE como método para protegerse de posibles copias y
falsificaciones. Registrando su producto a nivel nacional, e incluso comunitario

o internacional, los productores se aseguran de que su distintivo quedara
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protegido, pudiendo Iluchar contra cualquier otra marca que pretenda

beneficiarse de esta diferenciacion.*

1.1.2. NORMATIVA DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL:
INTERNACIONAL, COMUNITARIA'Y NACIONAL

A pesar de que cada nacion cuenta con su propia legislacion en materia
de propiedad industrial, son muchos los esfuerzos que se hacen a
supranacional para facilitar los intercambios de informacion en materias de

registros y normativa a aplicar.

El primer acuerdo internacional que armonizaba a nivel comunitario la
materia fue el Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad
Industrial de 1883, que establecia unas normas minimas para la proteccion
de las marcas y preveia un trato similar para los titulares de marcas extranjeras
gue para los nacionales. Sus disposiciones, que fueron incorporadas por la Ley
32/1988 de Marcas, también han sido objeto de una plena transposicién en la
ley 17/2001, que derogando a la previa ley 32/1988, se convertia en la que hoy
tenemos como Ley de Marcas.

NORMATIVA EN EL MARCO COMUNITARIO Y SU INFLUENCIA EN EL
DERECHO INTERNO

En todas las materias que cubre el derecho de la propiedad industrial
subsisten junto al Derecho Comunitario las legislaciones nacionales. De hecho,

este derecho se caracteriza por el efecto directo que tiene en los Estados

* Es por ello que la creacion de una marca o disefio requiere un gran estudio y
contraste con otras marcas ya registradas, evitando asi posibles litigios. Facilitando esta labor,
la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM) pone a libre disposicion del internauta un
portal a través del cual se puede comprobar la disponibilidad de aquellos signos que se hayan

registrado o bien se haya solicitado su registro.

> OEPM. Propiedad industrial. Normativa. Normas comunes. Internacionales (y normas
internas de recepcion). Convenio de Paris para la Proteccidn de la Propiedad Industrial, de 20
de marzo de 1883. Disponible en el siguiente enlace:
https://www.oepm.es/es/propiedad_industrial/Normativa/normas_comunes/Internacionales/Con
venio_de_Paris_para_la_Proteccion_de la Propiedad Industrial.html (Gltimo acceso: 02 de 03
de 2021).



Miembros, aplicAndose de manera automatica y consecuentemente

provocando su aplicacion inmediata sin necesidad de su transposicion.

La incorporacion por los Estados Miembros de las distintas Directivas
comunitarias ha hecho que se produzca la deseada armonizacion en mayor o
menor medida. Sin embargo, es inevitable encontrarnos con la problematica
gue supone la distinta legislacion no armonizada en cada Estado
particularmente, llegando en algunos casos a entorpecer el libre mercado. Es el
caso por ejemplo de productos o servicios que no puedan ser importados a otro
estado miembro por violar algun derecho de propiedad industrial que esté

protegido a nivel nacional en este estado.

Desde una perspectiva comunitaria se han ido regulando numerosas
materias en relacion a la propiedad industrial para que los obstaculos a la hora
de operar en el mercado comunitario sean los menores posibles y la libertad y

el acceso al libre mercado sea Optima.

En este sentido, destaca especialmente la PRIMERA DIRECTIVA DEL
CONSEJO de 21 de diciembre de 1988 relativa a la aproximacién de las

legislaciones de los Estados miembros en materia de marcas.

La necesidad de aunar las legislaciones de los estados comunitarios en
materia de marcas resultd en la Primera Directiva del Consejo, de 21 de
diciembre de 1988 relativa a la aproximacion de las legislaciones de los
Estados miembros en materia de marcas (89/104/CEE) con la pretension de

fijar unos criterios comunes con lo que actuar y regularse.

Efectivamente, esta primera Directiva tuvo como consecuencia la
modificacion de las legislaciones de los distintos estados miembros en orden a

adaptarse a su contenido (Ortufio, 2000), y de ahi su importancia.

Esta directiva se desarrollara mas adelante con mas profundidad.

Por su parte, para garantizar una mejor coexistencia y coherencia de los
sistemas de proteccién de los dibujos y modelos en los distintos paises de la
UE, ésta adoptd en 1998 la Directiva 98/71/CE sobre la proteccion juridica de
los dibujos y modelos. El objetivo de la Directiva sobre dibujos y modelos es
garantizar que los derechos sobre dibujos y modelos registrados ofrezcan al
titular una proteccion equivalente en todos los paises de la UE, armonizando la
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legislacion nacional sobre la proteccion de dibujos y modelos para garantizar
gue el titular del derecho tiene la misma proteccién en todos los paises de la
Union Europea. De este modo, la legislacion nacional coexiste con un sistema
para toda la UE de dibujos y modelos comunitarios que se benefician de una

proteccion uniforme.

Por otro lado, para proporcionar un marco juridico para la concesion de
patentes europeas, mediante un procedimiento Unico y armonizado ante la
Oficina Europea de Patentes (OEP) se dio forma a ElI Convenio sobre la
Patente Europea (CPE), también conocido como Convenio sobre la Concesion
de Patentes Europeas de 5 de octubre de 1973, es un tratado multilateral por el
gue se crea la Organizacion Europea de Patentes y se establece un sistema
juridico auténomo segun el cual se conceden las patentes europeas. El término
patente europea se utiliza para referirse a las patentes concedidas en virtud del

Convenio sobre la Patente Europea.

NORMATIVA EN EL MARCO INTERNACIONAL

Los tratados de propiedad industrial definen las normas bésicas
convenidas internacionalmente para proteger a la propiedad intelectual en cada
pais

Es el Convenio de la Unién de Paris para la Proteccion de la
Propiedad Industrial (CUP) de 20 de marzo de 1883° el primer texto
internacional relevante en materia de propiedad industrial. Se ha ido
configurando un sistema internacional integrado por un conjunto de

disposiciones de naturaleza multilateral. Sus normas recogen desde entonces

Este Convenio ha sido revisado en Bruselas el 14 de diciembre de 1900, en Washington el
2 de junio de 1911, en La Haya el 6 de noviembre de 1925, en Londres el 2 de junio de 1934,
en Lisboa el 31 de octubre de 1958, en Estocolmo el 14 de julio de 1967 y enmendado el 28 de
septiembre de 1979.
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los principios fundamentales que aun hoy en dia inspiran los derechos de la

propiedad industrial. (Casado, 2008)

El Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad Industrial de
1883 abarca la propiedad industrial en sus muy distintos ambitos, desde el
disefio y las marcas hasta las denominaciones de origen y la competencia

desleal.

Establecia este acuerdo la igualdad de trato en lo que se refiere a la
protecciéon de la propiedad industrial de los Estados Contratantes entre los
nacionales de los mismos. De tal modo que el derecho de proteccion de un
ciudadano de un pais adherido al acuerdo gozaria de una proteccion sobre su
derecho a la propiedad industrial, en su nacién y en cualquier Estado
Contratante, y no solo esto, sino que ademas tendrian derecho de prioridad en
cuanto se solicitase la patente de las marcas, dibujos y modelos industriales.
Esto es, se establece un régimen prioritario entre aquellas personas que
presenten anteriormente un disefio que proteger frente a las que los presentan
en un momento posterior durante un periodo de tiempo hasta que este periodo
venza o decida el solicitante en qué paises desea la proteccion.

El acuerdo de Paris ademas establece otras normas a las que los
Estados Contratantes han de someterse en cuanto a la proteccion de aquellas
marcas ya registradas o a la independencia de la que gozan las patentes con

respecto a los demas estados contratantes.

Este Convenio fue ratificado por Espafia mediante instrumento
depositado el 6 de junio de 1884, con entrada en vigor el 7 de julio de ese

mismo ano.

A partir de este convenio, han sido muchos los acuerdos ratificados. De
hecho, la OMPI cuenta con otros muchos convenios y organismos a nivel

internacional en materia de PI’. Centrandonos en aquellos acuerdos mas

" En concreto cuenta con 14 tratados relacionados a la proteccién de la Propiedad
Industrial, 6 tratados que regulan el Registro de Propiedad Intelectual y 4 Tratados que definen
las caracteristicas de clasificacion de la Propiedad Intelectual clasificada. Teniendo en cuenta
que la propiedad intelectual abarca tanto a la propiedad industrial como a los derechos de

autor.
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relevantes que han sido ratificados por Espafia, podemos distinguir los

siguientes en materia de Propiedad Industrial:

Arreglo de La Haya relativo al registro internacional de dibujos y
modelos industriales, adoptado en 1925. Este acuerdo establece
el registro internacional de dibujos y modelos industriales. El
Arreglo establece un sistema internacional —el Sistema de La
Haya— que permite conceder proteccion a los dibujos y modelos
industriales en varios paises o regiones con un minimo de

formalidades.

Convenio de Munich sobre Concesion de Patentes Europeas,
de 5 de octubre de 1973. Espafia se adhiri6 a este Convenio
mediante Instrumento de 10 de julio de 1986. Establece un
procedimiento Unico de concesion de patentes entre los paises

miembros de dicho convenio.

Tratado de Cooperacién en materia de Patentes (PCT), de
1970. Tratado al que Espafia se adhirié por instrumento de 13 de
julio de 1989. Permite proteger la patente de una invencion en
muchos paises al mismo tiempo presentando —por nacionales o
extranjeros- una solicitud internacional de la patente ante la
oficina nacional de patentes del Estado Contratante de
nacionalidad o de domicilio del solicitante o ante la Oficina

Internacional de la OMPI (Ginebra).

Tratado sobre el derecho de patentes (PLT) de 1 de junio de
2000, ratificado por Espafia en 2013 junto con el Reglamento del
tratado sobre el derecho de patentes, y Declaraciones
concertadas por la Conferencia Diplomética relativas al Tratado y
al Reglamento. Tiene por objeto armonizar y agilizar los
procedimientos de forma relacionados con las solicitudes de
patentes y las patentes nacionales y regionales para facilitar la

labor a los usuarios.

Anexo 1C del Acuerdo por el que se establece la Organizaciéon

Mundial del Comercio: Acuerdo sobre los Aspectos de los

13


https://www.wipo.int/patents/es/

Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el
Comercio (ADPIC), de 15 de abril de 1994. Ratificado por
Espafa el 30 de diciembre de 1994 (publicado en el BOE de 24

de enero de 1995), con entrada en vigor el 25 de enero de 1995.

NORMATIVA EN EL MARCO NACIONAL

Son muchas las normas consolidadas que en el ambito nacional han

incluido normativa relacionada con el derecho de la propiedad industrial.

De hecho, es el propio Codigo Civil en su articulo 10 establece la
proteccion que se debe dar a la propiedad industrial “sin perjuicio de lo
establecido por los convenios y tratados internacionales en los que Espafia sea

parte”.

El Cédigo Penal también dedica la seccion 22, Capitulo XI, Titulo XIII a
los delitos relativos a la propiedad industrial en un amplio articulado. Asi como
estas, la Ley de Hipoteca Mobiliaria y Prenda sin Desplazamiento de Posesion,
La ley de Economia sostenible, y ambas leyes por las que se regula la
administracion: Ley 39/2015 del Procedimiento Administrativo Comun de las
Administraciones Publicas y Ley 40/2015 de Régimen Juridico del Sector

Publico también tratan este derecho.

Mas concretamente, la Ley de Propiedad Intelectual de 1996 se refiere
directamente a la afeccibn que esta ley tiene con respecto la propiedad

industrial en los articulos 3 y 40.

Ademés, la Ley de marcas de 2001 tiene también sustantiva
importancia ya que su foco se centra en los signos distintivos, que se
configuran como uno de los grandes campos de la propiedad industrial, y uno
de los nacleos del presente trabajo.

En cuanto a los disefios, la Ley de Proteccion Juridica del Disefio
Industrial resulté una regulacion fundamental especialmente en cuanto a la
actualizacion normativa, introduciendo conceptos y distinciones clave para la

proteccion y distincion de los distintos disefios.
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Por otro lado, la Ley de Patentes en cuanto al registro de la propiedad
industrial es clave para la solucion de conflictos relativos a la adquisicion,
contratacion y defensa de derechos de Propiedad Industrial en materias de

libre disposicion, como asi dispone en su preambulo.

Asi como la normativa es necesaria, también —como se ha comentado-
se han creado organismos como la OEPM vy el Registro de la propiedad
industrial a través de la Ley 17/1975 sobre creacion del Registro de la

Propiedad Industrial.

1.2. EFECTOS DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL EN EL SECTOR DE
LA MODA

Con el continuo crecimiento, en tamafio e importancia, de la industria de
la moda, la normativa sobre Pl se ha manifestado como una pieza clave para
proteger las marcas frente a la enorme competencia a la que cualquier actor
en este sector se enfrenta. Esta importancia, en el mercado globalizado en el
gue se desarrolla la actividad de cada una de las empresas dedicadas a la
moda, va a ser cada vez mayor con los avances que la tecnologia nos aporta,
asi como las redes sociales y otros cambios en los habitos de compra del
consumidor, métodos de venta y publicidad que nos encontramos actualmente,
siendo hoy en dia, mas facil que nunca comercializar productos frutos del

plagio o la falsificacién.

Cabe en primer lugar situarnos en torno al concepto de “moda”. A pesar
de su actual importancia en nuestra sociedad, de las paginas que ocupa en
revistas especializadas, programas de television, redes sociales, etc. el
fendmeno “moda” tiene su origen en la simple necesidad de vestirse, aunque
desde luego hoy dia la moda manda practicamente sobre cualquier sector
relacionado con el consumo. Sin embargo, es inevitable advertir que desde
aguellos momentos en los que una prenda de ropa suponia algo tan basico
como un elemento para cubrirse, la ropa y sus complementos se han

convertido en una sefia de identidad y distincién. . Comenzando desde grupos
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de distintos niveles sociales y la distincion de estatus, a distinciones entre

culturas, religiones, y por supuesto, épocas y naciones.

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafiola, moda es
“Uso, modo o costumbre que estd en boga durante algun tiempo, o en

determinado pais”.

Decia Gabrielle Chanel que «la moda no solo existe en los vestidos (...),
la moda tiene que ver con las ideas, con la forma en la que vivimos, con lo que
esta pasando», nada que ver con la simpleza, “a pesar de ser algo pasajero
(-..), el proceso para llegar al producto es complejo y existen muchos factores e
individuos comprometidos en la obtencién del resultado final que se pone a
disposicion de los consumidores” (Pasuy 2013). De hecho, son muchas las
opiniones que van en esta direccion, asi, Mary Quant, disefiadora britanica,
defendié con respecto a la minifalda que “fue la calle quien la inventd”. Y ha
sido el célebre mosdisto Balenciaga quien exaltaba la dificultad a la que se
enfrentan los trabajadores de la industria recalcando que “un buen modisto
debe ser arquitecto para los patrones, escultor para la forma, pintor para los
dibujos, musico para la armonia y filésofo para la medida”. Citado por
DERECHO Y MODA, de C. Balenciaga.

1.2.1. BREVE CONTEXTUALIZACION HISTORICA

Ha sido especialmente a partir del siglo XIX cuando hemos podido
comprobar la importancia que este sector comenzaba a tener. Es de hecho a
Charles Frederich Worth—en Paris, cerca de 1850—, a quien se le asigna el
comienzo de la moda con su voluntad de «vestir a las mujeres» desde su

maison de la rue de Paix. (Pasuy 2013)

A partir de entonces se ha podido comprobar lo moldeable que es este
fendmeno de la moda segun la situacion social y su relevancia a la hora de
representar la realidad del momento, siendo siempre reflejo fidedigno del ritmo
de los tiempos. No hay mas que viajar al siglo pasado para ver que fue en los
momentos mas complicados cuando sali6 mas reforzada, con la oportunidad de
cambiar su rumbo hacia la indumentaria actual. Esto lo podemos ver reflejado,
por ejemplo, con La | Guerra Mundial, tras la cual y debido al
desabastecimiento, se consiguié la liberacién de la mujer de los corsés.
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De hecho, han sido muchos de los avances estilisticos que han surgido
en el siglo XX como respuesta a diferentes crisis. Los tiempos convulsos le han
dado a la industria la oportunidad de reinventarse y, atendiendo a la historia,

también mejorar. (Cuervo, 2020)

El lugar donde esta evolucion comenzé a tomar forma y empezaron a
crecer las grandes firmas fue Francia. En Paris empiezan a surgir las casas de
alta costura creando nuevas tendencias que coleccion tras coleccién
enganchaban a la gente. No fue sino debido a las guerras sucedidas en europa
cuando el foco de la moda se traslad6 a Estados Unidos, siendo en Nueva York
donde se comienza a experimentar de una manera mas innovadora con
distintas telas, hasta hoy en dia, que la moda indudablemente se ha extendido
hasta el punto de que en 2014 la industria textil representd un volumen de
negocio de 165 mil millones de euros y una inversion de 4 mil millones de euros

en la Unién Europea. (Navarrete 2016)

1.2.2. IMPORTANCIA DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL EN EL
SECTOR DE LA MODA. JURISPRUDENCIA A DESTACAR.

En medio del panorama global en el que nos encontramos y se
encuentra especialmente la industria textil, con puntos de venta al alcance de
un “click”, y con un inmenso acceso a todas las novedades de cualquier marca,
las empresas textiles intentan defender sus disefios de copias y reproducciones

por todos los medios posibles, entre los que se incluye la proteccion legal.

Y no es para menos, ya que un estudio realizado por la EUIPO sobre
venta de ropa, zapatos y accesorios falsificados en la Union Europea en 2015,
establecio que estas, equivalen cerca del 10% de las ventas totales de los
Paises Miembros en el sector, suponiendo unas pérdidas alcanzan los 26.300
millones de euros. (EUIPO 2019)

Es por ello que se le da especial importancia a la proteccion del sector
tanto dentro como fuera de nuestras fronteras a través de la propiedad
industrial e intelectual. Reconocer esos activos que merecen proteccidn es

realmente complejo debido a la rapidez con la que la moda actua hoy en dia. El
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efecto del “fast fashion” incide de una manera muy importante, creando
nuevos estilos y prendas cada temporada, de tal forma que se deja de pensar

en patentar este tipo de prendas pasajeras.

Por otro lado, a pesar de que las prendas de una Unica temporada no
seran objeto de proteccion juridica, lo que si adquiere gran relevancia es, por
ejemplo, un nuevo tipo de tejido, la funcionalidad de un cierre o incluso un
elemento novedoso de una maquina que mejore la fabricacion. Las patentes
protegen una invencién de marcado caracter técnico que evidencia una clara

ventaja competitiva frente a otros. (Navarrete, PONS IP s.f.)

Sin embargo, no son pocas las marcas que continlan luchando para
proteger sus estilos y signos caracteristicos. Es desde la entrada en vigor del
Convenio de Berna sobre derechos de autor (propiedad intelectual) para obras
literarias, musicales y pictéricas, en 1886, que se planteaba la duda sobre qué
es y queé no es plagio en el sector textil. Esto es porque el tratado dejé fuera del
ambito de la propiedad intelectual las obras “aplicadas” entre las que se

encuentra la moda.

Las dudas sobre qué es y qué no es plagio llevan acechando al sector
textii desde entonces. El tratado dej6 fuera del &mbito de la propiedad
intelectual las obras “aplicadas” como muebles, joyas y por supuesto, la moda.
Debido a este vacio, cada estado decidi6 legislar por su cuenta, con el enorme

problema de inseguridad juridica que ello supone para las compafiias.

Sin embargo, el TJUE ha resultado ser muy tajante con la protecciéon de
los disefios de ropa haciendo un gran jaque a las grandes firmas en la
sentencia del 12 de septiembre de 2019 (asunto C-683/17) —Asunto Gstar
contra Comefel- en la que examinaba el concepto de originalidad, de acuerdo
con la Directiva 2001/29 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 22 de mayo
de 2001, relativa a la armonizacion de determinados aspectos de los derechos

de autor y derechos afines en la sociedad de la informacion.

® La expansién de la industria textil a nivel mundial, el proceso de globalizacion y
distribucién, y la forma de consumo, supone la creacidon del concepto de fast fashion:
colecciones de temporadas de moda disefiadas y producidas a un ritmo acelerado y de bajo

coste, para un consumo acelerado.
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Esta sentencia viene a establecer el concepto de originalidad que se
precisa para proteger aquellos articulos objeto de la propiedad intelectual,
ademds de analizar su relacion con la estética y, en concreto, el valor que
aporta a un producto a la hora de establecer su originalidad, precisamente
porque los demandantes pretenden albergar sus disefios bajo la propiedad
intelectual. Fallo el Tribunal que articulos basicos como prendas de vestir no
pueden so-techarse bajo los derechos de autor, esto es porque a pesar de
generar un efecto visual propio de un determinado estilo o disefiador, no

cumplen los “minimos” de originalidad.

El caso comienza cuando la marca norteamericana G-Star present6 una
demandada contra Comefel, principal fabricante textii de Portugal,
considerando que esta Ultima en su produccion de ciertas prendas estaba
plagiando modelos y patrones propios de G-Star, por la situacion en la que se
encontraban parches, cremalleras y la caida de las prendas, considerando que
vulneraba su propiedad intelectual.

Hasta dos juzgados dieron la razén a la multinacional norteamericana,
sin embargo, el Alto Tribunal, alegando la conceptualizacibn que se en la
Directiva 2001/29° a una “obra” objeto de la proteccién buscada por los
demandantes, estableciendo que si no estamos ante creaciones originales, que
sean una manifestaciébn del ingenio y creatividad del autor, no se podra

proteger bajo la propiedad intelectual.

Es aqui donde la propiedad industrial tiene cobijo. Es de hecho su
objeto: permitir a quien ha invertido en innovacion desde una perspectiva
estética, recuperar dicha inversién otorgandole un monopolio sobre ese disefio
concreto durante un tiempo determinado, y frente a cualquier otro disefio que

genere, en un usuario informado, la misma impresion general. (PADIMA 2019)

°Directiva 2001/29/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 22 de mayo de 2001,
relativa a la armonizacién de determinados aspectos de los derechos de autor y derechos

afines a los derechos de autor en la sociedad de la informacién. Dispone en:

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/ALL/?uri=CELEX%3A32001L0029
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1.3. COMERCIALIZACION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

Como se viene diciendo, la propiedad industrial esta formada por
derechos “exclusivos”, por monopolios legales que los empresarios tienen y

utilizan para explotar su produccion.

De hecho, hacer uso de dicha produccion con fines comerciales se
puede realizar de diversas formas, tanto de forma directa por el propietario del

derecho como acudiendo a otros mecanismos indirectos.

Y asi, esta comercializacion es el proceso de hacer disponible un
producto o servicio en el mercado, dotandolo de un valor perceptible por la
clientela. En lo referente a la propiedad industrial e intelectual (Pl), este

concepto puede ser definido de manera mas especifica como el proceso de

llevar los resultados protegidos por la Pl al mercado teniendo en cuenta las

expectativas de beneficio o futuro y el crecimiento del negocio. (EUROPEAN
IPR HELPDESK 2016)

Este proceso lucrativo para con la Pl puede realizarse directamente a
través de su propietario como a través de terceros, mediante cesiones o incluso

por la creacion de una entidad empresarial autbnoma.

- El primer método para comercializar la Pl -especialmente en PYMES- es
por el propietario mismo. Esto suele depender del sector donde se
opere ademas de la estrategia de mercado que se tenga, sin embargo,
suele se comun que se dé por PYMES en crecimiento, cuando su
capacidad es suficiente y no requiere de colaboracion externa. Ademas, al
encontrarse estas empresas en fase de desarrollo construyendo la fama
de la marca, dejar esta labor a terceros no es habitual ya que pueden
menoscabar su prestigio o desmejorar el nivel de la misma en su fase

mas importante de inversién y crecimiento.

Para aquellos propietarios que comercian por si mismos con su PI, el
registro de la misma y su proteccion es de maxima importancia: llevar un
registro sistematico de las invenciones que resulte en un eficaz método
probatorio es eficaz para proteger dicha propiedad, permitiendo un
maximo rendimiento de la misma especialmente a la hora de

comercializar con ella, desligandose de peligros y asegurdndose de que la
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propiedad va a poder defenderse ante la ley en casos de plagios o

falsificaciones.

En casos de comercializar el bien por el propietario, es comun también
mantener la invencién en secreto para conservar la exclusividad del

producto.

Otra manera de sacar provecho de la propiedad industrial es través de
cesiones. Un contrato de cesién se trata de un acuerdo por el cual una
parte titular o propietaria de una marca o nombre comercial (cedente)
cede o transmite a un tercero (cesionario) la titularidad sobre dichos

signos distintivos a cambio del pago de un precio o de forma gratuita.

Esta cesion puede ser total o parcial, si se trata de ceder la totalidad de
los productos o servicios 0 si Unicamente se cede una parte concreta de

los mismos.

Es importante en este tipo de mecanismos llevar a cabo también
acuerdos de confidencialidad entre ambas partes para garantizar que la
informacion confidencial intercambiada no sera divulgada o utilizada para

fines distintos de la negociacion.

Joint Ventures y Spin-offs. La Pl tiene un papel muy importante también
en este tipo de organizaciones empresariales. Por un lado una Joint
Venture se trata de una asociacion estratégica temporal (de corto,
mediano o largo plazo) de organizacion, una agrupacién o alianza de
personas o0 grupos de empresas que mantienen su individualidad e
independencia juridica pero que actian unidas bajo una misma direccion
y normas, para llevar adelante una operacion comercial determinada,
donde se distribuyen las inversiones, el control, responsabilidades,
personal, riesgos, gastos y beneficios. Se traduce como un negocio
conjunto, una inversidn conjunta o una “colaboracion empresarial’. En
este tipo de asociaciones la proteccion de la Pl es de especial relevancia,
al ser varios —los asociados- involucrados en la misma, las posibilidades
de que la innovacion se filtre al exterior y exponerse a réplicas o copias es
mayor. Es por ello que se han de definir con exhaustividad la pertenencia

de los derechos de autor y las condiciones en las que el acuerdo se
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desarrolle con las contribuciones de cada socio, la gestion de la propiedad
y demas aspectos que tengan relevancia a la hora de gestionar la PI. Al
ser varios socios los que aportan sus activos intelectuales para con el fin
del desarrollo de esta ultima y el éxito de la JV, se deben acordar desde
un primer momento las responsabilidades, derechos y obligaciones de

cada cual en lo que respecta a la invencion.

Por otro lado, las spin-off son entidades legales independientes creadas
por una organizacion matriz para explotar la Pl. Se trata de una solucion
para poder comercializar los activos de la Pl, son un ejemplo las
universidades o los institutos de investigacion. En muchas ocasiones de
da la situacion de transmision de la Pl a la spin off conlleva también la
transmision también de los riesgos y obligaciones, aunque dependera del
contrato al que llegues la OM y la spin-off. Esta transmision se puede
realizar mediante cesion o licencia. La diferencia la encontramos en que
la Pl en la cesion se transfiere a las spin-off y en el caso de licencia la

propiedad la mantiene la OM.

- Son precisamente las licencias el ultimo método de comercializacién al

gue se va a hacer mencién y que se desarrollarda seguidamente.

2. LICENCIAS

Teniendo claro qué es aquello que se protege a través de la propiedad
industrial, podemos entrar a examinar cOmo es que Se puede sacar un
provecho econémico a ese esfuerzo de innovacion y creatividad que se ha

realizado por las marcas, a través de las licencias.

2.1.CONCEPTO

El contrato de licencia es un contrato en virtud del cual el titular de un
bien inmaterial, licenciante, sin perder esa titularidad, concede a otra
persona, licenciatario, un derecho de explotacion del bien mencionado.
(Bercovitz, 2015).
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Los contratos de licencia, por ende, regulan los términos y condiciones
gue van a regir en la cesion de ese privilegio que se traduce en la explotacion
de una —en este caso- marca, protegida por derechos de propiedad industrial,
cuyo uso y comercializacion sera cedido por su titular a un tercero por un
tiempo determinado (trabajo “Guia de contratos de lincencia” por varios

colaboradores, s.f.) a cambio del pago de un precio o canon.

Esto supone que el licenciatario pueda explotar la propiedad del
licenciante hasta los puntos que se hayan arreglado en el acuerdo firmado. Sin
embargo, la licencia no significa una transferencia de derechos de explotacion,
de tal modo que el titular continla siendo el propietario, pero su uso y
explotacion se ha cedido en licencia a otro.

Estos acuerdos mercantiles se suelen dar cuando el tamafio y
reconocimiento de la marca licenciante son amplios y es por ello que el
beneficio econdmico que supone comerciar con la imagen de esta marca es
positivo en relacion con el precio del contrato. Teniendo en cuenta que la
capacidad de comercializar por una empresa es limitada, este contrato supone
una ampliacion de mercado a otros ambitos a los que la primera empresa no
alcanza a controlar y por tanto, delegando su explotacion a otra empresa con
mayor especializacibn en esa area del mercado la empresa licenciante se
beneficia de sector del mercado que escapa a su control a la vez que se trata
de un oportunidad para la firma explotadora, ya que se sacara provecho

econdémico de una marca cuya cuota de mercado no ha creado por si misma.

Con el objeto de visualizar esta situacion, la licencia que otorg6 Disney a
Inditex para explotar su marca es un ejemplo que puede ayudar a dar luz a este
tipo de contratos. Disney, como se sabe, compré6 hace una década a
LucasFilm, quien tenia los derechos de la conocida saga de peliculas Star
Wars. Desde entonces, no han sido pocas las acciones dirigidas al marketing
gue Disney ha puesto en mano del consumidor. De hecho, ha sido esta ultima
la que contact6 a Inditex —entre otras empresas del sector textil- para explotar
su sello en las prendas de vestir. De esto podemos dilucidar que las licencias
no se otorgan Unicamente a un licenciatario (a menos que se establezca en el
contrato de dicho modo), de hecho, esta exclusividad se trata de un punto

cuanto menos importante y asi lo declara el departamento de comunicacién de
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Disney en una entrevista con Vanity Fair en 2016 cuando explica que uno de
los puntos a tener en cuenta al otorgar las licencias es la categoria en la que
trabaja cada licenciatario, y entre otros “si va a ser competencia directa de

otros partners ya existentes”.

Por lo tanto se deja claro que lo que se pretende con este tipo de
acuerdos es poder explotar la marca en mercados sobre los que no se tiene
control, como es en este caso el textil, en una situacién en la que ambos
contratantes salgan beneficiados del acuerdo, con unas condiciones
estipuladas segun los intereses de los ambas partes. El licenciante no pierde
su propiedad, la autorizacibn que otorga el licenciante al licenciatario es
para que éste utilice el bien inmaterial, continuando el licenciante con su
titularidad.

2.2. CARACTERISTICAS Y ELEMENTOS DEL CONTRATO

El contrato de licencia, como todo contrato consensual, se trata de un
contrato mercantil en el que es necesario un acuerdo de voluntades entre las
partes, sin requerir entrega de la cosa ni escritura publica. Se trata, como se
viene comentando, de un contrato oneroso por el cual la licencia se otorga a

cambio de un precio determinado en funcion del objeto de la propia licencia.

Es sucesivo y duradero en el tiempo, y durante la vigencia se abonara
sucesivamente el canon acordado. Se basa en la confianza y por ello, salvo
pacto en contrario no cabe que el licenciatario ceda la licencia a otro, aunque

esta cuestion frecuentemente se resuelve por pacto.

2.2.1. ELEMENTOS SUBJETIVOS

El contrato de licencia como se puede adivinar de lo anteriormente
expuesto, se trata de un contrato bilateral, en la medida que son dos partes las
gue se obligan reciprocamente: por un lado el licenciante se obliga a permitir el
uso o explotacion de la marca y por otro lado, el licenciatario paga un precio
por el derecho de explotacion. El licenciante ostenta por tanto la titularidad de
la marca y el derecho sobre la misma, pudiendo asi conceder aquellas licencias

gue considere, dentro por supuesto de los limites de su propio derecho y de las
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limitaciones derivadas que tenga opuestas por otros derechos o licencias ya
creados. (Ortuiio, 2000)

2.2.1.1 CONCESION DE LICENCIAS POR UNA PERSONA
DISTINTA AL TITULAR

Dicho esto, la concesion de una licencia por una persona que no fuese
su titular no tendria cabida. Pues bien, esta afirmacion ha de ser matizada, ya
gue no siempre es asi. Nos podemos encontrar casos en los que aquel que
otorga la licencia no es que es su titular, sino aquel que ostenta el derecho de

su explotacion.

Ley de Patentes™ en su art.83.3 hace mencién de la sublicencia como
mecanismo extraordinario para comerciar con la marca que se dara
Unicamente en aquellos casos en los que se convenga por contrato,
regulandose en el propio contrato o por el contrario, se entenderd que su
cesion a terceros no tiene cabida. Serad en aquellos casos en los que si se
establezca por contrato la posibilidad de subcontratar por el licenciatario
cuando este podra otorgar los derechos acordados a un tercero. Todo ello con
las consecuencias que puede suponer, por ejemplo, si se han realizado varias
subcontratas en una misma zona geografica, pudiendo conllevar un choque de

intereses entre varios “sublicenciatarios”.

Una situacion mas controvertida nos encontramos con la cotitularidad
de la marca. Se trata de un supuesto no recogido en la ley, aunque de manera
analégica podemos encontrarle cabida en el art.7 TRLPI en relacion a la obra
en colaboracion de varios autores, es decir, a su coautoria, cuyo derecho es
compartido por todos ellos y cuyo consentimiento es necesario para poder
comercializar la obra -en este caso marca-; pudiendo en caso de conflicto,
explotar la parte correspondiente a su aportacion. Este articulo remite, en el
supuesto de no encontrar regulacion por la que los propietarios de la Pl puedan

guiarse dentro del marco de este texto refundido, a la normativa del CC en

19| ey 24/2015, de 24 de julio, de Patentes. Disponible en:
https://www.boe.es/buscar/pdf/2015/BOE-A-2015-8328-consolidado.pdf
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relacion a las comunidades de bienes, es decir, la propiedad pro indiviso a
varias personas, lo cual conllevaria una contribucion de cada uno de los
copropietarios a sufragar los gastos, percibiendo los “beneficios o frutos” que le

correspondan de conformidad con su cuota de participacion.

En cuanto al licenciatario, le bastard con tener la capacidad para
contratar y obligarse. Poseera como ya se sabe el derecho de explotacion de la
marca y tendrd el deber de contraprestacion con el propietario de la misma,
gue como se venia mencionando sera en forma de canon o pago inicial y de
posteriores royalties o regalias, entendiendo por estos cierto porcentaje
acordado sobre las ventas de las unidades vendidas durante el contrato. Esto
es lo habitual en los contratos de licencia, sin embargo cabe la posibilidad —a
pesar de que no sea lo habitual- de que la licencia sea gratuita y por tanto el
pago no sea necesario. Este suele ser el caso de las licencias cruzadas o
de las licencias concedidas por sociedades de investigacion del mismo
grupo al que pertenece la licenciataria, o en licencias otorgadas para
evitar la impugnacion de derecho de propiedad industrial de dudosa validez.
(Bercovitz. 2015)

2.2.2. ELEMENTOS FORMALES

El contrato de licencia, como contrato consensual que es, no requiere de
forma especifica, pudiendo ser tanto verbal como escrito, aunque el primer
caso se de en raras ocasiones debido a las especificidades que el contrato

requiere y la complejidad que supondria su prueba.

Por tanto, prima la libertad de forma (arts.1278 CC y 51 CCo). Sin
embargo, a la hora de hacerla valer frente a terceros y acreditar el uso y la
explotacion de tal derecho debidamente es necesario inscribir la licencia en el
registro ante la OEPM como asi lo dispone el art.79.2 de la Ley de Patente:
“(...) solo surtiran efectos frente a terceros de buena fe desde que hubieren
sido inscritos en el Registro de Patentes”, o bien a nivel Europeo o

Internacional en las Oficinas de la OAMI o de la OMPI, respectivamente.
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Asi lo aclara la STS del 7 de noviembre de 1967 y 7 de marzo de 1996:

“‘Nadie duda que la licencia inscrita produce efectos frente a todos, pero la no

inscrita s6lo produce efectos «inter partes»; por eso, el licenciatario en

exclusiva no inscrito podra pedir que actie el titular de la patente, pero no

actuar por si mismo frente a tercero con base en la licencia.”.

2.2.3. ELEMENTOS OBJETIVOS

Segun la teoria de los bienes inmateriales (Diez-Picazo L., y Gullén, A.

mencionado por Ortufio, 2000), la propiedad industrial se trata de un derecho

patrimonial de caracter absoluto cuyo objeto es un bien juridico susceptible de

circulacién y que, consecuentemente, también podré ser objeto de licencias.

El objeto por tanto seria la propiedad industrial, y por tanto la marca,

modelo o disefio empleada en una actividad mercantil, en este caso en la

industria textil con la finalidad de desarrollar, utilizar y comercializar el producto

en un territorio concreto y en un sector determinado —sector de la moda-

ademas de fabricar y contratar la fabricacion del producto a un tercero.

Ademas, la licencia como puede ser

Exclusiva entre ambos contratantes, de tal modo que el
licenciatario se asegura que el poder de explotar la marca va a
ser Unico suyo pudiendo dar uso exclusivo de esta propiedad
industrial. Se trata de contratos cuyo precio es mas alto debido
precisamente a este privilegio, ademas de que supone al
licenciante el limite de otorgar otras licencias, por lo menos en

un territorio dado, y, por tanto, depende de un licenciatario.

En el caso de que no sea exclusiva, el licenciante podra otorgar
tantas licencias como considere, todo ello con los inconvenientes
que puede suponer como se veia anteriormente en el caso de
Disney, pudiendo provocar competencia entre distintos
licenciatarios compitiendo en un mismo mercado. En este caso,

al compartir los riesgos Yy beneficios con varios licenciatarios,
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el licenciante no depende del éxito de un unico licenciatario.

(Belso-Martinez, Lopez Sanchez, Sanchez Adrian, 2020)

En ambos casos los limites han de estar previamente establecidos.

Hablamos de limites territoriales, de aplicacion o comercializacion.

2.3.DURACION DEL CONTRATO

Este tipo de contratos tiene un caracter duradero y continuado. Por una
parte, la obligacion a la que se ha comprometido el licenciante es de tracto
sucesivo en la medida que el derecho esta otorgado de manera ininterrumpida
y por otro lado, el licenciatario hace uso de este derecho de la misma manera,
con la salvedad que su obligacion para con el precio a pagar sera periodica

segun lo acordado.

La duracion dependera del objeto sobre el que recae el contrato, de tal
modo que si el derecho estéa limitado en el tiempo como puede ser el caso de
una patente, se presupone que la duracién alcanzara hasta que expire esta
patente. Si son varios los derechos de diversa duracién, el contrato rige

hasta que se extingue el ultimo, pero va perdiendo contenido. (Bercovitz. 2015)

Puede darse también el establecimiento de plazos de duracion
atendiendo a la viabilidad de explotar el objeto de la licencia en este periodo
determiando. Sera acordado por las partes y sera susceptible de prolongarle

mediante acuerdo.

La ausencia de regulacion acerca de la temporalidad de este tipo de
contratos resulta en la especial relevancia que supone el establecimiento de
clausulas contractuales entre las partes, la determinacion de las causas de
extincion del contrato asi como las indemnizaciones correspondientes y plazos

de preaviso para romper el contrato.

Para que estas directrices sean eficaces es conveniente establecer las
obligaciones de las partes y aquellas actuaciones que determinan su
incumplimiento para establecer asi unos parametros a los que acudir en cuanto

a la extincion del contrato.
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Las principales causas de extincién de un contrato de licencia son
aguellas que resultan de la aplicacion de los principios generales de las

obligaciones y contratos: (Ortufio, 2000)
- Elincumplimiento del término pactado
- La denuncia del contrato por una de las partes
- Causas relativas al objeto: nulidad y caducidad de la marca
- Incumplimiento del contrato

- Causas relativas al sujeto: muerte y extincion de la personalidad
juridica

- Declaracion de quiebra
En el caso de haber actuado de mala fe, se respondera por dafos y perjuicios
como asi lo establece el art.114.2 de la LP. Ademas este precepto también
afirma al igual que los arts.1568 y 1553 CC que en aquellos casos en los que la
desaparicion del derecho se haya dado por nulidad, eviccion o desaparicion del
escrito no corresponderan necesariamente la devolucion del precio o canones

sobre un derecho ya disfrutado.

2.4.FUNCION ECONOMICA DE LAS LICENCIAS

Una vez consolidada una marca y sus ventas, crecer en el sector de la
moda puede ser una tarea complicada si no se controlan otro tipo de mercados
mas que en el que se opera, 0 si no disponen de la capacidad necesaria para

producir a mayor escala.

Es por ello que las grandes firmas para extender su marca a otras
categorias de mercado delegan en terceros para que la desarrollen y asi
beneficiarse de su nombre sin tener que introducirse por ellos mismos en otro

nicho.

Puede parecer una estrategia inofensiva, pero nada mas lejos de la
realidad: La industria de la moda en 2016 represent6 el 11,8% del negocio de
licencias en todo el mundo con 31.100 millones de dolares (26.385,4 millones

de euros), segun el informe anual elaborado por la Licensing Industry
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Merchandisers’ Association (Lima). (Modaes 2017). No solo esto, sino que este
tipo de contratos representan la principal categoria de los contratos relativos a

los bienes inmateriales.

Desde Dior a Chanel pasando por Armani, Ralph Lauren o Verace han
sido participes de esta practica. Son en particular las grandes firmas las que,
conociendo la clientela exclusiva que tienen, buscan otra fuente de ingresos
gue sea mas accesible para el consumidor medio. En este sentido se licencian
productos de cosmética, perfumes 0 accesorios: productos no fabricados por la
marca, pero bendecidos por ella. “En nuestros dias, ya no se fabrica, se firma.
O, dicho de otro modo, se subcontrata la producciéon”. (Erner, 2005, pag. 50,

mencionado por Iglesias)

De hecho, muchas de las empresas dedicadas al desarrollo de
productos licenciados se dedican Unicamente a esta actividad, de tal forma que
poseen las licencias de numerosas firmas y las explotan de manera
independiente obteniendo el beneficio marginal por cada venta, del cual se

nutren.

2.5.LICENCIAS EN EL SECTOR DE LA MODA. BREVE MENCION A LA
COMPETENCIA DESLEAL

Este auge del mundo de las licencias comenzo alrededor de los afios 80,
cuando empresas especializadas en un sector concreto comenzaron a explotar
las grandes marcas, incrementando enormemente el beneficio de estas marcas
unicamente por las lincencias otorgadas, cuyas ganancias superaban los de la
venta de la “empresa madre” y se extiende hasta el dia de hoy. Un pionero de
esta practica, que ademas la ha llevado a todos los extremos y mercados es
Pierre Cardin. Este disefiador francés de origen italiano comenzo6 a licenciar su
marca en 1968 para la creacion de articulos de porcelana, tratdndose de el
primero de cientos de licencias que ha otorgado desde perfumes, corbatas y
plumas, hasta comida enlatada y agua como asi lo indica la revista Elle en un
articulo publicado a su muerte en 2018. Esto supuso grandes ganancias para el
magnate de la moda, pero también lo que muchos consideraron como un gran

dafio a su nombre, perdiendo exclusividad y credibilidad. (ELLE 2018)
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Han sido cientas las marcas que desde entonces se han unido a el
mundo de las licencias. Gucci, por ejemplo tiene cedidas, entre otras, la linea
de O6ptica a Kering Eyewer y la de cosmética a Coty. Esta Ultima firma
estadounidense, ademas, cuenta con las licencias de otras 40 marcas entre las
que se encuentran Lacoste, Stella McCartney, Balenciaga, Calvin Klein, Hugo
Boss, Miu Miu o Alexander McQueen. Pero no es la Unica empresa dedicada a
desarrollar productos de licenciados de otras marcas, Estee Lauder, la
conocida firma de cosméticos no solo trabaja con su propio nombre, sino que
también cuenta en su porfolio con marcas como GlamGlow, Bobbi Brown,
Aveda, La mer o Mac Cosmetics y con las licencias de Tommy Hilfiger, Tom
Ford, Sea John, o Mikel Kors. O la compafiia multinacional espafiola que opera
en los sectores de la moda y los perfumes: Puig, tiene licencias de los
perfumes de Adolfo Dominguez, Antonio Banderas, Pacha, Christian Louboutin,

Agatha Ruiz de la Prada o United Colors of Benetton.

Estos no son todos los licenciatarios del sector, sin embargo si que
suponen una amplia parte del mercado utilizando estos mecanismos Yy
disputandose el liderazgo. Es por ello que estas licencias tienen su revision y
regulacion en Comisiébn Europea (CE) con la finalidad de evitar la

concentracion econdmica y favorecer el libre mercado.

Prada, cuya licencia de perfumeria de estaba desde 2003 en manos de

Puig, fue en 2018 cuando se anuncié que no se iba a renovar el acuerdo y en
2019 se hizo efectivo cuando Prada contratd con la gigante francesa L’'Oreal
para desarrollar su producto en el mundo de la belleza. Para ello, precisaron
del requisito ulteriormente mencionado: autorizacién por parte de la CE, con
razén de la concentracion econdmica, presente en la Ley de Defensa de la
Competencia (LDC) vy Reglamento (CE) 239/2004 sobre el control de las
concentraciones entre empresas. Este requisito es necesario en aquellos casos
en los que se produce la fusiébn de dos o mas empresas, la adquisicion de la
totalidad o una gran parte de una empresa por otra o la creacion de una
empresa en participacion, y en general la adquisicion del control de una o
varias empresas (Gomez 2020). Es necesario, por consiguiente, el
establecimiento de disposiciones que regulen las concentraciones que puedan
obstaculizar de forma significativa la competencia efectiva en el mercado
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comun o en una parte sustancial del mismo, como bien establece el reglamento

mencionado en sus considerandos.

Las licencias indudablemente se tratan de mecanismos para
descentralizar el comercio, suponiendo por tanto un gran incentivo para el libre
mercado y una excepcion al derecho exclusivo. Sin embargo, es importante la
existencia de un mecanismo regulador que supervise estas transacciones, ya
gue como se ha visto, las marcas tienden a concentrarse en las compafias con
mas capacidad y tamafno, debido a su amplia cuota de mercado, experiencia y
especializacion; y en ocasiones la libre competencia puede verse mermada. Es
por ello que resultan necesarios mecanismos reguladores que puedan revisar
estos contratos entre grandes empresas cuando estos impliguen una
restriccion indebida a la competencia (Satizabal). Los supuestos vienen
establecidos en el art.8 de la Ley de Defensa de la Competencia, que vienen a
establecer que la concentracion de mercado de una sola marca sea superior al
30% del mercado o cuando se supere en el ultimo ejercicio contable superior a

los 240 millones.

3. LICENCIA DE MARCA

3.1. REVISION DEL CONCEPTO DE MARCA

La OEPM establece el concepto de marca como “el signo que distingue

en el mercado los productos o servicios de una empresa, ya sea ésta de

»nll

caracter individual o social’*~. Pues bien, considero que se debiese afadir

“frente a otros productos o servicios idénticos o similares de otras empresas

1 oEPM. Signos distintivos. Marcas hacionales. Mas informacién. ¢Qué es y para qué
sirve una marca?

https://www.oepm.es/es/signos_distintivos/marcas nacionales/mas _informacion/informacion m

arcas_nombres/que _es marca.html
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competidoras”, ya que precisamente es el factor de la competencia lo que

determina la importancia de la distincion.

Continda la oficina espafola estableciendo la marca como un signo
distintivo: su funcion es la de diferenciar e individualizar en el mercado unos
productos o servicios de otros productos o servicios idénticos o similares, asi
como identificar su origen empresarial y, en cierta manera, ser un indicador de
calidad y un medio de promocioén de ventas ademas de uno de los medios mas

eficaces de canalizacion y fidelizacion de clientela.

En definitiva, se trata de un titulo de la propiedad industrial, que si bien
aporta cierta distincion frente al consumidor, resulta a su vez crucial el derecho
gue le aporta al propietario al poder actuar frente a terceros que copien,
falsifiquen, vendan o comercialicen con ese sefio distintivo sin su

consentimiento —una vez esté registrada o en caso de que sea renombrada-.

Sin embargo, no ha sido hasta hace relativamente poco tiempo —a partir
de los afios 80- que se le ha dado tal importancia a la diferenciacién de la
marca. La industria textil ha dado un giro rotundo en las ultimas décadas, la
profusion de numerosas marcas que promueven el ya mencionado fast fashion,

provocan la homogenizacion de su producto.

Cada vez, la ropa en las principales tiendas de la industria textil es mas
parecida y su compra es mas inconsciente y banal. Lo que se compra en una
temporada no te sirve o no “se lleva” en otra. Es por ello que la marca ha
cobrado una especial importancia. No es la ropa que te compras en esas
tiendas cuyo precio —y seguramente calidad y disefio- es mayor (debido al
proceso de invencion, produccién que hay detras y el valor de la propia marca)
lo que precisamente te hace “caer” en la compra de esa pieza en concreto, sino

la marca que lo diferencia.

3.2. REGULACION

La regulacién en Espafia en materia de marcas, como ya se sabe, esta

enormemente influida por el derecho comunitario. Sin in mas lejos, la propia
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LM, como explica en su exposicibn de motivos, viene a plasmar las
delimitaciones de competencias entre los érganos autondmicos y los estatales
conforme a lo dispuesto en la sentencia del Tribunal Constitucional 103/1999,
de 3 de junio. Ademas, incorpora la legislacion vinculante para Espafia en
materia comunitaria e internacional, y por udltimo viene a introducir nuevas
normas de caracter sustantivo y procedimental y se adapta a un sistema

compatible con la “nueva Sociedad de la Informacion”.

Por otro lado, el Reglamento (UE) 2017/1001, del Parlamento y del
Consejo, de 14 de junio de 2017, sobre la marca de la Unién Europea fruto de
la importante ya mencionada PRIMERA DIRECTIVA DEL CONSEJO de 21 de
diciembre de 1988 relativa a la aproximacion de las legislaciones de los

Estados miembros en materia de marcas:

Con esta directiva, lejos de pretender una amplia aproximacion de las
legislaciones de los Estados Miembros en materia de marcas, se realiza un
acercamiento en aquellos aspectos con mayor importancia e incidencia en el
funcionamiento del mercado interior, como se expone en las consideraciones

de la normativa.

Para ello se aborda principalmente el registro de los derechos
industriales, especialmente de las marcas, de tal modo que las condiciones
para acceder a tal registro desde un pais u otro sean las mismas, ademas de
gue la proteccion otorgada, cuyo fin es primordialmente garantizar la funcion de

origen de la marca, sea absoluta.

Cabe especificar que cuando se establece el término “marca” en la
Directiva, lo que se abarca es el ambito de la propiedad industrial tal y como se
explicaba en los primeros puntos del presente trabajo, incluyendo tanto la
marca propiamente dicha como el disefio; asi el articulo 2 de la misma
establece: “Podran constituir marcas todos los signos que puedan ser objeto de
una representacion grafica , especialmente las palabras, incluidos los nombres
de personas, los dibujos, las letras, las cifras, la forma del producto o de su
presentacion , a condicion de que tales signos sean apropiados para distinguir

los productos o los servicios de una empresa de los de otras.”
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Ha sido la Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas, la que incorporé
al ordenamiento juridico espafiol esta primera Directiva 89/104/CEE del
Consejo, de 21 de diciembre de 1988, refundida por la Directiva 2008/95/CE,
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 22 de octubre de 2008, relativa a la
aproximacion de las legislaciones de los Estados miembros en materia de
marcas. Esta Directiva 2008/95/CE fue derogada entonces por la Directiva (UE)
2015/2436 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 16 de diciembre de 2015,
relativa a la Aproximacion de las Legislaciones de los Estados Miembros en
Materia de Marcas, que a su vez ha sido traspuesta por el RDL 23/2018 de 21
de diciembre, de transposicion de directivas en materia de marcas, transporte
ferroviario y viajes combinados y servicios de viaje vinculados; para armonizar

el sistema de proteccidén de marcas de cada Estado y a nivel Comunitario.

El origen de la necesidad de la modificacion hay que buscarla en el
Reglamento (CE) 40/94, del Consejo, de 20 de diciembre de 1993, sobre la
marca comunitaria (RMC). Pretendiendo una mayor proteccién de esta marca
comunitaria se creyd necesario la creacion de tribunales en los Estados
Miembros en los que se pudiese reforzar dicha proteccion. Este reglamento fue
posteriormente codificado como Reglamento (CE) 207/2009, del Consejo, de
26 de febrero de 2009, y de nuevo codificado como Reglamento (UE)
2017/1001, del Parlamento y del Consejo, de 14 de junio de 2017, sobre la
Marca de la Union Europea. Este Ultimo instituyé un sistema de proteccion
unitaria de marcas en toda la Unién, que convive con los sistemas nacionales
de registro de marcas. Por tanto, el sistema de proteccion o registro de marcas
en la Unién Europea es dual: las marcas se pueden registrar en toda la Unién o

en el Estado o Estados miembros que se desee.

Modificaciones posteriores han dado lugar a la Directiva (UE) 2015/2436,
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 16 de diciembre de 2015, la cual nos
viene a aclarar la aproximacion de las legislaciones de los Estados miembros
en materia de marcas. Traspuesta por el RD 23/2018, introduce el concepto de
marca en sentido estricto sin que sufra el concepto modificaciones, pero si
delimita a efectos registrales el bien inmaterial solicitado. Es decir, atendiendo

los avances tecnoldgicos soOlo se exige que el signo sea susceptible de
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representacion en el Registro de Marcas. No hace falta que se especifique el
medio empleado, pero si que esta representacion permita determinar el objeto
de la proteccion que se otorgue al titular. Como asi se establece en la
exposicion de motivos “la representacion debe ser, por tanto, clara, precisa,

autosuficiente, facilmente accesible, inteligible, duradera y objetiva.”

Por ultimo el Reglamento Delegado (UE) 2018/625 de la Comisién, de 5
de marzo de 2018, que complementa el Reglamento (UE) 2017/1001 del
Parlamento Europeo y del Consejo sobre la marca de la Union Europea y
deroga el Reglamento Delegado (UE) 2017/1430 y el Reglamento de Ejecucién
(UE) 2018/626 de la Comision, de 5 de marzo de 2018, por el que se
establecen normas de desarrollo de determinadas disposiciones del
Reglamento (UE) 2017/1001 del Parlamento Europeo y del Consejo sobre la
marca de la Unidn Europea, y se deroga el Reglamento de Ejecucion (UE)
2017/1431, pretenden simplificar, esclarecer, dotar de eficiencia y aportar
seguridad al sistema del registro de marcas de la UE para conseguir un
sistema de marcas mas flexible, coherente y moderno en la Union y, al mismo
tiempo, garantizar la seguridad juridica, como asi se expone en el

considerando 5 del reglamento 2018/625.

3.3. REGISTRO Y SUS EFECTOS

Poder defender una marca frente a cualquier competidor, utilizarla de
manera exclusiva y tener el dominio y derecho sobre ella va a depender de su
registro. Unicamente, como ya se sabe, se podra proteger sin su previo registro
aquella marca que sea renombrada, sin embargo este status no es facil de

conseguir ni son muchas marcas las que lo poseen.

Es por ello que resulta conveniente registrar la marca, protegiendo asi
las inversiones realizadas y asegurandose asi el derecho prioritario y exclusivo

a utilizarla en el mercado.

De lo contrario podria confundirse su producto con otro similar que haya
adquirido su sefio distintivo para lucrarse de sus beneficios, inversion y trabajo
realizado. Dado el valor de las marcas y la importancia que una marca puede

tener para el éxito de un producto o servicio en el mercado, es crucial la
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proteccion de la misma mediante registro, asegurandose asi el derecho

prioritario y exclusivo a utilizarla en el mercado.

3.3.1. REGISTRO NACIONAL

Pues bien, el registro en la OEPM es a nivel nacional y es relativamente
sencillo, pero requiere de ciertas acciones previas a considerar y realizar.
Como se sabra, son muchas las marcas y disefios que se encuentran
registradas y se continGan registrando. Es por ello que es necesario asegurarse
gue el disefo elegido para su marca no esta ya registrado, especialmente si la
empresa opera en el mismo sector, lo cual podria llevar a una confusiéon que
pudiese terminar en los tribunales, como ya ha ocurrido en numerosas

ocasiones. Sera objeto de estudio seguidamente un caso en concreto.

La OEPM establece que el objeto de la marca puede consistir en un
vocablo o conjunto de vocablos, letras, nUmeros, imagenes, figuras, simbolos,
dibujos, colores, formas tridimensionales, envoltorios, envases y la forma del
producto o su presentacion, sonidos, o en una combinacion de cualquiera de

los elementos citados.

Para poder conocer de aquellas ya registradas, la OEPM tiene a la

disposicion del usuario un “localizador de marcas” en el que introducir la

denominaciéon que desea solicitar como marca para comprobar si esta ya
registrada una denominacion idéntica o semejante, al igual que su imagen o

sefio distintivo.

Tras esto se podra registrar la marca via online a través de la pagina

1213

web de la OEPM o fisicamente con el pago de su tasa correspondiente de

150 euros.

Las marcas se conceden por periodos de 10 afos desde su solicitud y
pueden prorrogarse indefinidamente siempre que se renueven. Si no se

produce el pago de la renovacion, la marca deja de tener validez.

12 Téngase en cuenta las limitaciones que puede haber por la situacién de Covid.

¥ En la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, sita en Madrid o en los servicios
correspondientes de las CCAA, Oficinas de Correos (en sobre abierto, por correo certificado y
con acuse de recibo), en las Delegaciones y Subdelegaciones de Gobierno, Areas de Industria

y Energia. L
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3.3.2. REGISTRO COMUNITARIO E INTERNACIONAL

En el caso de querer registrar una marca a nivel comunitario o

internacional, los mecanismos con los que proceder son varios:

- Se puede registrar directamente en cada pais donde se quiera

proteger la marca solicitando el registro uno por uno.

- Mediante marca de la Unidbn Europea: se trata de un
procedimiento regulado por el Reglamento de la Marca de la
Union Europea que establece la posibilidad de obtener la patente

en todo el territorio europeo mediante una Unica solicitud.

La proteccion que se ofrece es a nivel comunitario, tiene caracter
unitario y al igual que la marca espafiola, tiene una duracion de 10
afos. Se debera presentar ante la EUIPO de Alicante, donde se

encuentra su sede, como ya se sabe.

- Mediante una marca internacional. Se trata de un procedimiento
regulado por el Arreglo de Madrid. Pudiendo obtener a través de
este registro proteccién en mas de 100 paises depositando una

Unica solicitud.

La solicitud se presenta a la OEPM, que a su vez da traslado de
la misma a la Oficina Internacional de OMPI (Ginebra), teniendo el
registro los mismos efectos que si la solicitud hubiese sido
presentada en cada uno de los paises designados. Cada pais
puede conceder o denegar la proteccion. La duracion de este
registro es de nuevo de 10 afios renovables indefinidamente.
(OEPM)

3.4.IMPORTANCIA DE LA CONSTRUCCION DE LA PERSONALIDAD DE
MARCA'Y EL BRANDING

Hoy en dia, en el mundo mediatizado y controlado por las redes sociales
en el que vivimos, marcar, o al menos mostrar que marcas la diferencia con la

compra de un producto en concreto, lejos de ser por el disefio del mismo, es
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por la marca que lo firma. Teniendo en cuenta la cantidad de productos
similares que hay en el mercado buscando parecerse al producto que en esa
temporada es “tendencia” de la marca “X’, no es de extrafar que la
diferenciacion se busque en algo mas que en el simple producto. Una

diferenciacion, que, dicho sea de paso, no esta al alcance de todos.

Aquellos con un poder econémico mas elevado podran lucir las prendas
de aquellas marcas mas renombradas y hacer saber a “todo el mundo” que
visten con de ella, y quienes no se pueden permitir invertir cientos o miles de
euros en un bolso —entre otros cientos de articulos, u otros cientos de miles-
para marcar la diferencia, siempre tendrdn a su disposicion un perfume de la
misma marca, creado por un licenciatario, para que aquellos cuyo bolsillo no es
tan amplio puedan satisfacer su necesidad de distincién a través de estos

productos mas accesibles.

Es por ello que la diferenciacion a través de la marca, hoy mas que

nunca, es fundamental si el objeto es precisamente esa diferenciacion.

Por otro lado, crear productos similares a lo que se vende en el mercado
de la industria textil actualmente resulta menos costoso y mas eficaz a corto
plazo, debido a la escasa inversion requerida en marketing y publicidad si lo
Gnico que se intenta vender es un producto mas y no “EL” producto de “LA”
marca. La no diferenciacion requiere poco capital, poca inversion, rentabilidad a
corto plazo, pero es sin embargo a la hora de los problemas, de las crisis 0
pandemias cuando se notard quienes han apostado por valor y han atraido al
consumidor por lo que representa su marca los que, como nos dicta la historia,
permaneceran, ya que la filiacion del cliente no es hacia un producto, es hacia

un mensaje y una marca concreta.

Se puede dilucidar de todo esto que la creacién de una marca,
dependiendo del objetivo que se tenga, puede resultar muy beneficioso a
medio y largo plazo, especialmente. Es el denominado “branding”, la
construccion de un renombre, lo que hace de esta marca una conocida,
deseada y con una imagen positiva en la mente del consumidor, lo que
determinara si la compra se realiza en uno u otro sitio, y es por esto que resulta
de suma importancia la proteccion de la marca: para que el esfuerzo, capital y

creatividad invertidos en la construccion de un nombre o simbolo no caiga por
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las copias o falsificaciones que salgan al mercado, y por el contrario, se

mantenga por lo que su marca represente frente al usuario.

Por lo tanto, para aquellas marcas que estan construyéndose y cuyo
principal objetivo es no ser una mas, sino diferenciarse, para quienes el
branding resulta fundamental, y es necesario conectar emocionalmente con la
comprador, hacerle sentir especial y comunicar a través no solo de la ropa sino

de esa marca en concreto, su forma de expresion y estilo personal.

Con una estrategia exitosa de branding en la moda, se conseguira que el
consumidor frente a dos prendas similares de igual calidad y parecido precio,
se decida por una u otra prenda. Para ello, aquellos que entienden de
marketing coinciden en las claves para alzar una marca: posicionamiento
estratégico de marca, el tono de comunicacién y su storytelling®, asi lo
establece el estudio lider en este sector adn studio.™

Dicho esto, el posicionamiento que haga distinta, relevante y Unica una
marca, y que conecte con el consumidor de un modo tal que represente su
identidad y modo de concebir la moda serd el que creara marca. Como
establece el mencionado estudio: “Sin branding, no hay marca de moda posible
y esto lo demuestra que la mayoria de consumidores compran antes por la

marca que por la prenda.”

Esta realidad se ve reflejada en el caso de la marca Scalpers. Naciendo
como el suefio de unos amigos que vendian corbatas en 2007, ha crecido
hasta tener hoy 200 puntos de venta con colecciones de ropa no solo de
hombre —como comenz6 siendo- sino también de mujer, con prendas

deportivas, trajes, complementos entre otros muchos articulos disponibles.

Alzandose con su famosa insignia de una calavera, esta marca tiene una

conocida distincion de cara al publico espafiol, e internacional: con alrededor

“ En el marketing de contenidos, el poder de contar historias para generar emociones

en el publico objetivo vinculadas a nuestro producto es lo que se conoce como storytelling.

> Encuentre la pagina web y el articulo sobre el branding en el siguiente enlace:

https://adnstudio.com/branding-de-moda-estrategico-la-marcas-seducen-cuando-transmiten-

emociones/
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de 190 puntos de venta en hasta 11 mercados, no solo en Espafia sino también

en Francia, Reino Unido, Portugal, Bélgica, Holanda o Catar, entre otros.

La marca se identifica con un espiritu de rebeldia y aires sofisticados
gue afianzan en unas campafas en las que el usuario siempre es el centro de
atencién. Borja Vazquez, cofundador y Presidente de Scalpers en diciembre del
2020 con motivo de su union con una nueva comparfia de marketing, dejaba
claro que sus pretensiones estaban en consolidar “nuestra imagen y mensaje
de marca” dirigiéndose a aquellos que “estén dispuestos a salir de su <zona de

confort>" como plasma la revista digital Dircomfidencial®®.

No solo es la voluntad de sus creadores de crear marca sino la prueba
gue dejan tras de si como lideres en este amplisio mercado de la moda,
suficiente para determinar que se trata de una compafiia que ha conseguido
crear esa distincion frente al consumidor consiguiendo destacar su producto

con la famosa calavera por encima de otros, creando marca, en definitiva.

3.5.JURISPRUDENCIA Y SUCESOS

Para comprobar de una manera mas fehaciente la importancia que tiene
la marca en el mercado, y especialmente en el sector de la moda, conviene ver
casos reales y verificar de este modo el gran impacto que esta industria de la

moda tiene.

En 2013 la conocida marca francesa Chanel solicito a la Oficina de
Propiedad Intelectual de la Union Europea (EUIPO) anular la marca de
ornamentos de un ciudadano -Li Jing Zhou- que habia autorizado, debido a que
su simbolo distintivo se trataba de un monograma'’ muy parecido al que marca

francesa tiene registrado desde el 1989.

'8 Articulo “Scalpers confia en McCann para su proxima campafia”. Disponible en el
siguiente enlace: https://dircomfidencial.com/marketing/scalpers-confia-en-mccann-para-su-
proxima-campana-20201209-1031/

" El monograma se puede visualizar en la SENTENCIA DEL TRIBUNAL GENERAL
(Sala Cuarta) de 18 de julio de 2017, asunto T-57/16, ECLI:EU:T:2017:517: antecedentes del

litigio, apartado 2. Disponible en:
41



Chanel basaba su solicitud en que “el dibujo controvertido presentaba
una gran similitud con su propio monograma Yy era practicamente idéntico a
éste, registrado como marca comercial’. Ademas, afadia “la falta de caracter
singular del dibujo controvertido con arreglo al articulo 6 del Reglamento
n.° 6/2002.”

Mediante resolucion de 15 de julio de 2014, la Division de Anulacién de
la EUIPO desestimé la solicitud de declaracién de nulidad debido a que “el
dibujo anterior no constituia un obstaculo para la novedad ni para el caracter
singular del disefio controvertido”, argumentando que “las diferencias entre los
dibujos en conflicto no eran insignificantes, ademas de que producia en el
usuario informado una impresién general distinta de aquella producida por el
dibujo anterior”. Esta resolucion se recurrio y de nuevo en 2015 la Tercera Sala
de Recurso de la EUIPO desestim6 el recurso estableciendo los mismos

puntos que habia declarado la sala anterior.

Fue entonces cuando la gran marca acudié al Tribunal General (TG) de
la Uniébn Europea, el cual finalmente declara la nulidad del monograma
registrado por el ciudadano de nacionalidad china. La Sentencia del TG (Sala
Cuarta) de 18 de julio de 2017, asunto T-57/16, se basa para formar su
decision en las diferencias entre los dibujos en conflicto, que concluye no
producen una impresion general distinta en el usuario informado.
Desprendiéndose de la anterior afirmacion que la Sala de Recurso incurrié en
error al considerar que el dibujo controvertido poseia caracter singular respecto

del monograma Chanel y anulando el registro del monograma objeto del litigio.

Este caso no es Unico ni mucho menos. Especialmente en el sector de la
moda son muchas las situaciones legales a las que se enfrentan las grandes
marcas en la lucha por su singularidad y defensa de su logo, y crecientes las
amenazas que se encuentran en cuanto a la falsificacion o representacion

semejante de sus sefos distintivos.

Sin embargo, no siempre los casos de plagios llegan a los tribunales,

sino que en ocasiones puede resultar incluso ventajosos para la marca que

https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=192882&pagelndex=0&doclan
g=ES&mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=1725591
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sufre la copia el uso de su signo distintivo, aprovechandose del marketing
favorablemente le salpica. Hablo del caso de Supreme, la firma de moda de
“street-style”, que en 2018 sacd una coleccion cuyos logotipos dejaban su

forma original®®

-que consiste en la palabra “supreme” en tipografia blanca
sobre un fondo rojo- para apropiarse del logotipo de una cooperativa del sector
de la alimentacién norteamericana™®®. Esta situacién, lejos de provocar una
controversia entre ambas entidades, fue foco de bromas y mensajes satiricos:
la empresa estadounidense jactandose del gran parecido entre ambos logos,
aprovecho la oportunidad para visibilizar su cooperativa lanzando dos twits con
fotos adjuntas de granjeros de su propia empresa vistiendo las prendas de la

Supreme y pidiendo —de manera jocosa- colaborar con ellos la proxima vez.

3.6. FUNCIONES DE LA MARCA

Toda esta regulacion y proteccion de las marcas, -en definitiva los signos
distintivos- emerge del reconocimiento que se da a la industria de la moda no
solo a nivel social e intelectual, pero también a nivel econémico, especialmente

en Espafa, cuna de varias grandes multinacionales textiles.

El doctor en derecho y abogado Ignacio Alamar Llinas, nos indica en su
pagina web una cita de M. Monteagudo, en «Actas de Derecho Industrial»,
Tomo XV, 1993, Ed. Marcial Pons, Madrid, 1994. «EI riesgo de confusion en
Derecho de Marcas y en Derecho contra la Competencia Desleal», pp. 80-83,
que viene a establecer que: “La teoria de las funciones de la marca, en el plano
juridico, confiere especial preeminencia a la funcidon indicadora de la

procedencia empresarial” (LIinds, Funciones de la marca).

Sin embargo, frente a esta afirmacién, el doctor Antonio Roncero

Sanchez autor de “Contrato de licencia de marca” alega que frente esta opcién

18 E| logo original de Supreme se puede ver en su pagina web. Enlace a la misma aqui:

https://www.supremenewyork.com/

¥ Gorra de la marca Supreme con el logotipo cambiado se puede visualizar en una
pagina web distribuidora. Enlace a la misma aqui:

https://www.farfetch.com/es/shopping/men/supreme-gorra-con-5-paneles-item-14291822.aspx

% Logotipo de la empresa de alimentacién norteamericana Farmland foods en su

pagina web. Enlance a la misma aqui: https://farmlandfoods.com/contact-us/
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tradicional de concebir la marca como indicadora del origen empresarial, esta el
reconocimiento y proteccion juridica de todas las posibles funciones
econOémicas que la marca puede desempefiar, dentro de la cual también que se

encuentra esta funcion indicadora del origen empresarial, ademas de:
“funcion indicadora de la calidad de los productos o servicios,

- la funcién publicitaria y la funcion condensadora de la reputacion o

imagen (goodwill) del que gocen los productos o servicios,

- (...) =y la- funcién comunicativa de la marca”... (Roncero Sanchez

1999, “Contrato de licencia de marca, pag.33-35)

Y ademas, también, como fundamento politico-juridico del derecho de
marcas esta la funcién distintiva, como asi se viene explicando a lo largo del

presente trabajo.

La funcion indicadora del origen empresarial de los productos o servicios
se ha ido modelando, y hoy en dia se antoja ciertamente arcaica. Sin embargo,
no deja de estar conectada a la necesidad de individualizacion de estos
productos y servicios, -cuestion de suma necesaria en una economia de libre
mercado en la que vivimos- fundamentada no solo en los interes particular sino

en el interés general.

Ademas, el origen de la marca viene intimamente ligado a la indicacion
de calidad de aquello que la esta oferta al mercado, ya que, tengase en cuenta,
hablamos de las marca como representantes de su propio origen, el cual
arrastrara ese sefo de calidad, y a su vez, una buena publicidad tanto de la
procedencia como de la marca en cuestion —el goodwill-. Esto indudablemente
tiene repercusiones econdmicas no solo a escala local sino a nivel global: el
hecho de contar con una “fama” que precede el sector de ciertos productos, en
este caso de la moda, conlleva que lanzarse a este mundo para aquellos que
pretenden adentrarse en el mismo con su foco -en en este caso- en Espafia,
sea un camino mas apacible contando con un consumidor que sabe que los
productos cuya industria comienza en nuestro pais esta respaldada por un

minimo de calidad, o cualquier otro varemo: originalidad, buen gusto...

Como decia, la funcion de representar el origen de la marca, aunque

efectivo y notable como se ha comentado, ha ido evolucionando a lo largo de
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los afios, principalmente por la desvinculacidén entre marca y empresa. Esto ha
sido impulsado enormemente por la importancia que se ha levantado alrededor
de la transmision de los derechos de la marca. Se ha establecido un sistema de
libre transimisién y cesion de la marca que ha colaborado con esta evolucién
provocando que la empresa, aungque imporante, no sea el principal foco de
atencion a la hora de regular este ambito. Su proteccién, ha sido sucedida de
numerosas normativas -como hemos podido comprobar-, cuya finalidad ha ido
cambiando hasta trasladar su objeto a la aseguracion del reconocimiento y la
protecciéon del derecho sobre la marca, que viene a ponerse de manifiesto en el
riesgo de confusion entre similares y por otro lado, en la proteccion que se

dispensa a las marcas renombradas, a analizar seguidamente.

Explica Antonio Roncero Sanchez, el notable cambio de las marcas en
cuanto a su salida al mercado estableciendo que “el principio de libre cesion y
la no accesoriedad de la marca respecto de la empresa abre camino hacia la
creacion de un “mercado de marcas™ (Roncero Sanchez, Contrato de licencia

de marca p.47).

La desvinculacién de la empresa matriz del producto final es palpable
debido a las gran internalizacion, delegacion, distribucion y comercializaciéon del
bien o servicio en cuestion. Y es por ello precisamente que la proteccion de la
marca se va a centrar principalmente —sino enteramente- en las funciones
econOmicas de la misma. Lo cual no quiere decir que la marca se desvalore o
pierda su renombre: por el contrario, la marca al abarcar un mayor ambito de
mercado crece en popularidad si se continda trabajando en ella como marca,
con su distincion y estima frente al consumidor. Sin embargo, lo que si va a
suponer es, como se intenta aclarar, que la protecciéon no va a ser la misma
cuando el foco de la marca esta en comercializarse delegando en otras

empresas, en otros paises.

A pesar de que el origen empresa si tiene importancia a la hora de
valorar y proteger la marca, su -cada vez mas- amplio mercado, provoca que
esta proyeccion protectora haya de ampliarse y enfocarse incluso, en esta

comercializacion: la funcidon econdmica de la marca.
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Naturalmente, las licencias de marca han colaborado y han sido
participes del crecimiento de la comercializacién de las marcas, y es por ello

gue hoy, gozan de esta importante proteccion.

3.7.LAS MARCAS RENOMBRADAS

Sin embargo, aunque —como se ha visto- la proteccién de un disefio sea
compleja, aquellas marcas renombradas cuyos signos notorios son
ampliamente conocidos en el sector del mercado al que destinan los productos
0 servicios ofrecidos, se les dota de especial proteccion considerando que
abarca una generalidad en el mercado. Incluso, este tipo de marcas alcanzan

una importancia en la economia nacional e internacional de especial interés.

De esta forma, un disefio que pudiera ser un clasico para una firma,
puede protegerse también como marca, si goza de ese caracter distintivo
perceptible desde un punto de vista juridico.

Segun el profesor Fernandez Novoa, “La proteccion de la marca
renombrada mas alla de la regla de la especialidad constituye una piedra

angular del actual Derecho Europeo de Marcas”

Es de hecho en la Ley de Marcas, en su exposicion de motivos, que se
establece por primera vez “una definicion legal del concepto de marca notoria y
renombrada, fijando el alcance de su proteccién. La marca notoria es la
conocida por el sector pertinente del publico al que se destinan sus productos o
servicios y, si esta registrada, se protege por encima del principio de
especialidad segun su grado de notoriedad vy, si no lo estd, se faculta a su
titular no solo a ejercitar la correspondiente accion de nulidad, (...) sino ademas

a presentar oposicion al registro en la via administrativa. %

Esta proteccién juridica ha venido a darle forma el TJUE, a partir de
criterios cuantitativos, a tener en cuenta, la cuota de mercado conseguida por
la marca, la intensidad, la extension geografica y la duracién de su uso, asi

como las inversiones realizadas por el titular para promocionar su marca.

! El Real Decreto Ley 23/2018, de 21 de diciembre, sobre transposicién de directivas
en materia de marcas, deroga el art.8.2 que se referia a la diferencia entre marca notoria y

renombrada para unificar ambas nociones en el concepto de marca renombrada.
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(Buganza, 2015). Lo que supone en definitiva y segun dispuso el TJUE en el
asunto General Motors?, que la marca sea “conocida por una proporcién

importante del publico destinatario”.

Todo ello sin importar el Estado Miembro en el que esta marca goce de
dicho renombre, teniendo en cuenta que no hay precision al respecto en la
normativa, el alto Tribunal en el caso Iron & Smith contra Unilever®, expreso
que se cumple el requisito relativo al renombre cuando la marca comunitaria
haya presentado la solicitud de registro de la marca nacional de un Estado
Miembro, y sea notoria en una amplitud territorial, considerando suficiente la
extension de cualquier Estado de la UE, por lo tanto no se podria exigir que se
acredite el renombre en todo el territorio de la Union Europea.

En definitiva, lo que se busca con esta proteccion es evitar el
aprovechamiento indebido de la reputacion de esa marca renombrada. Y para
ello se pone a su disposicion los mencionados mecanismos con los que luchar

contra falsificaciones u otras marcas cuyo emblema pueda llevar a la confusion.

Todo ello con la finalidad de: (Moreno Campos, OEPM, 2019)

Garantizar la competencia empresarial y la transparencia en las

transacciones econdmicas.

Facilitar la proteccion del titular de la marca frente a actos de

competencia desleal.

Proteger los derechos e intereses del consumidor.

Permitir que las marcas cumplan sus diversas funciones:
indicador de origen y su funcion publicitaria: transmitir una
promesa o garantia de una determinada calidad o una imagen

concreta relacionada.

* Sentencia del Tribunal de Justicia de 14 de septiembre de 1999.

General Motors Corporation contra Yplon SA. Asunto C-375/97. Disponible en:

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/ALL/?uri=CELEX%3A61997CJ0375

% gentencia del Tribunal de Justicia (Sala Cuarta) de 3 de septiembre de 2015.
Iron & Smith kft contra Unilever NV.Asunto C-125/14. Disponible en:

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:62014CJ0125
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3.8. AMENAZAS A LAS MARCAS

La proteccion que se ofrece a las marcas a través del registro de la
misma con la vista puesta en evitar que sean otras empresas 0 marcas las que
se beneficien de una simbologia no creado por ellos, en el que se ha empleado
un gran esfuerzo como se puede sentir después de las exposiciones anteriores,
en ocasiones no es suficiente para evitar que sean otros los que se lucren en la
industria de la moda a costa de los grandes actores. El registro, a pesar de ser
una medida importante a la hora de dar seguridad y proteger a la marca, es en
otras muchas ocasiones de poca ayuda, especialmente cuando hablamos de
copias, imitaciones y falsificaciones, los principales delitos de vulneracion de

los Derechos de la Propiedad Industrial y Derecho de la Competencia.

Las copias, imitaciones y falsificaciones constituyen los principales
delitos de vulneracion de los Derechos de Propiedad Industrial y Derecho de la
Competencia, establece el profesor Eduardo Esteve un articulo de la
Universidad Cardenal Herrera®*,

Las redes de falsificacion se han visto incrementadas considerablemente
en los ultimos afios dejando tras de si amplios canales de distribucion de
productos, que afectan de manera especial al sector de la moda vy

particularmente a las marcas que lo conforman.

Se dejaba claro al principio de este trabajo el perjuicio econdémico que

tienen estas practicas para la economia global, suponiendo pérdidas de
magnitudes millonarias. Poco hay que afadir a la cifra que se obtiene del
informe de la EUIPO que se mencionaba: el 7% de los productos importados a
Europa son falsificados, provocando indudablemente un tremendo impacto en
el sector textil, y en concreto a Espafia de una manera particular con unas
pérdidas de 6.176 millones de euros y mas de 40.000 puestos de trabajo segun

el dicho informe.

La persecucion de estas fechorias a escala nacional e internacional —y
especialmente a nivel comunitario- no cesa, con continuas investigaciones y

campafias para evitar la comercializacion de estas prendas e incrementar la

*  Articulo  “Las falsificaciones”.  Disponible en el siguiente  enlace:

https://blog.uchceu.es/direccion-de-empresas/las-falsificaciones/
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consciencia del consumidor al respecto. Sin embargo, la profusion de nuevos
canales de importacion con los avances y cambios tecnologicos ha impulsado
esta mala practica permitiendo a los falsificadores aumentar su visibilidad,
venta e ingresos incluso a través de plataformas oficiales. Es asi el caso de
Amazon, plataforma de venta online, en la que en ocasiones se ven
falsificaciones a la venta de grandes firmas. Es por ello que marcas como la
italiana Valentino o Salvatore Ferragamo se han unido con la multinacional
para interponer demandas colectivas contra las distribuidoras de copias de sus
productos y estan imponiendo una estricta politica para evitar la irrupcion en su

red de este tipo de plagios.

Conscientes del impacto que estan teniendo estas practicas en el sector
de la moda, la ECCIA (European Cultural and Creative Industries Alliance?®),
gue representa a mas de 600 firmas de lujo, pidid en el 2020 a la Comision
Europea (CE) soluciones frente el auge de la venta online de falsificaciones y
que se obligue a las plataformas online a adoptar medidas para detectar y

evitar el “pirateo” de bienes de alta gama. (Morales, 2020)

Y a pesar de que el texto aprobado de la Ley Directiva Europea de
Servicios Digitales (DSA) aborde este ambito, el Circulo Fortuny, principal
asociacion espafiola del sector de la alta gama, ha advertido de que la nueva
Ley "no es suficiente" para erradicar las falsificaciones del entorno digital.
(EUROPRESS 2021).

José Antonio Moreno, director general de la Asociacion para los
Derechos de la Marca (Andema), en un articulo de la revista Modaes®® también
hacia referencia a esta “cara oculta” de la moda, lamentando que este sector
sea “uno de los mas golpeados por la distribucion y venta de falsificaciones” y

la poca conciencia del consumidor al respecto. (Moreno en Modaes, 2018)

% Alianza Europea de Industrias Culturales y Creativas.

% Falsificaciones, la cara menos glamurosa del éxito en la moda. Modaes.
Articulo  disponible en el siguiente enlace: https://www.modaes.es/back-

stage/falsificaciones-la-cara-menos-glamourosa-del-exito-en-la-moda.html
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4. LICENCIA DE DISENO

4.1. CONCEPTO DE DISENO Y LICENCIA

Ley 20/2003, de 7 de julio, de Proteccién Juridica del Disefio Industrial®’

nos define el disefio industrial en su disposicibn de motivos como un tipo de
innovacién formal referido a las caracteristicas de apariencia del producto en si

0 de su ornamentacion.

Nos afiade la OEPM que “un Diseno Industrial otorga a su titular un
derecho exclusivo (a utilizarlo y a prohibir su utilizacion por terceros sin su
consentimiento), sobre la apariencia de la totalidad o de una parte de un
producto, que se derive de las caracteristicas de, en particular, las lineas,
contornos, colores, forma, textura o materiales del producto en si o de su
ornamentacion” —siempre que se haya registrado- y, ademas, que los disefios
podran ser bidimensionales o tridimensionales.”® Aclara la WIPO que esta
altima distincion se har& notar a través de la forma o superficie del articulo, o
en el caso de que estemos ante rasgos bidimensionales, con motivos, lineas o

colores.?®

Ciertamente, el disefio otorga al producto una distincién, caracter
llamativo y atractivo, y originalidad; en definitva: aumenta el valor comercial del
producto. Es por ello que aquel capital invertido para crear el producto con este

disefio se ve compensado con la invencion creada.

Otra manera de rentabilizar el disefio creado como bien se sabe, es a
través de la licencia de disefio. Al igual que con cualquier otra licencia, una vez

registrado el diseflo, se puede ceder en licencia el derecho de uso del mismo.

2" Ley 20/2003, de 7 de julio, de Proteccion Juridica del Disefio Industrial
disponible en el siguiente enlace: https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2003-
13615

8 OEPM. Disefios industriales. Disefio nacional ¢Qué es un Disefio Industrial?

Disponible en: https://www.oepm.es/es/disenos_industriales/disenos nacionales/

?® OMPI Sobre la PI. Dibujos y Modelos Industriales. Dibujos y modelos industriales.
¢, Qué es un dibujo o modelo industrial. Disponible en: https://www.wipo.int/designs/es/
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Sin embargo, en el caso de los disefios, la renovacion en el registro sera cada
5 afios prorrogables hasta el maximo de 25 afios. Por lo tanto, una vez
acordada la licencia, estar4 pendiente de la renovacién del propietario del

disefio industrial.

4.2. REGULACION

4.2.1. NORMATIVA COMUNITARIA'Y SU IMPACTO A NIVEL
NACIONAL

Impulsado por la integracién de Espafia en la Unién Europea, en la
década de 1980 se pretendio reformar y actualizar la normativa en materia de
propiedad industrial dando lugar a nuevas leyes de patentes, marcas y
topografias conductoras. Sin embargo, el disefio industrial no se vio afectado
por estas, que siguid rigiéndose por el Estatuto de la Propiedad Industrial
aprobado por Real Decreto Ley de 26 de julio de 1929 (texto refundido por Real
Orden en 1930 y ratificado en 1931) relativas a modelos, dibujos industriales, y

modelos y dibujos artisticos de aplicacion industrial.

Esto se dio asi debido a la esperada armonizacion normativa a nivel

comunitario que se pretendia dar, y de hecho, se dio, en los afios venideros.

Fue en 1991 cuando se presento6 por la Comision Europea el Libro Verde
sobre la proteccion juridica del disefio, que no tuvo su materializacién en
ningln estado miembro hasta la Directiva 98/71/CE sobre la proteccion juridica
de los dibujos y modelos para aproximar las legislaciones de los Estados
miembros, que se incorpora a nuestro ordenamiento -ademas de con la
conocida Ley de Marcas de 2001, la Ley de Patentes de 2002, la Ley de
Competencia Desleal y la Ley de Propiedad Intelectual- con la anteriormente

mencionada Ley 20/2003, de 7 de julio, de Proteccion Juridica del Disefo

Industrial (LPJDI) que responde, como asi se dispone en su exposicion de
motivos a, en primer lugar: “incorporar a nuestro derecho interno la norma
comunitaria de obligada transposicion” y, por otro lado: “adecuar la proteccion

de la propiedad industrial del disefio a las necesidades actuales”.
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Esta ley 20/2003 se elaboré teniendo en cuenta el Reglamento (CE)
6/2002, del Consejo, de 12 de diciembre de 2001, sobre los dibujos y
modelos comunitarios, complementada por Reglamento (CE) N° 2245/2002
de la Comision de 21 de octubre de 2002 de ejecucion del reglamento N°
6/2002 del Consejo sobre los dibujos y modelos comunitarios y por el
Reglamento (CE) N° 2246/2002 de la Comision de 16 de diciembre de
2002 relativo a las tasas que se han de abonar a la Oficina de
Armonizacion del Mercado Interior (marcas, modelos Yy dibujos) en

concepto de registro de dibujos y modelos comunitarios.

La vista al crear este Reglamento estaba puesta en crear un sistema
unificado de dibujos y modelos comunitarios a los que se pudiese conceder una
proteccion uniforme con efectos uniformes en todo el territorio de la Comunidad
contribuyendo de este modo a lograr dichos objetivos establecidos en el

Tratado constitutivo de la Comunidad Europea

Lo que viene a establecer el Reglamento 6/2002 es un sistema con los
procedimientos para el registro y la nulidad de los mismos con efectos similares
en toda la UE. La vista al crearlo estaba puesta en el establecimiento de un
sistema unificado de dibujos y modelos comunitarios a los que se pudiese
conceder una proteccion uniforme con efectos uniformes en todo el territorio de
la Comunidad contribuyendo de este modo a lograr dichos objetivos
establecidos en el Tratado constitutivo de la Comunidad Europea

Este Reglamento a su vez, se ve afectado por unas directrices que la
EUIPO establece en el 2018: “Directrices relativas al examen de los dibujos y
modelos comunitarios registrados”. Estas directrices no pretenden —ni pueden-
modificar el reglamento mencionado, en cambio, se enfoca esencialmente al
examen de las solicitudes de nulidad de dibujos y modelos cuyo objeto viene a
ser explicar el procedimiento que seguird la Division de Anulacion de la
EUIPO en el momento de aplicar, en la préctica, las disposiciones
contempladas en el Reglamento 6/2002, garantizando la coherencia de las
resoluciones de la Division de Anulacion, asi como velando por una préactica

coherente en la tramitacion de los expedientes.

Este ultimo reglamento va a verse reformado en primer lugar por el

Reglamento CE) n°® 1891/2006 del Consejo, de 18 de diciembre de 2006 para
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hacer efectiva la adhesion de la Comunidad Europea al Acta de Ginebra del
Arreglo de La Haya relativo al Registro internacional de dibujos y modelos
industriales y por otro lado, por el Reglamento (CE) n° 876/2007 de la Comision
de 24 de julio de 2007, que viene a establecer cierta actualizaciébn en materia
de registro y comunicaciones con la oficina comunitaria e internacional,
priorizando los medios electrénicos. Ademas de introducir nuevas formalidades
a llevar a cabo en cuanto a las tasas de registro, motivos de denegacion y

renovacion de registro y el procedimiento a realizar para poderlo llevar a cabo.

4.2.2. NORMATIVA INTERNACIONAL

En su ambito internacional, nos encontramos con el mencionado Arreglo

de la Haya relativo al reqgistro internacional de Dibujos y Modelos Industriales.

En la actualidad se hallan en vigor dos Actas del Arreglo de La Haya: el Acta de
Ginebra, de 2 de Julio de 1999 y el Acta Adicional de Mdnaco, de 18 de

noviembre de 1961.

El arreglo lo que pretende es poder registrar un disefio con validez en
muchos paises, con el menor nimero de tramites posibles simplificando la
gestion de los registros de dibujos o0 modelos y posibilitando la inscripcion de
subsiguiente modificaciones y renovaciones en el registro internacional de la

manera mas simple.

Por otro lado nos encontramos con el Arreglo de Locarno de 1968, que

establece una Clasificacion Internacional para los Dibujos y Modelos
Industriales denominada la Clasificacién de Lorcano®’, que fue enmendado
en 1979. Esta clasificacion se ha de tener en cuenta a la hora de registrar un
disefio, ya que se ha de establecer el niumero correspondiente a la clase y
subclase a las cuales pertenezcan los productos en que se plasmen los dibujos

0 modelos que se pretenden registrar.

% Acceso a la clasificacion de Lorcano disponible en la pagina web de la WIPO en el
siguiente enlace:

https://www.wipo.int/classifications/locarno/locpub/en/fr/?class number=1&explanatory notes=s

how&id numbers=show&lang=en&menulang=en&mode=loc&notion=&version=20210101
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4.3. REGISTRO DE DISENO INDUSTRIAL

Con el fin de proteger el disefio industrial que se ha creado e
incrementar el rendimiento de capital invertido en el mismo es necesario un
sistema que proteja la creatividad de los sectores industriales vy

manufactureros.

Se consigue de este modo fomentar la competencia leal y las practicas
comerciales honestas, al mismo tiempo que se promueve la creacion,

innovacion y el comercio nacional e internacional.

Particularmente en la industria de la moda, la innovacion y la creatividad
de la que venimos hablando es de especial importancia: en primer lugar por la
inversion realizada y en por otro lado debido a la necesidad de renovarse para

adaptarse al gusto del consumidor y “crear tendencia”.

En la industria de la moda, por ser el disefio una de sus caracteristicas
mas inherentes, debe invertir grandes cantidades de dinero en la creacién de
disefios nuevos y originales cada temporada. Es por ello que el registro se
convierte en una “baza” de importante calibre en el sector de la moda, aunque

—en muchas ocasiones- reciban una pobre proteccion.

Pues bien, para llevar a cabo el registro de un disefio, al igual que
sucede con las marcas, la OEPM también dispone de una base de datos
publica en la que comprobar la disponibilidad de los disefios®, este buscador

también se encuentra disponible a nivel europeo® e internacional®.

Una vez comprobada la disponibilidad de un disefio concreto se procede

a su registro:

% A este buscador se puede acceder a través el siguiente enlace:

https://www.oepm.es/es/disenos_industriales/

3 Acceso a la base de datos de la EUIPO en el siguiente enlace:

https://euipo.europa.eu/eSearch/

%3 Acceso al buscador internacional de la WIPO en el siguiente enlace:

https://iwww3.wipo.int/designdb/hague/fr/
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- En cuanto al registro nacional, La solicitud se elabora siguiendo

los requisitos establecidos por la Ley 20/2003, de 7 de julio, de
proteccion juridica del disefio industrial: presentando la solicitud a
la OEPM.

- A nivel comunitario el registro se puede llevar a cabo o bien

mediante la OEPM para que dé traslado a la EUIPO o
directamente a la EUIPO (con sede en Alicante). Dicho disefio es
a todos los efectos Unico, concediéndose, denegandose o

anulandose para todo el territorio de la Union Europea.

- Lavia internacional esta regulada en el Arreglo de la Haya que se

ha mencionado anteriormente y el Acta de Ginebra de 1999,
haciendo posible una solicitud simultanea los paises contratantes
de este Arreglo, en mas de 90 paises. Se podra presentar
telematicamente en el portal de la WIPO o a través de la OEPM

con una sola solicitud.

La duracion de la proteccion conferida por los Disefios Industriales es de
cinco afios contados desde la fecha de presentacion de la solicitud de registro,
y podra renovarse por uno 0 mas periodos sucesivos de cinco afios hasta un
maximo de veinticinco afios computados desde dicha fecha, solicitando la
renovacion en el OEPM, EUIPO o WIPO dependiendo de si se trata de un
disefio protegido a nivel nacional, comunitario o internacional. En los paises
fuera de la UE el registro podra renovarse por periodos adicionales de cinco
afios con la especificidad de que se prolongara esta proteccién Unicamente
hasta completar el periodo establecido por cada legislacion de cada Parte

Contratante Designada.

4.4, PROTECCION DEL DISENO INDUSTRIAL EN EL SECTOR DE LA
MODA

Ver en una pasarela o en los escaparates de las grandes firmas un
modelo creaciéon de un modisto y disefiador, fruto de horas de trabajo, capital

invertido e invencion y creatividad, supone que en cuestion de semanas, una

55



marca low cost introduzca otro producto sino igual, similar a este primero en

sus lineas de venta.

Esta practica se ha visto tan habitual que realmente el consumidor
parece haberse acostumbrado a disponer de la copia de disefios exclusivos al
alcance de la mano, sin preguntarse si quiera la problematica que esto puede

suponer para los creadores originales.

De hecho, resulta algo tan cotidiano ver este tipo de actuaciones que
parece hasta dificil llegar a pensar un disefio se pueda llegar a proteger frente
a plagios o copias.

Lo cierto es que, como se acaba de comprobar en el apartado previo, si
gue hay legislacion y mecanismos disponibles para proteger estos disefios e
impedir que se realicen copias de los mismos, 0 al menos que estas Ultimas

sean perseguibles por medios legales.

Sin embargo, no todo se puede resguardar bajo el techo de la ley. Si
bien se pueden registrar disefios para gozar de su proteccion y evitar estas
actuaciones que se vienen comentando, los requisitos requeridos para ello son
cuanto menos, exigentes. Y si se medita al respecto, es natural que esto sea
asi: suponiendo que un disefio se registra, previene de que otro igual se cree, y
por lo tanto no puede tener cabida cualquier simple disefio que acrezca de
originalidad. Adicionalmente, se ha de tener en cuenta que el registro premia la

innovacion y la creatividad, no la vulgaridad ni lo basico.

Con esto quiero establecer que no es lo mismo registrar una prenda
cuyas caracteristicas sean innovadoras y vanguardistas, que unos pantalones

“pitillo”, siempre y cuando estos no sean singulares y novedosos, claro.

Precisamente son estas dos Ultimas caracteristicas las que se

constituyen como requisitos necesarios para proteger un disefio:

- En primer lugar se ha de tratar de un disefio novedoso, sin que
pueda ser idéntico a otro anteriormente patentado o que en todo

caso solo difieran en detalles irrelevantes (art.6 LPJDI).

- Y en segundo lugar el disefio ha de tener un caracter singular.
Esta particularidad se da, como establece el art.7 LPJDI cuando
la impresion producida al usuario informado “difiera de la
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impresion general producida en dicho usuario por cualquier otro
disefio”. Se trata de una definicion un tanto ambigua, se
determina por tanto la singularidad del articulo teniendo en
cuenta la “sensacion” que da al consumidor que tenga

“conocimiento sobre la materia” la prenda en cuestion

Ademas, para culminar la proteccién, el disefio ha de estar inscrito en
uno de los registros mencionados. El disefio registrado confiere a su titular el
derecho exclusivo de uso y de impedir que terceros lo utilicen —reproduzcan o
imiten- sin su consentimiento. La OEPM enumera las ventajas que el registro

supone para el propietario del disefio, a saber:

- El fortalecimiento de la posicion competitiva debido a la facultad que se
otorga al propietario del disefio para impedir su reproduccion o imitaciéon por
parte de la competencia.

- La obtencién de un mayor rendimiento econdémico del capital invertido
al disefar el producto, lo cual, determina la OEPM “supone una mejora de los

beneficios.”

- El aumento del valor comercial de la empresa: cuanto mas exitoso sea

un disefio, mas valor aportara a la empresa y sus productos.

- Posibilidad de comerciar con el disefio: su licencia o cesion permite

acceder a mercados en muchos casos inabordables de otra manera.

- La promocién de la competencia leal y las practicas comerciales
honradas, “lo que, a su vez, promueve la produccion de una amplia diversidad

de productos atractivos por su forma.”

Por otro lado nos encontramos con la proteccion que recibe el disefio
no registrado, introducido por el Reglamento 6/2002 del consejo del 12 de
Diciembre de 2001, transpuesto en la Ley 20/2003 de la PJDI. Los requisitos
para gozar de esta proteccion son los mismos que se requieren para aquellos

disefios que sean registrados: novedad y singularidad.

Precisamente, esta figura legal se cre6 para sectores como la industria
de la moda en los que el objeto a comerciar, victima de las modas, es efimero y

pasajero. Esto provoca que su permanencia en el mercado sean periodos de
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tiempo cortos, y por ello la proteccion no seria tan amplia como la que se

otorga en una patente cuando se registra -5 afios-.

Esta proteccién del disefio no registrado, por otro lado, es de 3 afios una
vez el disefio haya salido al mercado, sin necesidad de realizar el registro. Sin
embargo, la proteccion es mas débil, ya que solo protege al titular frente a

copias idénticas de su disefio, aunque sus requisitos siguen siendo los mismos.

Por lo tanto, la diferencia en el grado de proteccién es que un dibujo o
modelo registrado estard protegido, simultdneamente, contra la copia
sistemética y el desarrollo independiente de un dibujo o modelo similar,
mientras que un dibujo o modelo no registrado estara protegido Unicamente
contra la copia sistematica, tratandose de una proteccion limitada que permite
al titular del disefio no registrado poner fin cuando terceros estén explotando
sin autorizacién copias del disefio, siendo una alternativa sin coste al registro

del disenfo.

Asi pues, un dibujo o modelo registrado se beneficiara de una seguridad

juridica mayor y mas formal.

Dicho esto, podemos concluir que la ley permite que un disefio se inspire
en otro, que siga una tendencia o que incluso rinda homenaje a un determinado
articulo. Sin embargo todo tiene un limite: en el derecho de la propiedad
industrial, en los disefios industriales, lo encontramos cuando las semejanzas
entre varios disefios son muy evidentes y la distincion entre las prendas apenas

se vislumbra de tal forma que el consumidor pudiese confundir la prenda.

Crear un disefio susceptible de ser patentado, por lo tanto, se convierte
en una tarea cuanto menos complicada y dificil de llevar a cabo. Es por ello que
en muchas ocasiones, las marcas, lejos de proteger un disefio concreto,
apuestan por crear marca, el tan importante branding, sabiendo que en muchas
ocasiones la persecucion legal de un disefio que ha imitado el suyo propio no
va a ser fructifera, a menos que se trate de un imitacién muy evidente -como es

la que veremos seguidamente-.

No obstante, esto va a depender enormemente del tamafio de la firma
en cuestion: la capacidad para hacer frente no solo a la inversién para crear

nuevos y originales disefios, sino también para patentarlos y perseguir a
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aguellos que se lucran plagiandolos no es propia de cualguier empresa, sino de

grandes firmas.

Esto se plasma en el informe INFORME “EUIPO Design Focus: 2010 to
2019 Evolution”®* que vislumbra que articulos de vestir y merceria —asi
denominados por la clasificacién de Lorcano- son los segundos disefios con
mas éxito en el registro a nivel mundial, siendo las grandes como Nike, Rieker
o Balmain los que lideran este ranking de disefios registrados: empresas cuya

capacidad para asumir costes y riesgos es cuanto menos elevada.

4.5.CASOS Y JURISPRUDENCIA

Para colaborar a dibujar una imagen mas clara de esta situacion,

procedamos a analizar un caso de plagio de disefio.

Una de las grandes multinacionales que verdaderamente hace uso
reiterado y reconocido de inspiraciones de prendas de grandes disefiadores es
la gran INDITEX.

Zara, la marca mas grande de la compafiia gallega, lanz6 en 2016
algunos modelos —en concreto se trataban de una parka y un chubasquero-
cuyo parecido con los disefios la marca danesa “Rains” resultan llamativos,
sino evidentes®, motivo que llevé a esta Gltima marca a tomar acciones

legales.

No ha sido hasta mediados de 2020 cuando el tribunal danés daba la
razon a la firma con sede en Aarhus, que se expresaba asi tras conocer la

noticia: “Nuestra inversion en este proceso legal no estaba ligada a un deseo

34

Informe “EUIPO Design Focus: 2010 to 2019 Evolution” firmado por el
Director ejecutivo de la EUIPO, Christian Archambeau, disponible en el siguiente
enlace:

https://euipo.europa.eu/tunnelweb/secure/webdav/guest/document _library/contentPdfs/
news/EUIPO_DS_Focus Report 2010-2019 Evolution_en.pdf

35

Imagen comparativa de ambos productos se encuentra en la revista Fashion
Network, articulo “Rains gana juicio a Inditex en Dinamarca por plagio” por Olivier Guyot, en el
siguiente enlace: Rains gana juicio a Inditex en Dinamarca por plagio - Naoticias : industrie
(#1220955) (fashionnetwork.com)
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de compensacion financiera, sino a una misién para crear un precedente en la

industria”.

Mientras que uno de los cofundadores de la marca, Daniel Brix
Hesselager, ponia en palabras —recogidas por la revista Fashion Network en un
articulo escrito por Olivier Guyot- la problematica que vive su sector “Queremos
demostrar que los gigantes mundiales no pueden robar disefios sin encontrar
impedimentos ni violar los derechos como parte de su modelo comercial.
Somos conscientes de que muchos profesionales dentro y fuera de la industria
de la moda han estado esperando el resultado de esta demanda para seguir
nuestros pasos. Nuestro objetivo es animar a mas empresas a emprender la

lucha”.

Este es un caso entre los cientos que resultan del mundo de la fast
fashion, y de hecho, de los pocos que defiende el disefio original. Hay, por otro
lado, otras muchas situaciones se da lo contrario. Analicemos un caso que lo
ejemplifique:

La sentencia del 20 de diciembre de 2018 del Juzgado Mercantil 8 de

36 en concreto sobre un

Madrid versaba sobre el caso “Adidas vs Scalpers
litigio entre ambas firmas cuyo objeto era un modelo de zapatillas blancas®’ que
habia lanzado la marca sevillana, y que Adidas habia llevado a los tribunales
por tratarse de una supuesta copia a las famosas Stan Smith de la marca

deportiva®.

El Juzgado dictamind que las zapatillas en cuestidon no son una imitaciéon
de las “playeras” de Adidas ya que no gozan de “singularidad competitiva”, es
decir, el disefio no es Unico de la multinacional. De hecho, el juzgado en la
sentencia enumera una serie de marcas, entre las que se encuentran Zara y
Puma que también comercializan zapatillas similares a las “vintage” Stan

Smith. Ademas, las zapatillas de Scalpers, explicaba la mencionada sentencia,

% La sentencia completa en el siguiente enlace: https://wipolex.wipo.int/es/text/579226

% Enlace a un articulo de la revista Fashion Network escrito por Triana Alonso:
“Scalpers gana a Adidas en los juzgados” del 2 de abril de 2019 en el que se puede ver el

modelo de las zapatillas de Scalpers.

% Enlace a las Zapatillas de adidas Stan Smith aqui: https://www.adidas.es/stan_smith
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tienen su propio corte, suficiente para no considerar que la confusién entre

ambos modelos sea posible.

Por otro lado no podemos encontrar con otros casos que no llegan a los
tribunales, y que ademas no resultan controvertidos, a pesar de que la

imitacidn o “inspiracion” sea latente en el disefio.

La cotizada marca de Balenciaga, es un claro ejemplo: en 2017 la firma
saco a la venta un bolso cuyas caracteristicas® son indudablemente familiares
para la gran mayoria de personas —mas incluso para aquellas con nacionalidad
sueca-. El disefiador de la firma, Demna Gvasalia, sacé un bolso con un disefio
muy similar a la famosa Frakta de Ikea, con un “ligero” cambio en el precio: de
los 50 céntimos que cuesta la bolsa azul en la compafiia escandinava a 1.700
euros que se establecié en la famosa marca francesa de origen espafiol. El
caso no llegdb mas all4 de la mera anécdota, sin embargo, no deja de ser

[lamativo.

El dltimo caso a tratar es cuanto menos interesante, ya que trata no solo
la propiedad industrial del disefio sino que también abarca la problematica de la

propiedad intelectual de los disefios, mencionada anteriormente.

El suceso se desarrolla en torno a la polémica suscitada por la
reproduccién que realizé la disefiadora francesa Isabel Marant de disefios
textiles de la comunidad indigena de Santa Maria de Tlahuitoltepec y el litigio
iniciado por la empresa Antik Batik contra la disefiadora, en este caso por
plagio de dichos disefios textiles, que la empresa hacia suyos por haberlos

representado en sus prendas con anterioridad.*°

Esta dltima firma acusé a la disefiadora de apropiarse de sus disefios.

Sin embargo, Marant aseguraba que para realizar sus modelos, se habia

% Imagen comparativa de ambos bolsos, en el articulo de El Pais: “Balenciaga ‘copia’
la bolsa de Ikea y la vende a 1.700 euros” por Begofia Gomez Urzaiz, en Barcelona 26 de Abril
de 2017, en el siguiente enlace: Balenciaga ‘copia’ la bolsa de lkea y la vende a 1.700 euros |
Estilo | EL PAIS (elpais.com)

0 | os disefios de ambas firmas y los originales del pueblo mexicano, en el siguiente
enlace (Articulo de la revista Fashion Network, por Francelia Rodriguez Ceballos el 8 de
diciembre de 2015): https://es.fashionnetwork.com/news/isabel-marant-libre-de-acusaciones-
por-demanda-de-plagio,604936.html
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inspirado en blusas tradicionales del pueblo de Santa Maria Tlahuitolpec, en la
provincia de Oaxaca, México, sin que pudiesen estos diseflos considerarse

originales de la firma demandante.

Del mismo modo el tribunal francés aclaré la polémica estableciendo que
los disefios no solo no eran propiedad de Antik Batik sino que se tratan de un

disefio original del pueblo mexicano.

Estos bordados que vienen siendo realizados por la comunidad mixe
desde hace mas de 600 afios, se tratan de una obra susceptible de proteccién
por derechos de autor. Sin embargo, la imposibilidad de identificar al autor, que
sea una obra anénima y el tiempo transcurrido desde su creacién, determina la

pertenencia del disefio a dominio publico.

Por otro lado, las firmas de moda tampoco pueden hacer suyo este
disefio, ni bajo la propiedad intelectual ni con la propiedad industrial
defendiendo un disefio propio. Esto es asi porque realmente ninguna de las
dos marcas de moda han creado nada original ni novedoso: han “copiado” o se
han “inspirado” en otros disenos, en este caso, en los disefios de la comunidad

Tlahuitoltepec.

Por tanto, es perfectamente licito usar estos modelos para sus prendas,
pero no hacerlos suyos como pretendia la empresa Antik Batik, asi como
tampoco pretender un derecho exclusivo sobre el mismo o proteccion del
disefio industrial, en el primer caso porque no se trata de una creacion propia y
consecuentemente no cabria proteccion intelectual, y en el segundo caso no
cabe proteccion del disefio industrial ya que carece del caracter novedoso

necesario.

4.6.PELIGROS A LOS QUE SE ENFRENTA EL DISENO

Es especialmente la industria de la moda, un foco de plagios y copias.
Se venia comentando lo asequible y sencillo que resulta hoy en dia adquirir un
producto fruto de la creatividad de un disefiador de una gran marca en una
tienda low cost, no porque sea el mismo —aunque lo parezca- sino haber sido

creado como copia del anterior.
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Este tipo de amenazas apenas son acusadas por el cliente de a pie que
adquiere el producto de una gran firma por cientos de euros menos y una
calidad seguramente mucho mas empobrecida. No obstante, esta préactica
repercute mas en los disefladores, a pesar de que no todos ellos se sientan
perjudicados de la misma manera, ni su actitud frente a ello sea la misma: El
director general de la Asociacién para los Derechos de la Marca (Andema)
José Antonio Moreno explicaba en su ya mencionado articulo en la revista
Modaes su frustracién frente al mundo de las falsificaciones y las copias
lamentdndose de que “la proliferacién de las falsificaciones en el mundo de la
moda puede condenar a miles de disefiadores a tener que abandonar su
actividad y su pasion, dado que su valor afiadido como profesionales -la
creatividad, el disefio, la innovacion- esta siendo usurpado y aprovechado por
aguellos que, sin aportar nada al proceso creativo, simplemente se dedican a
copiar el producto final resultante del complejo y dificil proceso de la

creatividad.”

Mientras, el director creativo de Balmain, Olivier Rousteing, adquiere otra
actitud al respecto: “iMe encanta ver un escaparate de Zara con algunas de
mis creaciones mezcladas junto con Céline y Proenza! Es de genios. jLo hacen

incluso mejor que yo!”, le decia al periodista Alexander Fury en una entrevista.

Si bien este tipo de respuestas dependen de lo grande e influyente que
sea la empresa, al igual que la importancia que se le dé a la marca. Una gran
marca como Balmain no se vera tan afectada por las copias que realicen de
sus disefilos como una firma mas pequefia que se encuentre en proceso de
crecimiento, cuyo consumidor no esta adherido a ella totalmente, y lo mas
probable es que termine optando por la compra del producto copiado, a un

precio menor.

Incluso las grandes marcas se plantean soluciones propias para
amortiguar los dafios. Asi, se ha visto la creacién de segundas marcas por
grandes firmas como son Versus, de Versace, o MIU MIU, de Prada. Otra
solucion, también se ha visto que es la colaboracion con cadenas de bajo
coste. Esto sucede muy a menudo con la Multinacional de la moda HM, que
trabaja en ocasiones con grandes marcas como Moschino o incluso Balmain

entre muchas otras.
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Es innegable que el fenbmeno de la fast fashion esta teniendo una gran

repercusion en todos los eslabones de la cadena comercial del producto en el

sector de la moda. La proteccion de estos articulos es compleja y los

competidores crecientes. Y de hecho, nada parece indicar que el “rumbo” de

esta industria vaya a tomar otra direccion en medio de una situacion social y

tecnoldgica que hace cada vez mas y mas propensa a un consumismo banal,

mediatizado y cortoplacista.

5. CONCLUSIONES

1-

El sector de la moda como se ha podido comprobar se trata de un area
del mercado cuyo crecimiento en los ultimos afios ha propiciado nuevas

técnicas de venta y nuevos mecanismos de consumo.

Los nuevos medios de difusion y tecnologias de la informacién han
colaborado sin lugar a dudas de una manera importante a que se haya
dado lugar a esta situacion: el consumidor se encuentra enganchado a
una red social cuyo foco de atencion es precisamente una persona que
trabaja para firmas de la industria de la moda. De este modo promueve
una marca a través de esta aplicacion y sus seguidores, admirando el
maravilloso vestido que tiene su “influencer” favorita en su red social
preferida, ird sin duda a comprarse el mismo modelo si no esta ya
agotado; reservandolo, yendo a la propia tienda o comprandolo por
internet para que te llegue a casa. En este Ultimo caso la compra ha
ocupado un tiempo total de 5 minutos, en 2 dias —si se atreve a pagar
unos euros mas, al dia siguiente- tendra un nuevo modelito en casa,
probablemente inspirado en un articulo de una marca cuya inversion en
la innovacién para crear un modelo original no vaya a ser recuperada si
se tiene en cuenta lo que ganaria si estas practicas no se pudiesen

realizar.

Es a destacar que hoy dia no solo las grandes firmas innovadoras son
victimas de estos plagios, copias o inspiraciones, sino que ademas,
las propias marcas “low cost” cuya inspiracion en estas ultimas es

palpable, son a su vez, foco de plagio. Mas alla de las tiendas cotidianas
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gue nos encontramos a pie de calle, me refiero a aquellas cuyo Unico
método de venta es online. Consecuentemente, ahorrando costes en
cuanto a lo que puede suponer mantener una tienda fisica y toda la
logistica y distribucion que ello conlleva, consiguen a través de una
pagina web, la venta de articulos idénticos aun mas “low cost” que los

propios de las tiendas “low cost”.

4- Todo esto lo que va a suponer una compra mas impulsiva debido a

los bajos precios y gran cantidad, pero a su vez y con mayor
probabilidad, menor calidad. Hablamos de unas prendas cuyo uso, lejos
de ser duradero llegara hasta una, dos, o tres -en el mejor de los casos-
temporadas, tras las cuales la prenda ocupara un hueco innecesario en

el armario por estar “pasada de moda”.

Es precisamente por esta banalizacion de la compra en el mundo de la

moda, que la importancia de la distincién en cuanto a la marca o el

disefno resulta fundamental.

5.1 En cuanto a la marca, si bien es cierto que la inversion a realizar
resulta mas costosa y el trabajo naturalmente es mucho mas
elaborado, a largo plazo apostar por “crear marca” se va a
convertir en una estrategia fundamental si se quiere perdurar y
desarrollar, comercialmente hablando. EI mencionado branding

por lo tanto parece la estrategia mas apropiada.

5.2 En cuanto a los disefios en este amplio sector, parecen mas
complicados de defender, especialmente por sus requisitos de
novedad y originalidad, y por el caracter efimero que se viene
comentando tiene la moda. Ademas, se ha de tener en cuenta
que mas alla de contar con la posibilidad del registro, el propio
disefio como ya se ha visto cuenta con una proteccion de 3 afios
sin necesidad de inscripcidon del mismo, por la que muchos
apuestan. Sin embargo y a pesar de esto, las grandes marcas,
cuya capacidad para innovar, su inversion y capital para crear son

mucho mayores, son mas proclives a registrar su disefio, y ya que
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para ellos realmente no supone un gran coste, apuestan por
asegurar, y continuar creando marca a través de estos disefios,
gue seran exclusivos hasta al menos 5 afios, y si se quiere, hasta
25.

5.3 Resulta por lo tanto, que los disefios y las marcas dependen
unos  de otros de manera muy relevante para alcanzar el éxito
gue todas las grandes firmas pretenden en este competitivo

sector, en el que la innovacion y la singularidad son clave.

5.4 Las licencias, de hecho van a depender de ello. Si las marcas
desean ampliar su cuota de mercado otorgando licencias para
explotar su imagen y por lo tanto, beneficiandose
economicamente de todo el esfuerzo invertido en consolidar esta
marca. Cuanto mas prestigio, valor y popularidad tenga una
marca, mayor sera, naturalmente, el margen que se saque del

contrato que se firme con el posible licenciatario.

5.5 Son inevitables las previsiones para este cuanto menos
complejo, mundo de la moda. La lucha por consolidarse en el
mercado y sacar la tendencia que mejor cale al consumidor es
continua en un sector en el que la oferta de articulos es tan

creciente como la adiccion del usuario a ellas.

Este fendbmeno tan sofocante lejos de desvanecerse, al contrario,
parece ir in crescendo. Y asi lo haran también todas las formas de
comercializar sus productos: habiéndose establecido las licencias
como una “artimana” de marketing ideal, no parece que esta
estrategia comercial vaya a frenarse tras haber dejado constancia de
los enormes beneficios que supone tanto para licenciatario como

para licenciante.
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Parece l6gico que, después de todo, las grandes empresas persigan
conseguir el mayor de los beneficios posibles, especialmente si han
de enfrentarse a las continuas amenazas en forma de plagios, copias

y demas reproducciones.

6- Después de haber tratado todos estos aspectos en relacién con la moda,
sus disefios, marcas Y licencias, creo que es justo decir que la conexidn
gue se puede encontrar entre unos y otros conceptos es mas que
palpable, y lo que es mas, el efecto que tiene en el consumidor de a pie,
mayor del imaginado. Personalmente considero que es abrumadora la
cantidad brazos que puede tener este pulpo gigante de la industria de la
moda, suponiendo no solo un sector fundamental econdmicamente
hablando —especialmente en Espafia, cuna de una de las mayores
multinacionales textiles-, sino una fuente de continua creacion que en
muchas ocasiones pasa por la gran indiferencia del consumidor medio.

Todo ello, a la par que un gran beneficio.

7- Es personal creencia establecer la moda que se vive hoy en dia, como
un foco de continua comparacion, superficialidad, efimeridad, banalidad
y en muchos casos hasta de estupidez. No son pocos los prejuicios
establecidos en torno a lo que una persona viste o deja de vestir. Llevar
un bolso u otro marca a las personas como si de ovejas nos tratasemos.
En caso de que no te puedas comprar un bolso, el perfume de esa
misma marca puede valer, aunque esta no haya colaborado en su

creacion mas que para firmar el correspondiente contrato de licencia.

Es indiscutible la importancia de este gran sector, los perjuicios que
puede suponer son también notables. Ellos nos visten, y sin duda
lucharan por un pedacito mas grande de cuota de mercado, ser
conscientes de la realidad detras de este mundo y actuar en

consecuencia es realmente, lo que esta en nuestra mano.
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