LAS FUNCIONES DE [A MARCA Y EI RIESGO DE
CONFUSION

Alfreda Silva-Santisteban Dia:

ﬂmﬂ}ﬂ asragdtas e fa Maedria en Derechio P:"ar:lwﬁm'hl'dr fx Lmivermidodd de Lime.

1. LA MARCA COMOD BIEN INMATERIAL

enlng del fendmeno de indusimalizacsin gue ooume en
Dcl imanco a pastic de Anes del sigho XV B socedad
s ovio conidiecida & un incremento oada ver mils cre-
ceente de o wilizacion de prarcas, boocoal s puode verificar Tun-
damentalmente en B sconomiss de vdpo nduscrial, a diferencia
e las eponomias nurales o de oo tpo
Las marcas, por su pae, ooastineven un activo intangible gue
Ins empresanos necesian proteger pam lograr avaer clicnicla
potencial, en @nie valor econdmecn de la empresa en el proce-
ey (i perieracein de la deminda. Por ello deben ser entendidas
copme un bien mmatersal que permite distnguir los bienes v se-
wictos que produce una empresa determinada, de bos benes y
servicios producides v alrecklos por olms empresas; permite,
pues, acelerar el mifico comencaal con el comsiguiente bereflcio
para los consumidones
En eme escenang asoclads o una economia de libre mercdo,
en el que s manca de Fbeea o de comercio, Como taniicn ss
b chesnoamines, == Fija sedwe un producto gue se itliza pas fines

v
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comerciles, Ins consumidores cligen los
precducios que se offecen en ol mercada
por el denominade “Good Will*!, que pue-
cen Begar a lenes mancas de grn impaco
¥ posicionamieno en la meme del con-
sumitdor. Este bien inmaterial que se co-
ioercaaliza en un mercachs determimado,
implica que el dgno sparcce en medios de
|:n.l'|:||i.1'_i-|.H|J fperbe_‘.-dlm, felevigitn, revisas,
racling, efc.) o en ks vitrinas de los es
tublecimientss comenciaks en los gue el
prociecics s encucniny o la venes

Pari nuesoo Coddign Chal, el amiculo
A84 establece lo siguiente: “Las propiec-
des incorporales s¢ rigen por su legistacion
capecal”,

Swuiendo o Comejo?, sohala que o ege
articule deben hacere algunas cheervacio-
nes. La primens de ellis o5 que el Emine
“propeedades incorporiles” aparece algo
comradictorio o Falen de armoni kygicn,
siendo ademis denasiado genénico, Ese
pisede comprender diveras instiluciones
juridicas, respecto de algunas de las cuales
habrian serias dudis, por decir o mens,
e 51 verdaderanenie catin o o CompRe-
ehictas en el anticulo sefersdo.

Esu denomingcidn implica pues la ne-
cesidad de determinar culiles son las pro-
picsedes dnc ales o las gue se refen:
el aniculo 84 del Cidign Civil. Sobre este
punio, esde Codign no apone expresamen-
te by idien de ‘progiedsd incoepanral” o la de
propledad corporal’. Par definir estos (et
minos debemos recurrr 31 anilisis ded
derecho pomano, que nooes maiera de
este trabago, Por ello, considernmns con-
venieme o concordancis del articule 384

i Bty et (asiwe la leris T m oepatacion de 1
rjier e o o o =Rk swtcrmareics b il

i e g i o5 ol ammerie rcieride piv o
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con el mciso 6 del amioulo 886 que estabile-
ce lo siguieme: “amiculo B36; Son musbles:
Los derechos parenoniabes de awton, de in-
vendor, de patentes, mombees, macas v
oiros stmilares”

Ly marca debe ser enendida pam nues-
tra legislacitn como un bien maieble dn
cumplimbenta de esma norma juridica, pern,
a s vez, por sy Raburales sene sus poo-
pizs parboslasidades.

Un bien mueble poede ser mastidado
de un lugar 4 oiro como &2 deduce de os
demiis beenes naehles descritos en el or-
ticule 886 del Cddigo Civil. La manca cs in-
magerial, no angdle, 5 un hien shstaco,
incorpdreo, que puede alcansir un gran
valor monet@ano como geime de los activoe
die uma empress, legando incluso a const-
pir el acivo prawcipal de una socsedad
e rcantil.

Beroae v Cahanellas® desarrollan, con
basame precision, ¢f aspecto de las mar-
s como blenes inmueriales, indiconcdo
que et (eors predoming en Alepanis ¥
Suiza, sobre la base de la teoria d=l ra-
dizta alerndn Troller “Bames juridicos o
ohjerns uridicos son aquellos bienes que
consttuyen obseio de cualguier tips de
rutela quridica”. Debesmas tratar agui de dos
caiegrtas de abjeros jurldoos

¥ P primer Jugar mombrsemos  Jos
béenes que son objeto de un denecho
de exclusividad que se manificsia
erpd oRes, o sea objeto de un dere-
clyo absaluts, el ofros, oosis -
teriales ¥ clertos bienes inmateriales
comprendidos por el legiskador, en
un Rmeres clduses ¥ dodos e
caracieres  especitles  determinados
por la ley {invenciones, marcas de

1 BEFTONE s Edwardo y Guilermo CRERAMELLAS.
Sy e e Torms | Bueiios Abivss Eddorm]
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fidwica, modebos ¥ cbras literanas y
arlisticas).

# (ros hienes mo son odsens del dio=
mumio direil que 5¢ ejercia con el
derecho de exclusiva. El posesdor
de eios bienes tene en los bechos
su pooe exchesivo. El ordenamienie
paridico no be atribuye & desecho de
propiedad pero le da I posibdidad
de defenderse de determinados ats-
ques com la situacstn de hecho exis-
temte, calificindolos como ados ilic-
I,

En nuestra legislackim el anioulo 128 del

decreto legislamwo 823, define o concepio
e murca de la sigelense manera:

S¢ ewhende por marca ado ugno guoe mmea
par difevencar en o mercado los produgc-
s ¥ servicos de una persond de los pro-
dhcins 0 servicss cle o persona. Podrin
[cEisliars: como marcas los signos guc
sean perceptibles. smaficieniemente distni-
von ¥ sustepiibles de nepreseniacion gl

L=

Asimizmo, el aniculo 167 del mzomo
testo hegal establdece;

Bl clerecho &l =m0 exclusvo de una masca

s¢ gdguiere por el registra de la misma
anle la Oficma MNacsooal Compecie il

Wemos, pues, quee neesin legistaciin oo
incorpora dentro de la defintoin en ia ley
especial (el decretn legislative 825, Ley de
Propicdad Indusiriall mayores luces sobee
la naturalex: del bien de gue e s La
i indieEckdn que contemipla nuesers ke
gislacidn es fa del meciso 6 del anioulo #86
del Coddigro Civill, en la que se le define co-
mio bienes muehdes.

La calsficacedn de las marcas como hie-
nes inmateriales  bene  mltiphes  oconse-
cuencias jurikhcas, detado a la mportanie
funcion normativa que o concepto de bien

desempetia on bos crdenamiemios juridicos
i Iy nigilizamn®,

La mayor pame de la dooring acepta
comsiderar como bienes mmatenales @ las
marcas. De ello se derva so 1:||:u.1|1.-|"|:|il'r|.h|.-'.|
erga omeres y el derecho ul uso exclusivo
e sus tinslares que les permate oponemse al
uso e ferceros de una mearca igual o e
mejunte, al pumc de producte 1l confu-
sign en el consumidor que conlkeve a ia
pirdida de la clienicla, habbendo visto ya
cpue vnn cle s funciones principales de b
marcn 5% la de captar clientel,

Por elle, la impotancs vitl que tene
ura marca hoy en dia, resulia de dimenso-
mar el vabor merinseeg v el significado que
tene para sus fabricantes capian clicncka,
basados en wna marca gue con wna buaena
estrategia de marketing J-nEn: MAYOTES VET-
fas para la emipresa

Luego de emu primers precessan, ae
puisle definir o marca come el nombee
yi'o simbobo que wlilia un Rhricane’on-
mercializador para diferenciar sus prodoc-
ey servicios de aquellos de la competen-
cia, Esm definicidn se complementa con
kas lurckones que cuniplen las marcas y
gque juegan un papel preponderinie ¢
esencil en el proceso competitivo

Hioy en dia se han efeciuado simulaco-
s e ciaos e los que un producio pos-
legido oon una marco may recarocice en
el mercacls, apreciada v preferida por un
gran poroenfape de consumidooes, gue la
Eentifican como meicadioma de cabidacd, ¥
el mesmen prodects, pero de ola manca,
son colocados en distmios recipsenies v
lincalmente, son diferenciados por ¢ con-
summicew. Ester oturme pordue |2 marc atri
buye al produwcico ciracteristicas subjetivas
para el consumidos, cuva medida noo se

puede cuantificar.
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Por #ilo, #n mestros ding, cuando @
propagands comersial adguere dimensic-
fies ole encemakid yoobstsion, s s
pasan & desempenar dos nuevos japeles,

Frimermn, con |z propaganda [as oarcas
ro tienen onomer valos identflcancoo,
B U 5L PICSCOCiA oiorgn ciero placer
o satisfacetdn ol comprador, meks precis-
meme, el consumidor esth dispuesta a
pagar un mayor precio por los productos
acompanaios de lus marcs publiciadas.

Segundo, las marcas distinguen procuc
W0 Y SEracics que lea clesmuis mwa pu&:ﬁ.‘h
copir o imitar, ¥ es por ello que bas legls
laciones del o esmblecen normas im-
perativas de orden pdbiico que buscn
conducir el proceso competivo entre las
wmpresis ¥, d 5w vez, beneficiar al con-
A,

2 LA MARCA COMO DERECHO DE
PROPTETIAL

Hemns sefalido gue el tilar e wra
magcs regisrcd tene e derecho sy wse
exclusivo, Ello implica que el tivalar tiene
la posibilidad de exlouir 1 otras en el uso
¢k e marca o cualquier ofm que pusdi
pmdu:ir cofifusdn o de alguma srcaes
afectarde ese deseche exclusiva.

Sin emburgo, en visia de eau definecidn
CONVIENS priscisar & esk mared regisirada
uniglica pard su tinalar el gfencicies limitacde
de un denscho de propéedsd con |as -
hucicmeas fe este poder jurdicon.

El derecho de propiedad implica B pr
fetued begitima para gocar, disfrucar ¥ dis-
pener de una cosi, con el clecto de poder
reeclugmar sw devalucica cuancdoe s crcuen
ra indebedumente en poder de otro. Lle-
vando estn definicion al campo del dere.
cho de la propiedad meuwstrial, tnplica la

peadilidad de explotar una mara wsan
doia en forma exclusia.

Catanelis’ sostiens que puede encen-
derse come propiedad wodo tpe de dere-
Che g ORERES (e 58 EEfoe Tespecio de
un ohjeio determinado, aungue tal dere-
chies re sea asimibabbe al de domdnio. Den-
ta del deseche de propleclad Industrial el
concepin e propioded pusds sdopiar un
sendicho compresivo de wdos |os dustineos
derechos derivados de esa tama juridiea
Asl el andculo 1, Fi.lﬁ.‘l:ﬂ 2, del Coarminis
e Paris dispone que;

la proneceidn ode b propedod indusral
e P olei las patenies de inegncidn,
ke madelns de utilidad, los dibwjos o mo-
deélns Irdustnabes, |as marcas de Kb o
die comercey, las mamcas de sernco, =l
nombire comercial vy lus indicoclones de
procedencia o denpminaciores de ongen,
as] oomo o represiin de la compoicndm
deskeal,

Puede ambidn entenderse por prople-
dad ol parimenio de una petsons const-
tuicle por las cosas v objeios Inmiteriales
cle: su pertenencia. Bl dnelar die une rmrc
cwenta cox derechos enga aavees @ impedir
S0 Lso, come Signo disiaive. por clras
personis. Exise un derecho o propiedasd
sobwe la marca que es un bden inmaberial,
contorme hemos visto en el aidculo 138, y
epueer confiere el derecho de wso caclusivo
@ sy tirular, segin o depuesio en el ani-
culo 162 ya refendo:

Vemos gue dentro de la definicion del
derecho de propledad estd nplicisa la de-
finicidn de exclusividad. EBF distngouir un

producta o servicin con una mared on for-
mia exclusiva hace a |2 esencia del sisberoe

maecario. Bn nuestrd legislacion el amfculo
162 confiere la posibilidsd del derecha al

] Ik, p. 1'H
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use exchesive, siempre ¥ cuando la marca
s regisire ante la oficing macional compe-
oneg

Ciamendi sosbene gue la exclushvidacd
consisle e poder bopedir cualquiber so
e umnea marea idénticn o simiar gque paeda
causar confusiin en el pihlce consumi-
daw, ¥ en la capacidad de no permitic usos
de marcas que o oualquier maners pues
dan danar la marca reglsrada®,

Asil, para establecer cudl o5 ¢l ambino de
extensidn v de olectos que busesn ks mar-
cas, e convenienie andligar sus unciones
precEandn el hechs de que las nomas en
muiteta e propeedad drcaserial otonens, al
Ll che umad enseresn, una @xclusiviciad en e
s e impoma el derscho de peohiir a
teadey teroein mo aorisedo el o del signo
registrado o de oo similas puesto que en
ambos casos exise o posibilidad de & con-
fusidn de |2 clienieln con perjuicio pom su
fabricunte. Hay usos oue pusden causar
confusicn v hay oros gquee sin causida
iguabmente poeden dafar esa mance. La po-
sibilidad e detener estos usos debe esar
pocenpaiads de sevens sanciones a3 quics
nes hayan acuade con dolo v de Ta obli-
gacidn de reparar los dafios.

En I !ll.'niH]II.'H'iﬂ'l argeniing e esiahlece
m casom o en que o visluckin de coea excli-
sisicludd e forma dolosa vy dada 50 geave-
i, la ley los conssders delitos criminales
Asimizoe, Iy ores acios en los que, por
ausencia de dolo, no merecen la sapcida
de deliso, Pero no pos ello dejan de sex
vicdaciones al derecho exclusive que pus
den ser perseguidos cwvitmente. dsi, ol
winlackin del derecho exclusive cauka un
dufic mis o menns perceptible, pern, de
hetha, o causa ¥ en coONSSCcUERCY mereos

sl neparado

fi CFTAMESIL lidar. Donwho o porces Rwnos
Nires Alelecks Perma. p R

Muestra |legslacicn oo ha contemplado
eda posibilidad, pero en relacén con el
derecho de propicdad que tienen bos -
lares de las mascas, podémos menchoonsar
gue, al il gue en muchas legislaciones,
s& preomite o licencia de uso v la transhe-
remcia de bs manca, mediante o realizcidn
dle un aio modificatono, Bn esios ceses,
luems de transfesicla la marca se proceds a
la reabizaciom 2l tramite ¢n ¢l gue s
Acoanpifa  deciments mediante el coul
consta la toinslerencia,

Esta posihilidsd de wansferls k& manca
ConSEUYe unk cirmcleristen esencial del
derechn de propiedad, v st blen b leglsla-
cim niaciomal oo lo ha esiablecidn EXprEsa-
mente, ello no impbica que b exclusivida
en el ise limie @ ejercicio dal dereche de
propieci]. De sste modo, @ derecho de
propieciad sobre la marca se deriva el
derecho & usarld exclusivamente pudiendo
s tmbar i.|'|!|pErJi:r que tercerns la usen

Conviene ahora precisar o imbag de
lus Funchones de L mares, que nos permi-
tird coanprendsr meged sus diracleristicas,
PAmiEndn dit sy evencial fumcidn disdpriva
queer hace posibde gue & comsamidor pae-
da comprar [oogue el hsulo en s pre-
ferenciasg

3. FUNCION DE LA MARCA

La propiedad industsial se cvupa de la
profeccion de los signos distinlivos gque
unifizasy las empress pan hocerse ccdo-
ver en el mercida v odifercnceirse de sus
commptidoras. Sin embags, pam sy pro-
weccicn jurkdica peculiar por 1o propécdad
indusirial requiere de und apeEud naturd
para ser reproducicls en series imlefin idas
de wsn, con absoluta invarkabilidad, De e
12 modn s permiticd su wso frecucme en
] mfien comencial
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La miaest, en senbdo pioplo, o 2 unidn
entne o signo v ol producto en cuanio que
tl unigin &3 aprehendida por ks consumi-
dores. La unsdn entre sipmocy oo es b
obra el emnpresaris, que mEs esudios de
mercadk, mivicidn, pmoduccicn en serie ¥
olros clemenics ogr que ks consumidores
CHEN ¥ retengan en s memona tal unldo.

Al ser aprehendida por kos consumicdio-
Ted —en opinddn de Ferndndes Novoa™ ¥
convertirse, de espe moda, en undh verdu-
dera maren, la unidn entre Signo ¥ pl.":lll'J.I.IE“-
1 Sesencadena clenas reprosertasionss &n
la mente del donsumidor

Estas. representaciones giran, basica-
menie, en oo a ks exmremos sigsientes:
¢l origen empresanal del producio vincula-
do con la marea; 195 carmcerigices ¥ mivel
de calidad del produan dotado con la
imarca; ¥, en su case, e gosdell o buena
fma del producto postucor de b marca

De ese snodn, senala Fermimndez M-
Vi,

. ¢l empresanio, ante todo leva o caba o
uiin crere =l signo v ol producte ol deo-
dir que loa praductas por @ distrinaidos
van a olrecerse & pibbon bapo un detemd-
sk siggin Asl ¢l empresario pone & #E-
nifieste oree el poblics B unpida eore el
slgres ¥ &l prosducto on que estriba la mar-
ci. la marca tiens que hacer sclo de pre-
sencia en el mescado: la manct debe ser di
fumndida erere el piisicn de kes consumddo-
res. Con oeste fm, el empresanio fijacd la
marca en el ervase del proslucio o enoel
paipe prodicte; o blen crviand o s e
aurniddes prespectos v catbloges en los
que s deaigr el prodoco @ imves iz 50
malrcd

Sin embango, b publicidid econdenici
gue e repliza en tome 8 kB marcd, const-

FEMMANDHER WOkt craiks pem KRESSLLA, Halln
s Dot ininfecaabi”, separnin 37, Lasd: Liniver
nidad de Rurvm, 1O - 218

tuye hoy en dla, con mavor rapedez v efi-
caciy, la asociackin enire el signo v el pro-
ducto, Serd declsive que, de uno v ot
mcdos, el empresasio logee enlazsr ef sgoo
oo &l productn, para gque ema sRared
cefcarece s oonsolkdscion, en Gltima insan-
ci, del oo gran proapenisan del proceso
Formativg de la mores: ol '|:||i|1.'||:||:|:| CERTELL -
mithar

La Bnportancis del signe asociade 8 log
productns por el empresdrio se convierbe
oft una verdadiera maerca cuando b con-
terngdaci’m del signo desafa en la ments
de Ios consumidones las representacioncs
e romo ol origen empresarial, caliclcd v,
en 50 casn, buena fama de los productos
de lo que antes se hizo alusiin.

Cumedks agd oo, 2 ls enido encre el sigrao
¥ prococio se habm sumado ¢ perfil pe
amdigiog que —euenG sabemns- es mmibidn
pame imegmnze del hien mmanrial -
do marcs, Fs por m@mmo, innegable gue I
marck no pueede surgic sm B parcipacion
de los consumidores, Bl opoblics de lns
oonsimichees ni es un simple destinatano
de 13 marca; ankes al conframo, U8 m peo-
ot aclivo que desempeiia un destas
cudo papel en el procesy de lormacido de
ls man=?

Viepes, pues, cpue las mancke Henen una
Funicicn diferencindom respecta de onas
marcas con lag cwabes compie entre S Las
réarcas cheben cumplic con el requisaa de
wer novedosas, visibbes v suficientements
distintvas. Por ello, e amiculo 128, ya oita-
i, al ol que anterionss pormas e
padas por la achual vigencis del decneto
legistativey B3, han contenido, tedes ellos
de un modo u odrn, esta delisicedn, Sin
ella, no 5 alcanzn of poder distdnbve
que todi mancs debe tendr pacs aspicir

[} Enderr. po LI

104



IR

Alvedo Biva- Sarikiebon Dine

su continuidad en el mercado v su posi-
cianamenise oo wal,

Hemos wisto cudl o5 ba funcem de
Mmurck €n una econosmia e fralicn comer-
cid v el rol gue Bene con rexpecto a la di-
versichid de productos ¥ serviclos que se
clrecen. Salo i precisar, QUETEITHIES 5~
fker cudl es el fin de lo mana, Su fomls-
dad es captar v consolidar clienteln. Ello
requigre de un tempo, esfuerzo ¥ riesgo
econdmico’, Lu captacidn y consclidacidn
che b clientels se explicn por diversos fac-
mores, enire loa cumles 22 sncuendrun las in
versiones en publicidad, e grado de oigi
maliclacl de la marca, b calidad del produc-
i, ETHrE QEOs.

Realizado wn andlises generml de las fun-
ciones v finalidades que tienen la= onareas,
comespande ahora precisar, al amparo de
ki dostrins pereral, culdes sansus princk
pales funciones.

S considers, por o geneml, gque @
marcos iEnen cumnn funcione=s lundamen-
1 hes;

o funcem distntiva o diferenciadoea,

= funcwm indicadora ded origen o

procedencia,

= fumcitin indicudkons de la cabidad, v

= fimcidn publiviar.

Alpgunos auwlores consideran mmbedn la
luncsn condenzzdora del poochedl ¢ a
luncadn comypetitiva.

Hemes creido comveniente, dentro deel
maven general al gque apurtn este mabajo,
precisar ¥ definir las cuprm funcones men-
ciomadas, por su implicarcia para la fgusa
del resgo de confusiom en el derecho mar-
LK.

i COmANFC, Alikn O o, 0 IR

i1

AF Funcidr distinifoa o diferenciadonn

Esi cansiderda conw una de fas fun-
cviones elemencales v nds clisicas de todas
Ins marcas, que se emaende comao la apti-
tud de inda signn pamn distsnguie § i ase-
mejarse respecio de los signos empleados
por ks ofros eomerciandes. Esta funcion
distimiva o diferenciachora ayucla al tikdkar
de la marca en la comerckalizacion de su
producto o servicio ¥ al consumidor en s
elecridn entre productos o servickes oom-
petidores similires,

Las rmuereas deben ser distinivas, difie-
renfes el nombre o designacidn ded pro-
ducto gque s prelende comerczlizar v, a
ma vez, ey distintivas de ofros producios
oA TREircaE semefaes

Hemews chiclio gue @ objeto de el be-
glacion de marcas #s asegumr of cirioner
exclusive del use de las marcas v la ideni-
freackin o las mercaderias. Debe, pues,
idemdicarse clarameme de omas  mEascks
que esidn en el mercado, para que ¢l pi-
hlico o bas comfunda. BEx el pml:rq canic-
ter dhstintive da un sgno, la capacidad in-
frinseca qus tiene para poder ser marca

Lin signo que no tiene 2sie podern den-
tificwins, o gue e conhinde con olme, no
cumpdicd con esta esencial funcian de Loda
marca. Otamendl seoala gque of cardcler
disismtivn s¢ mide o esablece con relucidn
a los productos o senvickos gue va 2 disin.
guie. La palabra “mesa” ac e distintiva con
elacitn a mesas pese ain duda b es oon
respecto @ heladeras'",

Existen mnumgmbles idess o palabms
tle famtasie que s pueden crea frard dso-
ceatlas com un producin. Las palabis de
fantasia comprenden las palabeas, vooi-
o o denominaciones que puesden oo e

M OTAMIIN fge Oy cm, o 29
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Las fursiores de fa marca y ol desga da confrsidn

ner significado alguno, pero guee evocan
alguna kded o concepto, Algunos conside-
ran que cuanic mayor sea la fesia de la
marca inds Cifictl serd imponerla, a diferen-
ciu die una palabra cue se wss en el lengua-
& de todos los dias que serk mils ficilmen-
te recordada por el poblico.

Sin embuargo, aquélta gque negquicre de
muyor esheran podria dar un mayor pre-
imice. Asi, la marca de Fantasia, pos su uni-
cldad, gogard de un mayor poder distEni-
vir. Es mis probabde que una misma pala-
bra com significado sea clegida por distin-
tis personas para distmguir diferentes pro-
chucios gue una palabsa de Fancasia

Ella se delws a gue bograr cresar wna mar-
ca dque fenga por finalidad ejercer su ele-
mental funcidn de destineion, muchas ve-
ces fesults una taren diffc] parm gque
marea [ogre emer impace en el consemi-
clor v e el products de su preferencia. En
lineas penerabes, munca s¢ poede detenmi-
mif oon precision el Exitn gue va o o
LiFvE T —gue s lanea a competis- on el
consumidor ¥ en el memcado, Puede de-
pender en muche de la campadia publiciea-
fia, que se reslice en wmo @ ella, o de la
coyunturd el Gue [a marcs sale o competic
con oifas v un sinfin de sgpecios netamen-
pe subjetivos que son imposihles de deter-
manar, Lo gue impona &5 B fundementdl
dlistncida ¥ funcidn diferenciadirn gue de-
b rener b omarca pand guee pucda comer-
cializarse con oimas, snoafeciar sy exis-
e y s crear confusion en el consumi-
dor. Cabanellas, citando 4 Ledesma'l, au-
tor argenting, iras definir o la marca en vir-
twd de su funcidn distintiva, sefala gque de-
sernpi

i1 PERTCISH, L= y Ceallenmes CANANFLLAS Op Ci,
n I

... ima fencian preponderante en la socie-
dad, pues al distnguair determinados amicu-
los o prochicios constuye, o ls vez, un ins-
trumento de proleccion, oo sSo pam ss
chaefios gino ambién pam los comprade:
fes, de modo que Bega @ ser on cienla -
nera, |n base de vn aceerdo dcies de leak
Eael imsliistral y comencml enire industrales
O COMETCENLES. ¥ consumidores

3.2 Fumcide incicadors dal angen o
procedercia enfresarial

Ema o5 una de las funciones principales
gue e considerada —tradicsonakmenie—
como la funcidn osiglnal v dnéca de las
marcas, Los wrminos “ongen” ¥ Cpeece
dencia” {que por bo general se utilizan in-
distintamente come sindnimos} ro se refie-
ren al wrigen geogrdfics sino al orgen de
la empresa de s que provienen bos pro-
ductog o servicios

Su importancia mdecn en gue el consu-
médor, al conocer la procedencia de la £S-
brica en |z gue s elibon detenmindo
prehicio o servicio, poded conflar en que
los productos ¥ servicios vendidos con una
marca ceterminada tenen la misma proce-
dencia, asegurando un nivel dptimo de ca-
lidad-

Mo ohstante, hoy en dia esa funcsin ha
sutriln un cambio desde sy concepcion
imcial, posicitn que sxtienen dos reoono-
culdos aulones.

El mracadists Ferndndez Newvoa Sosticne
r|un::

Hay que reconooer, sin embangs, gue &= ]
producics un g del significado de kb fun
cifm indicadara de la procedencia emgpre-
sarial, & lo b de ona exmensa elapa el
consuimidor pEibiss gan inporancia o s
procedeicia o faente del prochictoe para <]
commpracin eran vitakes |a klentlad del fa-
bwicarme, sus dimensiones, su bocalizacidn y
s prestigic . Lisego de la revolocidn e
chussrial, oo freciencia la idemticled del fa-

i11
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bricanie de bos articudos de manca o8 Gosio-
nocics por muchos consomidorss.

la recienie prsprudenss fofcamencing
sefala imbkén gue ol cnsccusclE de
b mmilraciones de la dignacdn -
nacional de producios desde ¢l fabrscane
hasza el cornsmidor passndo por el impaor-
wdar § el comerciante, ln procedencia de
los producios dotados con uns merca noto-
rngﬁnnkmmidnpmﬂmumi—
iar

Pt wu pugne, Bestone y Cohanellas sos-

HE'IEI'I:’!

... la funcién de iWdenificackén de origen no
tene la relaadn de necesdacd paridica v -
gica, mespecto de 13 marca, g cancleniza
a la funcidn distintiva. Un signo que canece
dhe et dlciiee cumbibad fo plede s fegs-
sl Coimo marca y ni sxpaices debe reciis
il ncembire en el uso crdiners. Por &l cos-
trari, la Tenci'm ce abmidicastn de on-
BTN B4 UNE DONSecUencil o, et i
necesra, de las racderisiicas. esenciales
e b mancas, En peimet lagar, o Comsa-
mischies pocden conocer v eaar familiar-
eaclees enn o muren, conocimienio en ba.
w3l cual operan en ef menwndo, ¥ odesooe
nocer walmenie b xlemudad de la empee-
st e prochoce o comencalin Lo Bienes ¥
servcios dsinpunkes con @l mancs

Bemone y Cabanellas afaden que:

- lunectdin de klemtificacsin ce origen de
Liss wmarcas ba sido varabde en el tempo y
e os diminies sisbormeis uridicos. En la An-
tptiedacl, o fencicmn esenoal de ko signins
usaclos 3 maceis e aacas ofd kel
ul dilnr o peeverdencia de los objetos mar-
cidos; dacko el carkoer ancswnal de B opro-
duccidn, exista ums relaoidn esmeckha enne
orgen v caliclaill, gue e puests de man.
Tiesler @ travds dr marces. slenificaioms de

15 FERNANTIEE SETWTIA vy pow KEESALIL Halih:
(=, s B FE ]

1% PERTOME. Ligs ¥ Cuflermn CARANELLAY. Op oR
P

til onpen. En la Bdad Media, LS maocas
cumplian esencialmente wna  funcon de
wentificacion del origen de las mercade.
riaa, con un doble propdsicy: defermenar si
bos ancsancs v fabiscanies cumplian con
las moemas de calidad ¢ sceguesr que ks
muemibvns de ung COrpEMACion no ICLITsin-
reern en el tipo de mbags esenvadis o a
los die [as restumies. Se tracaba de lagrar un
contml del cumplimienmo de Cienus pegplis
wigenaes en las sociedades medicevales,

Esta fcden de que T funcidn csencial de
fa muren se detesmina por =] origen de ln
mercaderin tiene alguna vigenels, posicidn
de la cual dscrepamos, siempre ¥ cuands
se le presends efifocar desds o] punto de
vista petamente radicsonal. En todo casn,
si |o que se pretende es determanas el omi-
gen de i cabidud del producto para ver s
ka Fbricy o empress gue la produce o5 una
e prestigio, existe una funcn mas acer-
eack, come la Funcudn indicadoss de o cali
] de las marcis, g se analiea sepeda-
INETReE.

No se debwe dejar de tener en cueei un
prncipan ehemental de o marca, ol es
il criteric adopaado por el Trbunal del
Acuerdo de Canagena, v que conaiste on
quiE N marcd e un sgno visible que in-
dividualiza los productos v servicios con el
propisite de diferenciarlos de otros igu-
bkes o similares™ La marcs dentifica ol
products respects de artin, el Ghncante
cnmcy pretisleria msnuar esta funcidn

Hemos definida que la muisca esta des-
tinada a distmgue poducios 0 servicws de
un ernpresans de jos de obms. De esie mo-
i, L exsstoncia de| sisiema monearno per-
muie gue £ consumidor elya enne ung vie
weckid e producios que profenna, hasads
e st cualidades v carucreristons espocia-

W Triltwisal del ks e Cifdgese G Cficial
el Avmersin iy Covagene, Al Y, WO 1% e
Teborern dee 19880 i 152
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bes. En este proceso, ¢l fabricanie persigue
que sU manc nhlnn,Ea un goodnill respec.
b die Blras marcas existenies en el merca-
ey e el £ mmpﬂr. Por elln, it de
gue gl producta goe comercealiza oon una
marea fengs deerminada caladad v seq dis-
mnguido ot otos. elabomande para ello
una estntera pubilciaia que i desarro-
llando en forma paulanine. La aceptacibn
gue el producte onga y @l posicicnamien-
s e ln rnarca en lo meente del constimidor,
perd eodEecpencin de lus euratepisg de
markerning gue cada fabricame realsoe.

D et modo, Wi MEIC 56 POSICona.
ri en la menie del consemadar por diver-
505 elemmenins, como su intgnsa puhlio-
dad, su buetia calidad, |os colones del pro-
dhucioe v, en fin, una serse de Faciores subje-
tivos que sile ¢ consumidor percibe ¥ que
se aprecia en relaciin con otmos producios
extstenes on el mercedo, sin que ello e
pa e ver de modo algunoc con el faba:
carie que produce el productn,

Una marca se asccin indisotublemente
ooty Uil producn v no con ol fabrcinte,
peestio que el consumider distinguee ontre
MarGis gue Compiien oming A Y T enire
fubricantes del preducnn, Bl activo os la
marc v dai e di en fioenciss de o yose
comerciabizi en todo el miusdes, muchas
veces desconcciendo quicn b Faboeca,

Veamos algunod giemphos s mancas
cle gran rebevancea v Que S0a Nooramemic
comocidas, como Adides, Heretion, Coca
Cobi, y muchas oiras marcas econoccas
en il el mundo, se distinguen como
rrarcies P sl misms, S gUE sean asocEk-
edas de modo alguno con les fEbncantes
s kis prnducen

b | .|'_.|:|_.hrr:|r_'|'r_|'|-|- drnaficerdtneg cle la cafiead

Esta Funcidn stenifica que cida rianci,
et condiciones deiles, deberia wiilizase

para producios y servicos cuys calidad
fuera constante. Los consumadoress esperan
clene grude mzonable de constuncia de la
walidac] de bas producns o senacios vendi-
s COm esn marca

En ks prictica, hoy en dis los tialares
e ks marcas fomentan el prestigio de 8-
tas, sugiriendn que los productos o servi-
cios vendidos con ellas conservan un ni-
viel constante de calidad ¥ los cansumida-
res 5e ponstumbmn @ esperar eds nivel
Ellz ror dmpiica gue los tloslaress de las mar-
cas o puedan varur las comecterstcas de
deermrnado produco o s composicion,
que quizds s introducen en beneficio de
los propios consumdorss. Somplemenig
significa que ¢l consumidor atribwsind siem-
pre ol producto un determainade nivel de
calidud v ufificlad. 1o conpemplacidn de
uikk mwirca, enkizada con un produco, saE-
cita en el dnimo del consumidor, de ondi-
niario, I coeencia de gue ml producio po-
see urmas determimadas caraceristios.

Esta funcidn es de indudalile aplicacion
en el derecho de propeedad  industrial,
PUCFD QUE POSSE LN TRSEO CARRCIERENCD
fundameninl que consiste en el heclo de
Cuie | M 28 e e PROPoresnd
il consumedor informacicn sofe un call-
cad relaivamenie constande del produco
o ebel servicio.

Fermimdez Moo sostiene ol respecion:

Es paes mohiclsble gue en ndaciim oom los
presducios o ErEOs 4 TN U S8 o
rircidss pof PEOPL EXpefencls O por oon-
sexuwticts de s mensags puldictstios, ¢
crmsarrador cree gue ks rmsmes possen
acpielas ramcieriscas queson propias de
toddos jos prodluciog o servics el miksmo
Eemers gue desenizn L misma manc”. De
et fHeicy, moosr verd despeestigiade el
preaducto msso respecio de oo antenor!

19 Cnapide un emmple gralges e b seoain
3 Tiporre hinm dl mecadn o ey ool e
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Muchos aspectos de & llamada funcicn
indicadiora de 1 calidad que cumplen las
MArCES no S0a NS QU Ul ConsECuUenci
de sus funclones bdsicas, consstentss en
distngulr los productos y servicios © indi-
G su procedencia. En gran medida es una
funcidn ccondmica ¥ subjetiva, debido a
que machos aspecios de las mareas son
valoreados por bos consumidanes sobre 1o
base &= una :erh.-d:ei.ﬂeﬂnsqwmpnn
& Ia repulacidn |urdicn. Bste nivel constan-
e de calicad, al que mod lewmog peferido B-
neas wrriba implics, pues. una caracherisl.
ca especial que permiticd [a adquisicidn del
pooshedl! de la marca,

o abstante o dicho, la tesis de que s
marcs indica unel ciena constncia de o
calidad de bos productns ex. en cambsa, re-
chazada por la jurspredencia ¥ por [ doc-
triri alemidas, 5in embargo, la doctnna ¥
urispredencia podcmericanias nEnlienen
decilidumente | tests de gue la marca de-
sempena wna funcion indicedom de la -
tad del producio o servicio, debado o que
la marca indica al paldien wma fuenie oomss-
tante y uniforme de sanisfacciones™

Extste, pues, discrepanciz en el dereche
:_nmpuru.du, ¥ ES muesa Opinkin gue la
marcn 8 es indieadora de b calsdad, pera
entendida desds el punmo de vista del con-
susiitlor, ef lo gue conaliluye en cmleto
de valor subjetiva, La funcidn indicedora
dliz b calidlacl de un prodiscto o semvico se-
ri dnics v exclusivamente determinack por
el propio consemidorn, quien elegis pro-

ilrrcarenailsn P ponesis ool o va props
pevrmly v of proadocls B8 e [VOmiding & Oondaitis
thn moesfiatamenie msscmrd s calnled de cae pesen
cherliic oom pinm piodoiin de i sl SREETE-
Az b ealelsd e cires prodecios de eiis g
i hard exdenevs sl pueve peaducis e bencs il
PR DR

35 FERKAMDEE MOV, Cliad po KEESAUA. Balda
Dy i . 339
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ductos o servicics basade en sus preferen-
cias, perd imernalizad pam S la corres-
ponatiense calidad que lo hace preferir uno
de otri,

Ex muy dificil precisar In calidad solbre
1a base de eriigrbos objetivos de determina.
it establecudos en la i-:EiHh-L'iEm e Lanka
lu calidad], o o, serd una APTECTACION he -
po subjetivey. Tl prodicto o serick pue-
dis prodicts satisfaccidn 8l consumidor y
estahlecerss como condicidn que la cali-
ched, relativamente constante & ese peo-
chuctns, serd iguall a t'uul:;uu‘r nbro gue Teve
la o ans.

34 Fupscadn peeblicitaria

La marca mrasmite un mensaje pubdicia-
rio que contene mfcrmacidn pam el con-
sumddor fue oy en dis, en waa economis
el mercade, ocupd un ol relevante,
Esta Funcidn peronnmi al comsumidion elegir
un procucio basado enoses preferencias
Pem:rule.l.. ch'l.f.l.lend.n unms  mayor el
cenca en ol mtercambie de bienes 3 ser-
vicens Esta eleccidn que sealiza ¢l consue-
micher s basa en |a funcicn publiciaria,
i e permile conocer bis boncdes de
e sabre agquel prodeco.

A treits clel pocder de asocmcein gue se
Cresl Cnlre Ll marca y un producio o sers
vicks, las marcas familisrizan al padblion
con ese privclucio o serviceo, Asi, las -
s aywdan 4 sus bbelares o estimaslar
conservar s demamda de los consumico-
res. Simultdneamende, sitven para infommar
al consumdor sobre bos preducios v serd-
cins de que dispone en el mercada. Por
el e impomante que ks marcas no o
durcin o confusssn ni sesn engaiineis,
Eulalendes taimbaén =para evitar este tipo
e dissoesiones— una oficing nacional com-
petente, gue calificard v distermanans, en
Wi anetarscia; L |:r|:at=||'!-1|:-::L||J che e wna
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maren puedn cocxistie Yon ot gue se ke
HETE FI TS TES

He=gtnine ¥ Cabanellas setalan quie exshe
coineicdencia en ki doctring en tomo o
exigenciy die mecanismos a través de bos
cudles |as marcas permulen suntiistrar a
pribslice informacidn wspecic de los hienes
v eopvickos disponibles en ung econamis.
Mo obstante esa eodncidencia,  surgen
grandes diferencias en cuanio a o delimi-
tacicdin v valorcacion de esy funcidn De
hischio, la funcida pubficluria ene varids
Facefzs: 1o pramer de cllas 52 vinoel con
Do elermenios esencmbes de los Sigocs -
carios. gue s su funcion distingiva, Me-
diarne su wilizaciin s¢ permite iformar al
puilidico qué prodlucios exiericrments igua-
lzs, o cuvas calidedes no son nmediatn-
mente distnguibles, han side ideatificados
e Forma iferente con el fin de que se dis-
tingan sus respeciivas calidades y condi-
CRanEs.

Par otro lado, medionte la fenckén indi-
cadorn el orgen, la marcs informa al pa-
blice sobee la procedencia de los bienes ¥
sepicios, con ks limisciones sefaladas en
¢l mcipies 3.2 anteror, Por eso sefialan
Cesrrsh v Fhalips gue:

. wid economia compeiEive de menmdo
sio puede fluncwnar eficiEntemerae s ey
una plena mlormacian del consumilks so-
hre podos |08 produdies ¥ sus carscierisl-
cas Los marcas peoporoionan v Signo que
relacans i mfoemacin acquinda por ex-
perienci, o por oros de ese medio, 4
prochucio, Bsiliando a8 los juicios sobns
caliclad, & fultn de esic mitio, w wecssdo
cundiseme an bienes diferencisdos sdlo se
dsarrollada s 48 wppusiemn contoles ex-
ternem parn regular |8 calsdad®”

i1 METORE Lus y Gulermas CARARTFRLAS. O o
[ 47

La sepuncs facers s vimeuls can la con-
silenczy mtisma del signo marcanic, ¢ el
con ks slemenios visunles que constituyen
éste, Un iercer pspecto e esia funcifin
queda configurads por b utiizicion de las
roareas para dar a conocer, por distintgs
medios ¥ en forma direcis 3 explicia, in-
formacidn respecto de los produsios v ser-
wicios marcados

Die Exie ko ol cnnsumedor s e mdor-
il publickaramene sobre b marca que
dimengue g8 producto y gue adgquiens
panjue b parece mcorn que oo, {uizks o
elegird mmbién porque B publicidad le ha-
oF pendlr que addguiir un producto deter
minado le da staius 0 farma pane de ese
grupn selecn de pemonas gue adquieren
et procuoied (asi por glemplo, usar un
rerne marce Srevani implica que ha adque-
riclo une FI'U-E'L‘H.‘I.IZ:I de reconceido pﬂ.‘ﬁ@i:r]'

4. FL RIESGO DE CONFUSION

El respo de confusidn entte [is mancas
consiste enouna de las oaves fundamenta-
les para permitic [ ineorporacian ol regis-
tres e la oficing mucinnal competende de
cacks pals, de olcds marcas gue prescmen
similitides con ofra va regisirada.

La delsmminacidn de st existe confusiin
CIHL WNE MArc va regisineda consiiye una
wres mily dificil para ese funcionaria, pa-
ri bo cual tene gue realizar on proceso de
villoracicn subgetiva v & Ll veg obigtiva len
la mecida dé o posibie), que leve a la me-
jor decizxin on beneficis del consumidar,
gue finalmente se puede ver wlectado con
la checisidm que adopte.

El ricspo de confusidn, coma si pom-
b Jo indica, estd referdo al hecho de per-
mitlr que piras MATCAS COEXISEN 0 COOVE
WHIL COH] RETE Vi r-t'glslml'-l. permitende s
ml:nrp-urll’.ifll'l a] univesaon de las mancas ¥a
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exsbenles, sin que clio sente contm ke
principios de ks marcas, los derechos ex-
chesives de los dnslares de las marcas y, fi-
nalmente, =l derecho de los consumidornss.

El rasgo fundamental de o proteccidn
juridica de a5 mancas es la prevencian del
erplen simultines de la misma marca, u
otra similar, susceptible de producir confu-
ifin, par una empresa dastints dee bs tilokar
dclnmmyrupechnd:h’anﬂﬂutﬂl-
chom dguabes o similases, 5 um manca ya e
ta protegids —por un derecho exchusivo en
viriugl de un registn o pod s Elizackin-
el emplen simultanes de una marca idém-
ca o una similar suscepiible de producr
confusitn, constituye infraccdn de la mar-
ca protegida ¥ peneralmente extd prohibl
do por las begidaciones de marcas en cada
paks.

Esta profeccidn de las infracciones que
puickiog Cremerer tercenad, redunds 5 ln vez
en benefeoin de los tindanes de bs mancas
y e hos comsumadones. Por una pame, -
ke que los competichones resben venilas al
tnskir de & marca u obiengan bencficios
imjusis. del prestigio v cleentela gque A
marca tedga. & impede mmbidn que al fe-
putacitn se menmscabe cuamdo o8 bicnes
i+ servicios venddicdos com la marcy mfracio-
ra sy g calidad inferior,

Pow ity lacken, g prestiege ol dereches del
corsumidlor comtra uma posibbe confusién o
engano, sobire wodo en be que se nefen a la
determanacim die la provedencm de los bie
nes o servicios v eveniualmense, de su cali-
il Elbo piasda relaceds Con bas funciones
e ongen o preetedenca cmpeesarkd, asi
g oo furcitn indicadora de calndad

Fa, pues, de indudable nevesidad deter-
minar dentna ded derecho de propoedad i
dumrial los criperins que s deben iener en
cuenid para definir s ﬂlslrnﬂg:r.‘hm‘l
fusitii, para lo cual la doctring establece
algenos pardmettos generales aplicables,

v
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pese @ lo subpeineo gue resuls determinar
2 cietcia clema ls exisencia de confusion

D esta manent, b gue pan anos es
confundible para owos no b serd, Muchas
veces las marcas producinin confussin en
CHEFLE COTMERTO ¥ 2R OO ft,

Esve miesgo en el mnpq-de marcas se ha
ido determinandn sobre la base de o juris-
prudencia gque recae en ko diversos proce-
dimienos de marcus.

En oplnsdn de Oamendi® existen dos
tipre de confusidng Lo comfesidn diveciza,
quee conalste en que el compracdor sdouie-
pe un producto detemmimasdo convencido
de que esd comprandc ctro. Bs i fomsa
clisea y mas comin che confusiin. L cor-
Susades indirecied taminén engana al oonsoe
o, auingue cn fomm diferene. S da
cimndo el commpradior cree que e poociec.
i e desea tene un ongen o fabricame
determinaclo, o Qe ese produco perterse-
oo a wnd linea de productos de un (@hri-
cante distoneo del que pealioense los falbri-
ot En caso de confusitn, bn conclusidn es
que s s dafio a un tular de una mar
cu regitrac, porque con <llo pierde dlicn-
ks Vs confumde al consumidor prrue
sdguicre un producto que no dessaba v
tjus 1o Liere las mimmas caracterisncas fue
si tlene el products que pensaba adiiinr,

Este misrnes autor sefala comi tipns e
confusidn s tres siguleniss- i confusidn
visual, la confusion auditiva y b confusidn
ilenldgica

La corpfusier eisaen ex b causads por
senbidac o similiod de o sapmos, se=an
eaos pilabwas, frses, dibugos, etiquetas o
cualiuier obm, por su slegile observackin
Se be denoming wmhidn confusion grafics
Fuede ser prowocada por semejaneas orio
praficas o grificas, por la similaud de dibs-

1% TSR orge. Opce, p 199
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s o ervases ¥ de combrmcianes de colo-
pes, s alll che que que puedan concur
también ofms tipos de confusiones

Ia coerfiersin cnadition se i cuando o
profunciackm de |45 palkebras peac una
fondnca stmilar, Esta pronuncoiacian puede
ser la cormecta o deformada, o guee impor-
ta es el 2 la pronunckactdn gue wnn par-
e considemahle del pljhlil:n ehectiia de la
palabira en cuesitn

La comfusidn ideoltgiea e 1o que derivi
chel s o pareckbs conenddo conoep-
real e lus marcas. Bx b represenicidn o
eveCErita o unk mMdsma ooss, carpceTis-
cd o jdea, [2 gque impide ol consemideor dis-
Hnguir una de ol

En e caso de dewerminar L diferencia
entre o marcas, e efe de la oficin -
cional competente qué debe esolver B
protensitn de un tercero el cual deses re-
FisiEr su mEArcd anic oiro (Rt Se opeoTe 3
ello, nlegunchs resge de confusicng pesds
contEr con una posible Farmaels para resol-
Vel Y consisHs on suse en |8 posiciin
de un “consumicdor medio”, pant defero-
e, ante el cobcjo die dos marcas, fue scn-
sackin produce winl gue s¢ pretends regis-
rar won ol ¥i 11.‘;|_E|.E[r¥i|:|3..

e hiecho, en nessira legslacig, con la
imnrporacicn de fos criterios de confunds-
bilidad & que se refiere ol aniculo 131 el
decreto legislative B23, se ha realizedo un
significative avance én matesia de propie-
dad indusiresl que permite establecer los
criterios gue se dehen Tomar en coenla pd-
ra apreciar |a conhmdibildail en su con
[LIF1E.

Sin embargo, considerans e esnos
criteros que establecen & dos signos sod
serreejamies v capices de inducr a conbu
sign al consumidos, no resultan realmente
ks ideens y, en oo caso, son insufichen-
tes, puesto que |3 valosscicn netamenke
subjeriva gque finalmente Endei el iefe de
ki CHicing de Signos Distintives, parg defes-

mindr 5 89 podible i coexistencia de mar-
cas sirdlanes, serd la que prime al momen-
o de resolver

F. CONCLUSIONES

Eu irichackalalis, pled, due |ais iTizrcay B
nen ung funcidn ccondmica esencial, con-
gsistenle En rechicic [os onstos de Disepeeda
de los comsumidores, quienss 3 més mar-
cad fendning menos oosiis ¥ Ay ores posi-
bilidades de eleccidn. Mo se pusde dejar
de ener en cuenta que la abdlidsd de los
conaumitores para distingulr entre s dis-
lintas marcas varia en funcidn de gué an
difigentes sean al buscur lps produaos,

S debee trmar de Fjor un criterio eficaz
para la sociedad, que permits una e
para bos consumicdores e s derecha de
elegir, el cuml deberd estur regulado por la
legziacion de la matera dentea e un mir-
co gperendl e anlegracsn entre as distin-
s nficinas ¥ coimisiones que horman pary
el organismo regulador Indecopi. Pom,
la prisvicra premasa senl cooregic y mejomr
los criterios mmmdos en ceenta en eskas li-
neas A parti de una vaciacidn en la legis
lacitn, para permitir un mayor incrementa
de registros de otarcas en funcin de o
caracteristias quee presenten cadi una de
allas,

La reciente jurisprsdencii realizada por
ha Oficina de Signos Distntyos en foano al
rieagn de confusion revela wis incjord sus-
anciul en materia de propedad industrial,
que hi beneficiado el libre mercido, per-
mitiendo ks paulating ncorporscidn de un
mayor ndreio d marcas al comercia. la
pEfEACitn quet Produce una marce nespec
to che odrd, al momentes de su regisre poee-
de resubir engafoss v, Rmalmente, el
resuliadn de |3 resofucion que emibe o jefe
de B oficing nacional  conyseienis e
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conseruencia del valor asignado por las
paes Llinganes e el procedimisneo adml-
nistrative que s extiende enalgunos cises
al Foder Judicial.

Por ello, se debe meorporar un eficaz
criteTio que parta de situarse en la posicién
de un “consumidor medio®, ¥ 1a informa-
il que propoercionen los dnkares de las
mArcas quenes, al inoorporar sus produc-
tos al mercado, wxaran de diferenciarse de
Ins oiros prodecios oon bos que v @
compeilr, busados en une  publicidad
aprcpeada v povedoss que les  permin
ganarse 8] consumidor v elevar sus vents
con b marca que identifica sus prochectos
¥ SETVICEE.
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