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Titulo: “UN BREVE ACERCAMIENTO AL FENOMENO DE LAS
MARCAS BLANCAS”

Lic. Gabriel Ernesto Melian Pérez
Especialista en invenciones y marcas. Departamento de Marcas y otros signos Distintivos

Resumen

En los mercados cubanos de hoy se pueden adquirir ciertos productos que no exhiben
signos distintivos de fabricantes, por el contrario, se identifican con la marca de una
cadena de distribucion, un supermercado foraneo. Estos productos presentan formatos
tipicos, como cualquier otro de fabricante y a nivel internacional se conocen
cologuialmente como marcas blancas y estas, al contrario de lo que muchos puedan
pensar, no son un fendmeno nuevo. Aunque el uso de esta estrategia comercial resulta
totalmente licito, lo cierto es que, con ello, se ven afectadas ciertas funciones
paradigmaticas de la marca, cuestidbn que se abordara en el presente trabajo. A este
curioso fenbmeno nos referiremos, a sus caracteristicas principales, sus ventajas y
desventajas y su creciente presencia en el mercado nacional.

Palabras clave: Marcas de distribuidor, marcas blancas, marcas de fabricante,
funciones de las marcas

Introduccién.

Las Marcas han constituido un medio de identificacion para el hombre desde la
antigiedad. En aquel momento se “marcaba” para diferenciar los bienes dentro del
patrimonio, fueran los animales, objetos o incluso los seres humanos, estos Utimos a
partir de su condicién social de hombres libres o esclavos. El origen de la palabra marca
(brand), como tal, es aleman y significa fuego; se comenzo a utilizar hace mucho tiempo,
primeramente, por los ganaderos, que marcaban (branding) sus animales con hierro
ardiente para dejar claro quién era duefio de cada cabeza de ganado.

Desde aquel momento, caracterizado por una concepcién arcaica del fenémeno
marcario, los signos distintivos, como categoria de la Propiedad Industrial, han transitado
por un prolongado proceso evolutivo, hasta lo que hoy conocemos, convirtiéndose en los
elementos que dominan el mercado. ¢ Quién puede decir que no conoce las marcas Nike,
Coca-Cola o Adidas? Su desarrollo ha llegado a tal punto que, hoy en dia, han pasado a
ser activos empresariales, y en algunas compafias, como en las titulares de las marcas
mencionadas, estos llamados “activos intangibles” son mas valiosos e importantes que
sus “activos tangibles”.

Ahora, desde el punto de vista conceptual, ¢ Qué podemos entender como marca? Pues,
es cualquier signo que identifique un producto o servicio en el comercio, y al identificarlo,
logra diferenciarlo con respecto a sus semejantes; segun regula el art. 2 inciso a del
Decreto Ley 203 de 1999 (en lo adelante DL 203). Debemos agregar a la anterior
conceptualizacion, el elemento indicador del origen empresarial, que en la practica
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resulta tan importante como la mencionada funcion identificadora-diferenciadora.
Cuando acudimos al mercado lo hacemos generalmente con una informacion previa
sobre el nombre, la calidad, precio o la forma del producto o servicio que requerimos y
esa diferenciacion seria casi imposible sin las marcas?.

Son un bien intangible de preciada valia para las empresas ya que no se deprecia con
el paso del tiempo, sino que va consolidando su valor econémico a través de su
permanencia y consistencia en el comercio; siempre sobre la base de una acertada
estrategia marcaria. “Son bienes incorporales cuyo principal valor reside en el prestigio
y la reputaciéon que determinada marca representa”?. Partiendo de estos argumentos
resulta facil advertir que la marca es el vehiculo de la competencia, en tanto permite que
los productos se encuentren en los lugares mas diversos y compitan entre si por su sola
exposicion al publico.3

La primera vez que se regulé de forma completa, depurada y consiente a nivel
supranacional con respecto a esta materia fue en el llamado Convenio Madre de la
Propiedad Industrial: EI Convenio de Paris del 20 de marzo de 1883, que reconoce
expresamente a las marcas como modalidades en el articulo 1 apartado segundo.

Para los ADPIC (Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el
comercio), en su Articulo 15.1 la marca es: “... cualquier signo o combinacion de signos
gue sean capaces de distinguir los bienes o servicios de una empresa de los de otras
empresas. Tales signos podran registrarse como marcas de fabrica o de comercio, en
particular las palabras, incluidos los nombres de persona, las letras, los numeros, los
elementos figurativos y las combinaciones de colores, asi como cualquier combinacién
de estos signos...”.

1- Las marcas y sus funciones esenciales.

La verdadera marca es, como dice Fernandez Novoa* la unién entre signo y productos
0 servicios, en cuanto tal unién es aprehendida por los consumidores. Es decir, la
verdadera marca es la que opera en el mercado y es percibida por el consumidor como
la unién entre un signo determinado y unos productos o servicios, union que ofrece
informacion al consumidor sobre el origen empresarial y la calidad de los productos.

! La marca "aparece como un instrumento que hace posible la eleccion de los productos o servicios que, a juicio del
consumidor, satisfacen méas cumplidamente sus necesidades y exigencias". AREAN LALIN, Manuel. "El Cambio de
Forma de La Marca; contribucién al estudio de la marca derivada”. Santiago de Compostela: M. Areén Lalin, 1985,
pag. 59

2"El papel de la propiedad industrial en la proteccion de los consumidores" documento de la Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual, Ginebra, 1983. P4g. 13.

3 POUILLET, Eugéne. Traité des marques de fabrique et de la concurrence déloyale et tous genres, 62 ed., Paris,
1912, p. 14, quien dice: "...es también al mismo tiempo una garantia para el consumidor y para el fabricante; para el
consumidor, que se asegura que le entreguen el producto que él quiere comprar; para el fabricante que encuentra asi
un medio de distinguirse de sus competidores y de afirmar el valor de sus productos. Es la marca que le da a la
mercaderia su individualidad; ella permite reconocerla entre miles de otras analogas o parecidas; se concibe toda la
importancia de la marca. Més es estimada la mercaderia, mas precio tiene la marca.".

* FERNANDEZ-NOVOA, Carlos. Fundamentos de Derecho de Marcas. Madrid: Montecorvo, 1984. Pag. 23
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Con respecto a las funciones de las marcas, de su propia definicion se desprenden dos
elementos que comparten igual importancia: tienen una funcion diferenciadora y una
funcion indicadora del origen empresarial®. Aunque desde el punto de vista doctrinal y
metodoldgico, estas dos funciones se muestren individualizadas, ciertamente las dos se
encuentran intimamente relacionadas. La marca permite la distincion entre productos o
servicios de una misma especie®. Si el signo en cuestién no es apto para distinguir un
producto o un servicio de otros, entonces no podra ser considerado marca. Por tanto, es
facil deducir que la funcién “distintiva” es esencial a la marca.

En base a las anteriores funciones se tratara siempre de garantizar al consumidor o
usuario final la inequivoca identidad y el origen del producto marcado, permitiéndole
distinguir, sin confusion posible, este producto de los productos que tienen otra
procedencia. En la actualidad esta claro que, a menudo, el consumidor desconoce el
nombre del titular, pero la marca le garantiza que los productos marcados tienen siempre
idéntico origen empresarial y unos parametros de calidad homogéneos y uniformes.

La marca entonces pasara a ser el nexo entre productor y consumidor. No
necesariamente indicara el nombre del titular del signo; aunque muchas marcas
coincidan con el nombre comercial de la empresa (Ej. Bayer). La marca indicara al
consumidor que todos los productos que lleven la misma marca provienen directa o
indirectamente de la misma fuente empresarial’. Si bien, el saber quién es el fabricante
del producto, seré para muchos un factor esencial para efectuar su eleccion, este dato
lo encontrara fuera de la marca en si. Es habitual que el nombre del fabricante aparezca
en la etiqueta o rétulo que lleve el producto, su envase o envoltorio y, si no es asi, el
consumidor podra preguntar el dato al vendedor. Aunque es necesario en este punto
recalcar que esta funcion “indicadora del origen empresarial” se encuentra en crisis con
la proliferacion de las licencias y cesiones. Para el connotado especialista Fernandez

5 CHIJANE DAPKEVICIUS, Diego. Derecho de Marcas. Madrid: Editorial Reus S.A, 2007, p.1. y las sentencias
europeas: SA CNL-SUCAL NV contra HAG GF AG (1990): Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas, 17
de octubre de 1990 —apartado 16—; IHT Internationale Heiztechnik GmbH y Uwe Danzinger contra Ideal-Standard
GmbH y Wabco Standard GmbH (1994): Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas, 22 de junio de 1994 —
apartado 45—

& " Al distinguir determinados articulos o productos, constituye a la vez un instrumento de proteccion, no sélo para
sus duefios sino también para los compradores". BERTONE, Luis Eduardo y CABANELLAS DE LAS CUEVAS,
Guillermo. "Derecho de Marcas". tomo 1, Argentina: Editorial Eliasta S.R.L, 1989.

7 Se debe aclarar, que la procedencia debera comprenderse bien porque "son originarias de la misma empresa o
porque existe una estrecha relacién entre las respectivas empresas en que tienen su origen (por ejemplo, una relacion
de licenciante y licenciatario)". OMPI Op. Cit., pdg 14. Para un importante sector doctrinal, constituye la funcién
principal. Pero parece ser que esta funcion pierde fuerza posteriormente, por la existencia de licencas o cesiones.
Durante mucho tiempo, el consumidor daba mucha importancia a la procedencia empresarial; sin embargo, la
revolucidn industrial, asi como los avances tecnoldgicos en el area de la comunicacion y las nuevas modalidades de
consumo, han hecho que el productor se haya alejado del consumidor, y que a este Gltimo ya no le interese saber a
ciencia cierta el origen empresarial. CHIJANE DAPKEVICIUS, Diego. “Derecho de marcas”. Op. Cit. Pag 4.y
reafirmado por ALONSO ESPINOSA, Francisco José y LAZARO SANCHEZ, Emilio Jesus. El nuevo Derecho de
marcas (Ley 17/2001 de 7 de diciembre). Anales de Derecho de la Universidad de Murcia, N° 20, 2002. pag. 165-
206.
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Novoa “en una gran mayoria de casos de licencia de marca, desaparece la funciéon
indicadora de la procedencia.”

Sin embargo, estas no son las Unicas funciones de las marcas, la doctrina reconoce
algunas otras®:

Funcidn indicadora de determinados parametros de calidad: esta funcion se refiere a
"una constancia respecto del nivel acostumbrado de calidad de los productos o servicios
ofrecidos con la marca .... Se da por supuesto que se espera cierto grado razonable de
constancia de la calidad de los productos o servicios vendidos con una marca
determinada, basado principalmente en el prestigio y reputacion de la marca"1°. La marca
brinda informacion de calidad por la experiencia que en el uso de sus productos ha
adquirido el consumidor, el cual elige teniendo en cuenta un grupo de caracteristicas
homogéneas y estables que se asocian a este.

Funcidn publicitariall: La marca es el medio de publicidad por excelencia. Los elementos
graficos o verbales que compongan la marca, pueden sugerir informacién sobre el
producto o servicio e incluso reclamar la atencién del cliente.'> Permite transmitir
informacion comercial acerca de lo que la marca representa y respalda, de manera que
pueda darse a conocer a los consumidores y logre implantar una imagen marcaria
exitosa. De ahi que, el disefio y la seleccion de la marca sea una tarea sumamente
importante y delicada para todo empresario, por cuanto esta debe atraer al consumidor
e inspirar confianza. Por ello se dice, que la marca adquiere un valor econémico propio.
Esta termina vendiendo el producto o servicio, dejando en segundo plano a la calidad o
al precio.®® Se considera una funcién autbnoma, toda vez que el signo tiene, por si
mismo, una vis atractiva sobre los consumidores que es independiente de la funcién
indicadora del origen empresarial, del goodwill de la marca y de la informaciéon que la
misma transmite.*

Funcién condensadora del goodwill: La marca puede indicar la calidad de los productos
o servicios distinguidos, pudiendo ser ésta excelente, buena o mala®. Esta funcién se
refiere a aquellos signos que reflejan sobre si alta calidad o buena reputacion.1® Esta es
la funcidbn méas importante de la marca, la de construir un mecanismo en el que se va

8 FERNANDEZ-NOVOA, Carlos. Las funciones de la marca, En: Actas de derecho industrial. Tomo V. Madrid:
Montecorvo, 1978. pag. 33-66, pag. 39

® OTAMENDI, Jorge. Derecho de marcas, editorial LexisNexis - Abeledo-Perrot, 2003. VVéase también, en cuanto a
las funciones de la marca, FERNANDEZ NOVOA, Carlos. Tratado sobre Derecho de Marcas. Madrid: Marcial
Pons, 2004. pag. 66-79.

10 OMPI Op. Cit., pag 14

11 Respecto a la importancia de la funcion publicitaria de la marca, véase AREAN LALIN, Manuel. En torno a la
funcion publicitaria de la marca, Actas de Derecho Industrial. tomo 8, 1982. pag. 57-84 y FERNANDEZ-NOVOA:
“Las funciones de la marca” Ob. Cit. pag. 61-70.

12 CHIJANE DAPKEVICIUS, Diego. “Derecho de marcas”. Op. Cit. pag. 17

13 [dem. pag. 18

4 LOPEZ JIMENEZ, David. La sugerente figura de las marcas blancas: notas desde el ordenamiento juridico
espafiol. Revista Chilena de Derecho, vol. 41, N° 1, 2014. pag. 89 - 119.

15 CHIJANE DAPKEVICIUS, Diego. “Derecho de marcas”. Op. Cit. pag 22.

16 [dem. pag. 22.
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condensando progresivamente el goodwill o buena fama de la empresa, obtenida
mediante una buena gestidn. Los factores que pueden contribuir a esta imagen positiva
son: la publicidad, calidad comprobada de los productos o servicios ofertados y el propio
poder sugestivo del signo. Es evidente que el empresario tendra un gran interés en
conservar esa buena imagen, evitando que otros competidores se aprovechen de ella.'’

No todos los signos cumplen esta funcién, algunos otros simbolizan illwill o mala fama, o
simplemente son neutros, es decir, no presentan prestigio ni mala reputacién.!®

Segun Schechter, “la marca no es tan solo el simbolo del goodwill, sino que es con
frecuencia el mecanismo mas efectivo para crear el goodwill; la marca vende
efectivamente los productos.”®

Las marcas son un fendmeno que, en si, reflejan el desarrollo econémico-mercantil de
la sociedad a lo largo de la historia; representan el salto cualitativo de aquellos
mercaderes que vociferaban frente a su establecimiento, invitando a los consumidores a
comprar su producto, pues no tenia forma de decirle a las personas que adquirieran el
suyo y no los de otros, porque no tenian forma de diferenciar su género del ajeno. En
estas condiciones, resultaria imposible imaginarse una economia de mercado como la
gue existe hoy en dia.

2- El fenémeno de las marcas blancas o marcas de distribuidor

Después de cientos de afios de relaciones mercantiles las marcas han llegado a
convertirse en objeto de estudio de distintas ciencias, ya sea la Propiedad Industrial,
Derecho de los Consumidores, Derecho de la Informacién, Marketing, etc. Su
importancia es tal, que no se podria comprender la existencia del mercado y la
competencia sin su existencia. Han pasado de ser simples disefios denominativos, o
dibujos, a lo que hoy conocemos como “Ultimas tendencias marcarias”: las sonoras,
olfativas y holograficas, por ejemplo.

Las marcas representan para muchos consumidores una forma de vida. Por eso quizas
algunas empresas en la actualidad no agregan valor a sus productos, sino a sus signos
distintivos, ya no es tan importante el producto, sino su imagen, valor y confianza. Si en
algun momento llegamos a pensar que lo hemos visto todo, el mercado y la creatividad
humana siempre nos sorprendera.

Durante la primera década del siglo XXI, producto de la crisis econdémica internacional,
el precio de los productos sufrid un fuerte incremento. Como consecuencia, el poder
adquisitivo disminuy6 y los consumidores tuvieron cada vez mas dificultades a la hora de
realizar sus compras, razon por la que buscaron diferentes alternativas con el fin de

o EERNANDEZ-NOVOA, Carlos. Tratado sobre derecho de marcas. Madrid: Marcial Pons, 2001. pag. 67.
'8 [dem. pag. 23. )
19 Citado por FERNANDEZ-NOVOA, Carlos. En Tratado sobre derecho ... Op. Cit. pag. 69.
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reducir gastos. Una de estas alternativas fue la adquisicion de las llamadas marcas
blancas o de distribuidor.?°

Ahora bien ¢ qué se puede entender como una marca de distribuidor o marca blanca? Se
trata de marcas perteneciente a una cadena de distribucion, generalmente
supermercados, donde se ofrecen productos con la marca del propio establecimiento y
no del productor original, en formatos similares a marcas mas reconocidas, sin indicacién
evidente del fabricante, y a precios bastante mas econémicos?. Por lo general, nacen
mediante un contrato entre la empresa productora y una empresa distribuidora. El
fabricante vende sus productos a la distribuidora para que ésta, a su vez, los venda al
consumidor bajo su propio nombre o, si lo desea, cualquier otro. Se trataba de atraer al
comprador que pretendia comprar un producto basico sin tener que pagar “el valor” de
la marca del fabricante, pues evidentemente, la marca por si sola encarece el producto.

Al contrario de lo que pudiera pensarse, las marcas blancas no son fruto de la reciente
crisis econémica, sino un fend6meno mucho mas antiguo, sin embargo, con respecto a su
surgimiento la doctrina no mantiene una posicion unanime. Los primeros indicios
pudieran situarse en épocas tan remotas como 1869, ya en Gran Bretafia el
supermercado Sainsbury lanz6 al mercado su propia marca, ofreciendo una alta calidad
conjuntamente con un excelente servicio a un precio claramente razonable??. A juicio de
otra corriente doctrinal®®, las marcas blancas no datan, en absoluto, del siglo XIX sino
gue surgen en 1976, con el lanzamiento en Francia de los Produits Libres por la cadena
Carrefour?®. A partir de esta iniciativa francesa, la practica se generalizé y las marcas
blancas adquirieron vida propia, su naturaleza y como fenémeno consolidado, fueron
apareciendo en los distintos mercados de los paises mas avanzados del mundo
occidental.?®

20 Esta es una de las principales conclusiones que se deducen del estudio DMC-Track que en junio de 2009
presentd TNS Consumer sobre las respuestas del consumidor ante la crisis. Tal informe determiné que nueve

de cada diez espafioles acostumbraba a comprar marcas de distribuidor, a pesar de que mas de la mitad de ellos

(un 54%) declaraba que no le gustaba hacerlo, pero que lo hacia para ahorrar.

2L MILLS define las marcas blancas como “Una marca utilizada por un minorista o mayorista para una linea o
variedad de productos bajo distribucion exclusiva o controlada”. Vid. MILLS, Belinda. Own Label Products and
the “Lookalike” Phenomenon: A Lack of Trade Unfair Competition Protection. European Intellectual Property
Review, N° 3, 1995. pag. 116-132. “Son aquellos productos fabricados por un determinado industrial que son
ofrecidos al consumidor bajo el nombre o marca del distribuidor o detallista, que es quien realiza las funciones de
marketing en relacion con las mismas”. PUELLES PEREZ, José Antonio; FERNANDEZ DE LARREA, Paulay
ALBERT, Ricardo. Marcas de distribuidor: especial referencia al precio. Distribucién y Consumo, N° 33, 1997. pag.
112-129.

2 DAVARA, Alicia. “Marcas de distribuidor. Objetivo: fidelizar”. Distribucion Actualidad, N° 252, 1997: pag. 29-
35y DAVARA, Alicia. “Marcas de distribuidor. Ascenso imparable”, Distribucién Actualidad, N° 266, 1998. pag.
39- 46.

2 \/ARGAS, Alfonso y MARTIN, José Angel. La marca en el contexto de la direccion estratégica”, Revista
Europea de Direccién y Economia de la Empresa, vol. 4, N° 2, 1995. pag. 131-140 y ORMAZA, Ifiaki. Las marcas
propias en el umbral del nuevo siglo. Cadigo 84, N° 63, 1997. pag. 40-44.

24 Cuando Carrefour lanzé en 1976 cincuenta productos sin marcas del fabricante, con el fin de diferenciar el
producto al incorporarle otra marca, la del distribuidor, ofreciendo precios competitivos sin disminuir la calidad.

%5 FLORENSA ALCARAZ, Sandra; FRADERA FONTCUBERTA, Claudia y FRAU PONS, Mdnica. “Marcas
Blancas. Nuevo concepto comercial del sector alimentario”, Treball d’Economia aplicada II, 2n ADE/ECO, curs
2008-09, Universitat Pompeu Fabra.
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Estas marcas no siempre ostentaron la misma estética, esta fue evolucionando con el
paso de los afios. En la década de los noventa, se desarrollan en cuanto a sus envases
y sus politicas de merchandising, ya que se presentan al consumidor como una
alternativa de igual calidad que la marca lider, pero con una diferencia en el precio, que
era menor. Dejaron de utilizar los tipicos envases blancos y de este modo el
calificativo de marcas blancas deja de ser representativo de su identidad, razén por la
gue empiezan a ser conocidas y designadas de forma genérica con el apelativo de marca
propia o marca de distribuidor, aunque comuinmente las personas en su gran mayoria,
de modo coloquial, las siguen reconociendo como “marcas blancas”.

El tema de la denominacion no ha estado exento de polémica. Su nombre mas conocido
se debe a que, precisamente, como se indico, los primeros envases de estos articulos
eran blancos y bastante asépticos?®. Dicho fenémeno ha aparecido con diversas
designaciones, siendo las méas conocidas: marcas blancas, marcas propias del detallista,

marcas de distribuidor, marcas de intermediario, “own labels”, “private brands”, “house
brands” o “retiler’'s brands”.?’

Dentro del ambito comercial se refieren a ellas como marcas de distribuidor y se
considera que este es el término mas acertado. Este concepto de marca de distribuidor
confirma el hecho de que, aunque no sea una marca comercial, si que dispone su propia
identidad, disefio y publicidad. No es tan dependiente de las camparfias publicitarias en
medios de comunicacion, ya que su publicidad se realiza a través de la presentacion en
el lugar de venta.

El disefio de sus envases ya no es blanco como en los inicios, sino que lleva disefio, el
disefio del distribuidor (cadena de supermercados por lo general) 2. En todo caso, tal
expresion ya se ha hecho tan general, que, teniéndolo como premisa, en el presente
trabajo, se emplearan indistintamente ambos términos (marca blanca y marca de
distribuidor), sin perjuicio de que, han de considerarse las anteriores acotaciones en
relacion con su correcta denominacion.

La marca blanca ha tenido un gran auge en la distribuciéon alimentaria en los ultimos
afios, pasando en algunos paises, sobre todo en Europa, a superar las ventas de marcas
del fabricante. La confianza que el consumidor ponia en un fabricante se traslada ahora
a la cadena de distribucién, los grandes supermercados que se encargan de poner en
venta los productos. En algunos casos las marcas de distribuidor se han vuelto tan
populares que han llegado a desplazar, en cuanto a cuota de mercado se refiere, a las

%6 En https://es.wikipedia.org/wiki/Marca_blanca#cite_note-1 (Fecha de consulta: 20 de agosto de 2010).

2T FLORENSA ALCARAZ, Sandra; FRADERA FONTCUBERTA, Claudia y FRAU PONS, Ménica. “Marcas
Blancas ... Op. Cit.

28 El concepto de “blanca” ha ido desapareciendo paulatinamente, de hecho, los productos de este tipo cada vez
tienen mas colorido comercial y hasta se publicitan con intensidad buscando asociar la imagen del detallista con los
valores que encarnan sus propias marcas. PONS PRAT DE PADUA, José Maria. "Marcas de fabricante y marcas de
distribuidor: algunas claves para entender la pugna", Coleccion Mediterraneo Econémico, nim. 15, Editora
CAJAMAR Caja Rural, Sociedad Cooperativ de Crédito.
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marcas tradicionales?®, principalmente en los sectores de la alimentacion y los productos
de uso personal y para el hogar.

Entonces cabria preguntarse ¢quién esta realmente detras de estos productos? Pues
son los mismos productores de marcas reconocidas, que deciden vender sus productos
a menor precio, a varios sectores del publico consumidor, ahorrando asi gastos en
publicidad y evitando los posibles riesgos asociados a la venta directa al publico. En
ocasiones, grandes o primeras marcas utilizan las marcas de distribuidores®® y de esta
forma consiguen acaparar todos los sectores econdmicos del mercado sin vulgarizar su
“primera marca”, lanzando al mercado productos de mas baja calidad o prestaciones con
un coste de adquisicion mas econdémico que su primera marca. A estos fabricantes no
les interesa relacionar dichos productos "low cost" con su primera marca, o simplemente
no les interesa darse a conocer en el mercado mediante este tipo de productos.

3- Ventajas y desventajas de la marca de distribuidor

Este tipo de marcas puede reportar las siguientes ventajas para los sujetos que
intervienen en el proceso de comercializacion:

Para el fabricante: - cuando vende sus productos a un distribuidor para que este los
comercialice bajo la marca blanca, el factor riesgo asociado a la produccion de estos
desaparece, es decir, el productor se asegura un ingreso y una cuota de mercado fija,
independientemente del éxito o del fracaso del producto, riesgo que ahora es traspasado
al distribuidor.

- En caso de que la venta del producto de marca blanca fracase, como el consumidor
normalmente no relaciona la marca blanca con un productor o marca de fabricante
determinada, la imagen de la este no se ve afectada.

- A través de las marcas blancas la productora puede ampliar su abanico de
destinatarios; sera capaz de llegar a un sector de los consumidores, de menor poder
adquisitivo, a los que sus productos antes no llegaban.

- Ahorro en los gastos por publicidad, promocion, logistica y distribucion, pues al
productor le basta con enviar el género al supermercado.

Para el distribuidor: - los productos de marca blanca permiten a los supermercados
diferenciarse, como distribuidores, frente a sus otros competidores. Esto permite crear

29 Consultado en las paginas (https://www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/anunciantes/las-marcas-
blancas-poseen-un-314-de-la-cuota-de-mercado-en-europa). Puede consultarse ademas estadisticas del sitio
(https://es.statista.com/estadisticas/873434/cuota-de-mercado-de-las-marcas-blancas-en-espana/) y el excelente
informe de la EAE Business School sobre el estado de las marcas de distribucion tras la crisis econdmicaen el
documento (https://www.eae.es/actualidad/noticias/la-marca-de-distribuci%C3%B3n-es-un-26-m%C3%Als-
asequible-que-la-marca-del-fabricante-1%C3%ADder), indicando que ocupan en Europa el 31.4% de la cuota de
mercado (http://marketing.eae.es/prensa/SRC_MARCASDISTRIBUCION.pdf).

30 E estudio de ABC muestra que hay algunos ejemplos muy significativos, por ejemplo, en el caso de El Corte
Inglés su cerveza esta fabricada por Mahou, su queso por Garcia Vaquero y su chocolate es Valor. En el caso de
Eroski, su pasta la fabrica Gallo y sus batidos Puleva.
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una imagen del establecimiento, que si es buena, el consumidor va a tener lealtad con
el distribuidor y todos sus productos. Esta lealtad con respecto a la marca blanca se
transmitira hacia el propio distribuidor.

- Surge una competencia dentro de los mismos establecimientos, entre los productos
blancos y los productos de marca de fabricante, de tal manera que, debido al precio mas
bajo de los primeros, puede que la demanda en ciertas categorias de productos se
desplace hacia las marcas blancas, obteniendo asi mas beneficio el distribuidor.

- El mayor beneficio para el distribuidor radica en el aumento de las ventas y la
fidelizacion del consumidor con la marca blanca y el establecimiento. Trabajar para
marcas ajenas tiene la ventaja de poder desentenderse de procesos tan complejos como
la fabricacion.

Para el consumidor: - este tipo de marcas representan la oportunidad de adquirir
productos de calidad a precios mucho mas econdmicos. Aungue existen casos de
marcas blancas llamadas “premium” que incluso pueden llegar a ser mas caras que las
marcas de fabricante3!, estos son los menores casos.

Sin embargo, su utilizacion pudiera adolecer de las siguientes desventajas:
- Se pierde el contacto directo consumidor-fabricante.

- Muchos de los consumidores de marca blanca no se fijan en el fabricante de éstas,
pero, aun asi, hay un porcentaje de ellos que si lo hace, y si se dan cuenta de la igualdad
entre dos productos, uno de marca blanca y otro de marca nacional, se puede
menoscabar el prestigio del fabricante, debido a que los productos de marca blanca son,
por algunas partes del publico consumidor, considerados de calidad inferior.

- Un inconveniente para los productores y es algo que deben tener muy en cuenta es
evitar la auto-competencia. Este fendmeno se da cuando en un mismo establecimiento
se encuentra el mismo producto, con marca blanca y con marca de fabricante, al ser el
de marca blanca mas barato, las ventas del producto de marca fabricante disminuirian
considerablemente.

- El productor no promocionard ninguno de sus productos ni creard imagen alguna,
vendiendo bajo otro nombre, Gnicamente recibe beneficios econémicos, pero no lograra
que los consumidores le identifiquen, ni reconozcan calidad alguna. Su marca original
nunca se posicionara en el mercado ni adquirird goodwill.

- Los distribuidores pueden cambiar libremente el fabricante/productor de los productos
de marca blanca que se comercializan sin necesidad de avisar a sus clientes en ningun
momento. El hecho de que, en algunas ocasiones, el distribuidor aproveche excedentes
de ciertos productores hace que exista una rotacion en los fabricantes. Ante esta
situacion, el consumidor percibe el mismo envase, pero con producto distinto. A ciencia

31 Por ejemplo, El Corte Inglés utiliza su marca para productos Premium, sin embargo, para productos de menor
calidad y precio, utiliza otra marca blanca denominada “Aliada”.
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cierta, puede que nunca conozca cual es el origen empresarial de lo que consume. Esta
variacion no contribuye a que se asocie con la marca y el producto que identifica, ciertas
cualidades homogéneas y constantes.

- En algunos casos disminuye la capacidad de eleccion de los consumidores cuando
acuden a supermercados y encuentran que solo tienen productos de una sola marca, sin
posibilidad de elegir entre varias.

- Surge el conflicto entre fidelidad a una marca o a una cadena de mercados.

- De la misma manera que la marca blanca permite diferenciar la imagen del distribuidor,
adoptando una estrategia de marca Unica, el distribuidor también puede salir perjudicado,
ya gque se puede dar el caso que un producto fracase, y como él, el resto de productos
bajo esta marca blanca, que por muy diversos que sean también fracasaran.

4- Crisis de lateoria de las funciones de las marcas. La introduccion de las marcas
de distribuidor en Cuba.

Hoy en dia, los consumidores, cuando acuden al mercado, pueden elegir entre una gran
variedad de productos y servicios. El precio es y seguira siendo un factor importante, pero
ya no es el unico que influye en su decision. Ciertamente existen diferentes tipos de
consumidores, algunos buscan mas calidad y unas caracteristicas concretas que encajen
con su gusto o estilo de vida. También otros puede que busquen algo nuevo y diferente.
Sin embargo, una vez que el consumidor haya quedado satisfecho con un producto o
servicio determinado, lo mas probable es que contine comprandolo. La fidelidad de los
consumidores, que se basa en la confianza mutua entre el productor y el consumidor, es
fundamental para el éxito continuado de los productores en un mercado global en el que
hay muchos productos y servicios alternativos que intentan atraer la atencion del cliente.
La necesidad de crear y mantener la confianza de estos acentla la importancia renovada
de una buena reputacién y una marca reconocida.

La teoria de las funciones de las marcas se ha nutrido del estudio, durante muchos afios,
del comportamiento de estos signos en el comercio. Sin embargo, con el auge de las
marcas de distribuidor en el mercado, esta teoria se encuentra amenazada.
Anteriormente se enuncié que una de las principales funciones de las marcas consistia
en indicar el origen empresarial del producto o servicio; podemos decir que este
postulado se encuentra en crisis actualmente. Junto al creciente licenciamiento y cesion
de marcas, debemos sumar el fenédmeno de las marcas de distribuidor, donde estas son
ofrecidas al consumidor bajo el nombre de la empresa distribuidora y no con el de la
compafiia que realmente los ha elaborado. Aunque este actuar no puede considerarse,
ni de lejos, ilegal®?, ciertamente se puede aseverar, que crea cierto nivel de confusion
entre fabricacion/fabricante y distribucion/distribuidor.

32 Sin embargo, en el marco europeo se han planteado ciertos problemas relacionados con la posible violacién por
parte de los titulares (mercados) de marcas blancas, de las normas en materia de competencia desleal, sobre todo
cuando el distribuidor usa su marca para identificar ciertos productos utilizando una forma de presentacién u otro
signo muy similar a una marca de fabricante conocido, creando asi un riesgo de confusidn o asociacion. Ver.
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¢,Doénde queda entonces la funcién indicadora del origen empresarial? ¢ Cémo sabra el
consumidor el origen real del producto? Las normas establecidas en la Unién Europea
establecen que, en algun lugar de la etiqueta debe mostrar “el nombre del fabricante que
lo desarrolld”; pero no todos cumplen esta regulacion, dejando al cliente desinformado.
Esto se debe a que, muchos piden al distribuidor que en el envase del producto de marca
blanca no salga el nombre del fabricante, sino el NIF de la empresa o bien el Registro
General Sanitario (RGS); es una forma de cumplir la norma europea, pero dandole un
giro a su favor. De esta manera, el consumidor puede dase cuenta quién es el fabricante
del producto de marca blanca, pero de una manera en que, automaticamente, no lo

relacione con el productor original.

Para ello, existen sitios web en Internet donde se pueden consultar los listados de
productos de cada distribuidor y quién es su verdadero fabricante. Normalmente se debe
dar vuelta al envase para conocer el nimero de serie y con este dato se puede ingresar,
por ejemplo, en la pagina web de la AESAN (Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad
Alimentaria y Nutricidn) introduciendo el nimero RGSA. Este codigo es obligatorio
incluirlo en el etiquetado de todos los productos de consumo. Sin embargo, qué sucedera
con el consumidor cubano, que no tiene acceso a Internet desde el lugar de compra para
consultar al momento el fabricante original del producto, ni siquiera tienen la seguridad
de donde se importaron dichos productos. Evidentemente se pierde el nexo entre
productor y consumidor.

La funcion diferenciadora analizada anteriormente también queda en desuso. En
condiciones de mercado ideales el consumidor tendria la posibilidad de elegir entre
varios productos, de disimiles marcas. En la actualidad la realidad es que los grandes
distribuidores de marcas blancas tienen productos de una sola marca, sin posibilidad de
gue los clientes escojan entre varias posibilidades, situacién que en Cuba es agravada
por la poca oferta que ofrecen las tiendas comercializadoras.

Se elimina la publicidad. Anteriormente se explicd que la ventaja que tenia la marca
blanca es que ahorraba en términos de publicidad y merchandising el productor. Ahora
la publicidad adquiere otro caracter, consiste en poner el producto al alcance del
consumidor; por tanto, la simple exposicién se convierte en publicidad.

Como se puede apreciar, la marca blanca o de distribuidor rompe con todos los
paradigmas y conceptos creados alrededor de la marca de fabricante o tradicional. Ese
signo usual, creado tras horas y horas de estudio de mercado, original y llamativo,
disefiado para distinguir un producto de sus semejantes, para posicionarlo en el mercado

Nutrexpa, SA contra Chocolates Hosta Dulcinea, SA y Lidl Autoservicio Descuento, SA (2002): Audiencia
Provincial de Barcelona, 28 de junio de 2002. También pudieran violar las leyes antimonopolio o de defensa de la
competencia, en situaciones donde ponderan la ubicacién dentro del establecimiento, de sus propias marcas,
discriminando las de fabricante y de esta forma inciden directamente en las posibilidades de eleccion del cliente,
eliminando la competencia. Incluso se ha llegado a afirmar, que estas marcas blancas podrian considerarse como
engafosas, teniendo en cuenta aquellas personas que desconocen que adquieren una marca de este tipo, criterio que
no resultaria del todo descabellado si se analizan los supuestos que constituyen engafio: cuando un signo provoca en
la mente del consumidor una idea distorsionada acerca de la procedencia geogréfica, la naturaleza, el modo de
fabricacion, las cualidades o alguna otra caracteristica.
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y lograr distintividad, ha sido superado en algunos sectores del mercado por las marcas
de distribuidor.

No podemos pensar que Cuba escapa a este fenomeno debido a nuestra economia
relativamente aislada de las tendencias del mercado mundial, sin embargo, si se expresa
en Cuba, aunque no de la misma forma que en otras latitudes. Ciertamente, no tenemos
grandes supermercados que comercialicen con marca propia; pero cuidado, eso no
guiere decir que no se comercialicen marcas blancas. El problema es que, las marcas
blancas que encontramos en los mercados nacionales no son cubanas, o sea, se venden
marcas blancas que se le compran a un distribuidor extranjero; en este caso la distancia
entre el fabricante y consumidor cubano resulta incluso mas lejana.

No se puede estar ajeno a la realidad de que nuestras empresas importadoras de
alimentos también se percataron, en su momento, de las ventajas econémicas que
ofrecia la adquisicion de productos de una calidad relativamente buena, a un precio
excelente. Por ejemplo, Ultimamente nuestros circuitos de distribucion en divisa estan
inundados de una marca de denominacion SPAR, cuyo disefio consiste en un rectangulo
rojo que contiene los vocablos antes mencionados en blanco y en la mayoria de los casos
aparece unida a un elemento figurativo que se aprecia como un pequefio pino blanco
dentro de un circulo.

Aungue en primera instancia, pudiera pensarse que estamos ante una marca comun,
una marca de fabricante, no es el caso. Es que, para un consumidor desinformado, la
marca de distribuidor se percibiria como una marca comun, desde el punto de vista visual
no existe ninguna diferencia notable entre ellas, hay que recordar que ya no se trata de
las clasicas marcas blancas del siglo XX, que eran perfectamente diferenciables de las
marcas de fabricante.

SPAR es una cadena multinacional holandesa de supermercados, con establecimientos
repartidos en 35 paises y esta considerada como la cadena de venta minorista mas
grande del mundo. Opera en modo de cooperativa, y el régimen de cada tienda puede
pertenecer a una franquicia o ser parte de la cadena SPAR, dependiendo del modelo
gue siga la empresa para cada pais.

La organizacion surge en Amsterdam en el afio 1932. Comenzé a expandirse por todo
Paises Bajos y llegd a Bélgica en 1947. En 1953 decidié expandirse a otros paises, con
la apertura de una oficina internacional en la capital neerlandesa. Su nombre,
originalmente De Spar, es un juego de palabras entre el significado neerlandés de la
palabra (el abeto) y el acronimo Door Eendrachtig Samenwerken Profiteren Allen
Regelmatig (traducido aproximadamente como "A través de la cooperacién conjunta
todos nos beneficiamos regularmente™).

En paises de habla hispana, SPAR tiene presencia en Espafia desde 1959, con mas de
1.100 tiendas. Evidentemente el consumidor cubano promedio pensara que estos bienes
estaran producidos por el fabricante SPAR, sin pensar que se trata de una marca de
distribuidor, ya que realmente este es un fenomeno nuevo en Cuba, la existencia de este
tipo de marcas es desconocida para el gran publico consumidor cubano. O sea, nuestro
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comprador no sabra, a ciencia cierta, el origen de los productos que esta adquiriendo,
aunque esta distribuidora acostumbra a respetar al productor original incluyendo en
alguna parte de su etiqueta una referencia al respecto, sin embargo, no es la GUnica marca
de este tipo que se comercializa en Cuba®:.

Como se indic6 ad supra, no podemos negar que el precio es, actualmente en la Cuba del
2018, un factor transcendental para realizar la compra de un producto, pero ya no es el
unico. Ciertamente, pocos cubanos prestan demasiada atencion a la marca que adquieren,
pues se pondera, casi siempre, el precio o la cantidad ante otro elemento. El cubano
promedio ni se percata de que la marca que identifica el producto es del fabricante o no,
pues no esta acostumbrado a los productos de “marcas blancas”, ni en ningln momento
fue informado de la existencia de estas.

Lo anterior no quiere decir que no existan en Cuba consumidores que ya buscan un
producto mas especializado y precisan, mas alla del precio, ciertas cualidades o
propiedades en los productos que consumen. Incluso, este tipo de consumidor se ha
incrementado con el surgimiento del cuentapropismo y los negocios relacionados con la
gastronomia, estos han llegado a un cierto grado de especializacion, al menos en lo que
productos alimenticios se refiere. Por tanto, ya no podemos identificar al consumidor
cubano como aquella persona que consume o elige simplemente lo mas barato que
pueda encontrar, ya existe un grupo, que va en aumento, aungue todavia no significativo,
gue conoce las particularidades de los signos distintivos y se sienten comprometidos con
ellos. Necesitan saber, a ciencia cierta, el origen empresarial de los productos que se
comercializan en el mercado nacional. Ya es indudable desde hace algun tiempo: las
marcas blancas estan aqui y llegaron para quedarse.

Conclusion

Las marcas de distribuidor, o marcas blancas, pueden definirse someramente como
aquellos productos fabricados por una determinada empresa que son ofrecidos al
consumidor bajo el nombre o marca del distribuidor, detallista o supermercado, que es
guien realiza las funciones de marketing y publicidad en relacién con las mismas.

Como alternativa frente a las marcas de fabricante, normalmente mas caras, las
entidades importadoras cubanas disponen de las marcas blancas o de distribuidor,
especialmente valoradas porque ofrecen una buena calidad a precios mucho mas
econdémicos. Estos elementos han facilitado la entrada paulatina al mercado cubano de
este tipo de productos. Las ventajas a primera vista son muchas, sin embargo, estas
acarrean a su vez algunas problematicas, principalmente, se pierde el contacto directo
consumidor-fabricante, ya que en muchas ocasiones el comprador no sabra a ciencia
cierta el origen empresarial de los bienes. A su vez, resulta evidente que en un mercado

33 Aunque esta no es la Gnica, también se comercializan muchas del grupo Auchan y El Corte Inglés, en tiendas
como las de lineay 12, 26 y 17 del Vedado y La Puntilla en el municipio Playa, pero SPAR gana por mayor
presencia.
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donde todos los productos tienen la misma marca se disminuiria considerablemente
la capacidad de eleccion de los consumidores

Las diversas funciones que la marca puede desempeiar —distintiva, publicitaria, la
indicativa de parametros de calidad y la reveladora del origen empresarial se ven
desdibujadas en el caso de las marcas blancas. Esto nos lleva a pensar que la teoria
clasica de las funciones de las marcas, con este nuevo fendmeno, entra en una especie
de crisis. El publico consumidor cubano debe estar atento a los productos que adquiere,
pues las marcas de distribuidor extranjeras ya son una realidad en el mercado nacional.
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Titulo: “PROTECCION A LA PATERNIDAD DE LAS OBRAS
ARQUITECTONICAS CUBANAS”.

Autores: MsC. Tania Hernandez Aguilera®* Ing. Michel Pérez Parra®

RESUMEN: La defensa del derecho moral de paternidad de los autores de las obras de
arquitectura resulta un tema medular en las actuales condiciones del desarrollo de la
economia cubana, y especificamente con el incremento de las inversiones en el sector
de la construccioén y la participacion cada vez méas creciente de entidades extranjeras en
este mercado. A esto se suma el hecho de que no existe en la legislacion cubana una
regulacion pormenorizada sobre los derechos morales de los autores de la obra de
arquitectura, y el desconocimiento acerca de este tema que predomina entre los
creadores de estas obras. El texto tiene como objetivo general determinar si el contrato
de documentacion de proyectos incluye la debida proteccion al derecho de paternidad de
los autores de estas obras. Para ello, describe las principales caracteristicas de las obras
de arquitectura que la diferencian del resto de las obras plasticas, hace un breve
acercamiento a la elaboracién de la obra arquitectdnica en Cuba a través del contrato de
documentacion de proyectos, enfatizando en el derecho moral de paternidad del
arquitecto. Finalmente propone un grupo de condiciones que permiten hacer efectiva la
proteccion de este derecho.

Palabras Clave: Obras de arquitectura, derecho moral de paternidad, contrato de
documentacion de proyectos.

INTRODUCCION

Dentro del amplio espectro de creaciones que protege el derecho de autor, las obras
artisticas juegan un rol fundamental en la sociedad por los valores espirituales que
aportan al desarrollo y formacion de la personalidad. Incluida en las creaciones artisticas,
la obra plastica se diferencia del resto de su tipo pues en ellas el artista refleja su vision
de la vida humana y del entorno que le rodea, plasmada en variedad de materias, formas
e intensidad de colores, a través de lineas, planos, dimensiones y volimenes.

La arquitectura, como obra del espiritu capaz de reflejar los sentimientos y emociones de
su autor, presupone también la realizacion de un arte, razén por la cual se considera
como una obra plastica. Pero tiene la peculiaridad que la distingue radicalmente de las
demas obras plasticas de que el soporte material en el cual se incorpora la obra
arquitectonica es un inmueble, que, al estar insertado en el entorno social, confluyen
sobre él una multiplicidad de derechos econémicos, administrativos, reales, culturales,

%Empresa de Proyectos de ingenieria y Arquitectura # 11, Cuba, tha@epiaonce.cu

BEmpresa de Proyectos de ingenieria y Arquitectura # 11, Cuba, michel@epiaonce.cu
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sociales, entre otros, de conjunto con los derechos morales y patrimoniales del autor
arquitecto.

La proteccién de las obras arquitectdénicas en el mundo de hoy es un tema de suma
importancia pues el desarrollo de las inversiones constructivas en la mayoria de los
paises se ha vuelto un proceso cada vez mas creciente. En el caso de Cuba, en las
condiciones de actualizacion del modelo econémico y con la promulgacion de la Ley 118
de 2014 de Inversion Extranjera que establece un régimen de facilidades y garantias al
inversionista propiciando la atraccion del capital extranjero, la participacion de entidades
extranjeras en el mercado nacional de la construccion se ha incrementado
considerablemente. A esto se afiade el hecho de que, en la mayoria de las legislaciones
nacionales, incluida la cubana, no existe una regulacion detallada y concreta sobre los
derechos morales de los creadores de obras arquitectonicas y la forma efectiva de
protegerlos, ademas del desconocimiento acerca de este tema que predomina entre los
creadores de estas obras.

El respeto al derecho moral de paternidad de la obra arquitectonica y el ejercicio efectivo
de su defensa constituyen el punto de partida para garantizar la proteccién de las demas
facultades morales de sus autores.

El presente trabajo tiene como objetivo general determinar si el contrato de
documentacion de proyectos incluye la debida proteccién al derecho de paternidad de los
autores de estas obras.

METODOLOGIA
Métodos y técnicas:

Método histérico y l6gico: Para valorar los antecedentes del objeto que se investiga su
evolucion y tendencias actuales.

Técnicas cualitativas:

e Revision bibliografica/documental: A través de la consulta a la bibliografia
especializada en materia de Derecho de Autor, se pudo conocer las caracteristicas
de las obras de arquitectura que la diferencian del resto de las obras plasticas, asi
como el contenido de los derechos morales de los autores de estas obras.

e Entrevista no entandarizada: A profesionales especialistas en la elaboracién de
los proyectos arquitectonicos, y miembros del Secretariado Nacional de la
UNAICC y a asesores juridicos de varias empresas de proyectos del pais, las
cuales posibilitaron obtener informacion sobre el proceso de elaboracion de las
obras arquitectonicas en Cuba.

e Andlisis de contenido: El andlisis de contenido cualitativo, y especialmente el
analisis comparado entre la legislacion nacional y extranjera, permitié interpretar
el texto y detectar las causas que motivan la incompleta proteccién del derecho de
paternidad de los autores de las obras arquitectonicas cubanas.

RESULTADOS Y DISCUSION
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Para lograr una mejor comprension del tema resulta necesario un breve acercamiento a
la concepcidn general y principales caracteristicas de la obra plastica y dentro de ella la
obra de arquitectura enfatizando en el derecho moral de paternidad de sus autores, antes
de exponer las deficiencias que presenta el contrato de documentacion de proyectos en
el plano de la defensa de este derecho y finalmente proponer un grupo de condiciones
gue permitan hacer efectiva esta proteccion.

1. Obras plésticas protegidas por el derecho de autor

Elemento objetivo

Arribar a un concepto acabado de obra plastica se hace dificil, segun el criterio de varios
autores como Espin Canovas?®, pues tanto en la doctrina como en las legislaciones son
muy variados los términos utilizados para denominarlas (creaciones visuales, obras de
artes visuales, obras de artes plasticas, entre otras) asi como innumerables son las
creaciones que estos términos incluyen.

El Convenio de Berna en su articulo 2 recoge, dentro de las obras artisticas protegidas,
las de dibujo, pintura, arquitectura, escultura, grabado, litografia, las obras de arte
aplicado, las obras fotograficas, ademas de las expresadas por procedimientos analogos
a la fotografia; las ilustraciones, mapas, planos, croquis y obras plasticas relativas a la
geografia, a la topografia, a la arquitectura o a las ciencias.

La obra plastica, como las demas creaciones artisticas, resulta del ingenio y sensibilidad
del individuo que la crea, pero tiene la peculiaridad segun Ortega Doménech (2000) de
suponer un modo distinto de concebir y ejecutar el proceso intelectual que tiene lugar en
la mente del artista; despertando en el publico que la contempla muchas y muy variadas
emociones.

Las obras plasticas se expresan bajo la forma bidimensional y tridimensional, y tienen
como caracteristica comun el utilizar la imagen como forma de expresion.

En general, la mayor parte de las obras comprendidas dentro del género de obras
plasticas se caracterizan por la unicidad, expresion que describe el vinculo estrecho que
existe entre la creacion en si misma (corpus misticum) y el soporte en el que se halla
incorporada, (corpus mechanicum) y ello se debe a la imposibilidad de separar o disociar
el contenido de la forma. Esto no significa que el adquiriente del soporte material adquiera
los derechos de explotacion que sobre la obra ostenta el autor pues los derechos del
autor son independientes de la propiedad del objeto material en el cual esté incorporada
la obra. Este principio, se manifiesta en casi todas las legislaciones.

Otro aspecto a destacar segun Franco Blanco (2015), es su originalidad, que en ese tipo
de obra cobra vital importancia, pues aun y cuando se logre una imitacion casi perfecta

%6Citado por Triana Lopez (2009)
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de la misma, tiene un valor insignificante con respecto a la original y cualquier ejemplar
posterior tiene un valor distinto por la imposibilidad de transmitir los mismos valores
estéticos y plasticos que contiene la ejecucion original, de ahi la importancia que ésta
reviste en este tipo de obra.

Elemento subjetivo

Por el interés que las obras artisticas, y dentro de estas las plasticas, despiertan en el ser
humano debido al bienestar y goce espiritual que producen, ha sido muy comun desde
tiempos inmemorables que el autor de este tipo de obra, a diferencia de otras creaciones
intelectuales como las cientificas o literarias creen obras para los demas.

No obstante, segun ha sido reconocido expresa o tacitamente por la mayoria de las
legislaciones, la condicion de autor de una obra va a ser solo ostentada por la persona
natural, fisica, que la crea. Esa condicion, como se sabe, supone el goce de facultades
tanto morales, que son intransferibles e irrenunciables, como patrimoniales que, a
diferencia de las primeras son trasmisibles y le permiten explotar la obra a través de
cualquiera de las formas posibles de utilizacion (enajenacion, venta, cesion).

En este sentido Valdés Diaz (2014), plantea: que para crear obras intelectuales se
necesita intelecto. No puede haber obra del espiritu, sin espiritu, y ya se sabe que este
es privativo del género humano, el Unico con aptitud para sentir, pensar, entender,
analizar, expresar, realizar, en definitiva, el acto de creacion.

Este criterio, al decir de Valdés Diaz (2014), obedece al sistema juridico latino de derecho
de autor en el cual se entiende que la condicion de autor es incomunicable a persona
distinta del creador, salvo excepciones, a diferencia del sistema anglosajon o copyright
gue atribuye en algunos casos la calidad de autor a persona natural o juridica distinta del
creador, con el propédsito de favorecer a terceros que explotan econdmicamente las
creaciones intelectuales.

En el proceso de la explotacién de la obra intervienen otros sujetos ademés del autor
(que siempre ostentara los derechos morales sobre su creacién), entre los que se
encuentra el titular de las facultades patrimoniales cedidas por el autor y el titular del
soporte material por el cual se exterioriza la obra. Estos dos ultimos pueden ser personas
naturales o juridicas, a diferencia de la condicién de autor que es exclusiva de la persona
fisica, segun el sistema de derecho latino al cual se afilia la legislacion cubana.

La relacion producida entre personas naturales y juridicas en la explotacién de las obras
plasticas se encuentra muy presente en dos situaciones que se generan en la practica,
como son las obras por encargo y las obras creadas bajo una relacion de empleo. A los
efectos de este trabajo se profundizara mas adelante en estas ultimas.

La obra arquitectonica. Particularidades

Suele decirse que la arquitectura es el arte de proyectar y construir edificios, perdurables,
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funcionales y en armonia con el entorno que los rodean. Pero la arquitectura es mucho
mas pues nace del intelecto de un individuo que es capaz de crear obras de arte
inspiradoras, que confieren placer estético y sensacion de bienestar.

En este sentido es justo reconocer que independientemente de la importancia que la
creacion arquitectonica tiene para la sociedad, no todas las construcciones muestran una
belleza artistica capaz de estimular agradablemente nuestras emociones pues también
el autor arquitecto en su labor creativa concibe edificaciones solo para satisfacer
necesidades habitacionales u otras, en las que prima el aspecto funcional y econdémico
por encima de la creatividad, por lo tanto no se incluyen dentro de las obras protegidas
por el derecho de autor.

Esto no significa que necesariamente haya que deslindar la estética de la obra
arquitectonica con respecto a su utilidad material para protegerla pues muchas de ellas
aun y cuando sean creadas para satisfacer necesidades de habitabilidad de un grupo de
personas, no dejan de ostentar la originalidad que se les exige para ser tuteladas por el
Derecho de Autor.

La originalidad en este tipo de obra es un tema muy controvertido en la doctrina y
jurisprudencia internacional, pues el grado de libertad de creacion que puede tener el
autor de esta obra a diferencia de otras artisticas, se encuentra limitado por normas
técnicas y urbanisticas que este debe respetar para garantizar que la obra construida sea
segura y habitable.

Es necesario tener en cuenta, como recuerda Bercovitz Rodriguez-Cano®’el caracter
funcional de la obra arquitecténica a la hora de considerar la originalidad de la misma,
puesto que la funcionalidad reduce la libertad creativa del arquitecto. De forma que cuanto
mas funcional sea la obra, sus posibilidades de originalidad y proteccion seran menores.
La legislacién cubana no se pronuncia expresamente en cuanto al criterio de originalidad
de la creacion arquitecténica. No obstante, como cualquier otra creacion protegida por el
derecho de autor en Cuba, siguiendo el modelo del Convenio de Berna, se consideran
originales aquellas que entrafian una actividad creadora de sus autores.

La obra arquitectonica se distingue de otras obras plasticas por tener dos formas de
expresion: la primera a través de los planos, que contiene el disefio o proyecto
arquitectonico y la segunda que es la obra arquitectdénica acabada, a través de su
construccioén. De lo anterior se concluye que existen dos tipos de obras protegidas, la de
forma bidimensional, y la de volumen tridimensional que constituye la representacion real
del proyecto, no obstante, puede darse la tridimensionalidad antes de la construccion de
la obra, cuando se elabora un modelo a escala o maqueta.

Ambas pueden ser objeto de atentados a su integridad, tanto los planos como la
construccion pueden ser reproducidos, de alli que la concepcion arquitectonica desde la
etapa de disefio goce de proteccion como obra.

La mayoria de las legislaciones incluyen la proteccion de las obras arquitectonicas como

87 Citado por Franco Blanco (2015).
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una obra plastica de arte aplicado teniendo en cuenta la funcionalidad practica de la obra
construida. En el plano internacional se destaca el Convenio de Berna para la Proteccion
de las Obras Literarias y Artisticas que, en su articulo 2, las recoge expresamente dentro
de su &mbito de aplicacion.

La Ley de Propiedad intelectual espafiola las tutela en su articulo 10.1.f), refiriéendose a
los proyectos, planos, maquetas y disefios de obras arquitectonicas, no asi a la obra
construida. No obstante, en el contenido general de esta Ley se evidencia la proteccion
a la obra de arquitectura en sus dos dimensiones.

La Ley Cubana de Derecho de Autor protege las obras de arquitectura, en su forma
bidimensional, pero no refiere nada en cuanto a la expresion tridimensional de la obra,
no obstante este olvido se suplio con la promulgacion de la Resolucién No. 5 de 2002 del
Ministerio de Cultura, que establece las normas relativas al derecho de autor de los
autores de las obras de las artes visuales, la cual, en su articulo 4, protege los proyectos,
planos, y croquis de las obras arquitectonicas asi como su resultado constructivo.

Retomando el tema de las formas de expresion de la obra arquitectdnica, es preciso
sefalar que la elaboracién en su forma bidimensional, es decir la documentacion del
proyecto arquitectdnico, no es exclusivo de una sola persona pues la idea de la creacion,
para poder exteriorizarse en los planos o disefios, debe ser complementada con
soluciones técnicas y tecnoldgicas. Esto no significa que el arquitecto deba compartir su
condicion de autor que, como ya se dijo, es inherente a su persona.

En el mundo de hoy es muy comun que las obras arquitectonicas se creen en el marco
de un empleo donde el trabajador responde al régimen laboral del empleador y debe,
dentro de sus funciones de trabajo, llevar a cabo esta creacién intelectual. Como es
sabido, esta situacion de subordinacion no lo despoja de su condicion de autor pues,
como se analizé anteriormente, la creacion es un acto personal por lo que es evidente
qgue sera la persona natural quien ostentara la autoria y titularidad originaria de los
derechos sobre la obra, siendo los de caracter moral inalienables e irrenunciables, aun
cuando se encuentre bajo la condicion de empleado asalariado.

Muy diferente resulta en el caso de los derechos patrimoniales de explotacién cuya
titularidad originaria resulta discutible, bajo esta relacién de empleado-empleador, si deba
ostentarla el empleador o deba quedarse en la pertenencia del autor asalariado, persona
natural, maxime cuando en la mayoria de los casos el empleador resulta ser una persona
juridica.

Al respecto existe una diversidad de criterios en las diferentes legislaciones. En el caso
de Cuba, la Ley No. 14 de 1977, en su articulo 19, reconoce el derecho de autor sobre
las obras creadas en el desempefio de un empleo, de lo cual se desprende la
consideracion de los empleados como creadores, es decir titulares originarios del
derecho de autor, ostentando por lo tanto los derechos de caracter moral sin que ello
signifiqgue, segun Valdés Diaz (2014), desconocer que los empresarios o empleadores
gue han puesto al servicio de aquel medios econdémicos y técnicos, incluso a veces
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servicios de personal, deben tener la posibilidad de obtener beneficios.

En consecuencia, el articulo 20 de la Ley No. 14 de 1977 estipula que la remuneracion
sobre una obra creada en el ejercicio de las funciones y deberes correspondientes a un
empleo se considera incluida dentro del salario que el autor devengue, considerando
entonces al empleador como titular derivado de las facultades patrimoniales que integran
el derecho de autor, correspondiéndole al autor empleado, como retribucién econémica
por la creacion de la obra, solamente el salario devengado.

Creacion de la obra arquitectonica en Cuba

El Decreto 327 de 2014, “Reglamento del Proceso Inversionista”, en su articulo 30 define
al Proyectista como la persona juridica, calificada y autorizada para prestar servicios de
arquitectura. En este caso se refiere a la entidad estatal dentro de la cual se crean las
obras de arquitectura, por los autores arquitectos en el marco de una relacion laboral. Y
mas adelante en su articulo 70.1, expone las etapas en las cuales se divide la elaboracién
de estos proyectos.

El contenido de este articulo es complementado por la Instruccion No. 1 de 2002,
Lineamientos Generales de Contratacion Economica de los Servicios Teécnicos de
Proyeccion, Disefio, Ingenieria, Consultoria, Investigaciones Ingenieras Aplicadas y otros
relacionados con las Construcciones e Inversiones, emitida por el Frente de Proyectos
de Cuba, que describe estas etapas de manera mas exhaustiva.

Resulta oportuno mencionar un servicio que, aun y cuando se realiza en la etapa de
ejecucién de la obra, es de vital importancia para el autor pues le permite no solo velar
porque no se violen las condiciones técnicas establecidas en la documentacion del
proyecto y las normas técnicas vigentes para la ejecucion de la obra, sino también
defender la concepcion artistica de su obra. Este servicio se denomina Control de Autor.
El Decreto 327 de 2014, dispone como obligacion de la entidad proyectista el ejercicio de
control de autor durante la fase de ejecucién de la obra, otorgandole la facultad de
proponer al Inversionista (explotador de la obra), la paralizacion total o parcial, en caso
de detectar deficiencias graves que asi lo aconsejen. Por su parte la Instruccién No.
1/2002, describe el alcance y contenido del ejercicio del control de autor.

La elaboracion de la documentacién del proyecto arquitectonico en Cuba corresponde a
un arquitecto o grupo de arquitectos, segun el caso, y que constituye el autor de la obra.
Este arquitecto denominado Proyectista General o Director de Proyecto forma parte de
un equipo multidisciplinario que se crea al efecto de realizar una obra determinada
contratada a la entidad proyectista y es el encargado de organizar, controlar y dirigir este
equipo, representando a la entidad Proyectista ante los demas participantes del proceso
inversionista.

De esta manera la entidad proyectista, que contrata con sus clientes la elaboracion de

estos proyectos, se convierte en titular de las obras de arquitectura y los arquitectos
ejecutores en autores, por lo tanto, esta asume la gran responsabilidad de velar por el
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respeto, tanto de los derechos patrimoniales sobre la obra de los que es titular, como de
los derechos morales del autor-arquitecto.

Defensa del derecho moral de paternidad de la obra arquitecténica

Es conocido que las facultades morales estdn muy vinculadas a la personalidad del autor
en relacidon con su obra, de ahi su caracter inalienable. Por lo que siempre perteneceran
al autor durante toda su vida, aun cuando enajene el soporte material en el que fijé su
creacion.

El derecho de reconocimiento a la paternidad de la obra, de acuerdo al criterio de Franco
Blanco (2015), es la base del derecho moral del autor y se encuentra estrechamente
vinculado al derecho de reconocimiento y proteccion de la creacion artistica. Este
derecho, reconocido por la mayoria de las legislaciones, expresa la personalidad y el
espiritu del creador.

La Convencion de Berna para la proteccion de obras literarias y artisticas, en su articulo
6, define el derecho de paternidad como la facultad del autor de exigir que su nombre o
seuddnimo se vinculen con cualquier difusion de la obra o que su creacion se haga
conocer al publico en forma anénima.

Es regulado también por la Ley de Propiedad Intelectual Espafiola que en su articulo 14.3
considera como derecho moral el de exigir el reconocimiento de la condicién de autor de
la obra y por la Ley de Derecho de Autor cubana en su articulo 4, que faculta al autor a
exigir el reconocimiento de la paternidad de la obra y que se mencione su nombre o
seuddnimo cada vez que la misma sea utilizada en alguna de las formas previstas en la

ley.

Este Derecho constituye el reconocimiento del autor como padre de su obra y de su
trabajo creador, e implica la facultad de exigir que esta condicion conste en cualquier acto
de difusion de la obra o que la misma sea reconocible de manera clara o inequivoca,
evitando asi que pueda ser obviada o atribuida a un tercero deliberadamente o por error.
Por tanto, el autor de la obra arquitectonica tiene el derecho a que su nombre aparezca
tanto en los planos, proyectos, maquetas y disefios como en la obra acabada.

En tal sentido es usual que en la mayoria de los paises, ademas de ser firmados los
proyectos o planos por el autor arquitecto, las obras construidas ostenten una placa con
el nombre y los datos del arquitecto que la concibié y el nombre de la entidad-titular, en
el caso de una obra creada en el desempeiio de un empleo.

Al decir de Ortega (2005), la colocacion del nombre en la obra resulta fundamental. Con
ello se consigue evitar confusiones y equivocos acerca de la paternidad del inmueble,
gue afectan la reputacion del arquitecto. Esto puede suceder con mas frecuencia en las
obras arquitectonicas pues a diferencia de las demas obras plasticas, que suelen
permanecer en el interior de galerias, museos o colecciones particulares a la vista solo
de admiradores y expertos interesados, las primeras siempre van a ser observadas por
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los habitantes del lugar donde esté ubicado el inmueble.

De lo anterior se colige que el derecho de paternidad puede ser vulnerado tanto cuando
se omite la mencién del nombre del autor, induciendo a error sobre la verdadera autoria,
como cuando se atribuye la misma a un tercero que no es el autor.

En la practica cubana la forma bidimensional de la creacion arquitectonica
(documentacion escrita y gréfica del proyecto), segun establece el Reglamento del
Proceso Inversionista es debidamente protegida, con la firma y demas datos de las
personas naturales autoras, asi como los datos de identidad de la entidad proyectista.

No sucede asi en el caso de la obra construida, pues aun y cuando la Instruccion
Conjunta No0.003. de 1996 del Ministerio de la Construccion, la Unién Nacional de
Arquitectos e Ingenieros de la Construccion de Cuba y el Frente de Proyectos, dispone
la colocacion de placas de identificacion en las obras que lo justifiquen, en funcién de su
disefio, magnitud y valor técnico y econdmico, donde debe aparecer, el nombre del
proyectista general, la entidad proyectista, la entidad constructora y la fecha de
terminacion de la obra; y faculta a la UNAICC a decidir las obras a las cuales se le
colocara placa, a propuesta de las entidades proyectistas. Lo cierto es que la mayoria de
las obras de arquitectura no se identifican con las generales de sus autores-arquitectos
y titulares-entidades proyectistas, solo las que resultan premiadas con la Medalla de Oro
en el Salén de Nacional Arquitectura, que celebra la UNAICC cada dos afos.

Lo anterior implica, como se ha mencionado, un riesgo para el prestigio de sus autores
pues en algunas ocasiones las obras son utilizadas por creadores de obras
audiovisuales, que se trasmiten por la television, la prensa u otros medios de difusién, sin
mencionar al autor, y en otras se menciona a la entidad propietaria del inmueble,
otorgandole erroneamente la condicibn de autor. Y en este caso las entidades
proyectistas no establecen las correspondientes reclamaciones para reivindicar el
nombre del autor.

La Resolucién No. 5/2002 establece en su articulo 13, como limitacién al libre ejercicio
de los derechos patrimoniales del autor de la obra arquitectonica expuesta
permanentemente en un sitio puablico, la comunicacién publica de la misma. Esto significa
gue para el acto de comunicacion de una obra de este tipo, por persona distinta del autor,
no se requiere de la autorizacion del mismo, lo cual se explica por el hecho de que la
inmensa mayoria de las obras arquitectonicas estan situadas en las vias publicas, en
consecuencia cualquiera puede reproducirlas, distribuirlas y comunicarlas publicamente
por medio de pinturas, dibujos, fotografias o procedimientos audiovisuales.

No obstante, esta limitacion al derecho patrimonial de comunicacién no implica que se
pueda violar el derecho moral de paternidad de la obra, por lo tanto, siempre que se
comunique la obra por cualquier medio de difusion tendra que respetarse el derecho del
autor a que su nombre sea reconocido.

De producirse una lesion al derecho de paternidad de la obra, al no existir un
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procedimiento especifico legalmente establecido que permita reivindicar la autoria sobre
la obra, quedaria la opcién de establecer reclamacién ante el Director General del Centro
Nacional de Derecho de Autor, a través de la Resolucion No. 162 de 2002 del Ministerio
de Cultura, que dispone el procedimiento de presentacién, analisis y solucién de
reclamaciones por incumplimiento o violacion de la legislacion vigente sobre Derecho de
Autor.

A su vez, también se podra ejercitar la accién civil correspondiente ante la Sala de lo Civil
y de lo Administrativo del Tribunal Provincial Popular demandando el cese del acto ilicito
del infractor y la indemnizacién de los dafios materiales y morales causados.

Contrato de documentacion de proyectos

La elaboracion de la documentacién del proyecto arquitectonico en Cuba, que se
describio con anterioridad, se lleva a cabo a través del Contrato de Documentacion de
Proyectos, regulado por el Decreto 310 de 2012, “De los Tipos de Contrato”, en su
Capitulo 1ll, cuyo objeto se refiere a la realizacion y entrega de las diferentes etapas de
la documentacién de proyectos, asi como al ejercicio del control de autor, de conformidad
con la naturaleza y caracteristicas de la inversion de que se trate.

En este Capitulo se establecen de forma preceptiva, mediante vocablos como: acuerdan,
se estipulan, pactan; algunas condiciones que no deben faltar en la negociacién y
concertacion del Contrato de Documentacion de Proyectos.

Resulta significativa la ausencia de una clausula de derecho de autor como contenido
minimo obligatorio en este tipo de contrato, alin y cuando el servicio de control de autor
forma parte de su objeto.

La Instruccion No. 1/2002 del Frente de Proyectos, érgano rector de la actividad en el
pais, que, aunque lleva mas de una década de puesta en vigor, sobrevivi6 a la
promulgacion del Decreto 310/2012, complementa al mismo. Esta instruccion establece
un grupo de condiciones generales que deben pactarse entre las partes relativas al
derecho de autor, y especificamente regula la proteccion de algunos derechos
patrimoniales como el de transformacion y reproduccién, pero no se pronuncia respecto
a la proteccion del derecho de paternidad de los autores arquitectos.

En la préactica, las entidades proyectistas no le conceden toda la importancia que requiere
esta tematica, en gran medida por el desconocimiento de la legislacion de derecho de
autor tanto por los juristas como por los propios autores arquitectos.

Propuesta para la implementacion de la proteccion del derecho de Paternidad del
autor dentro del Contrato de documentacién de proyectos.

Al ser las entidades proyectistas las encargadas de velar por la proteccion de los
derechos morales de los autores de las obras, resulta procedente desde la etapa de
negociacion y concertacion del contrato documentacion de proyectos, definir las
obligaciones de las partes para hacer efectiva esta proteccion pues a pesar de que la
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Instruccion Conjunta No. 003/1996 se pronuncia en cuanto a la identificacion de las obras,
esta debe hacerse desde una optica de proteccion al derecho moral de paternidad del
autor, e independientemente del disefio, magnitud y valor técnico y econémico de la obra
arquitectonica, siempre deberd identificarse. En tal sentido deberan tenerse en cuenta
los siguientes elementos:

e Establecer como obligacion del Cliente la identificacion de la obra con los datos del autor
arquitecto y la entidad proyectista.

e Establecer como obligacion de la entidad proyectista verificar a través del servicio de
control de autor que el Cliente cumpla con la anterior obligacion.

e Establecer la obligacién de la entidad proyectista, en caso de tener conocimiento de que
se vulnere el derecho de paternidad sobre las obras, de interponer reclamacion ante el
Director General del Centro Nacional de Derecho de Autor, 0 en caso de no ser favorable
el resultado de la misma, ante la Sala de lo Civil y de lo Administrativo del Tribunal
Provincial Popular demandando el cese del acto ilicito del infractor y la indemnizacion
de los dafios materiales y morales causados.

CONCLUSIONES

1.

La obra de arquitectura, es un tipo de obra plastica, cuya originalidad se encuentra
muy limitada por su caracter funcional, en tal sentido una efectiva proteccién autoral
de la misma debe recaer sobre aquellas obras que ademas de utilidad material,
muestren la impronta creativa de sus autores.

. La obra arquitecténica en Cuba es creada en el desempefio de una relacién laboral

con una entidad proyectista, asumiendo esta la responsabilidad de velar por el
respeto, no solo de los derechos patrimoniales de los que es titular, sino de los
derechos morales de los autores-arquitectos.

. El derecho de paternidad de la obra, reconocido por la mayoria de las legislaciones,

es la base del derecho moral del autor y se encuentra estrechamente vinculado al
derecho de reconocimiento y proteccion de la creacion artistica.

. A diferencia de lo que sucede en la mayoria de los paises, las obras arquitectonicas

cubanas salvo excepciones no son identificadas con las generales de sus autores-
arquitectos y titulares-entidades proyectistas.

. Para lograr una adecuada proteccién al derecho moral de paternidad del autor de la

obra arquitectonica resulta necesario desde la etapa de negociacién y concertacion
del contrato documentacién de proyectos definir las obligaciones de las partes para
hacer efectiva la identificacion de las obras.
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Resumen

El Decreto 343/2018 del Sistema de Propiedad Industrial recomienda tres posibles
variantes a adoptar por las entidades para el disefio de su Sistema. El resultado que se
expone en el trabajo propone otra variante de disefio que cumple con la premisa de
corresponderse y armonizar con la estructura organizativa de la Entidad, y es coherente
con las funciones y atribuciones que desempefian en por las diferentes areas. La variante
expuesta utiliza las estructuras organizativas ya existentes con la asignacion de nuevas
responsabilidades y funciones. Con esta propuesta se agiliza la asimilaciéon e
incorporacion de las actividades de Propiedad Industrial al quehacer institucional de la
Universidad de Camaguey.

Palabras clave: SISTEMA DE PROPIEDAD INDUSTRIAL, SISTEMA INTEGRADO.

Introduccion:

La Universidad de Camaguey "Ignacio Agramonte Loynaz”, UC mediante la Resolucion
rectoral No. 635 del 2015 aprobd el Sistema de Propiedad Industrial, no obstante el
cumplimiento de las actividades resultaba engorroso e insuficiente debido al tamafio de
la instituciébn, ahora integrada, la cantidad de resultados que se generan, el

desconocimiento en las legislaciones de Propiedad Industrial y Derecho de Autor y la
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estructura organizativa propuesta en el Sistema era de un representante de la Propiedad

Industrial, aprobado por resolucion rectoral y coordinadores en las facultades.

Con el propdsito de buscar una solucién enfocada a la gestion efectiva de la Propiedad
Industrial fueron analizadas las 3 variantes para el disefio del Sistema de Propiedad
Industrial presentadas en el Decreto 343/2018 del Sistema de Propiedad Industrial. En el
analisis se tuvieron en cuenta los factores claramente expuestos en el Decreto como:
perfil de actividad y conjunto de responsabilidades asociadas, tamafo del actor social y
cantidad de resultados presentes o estimados, situacion en el mercado e impacto de la
actividad, nivel de subordinacion, marco y grado de autonomia, sector de competencia y
ambito de las facultades conferidas, cultura en materia de Propiedad Industrial y dotacién

de funcionarios capacitados en materia de Propiedad Industrial.

El Decreto-Ley No. 252 Sobre la continuidad y el fortalecimiento del Sistema de Direccién
y Gestion Empresarial cubano en el articulo 3 inciso h) plantea que no se trasladan
estructuras, ni sistemas de una empresa a otra, sino que de acuerdo con sus
caracteristicas y teniendo en cuenta los principios y procedimientos establecidos en la
ley, cada entidad disefia su sistema organizativo como un traje a la medida.

El analisis efectuado arrojé que para el caso de la Universidad existian limitaciones para
adoptar alguna de estas 3 variantes:
a) Establecer que un area organizativa coordine la gestion de la propiedad industrial.
Esta area como forma organizativa para la gestion de la Propiedad Industrial, atin y
cuando en la mayoria de los casos el personal esta capacitado y especializado en los
temas de Propiedad Industrial no funciona de forma integrada con el resto de las &reas
y no pueden gestionar todas las actividades en las que la Propiedad Industrial se
materializa, no cuentan con los mecanismos de gestion para la realizacion de las
mismas. Para la Universidad por la complejidad en cuanto a la cantidad de Facultades,
Centros de Estudios y resultados que se obtienen, se consideré no viable.
b) Designar uno o mas funcionarios que coordinen la gestion de la propiedad industrial

con cada area organizativa vinculada a la actividad.
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La coordinacion de las actividades de Propiedad Industrial por uno o més funcionarios
dificulta la planificacién y el control de las actividades, pues estas son realizadas por
diferentes areas funcionales.
El Decreto No. 281 Reglamento para la implantacion y consolidacion del Sistema de
Direccion y Gestibn Empresarial Estatal en el articulo 175 plantea que se debe respetar,
como regla, la linea ejecutiva de mando, y que cada trabajador responde por el
cumplimiento de sus deberes, tareas y misiones ante un solo jefe.

c) Contratar los servicios externos de entidades autorizadas que brindan servicios

especializados en propiedad industrial.

Las consultorias permiten resolver un problema puntual, ayudan a establecer e
implementar sistemas, no a su gestion, esta variante se puede usar para reforzar una
actividad.
Teniendo en cuenta lo antes expuesto las variantes no resolvian el problema para el

disefio del Sistema de Propiedad Industrial de la Universidad.

Metodologia:

Para el analisis de la variante aportada, asi como para las herramientas disefiadas se
utilizaron diferentes métodos y técnicas.

Analisis y revision de documentos rectores para la actividad, normas para la gestion de
sistemas, informes, formularios de trdmites y se realizaron entrevistas a especialistas,

profesores e investigadores de diferentes areas.

Resultados y discusion

La propuesta de disefio del Sistema de Propiedad Industrial de la Universidad se basa
sobre fundamentos incluidos en el Decreto-Ley No. 252 Sobre la continuidad y el
fortalecimiento del Sistema de Direccion y Gestion Empresarial cubano, expuestos a
continuacion.

1. La organizacion es un sistema constituido por varios sistemas a su vez que deben
actuar como un todo integrado; todas las transformaciones que se produzcan en ella
tienen que garantizar que no se pierda la integralidad, la estabilidad y el cumplimiento de

sus objetivos supremos.
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2. La organizacion disefia la estructura organizacional, los sistemas y procesos
necesarios para cumplir su misién y funciones.

3. Cada éarea se crea para cumplir misiones especificas que le son propias y que
aseguran el funcionamiento del sistema.

4. La organizacion fija las responsabilidades de cada &rea, expresando el cobmo hay que
hacer y quién debe hacerlo, asi como la consecuente responsabilidad de cada uno de los
integrantes de la organizacion, estableciendo en forma obligatoria que se deje evidencia
documental, de quién y cuando efectla cada una de las operaciones en los documentos
y registros.

5. Es facultad del director general elaborar las resoluciones para instrumentar las
transformaciones organizativas que aseguran la implantacion y consolidacion del Sistema
de Direccion.

El Decreto 343/2018 del Sistema de Propiedad Industrial tiene por objeto establecer los
principios, objetivos, bases e indicaciones para el disefio e implantacion del Sistema de
Propiedad Industrial de la Republica de Cuba, recoge las principales acciones que deben
realizar las organizaciones en materia de Propiedad Industrial.

A continuacion se interrelacionan los Sistemas de Direccion y Gestion D281 (GOC-2018-
360-EX31) y el Decreto 343/2018 del Sistema de Propiedad Industrial con el propdsito de

evidenciar el alcance que tienen las actividades de propiedad industrial en las Entidades.

Tabla. 1 Interrelacion del Sistema de Propiedad Industrial con el Sistema de
Direccion y Gestién Empresarial Estatal.

No. | Sistemas de Direcciony Decreto 343/2018 del Sistema de
Sgggi?goc_zm 8-360- Propiedad Industrial
EX31)

1 Sistema de organizacién Bases del sistema de Propiedad
general Industrial

2 Sistema de Gestion del | Capacitacion
Capital Humano
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3 Sistema de Gestion | Uso de la informacion de Propiedad
Ambiental Industrial

4 Sistema de Gestion de la | Uso de la informacion de Propiedad
Innovacién Industrial

Proteccion por derechos de propiedad
industrial e informacion no divulgada
Uso de las flexibilidades del acuerdo
sobre los aspectos de los derechos de
Propiedad Intelectual relacionados con
el comercio

Defensa de los derechos

5 Sistema de Planificacion Planificacion de recursos
6 Sistema de Contratacion | Uso de la informacién de Propiedad
Econdmica Industrial

Comercializacion
Uso de las flexibilidades del acuerdo
sobre los aspectos de los derechos de

Propiedad Intelectual relacionados con

el comercio
7 Sistema de Contabilidad Planificacién de recursos
8 Sistema de Control Interno | Proteccion por derechos de propiedad

industrial e informacion no divulgada
Control de los activos intangibles de
propiedad industrial

Guia para el diagnéstico y la

supervision

9 Sistema Informativo Uso de la informacion de Propiedad
Industrial

Proteccién por derechos de propiedad

industrial e informacién no divulgada
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10 Sistema de Mercadotecnia | Uso de la informacion de Propiedad

Industrial
Proteccion por derechos de propiedad
industrial e informacion no divulgada

Defensa de los derechos

11 Sistema de Comunicacion | Uso de la informacion de Propiedad
Empresarial Industrial

Proteccion por derechos de propiedad
industrial e informacion no divulgada

Defensa de los derechos

Las actividades de Propiedad pueden insertarse en 11 Sistemas de Gestidbn con
diferentes funciones y responsabilidades en las areas.

A partir de lo antes expuesto, la variante de disefio a aplicar en la Universidad de
Camaguey queda expresada de la siguiente forma:

> Asignar a las areas aprobadas en la estructura organizativa de la entidad,

nuevas responsabilidades y funciones acorde ala mision paralo cual fueron

creadas.

Pasos para el disefio del Sistema de Propiedad Industrial de la Universidad de
Camaguey.

1. Capacitacion general sobre Decreto 343/2018 del Sistema de Propiedad Industrial.

2. Desarrollo del diagndstico inicial de la entidad

El diagnéstico es una fotografia de la situacion actual de la entidad.

En el diagndstico se analizan los siguientes aspectos.

a) Estructura organizativa, responsabilidades, funciones de las areas, con el objetivo de
conocer su mision.

b) Las actividades relacionadas con la Propiedad Industrial para conocer si estan
definidas las responsabilidades y funciones teniendo en cuenta el ciclo PHVA ( Planificar,
Hacer, Verificar y Actuar). ¢ Qué se hace? ¢Donde se hace? ¢Quién lo hace? ¢Quién lo

controla?

36



REVISTA RENDIJA NO. 22

c) Documentos que evidencian las acciones ¢,como lo hace?

d) Documentos rectores para la actividad.

e) Mecanismos, herramientas ya implementados y en los que se puedan insertar acciones
de Propiedad Industrial.

f) Mecanismos, herramientas que no estén disefiados y que es necesario crear.

3. Presentacion del informe de diagnostico y la propuesta del plan de accion al Consejo
de Direccién para su aprobacion.

Es importante definir, ante cada problema diagnosticado, si es de caracter interno o
externo a la organizacion y si es objetivo o subjetivo.

El plan de accion permite controlar la eliminacion de problemas y evaluar la marcha de lo
propuesto.

4. Elaboracién de la propuesta del Sistema documentada en el Manual del Sistema de
Propiedad Industrial.

Se define la politica, los objetivos, la estructura organizativa para la Propiedad Industrial,
las responsabilidades, funciones, documentos (procedimientos, registros, guias,
reglamentos, etc.)

5. Presentacién del Manual para su analisis y aprobacién mediante Resolucion.

6. Capacitacion a las areas y funcionarios que realizan las diferentes actividades de la

Propiedad Industrial en funcion de lo establecido en el Manual del Sistema.

A partir del andlisis de la estructura organizativa de la Universidad se identificaron

las siguientes é&reas, 6rganos y funcionarios a los que se le afiaden nuevas

responsabilidades y funciones de propiedad industrial atendiendo al ciclo PHVA.
1. Direccion de Gestion de la Informacion

Direccién de Posgrado
Departamento OGESI
Departamento de Proyectos
Consejo Cientifico de la Universidad
Grupo de Trabajo de Comunicacién

Direcciéon de Relaciones Internacionales

©@ N o 0 A~ WD

Departamento de Recursos Informaticos
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9. Direccion de Gestion de la Ciencia

10.Direccién de Economia

11.Direccién de Recursos Humanos

12.Direccién de Seguridad y Proteccion

13.Direccion de Inversiones y Mantenimiento

14.Consejos Cientificos de las Facultades

15.Centros de estudios

16.Lineas de investigacion

17.Editorial de la Universidad

18.Representante de la Propiedad Industrial

19.Consejo Direccion de la Vicerrectoria

20.Profesores de la UC

21.Vicerrector de investigaciones y posgrado

22.Rector de la UC

Ejemplo de algunas herramientas y documentos disefiados para el cumplimiento
de las actividades de propiedad industrial por diferentes areas.

1.

Ficha técnica para los productos y servicios que comercializa la Universidad.
(OGESI)

Modelo para la evaluacién de la ficha de los proyectos de |1+D+i respecto a la
Propiedad Industrial. (Departamento de Proyectos)

Guia con los documentos que se aportan para el registro de obras por Derecho
de Autor. (Facultades y Centros de Estudios)

Proformas de diferentes contratos con clausulas de Propiedad Intelectual.
(OGESI) (Departamento de Proyectos)

Multimedia con las legislaciones vigentes de Propiedad Industrial y Derecho de
Autor, guias y formularios para la realizacion de diferentes tramites. (Facultades
y Centros de Estudios)

. Posgrado en plataforma moodle sobre Propiedad Industrial y Derecho de Autor.

(Facultades y Centros de Estudios)

Conclusiones:
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En el Decreto 343/2018 del Sistema de Propiedad Industrial se proponen 3 variantes para
el disefio del Sistema de Propiedad Industrial. La variante propuesta en el trabajo permite
mayor participacion, asignar las responsabilidades y funciones segun el ciclo PHVA y el
disefio de la documentacion depende de las areas, 6rganos y funcionarios, segun las
necesidades, mecanismos y herramientas existentes, los cuales pueden ser nuevos

documentos o modificados, incluyendo los aspectos de Propiedad Industrial.

La variante propuesta puede ser también valorada para utilizar en otras instituciones ya
que la estructura organizativa y la aprobacion de responsabilidades y funciones la

autoriza el director de la entidad.

El Sistema disefiado y aprobado por Resolucion para la Universidad de Camaguey se

encuentra en la fase de implementacion.
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