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comerciales.”
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RESUMEN

La marca colectiva presenta una estrecha vinculacion con los principios
cooperativos cubanos, constituye una categoria al servicio de los actores de la
economia social y por su vocacion como futuro activo intangible de la cooperativa
Nno agropecuaria, resulta ser el signo distintivo que por excelencia debe identificar a
estas nuevas formas de gestion no estatal.

En la presente investigacion se fundamenta la necesidad del uso de la marca
colectiva en la cooperativa no agropecuaria, se hace un recorrido por el devenir
histérico de la figura marcaria y se abordan cuestiones basicas sobre su tratamiento
legal y doctrinal. Se analiza la pertinencia de la marca colectiva para las
cooperativas no agropecuarias, a partir del estudio de las ventajas de este signo
distintivo e igualmente se determinan algunos de los factores que impiden el registro
actual de marcas colectivas por parte de estas agrupaciones, ofreciéndose en tal
sentido, propuestas que contribuyen a resolver esas dificultades en la legislacion

actual.
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INTRODUCCION
Actualmente el pais esta presenciando un resurgimiento del sector privado?!. Este
crecimiento genera un amplio trafico economico de bienes y servicios que van a
necesitar ser diferenciados de sus similares en el mercado. La creacion de signos
gue identifiquen y distingan lo que oferta el comerciante, se convierte en un proceso
informal que no tiene en cuenta los tramites legales necesarios ni las consecuencias
gue de ello pudieran derivarse.
Este actuar se debe al desconocimiento de la legislacién, se ignora que algo
aparentemente tan simple y comin como es identificar un servicio o producto
determinado con un signo distintivo, necesite de reconocimiento legal.
La ausencia de cultura juridica en materia de derechos de Propiedad Industrial
vuelve aun mas inexperto al cuentapropista, el cual no tiene en cuenta que la
explotacién de signos distintivos como las marcas, puede posicionar su actividad
comercial en el mercado, es decir, lograr que el publico reconozca el origen
empresarial de los productos o servicios, que estos sean percibidos con
determinada calidad o reputacién y que exista una preferencia general de los
mismos, de manera que puedan competir incluso con los de produccion estatal.
Es obvio que la utilidad econdmica a percibir serd& mucho mayor, pero todo ello
depende de la estrategia de mercado que se realice: estudio de consumidores y
analisis de la zona donde se desenvuelve la actividad.
Sin embargo, es casi imposible que un solo individuo pueda competir con los
establecimientos estatales. Varias son las razones: no dispone de los mismos
recursos, bajos niveles productivos (ajustados al tamafio de su negocio) y
especializacion en un publico determinado. La gran mayoria no posee los medios
necesarios para la consecucién de una estrategia de marketing (conocimientos

especializados en la materia, adecuada publicidad y canales de distribucién).

'El titular de Economia Adel Izquierdo, al intervenir en el encuentro parlamentario del 2012 detall6
que el trabajo no estatal experiment6 un crecimiento del 23.7% en ese afio. Asi mismo el compariero
Rall explicé que ha proseguido incrementandose la cantidad de ciudadanos que se acogen al trabajo
por cuenta propia, estos llegan a los casi 400 mil. Vid. Discurso pronunciado en la clausura del X
Periodo Ordinario de Sesiones de la Séptima Legislatura de la Asamblea Nacional del Poder Popular
en el Palacio de las Convenciones el 13 de diciembre de 2012. Disponible en:
http://www.granma.cubaweb.cu/2012/12/13/nacional/articO1.html [Fecha de consulta: 13/12/12 9:22
a.m.]



http://www.granma.cubaweb.cu/2012/12/13/nacional/artic01.html

Lo que se pretende no es el registro de marcas para que estas queden en desuso,
sino lograr comercializar un producto o servicio que gracias a las potencialidades
del signo distintivo sea identificable siempre y en cualquier lugar.

En el afio 2012 se establece en Cuba el régimen juridico para las cooperativas no
agropecuarias con el Decreto-Ley No. 305, De las Cooperativas no Agropecuarias 2,
ampliandose asi el cooperativismo cubano a otros sectores de la economia y
propiciando el trabajo conjunto de personas que hasta el momento enfrentaban el
mercado de forma individual.

“Se trata de empresas que se insertan en un modelo de planificacion socialista y
contribuyen al desarrollo econdémico, productivo y social de la localidad, la
comunidad y la sociedad en su conjunto. La potenciacion del cooperativismo como
forma de gestidn constituye una de las vias del proceso de actualizacién del modelo
econdmico en el pais, y significa una alternativa mundial al sistema neoliberal
imperante.” 3

Este auge del cooperativismo en Cuba tiene lugar en un contexto internacional
propicio, coincidiendo con la proclamacion del afio 2012 por la Asamblea General
de la Organizacion de Naciones Unidas (ONU) como “Afio Internacional de las
Cooperativas” con el lema “Las cooperativas ayudan a construir un mundo mejor”.
En esa ocasion el Sr. Ban Ki-moon manifesto: “Las cooperativas son un recordatorio
para la comunidad internacional de que es posible aspirar al mismo tiempo a la
viabilidad econémica y la responsabilidad social”. 4

Con motivo de lo anterior, la Alianza Cooperativa Internacional (ACl),° propuso que
el decenio 2011-2020 fuese declarado como “Década Cooperativa.” La ACI
presentd un proyecto conocido como “Desafio 2020”, con el que se plantea que para
el ano 2020 el modelo cooperativo se haya consolidado a nivel planetario como:

2Vid. Decreto-Ley No. 305, De las Cooperativas no Agropecuarias, publicado en la Gaceta Oficial de
la Republica de Cuba No.53, de fecha 11 de diciembre de 2012.

3Vid. RIVERA RODRIGUEZ, Claudio Alberto, “El cooperativismo en Cuba. Organizacion,
constitucion y funcionamiento. Aspectos claves para que una cooperativa sea exitosa.” Taller sobre
creacion de cooperativas. Hotel Nacional de Cuba, 30 mayo, 2013. Disponible en:
http://www.cubadebate.cu/categoria/noticias [Fecha de consulta: 15/4/13 7:00 a.m.]

4Vid. MILLS, Cliff y Davies WILL, “Plan para una década cooperativa’, en: Revista Alianza
Cooperativa Internacional, No. 1, Afio 13, p.2.

Sidem.



http://www.cubadebate.cu/categor%C3%ADa/noticias

lider reconocido de la sostenibilidad econdmica, social y ambiental; el modelo
preferido por la gente; el tipo de organizacion empresarial de mas rapido
crecimiento.®

MILLS Y DAVIES coinciden que “estamos en un momento historico de
oportunidades para el sector cooperativo. Ahora que las instituciones politicas de
muchos paises luchan por mantenerse al dia en un mundo que se transforma
rapidamente, resulta esencial que los ciudadanos muestren cada vez mas iniciativa,
espiritu emprendedor y vocacion cooperativa para enfrentar los inevitables desafios
sociales y medioambientales que nos aquejan como comunidad global.””

El Aio Internacional de las Cooperativas ha sido un catalizador para este tipo de
asociacion y para aquellos que creen en la idea de la cooperacion. El momento y la
situacion reclaman la adopcion de nuevas medidas que permitan asegurar la
durabilidad de las cooperativas, respaldar su actividad econdmica y consolidar su
imagen en el mercado.

Para lograr esto las cooperativas deben meditar sobre la manera en que se les
percibe, tanto por quienes son miembros, como por quienes no integran la
asociacion. El objetivo consiste en construir el mensaje cooperativo y definir la
identidad de las cooperativas para garantizar una autoridad econémica moral y una
condiciéon de mejor empresa a estas asociaciones. 8

Resulta importante distinguir entre identidad y mensaje. En sentido general, la
identidad es el significado que tienen las cooperativas para el propio sector y sus
miembros: -economia social, responsabilidad social cooperativa, desarrollo local,
participacion democratica, sostenibilidad, empoderamiento social, innovacién
social, valores y principios cooperativos-, saber como se ve al mirarse al espejo.

El mensaje, es la forma en que se comunica y se proyecta la identidad de las

cooperativas hacia el mundo externo mediante la educacién, el suministro de

5Todo ello tiene su historia previa en la Recomendacién 193 de la OIT, incluida la Resolucién 56/114
de las Naciones Unidas en que se insta a los gobiernos a alentar y facilitar la creacion de
cooperativas, y a tomar las medidas adecuadas para crear un entorno de apoyo para el desarrollo
de las cooperativas. Vid. Desarrollo cooperativo. Disponible en:
http://www.ilo.org/empent/Publications/WCMS _094045/lang--en/index.html.  [Fecha de consulta:
5/10/14 8:04 a.m.]

Vid. MILLS, Cliff y Davies WILL, “Plan..., cit., p.2.

8ldem.



http://www.ilo.org/empent/Publications/WCMS_094045/lang--en/index.html

informacion, el marketing, los logotipos y otras formas de relacidon con quienes no
son cooperativistas.

Por tanto, el mensaje tiene que gestionarse correctamente para contribuir a largo
plazo a los intereses de las cooperativas. La palabra que se utiliza con mayor
frecuencia para referirse al mensaje es marca, y se utliza dentro del sector
cooperativo, haciéndose referencia a la consolidacion de la “marca cooperativa”.®
En este sentido la marca colectiva es un signo distintivo que se aviene
perfectamente a los requerimientos de los asociados.

Las cooperativas son locales, en un sentido meramente geografico, constitutivo y
operacional. No obstante cada vez es mayor el comercio con influencia externa y
novedosa que se introduce en el pais. Efectivamente por eso, aquellas deben abrir
sus puertas, competir de forma leal en el comercio, actualizarse, renovarse y crecer
sin perder su identidad.

La marca colectiva como instrumento al servicio de la economia social nace de la
propia comunidad, comprometida con el desarrollo local. Sin embargo su esencia
trae aparejada la renovaciéon continua de la asociacion que identifica, la busqueda
de nuevas alternativas que atraigan nuevos clientes, la transformacion del medio
gue rodea la cooperativa haciéndolo mas atractivo. Es vista como generadora de
cambios positivos y en este sentido se percibe y asume no solo como parte de la
asociacion sino de la sociedad toda. Su vinculacion con la cultura, lo tradicional y el
sector turistico le permite ser portavoz de conceptos que traspasan las fronteras
nacionales posicionando a niveles superiores la asociacion que identifica.

A pesar de estar reguladas en Cuba desde el afio 2000 en el Decreto-Ley No. 203
De Marcas y Otros Signos Distintivos, 1° no se ha registrado hasta el presente un
signo distintivo de este tipo.

%Ibidem, p.6
0vid. Decreto- Ley No. 203, De marcas y otros signos distintivos, publicado en la Gaceta Oficial de
la Republica de Cuba, edicion extraordinaria, No.3 del 2 de mayo de 2000.



El desconocimiento de la marca colectiva aplaza la explotacién del referido signo
distintivo que se vislumbra como una poderosa herramienta para la cooperativa no
agropecuaria.

Por lo tanto el Problema de investigacién planteado es: el no uso por parte de las
cooperativas no agropecuarias en Cuba de la marca colectiva, para distinguir
productos o servicios nacionales, hace que no sean aprovechadas las
potencialidades de esta figura.

Para dar solucion al Problema de Investigacion se formula la siguiente Hipotesis:
El uso de la marca colectiva por parte de las cooperativas no agropecuarias cubanas
permitird aprovechar las potencialidades de este signo marcario en funcion de la
agrupacion.

Como Objetivo general de la investigacion se plantea:

Fundamentar en el orden te6rico y normativo la necesidad del uso de la marca
colectiva en la cooperativa no agropecuaria cubana.

Los Objetivos especificos disefiados, son los siguientes:

1. Conceptualizar desde la perspectiva tedrico-doctrinal y de Derecho
Comparado la institucion de la marca colectiva.

2. Explicar los elementos caracteristicos de las marcas colectivas que avalan
Su pertinencia para las nuevas cooperativas no agropecuarias cubanas.

3. Valorar las soluciones propuestas, una vez determinados los factores que
impiden el registro de marcas colectivas por las cooperativas no
agropecuarias.

Para llevar a cabo la investigacion se emplearon los siguientes métodos:

-El historico-l6gico que permitié conocer la evolucién de lo legislado relativo a las
marcas colectivas en el ambito nacional e internacional.

-El exegético-analitico mediante el cual se valoraron las distintas regulaciones que
en torno al tema de investigacion existen actualmente, permitiendo el estudio critico
de distintas legislaciones para conocer la eficacia de la figura marcaria colectiva en
las normas juridicas.

-El andlisis de documentos que incluyo textos, publicaciones seriadas y no seriadas

de un amplio universo de autores tanto nacionales como internacionales, lo que



permitio ofrecer una explicacion de las actuales tendencias en la materia y sustentar
criterios en relacion con cada uno de los tépicos evaluados.
Los Resultados del presente trabajo estan centrados en:

e Conceptualizacién de la marca colectiva, considerando los elementos
comunes de esta figura sobre los que se pronuncia la doctrina y el Derecho
Comparado.

e Andlisis de las principales caracteristicas y ventajas de la marca colectiva
gue garantizan la pertinencia del signo distintivo para la cooperativa no
agropecuaria cubana. En este sentido se tuvieron en cuenta los paralelismos
existentes entre la figura marcaria y los principios cooperativos cubanos que
sustentan el funcionamiento de estas agrupaciones.

e I|dentificacion de los factores que impiden el registro de marcas colectivas por
las cooperativas no agropecuarias y propuestas de soluciones.

e Soporte bibliografico actualizado desde la perspectiva juridica y en
correspondencia con la realidad cubana actual, como herramienta de
consulta y andlisis para los interesados en la tematica.

En correspondencia con el tema de investigacion y los objetivos trazados la tesis se
estructuré como se expone a continuacion:

Un primer capitulo dedicado a la evolucion histérica y conceptualizacién de la
marca colectiva. En este capitulo se pone de manifiesto cdmo la marca colectiva se
encuentra vinculada al surgimiento de colectividades o agrupaciones y a la
necesidad de proteger los intereses de los asociados. Se llega a una
conceptualizacion del signo distintivo, teniendo en cuenta el andlisis de legislaciones
foraneas y las concepciones cientificas existentes en la materia. Se realiza una
distincion de figuras afines a la marca colectiva tales como: marca de certificacion y
denominacion de origen.

El segundo capitulo aborda la pertinencia de la marca colectiva en las cooperativas
no agropecuarias. En este capitulo se manifiesta la relacién existente entre la marca
colectiva y las nuevas cooperativas no agropecuarias a través del andlisis de los
principios cooperativos cubanos que sustentan el funcionamiento de estas

agrupaciones. Se explica como la marca colectiva por constituir una categoria al



servicio de los actores de la economia social y por su vocacién como futuro activo
intangible de la cooperativa no agropecuaria, resulta ser el signo distintivo por
excelencia que debe identificar a estas nuevas formas de gestion no estatal.
Igualmente se determinan los factores que impiden el registro actual de marcas
colectivas por parte de las cooperativas y se ofrecen en tal sentido propuestas de
soluciones.

La Novedad del trabajo deinvestigacion consiste no solo en realizar un estudio
sobre la marca colectiva y la necesidad de que esta sea explotada por las
cooperativas no agropecuarias cubanas, sino de presentar luego del profundo
analisis que amerita el tema, la forma mas adecuada de compatibilizar lo regulado

en la actual legislacion marcaria con lo establecido para estas agrupaciones.



CAPITULO 1
Fundamentacion teorico- doctrinal de la marca colectiva. Anélisis de
Derecho Comparado.
1.1- Evolucién histérica de la marca colectiva en el mundo y en Cuba.
El surgimiento de la marca colectiva, tal como expresa ROMERO CALERO, tiene
una estrecha vinculacion con el surgimiento de las corporaciones y gremios en el
continente europeo en los siglos V al XV de nuestra era. La unidén entre asociados
que realizaban un mismo oficio lleg6 a convertirse en una ventaja para la realizacion
de la actividad mercantil.
De esta manera, se procuraba actuar de forma solidaria ante reclamos econémicos,
politicos y legales. En esta situacién el empleo de marcas de corporacion'? jugé un
papel importante para identificar las producciones de los gremios con un oficio que
pertenecian a determinada ciudad y que ostentaban cierta reputacion.
Con el desarrollo de la tecnologia, el comercio y la aparicion de nuevas formas
asociativas, el empleo de marcas a nivel mundial para identificar las colectividades
y los productos provenientes de ellas se hizo imprescindible. Con ello se evidencia
la necesidad de lograr la distintividad de los productos, plasmar el origen geogréfico
de los bienes y las cualidades o habilidades profesionales.*?
Por tal motivo la marca colectiva fue ganando espacio en las agrupaciones de
comerciantes e industriales que motivados por intereses comunes se asociaban y
hacian distinguir sus producciones con un signo distintivo de este tipo. Sin embargo,
no es hasta 1911 que dicha marca adquiere reconocimiento internacional al quedar

regulada en la revision de Washington del Convenio de Paris. 14

1vid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva en la gestion empresarial cubana, Tesis para
optar por el Titulo de Master en Gestion de la Propiedad Intelectual, La Habana, Cuba, 2009, p. 6.
2ldem, p.6 (...) “las marcas de corporacion constituyen la figura afin que antecedié a las marcas
colectivas, debido a que aquellas se orientaban a respaldar los intereses de los diferentes gremios,
llegando inclusive a disponerse normas que regularan las relaciones entre los asociados y la forma
en que sus productos y servicios serian distinguidos en determinada ciudad por la marca que los
representaba (...)"

13vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las marcas colectivas en Cuba. Tesis para optar por el Titulo
de Master en Gestién de la Propiedad Intelectual, La Habana, Cuba, 2006, p. 14

YArticulo 7 bis “Los paises de la Unién se comprometen a admitir el depdsito y a proteger las marcas
colectivas pertenecientes a colectividades cuya existencia no sea contraria a la ley del pais de origen,
incluso si estas colectividades no poseen un establecimiento industrial o comercial.”Vid. Convenio

8



Cuba no estuvo al margen de la implementacion de marcas. Desde muy temprano
el comercio de productos tabacaleros entre la Isla y la Metropoli espafiola senté las
bases para dar inicio a una época caracterizada por el esplendor y popularidad de
marcas nacionales que brillaban en los mercados extranjeros. Algunas de las mas
afamadas en el siglo XIX eran “El Figaro”, “El Principe de Gales”. “Partagas”, “La
Victoria”, “Cabafias”, “La Sevillana” y “La Selecta”. *°

Ante la tendencia de imitar el prestigio alcanzado por el tabaco cubano se
manifiestan entonces en el siglo XX las primeras medidas de proteccion llevadas a
cabo en este sentido. Una de ellas se considera expresion semejante de lo que
resultan ser actualmente las marcas colectivas en Cuba: el sello de garantia
nacional de procedencia. Este, tenia como objetivo proteger las cualidades que el
medio geografico habia aportado a partir de la indicacion inequivoca de
procedencia, permitiendo de esta manera la exportacion de productos sin que
fuesen falseados. 16

En este contexto se manifiesta un marcado interés unionista con el objetivo de
fortalecer el sector mediante el accionar conjunto. Ello se vio materializado en la
Asociacién de Almacenistas y Cosecheros de Tabaco de Cuba, la Union de
Fabricantes de Tabacos y Cigarros de Cubay la Comision Nacional de Propaganda
y Defensa del Tabaco Cubano. Se trabajaba de esta forma en la preservacion de
tradiciones y del saber-hacer de artesanos y campesinos.!’

de Paris de 20 de marzo de 1888 para la proteccién de la Propiedad Industrial revisado en
Washington el 2 de junio de 1911.

15vid. PEREZ CABARCO, Nora, Lineamientos metodoldgicos para la creacién de denominaciones
de marcas y nombres comerciales,Tesis para optar por el Titulo de Master en Gestién de la
Propiedad Intelectual, La Habana, Cuba, 2004, p. 8

16yid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las marcas colectivas..., cit., pp. 15-16

17Vid. LLORET Y ROMAN, Manuel y Jorje ATELIER ESCOBAR, Ley de Propiedad Industrial (Marcas
y Patentes) vigente en la Republica de Cuba, explicada y comentada,1? edicion, Lloret, La Habana,
1940, pp.168.



Como forma de garantizar lo anterior, ve la luz finalmente en 1936 el Decreto-Ley
No. 805.%® Constituye esta norma la que en materia de Propiedad Industrial regula
por primera vez las marcas colectivas en el Derecho positivo cubano.®

Esta normativa se mantuvo vigente hasta 1983 sin ningin cambio. El Decreto-Ley
No. 68, De Invenciones, Descubrimientos Cientificos, Modelos Industriales, Marcas
y Denominaciones de Origen,?° excluy6 del amparo juridico a las marcas colectivas.
RODRIGUEZ CALVO?2 explica que aunque esta normativa reconoce que pueden
existir marcas individuales o colectivas, existié una cierta confusién en el legislador
a la hora de distinguir entre el concepto técnico-juridico de marca colectiva y la
titularidad colectiva de marcas, entendida esta ultima como una forma de
copropiedad donde mas de un titular ostenta derechos sobre el signo.

En el afio 2000, el legislador cubano mediante el Decreto-Ley 203, trata de
atemperar la legislacion marcaria a los nuevos cambios econdmicos?? que
enfrentaba el pais. Retoma de esta forma la figura de la marca colectiva pero ya con
una vision técnica-juridica perfeccionada.

Puede resumirse hasta aqui que los inicios historicos de la marca colectiva, dentro
como fuera de la Isla, presentan en comun varios factores: el desarrollo econémico
y politico de la sociedad; el surgimiento de colectividades o agrupaciones; la
necesidad de proteger los intereses de los asociados y la importancia de
salvaguardar el prestigio alcanzado por los productos en virtud de su origen
geografico y el saber-hacer de los socios.

8 Por Cuanto No.5 del Decreto-Ley 805 de 1936: En Cuba existen regiones especialmente
agraciadas por la naturaleza en las que se producen con un valor o mérito especial determinados
productos del suelo, cual sucede con el tabaco, café, aguas minero medicinales, etc., y no podra en
buena l6gica perder de vista ese aspecto una legislacion como esta (...). Las marcas colectivas van
encaminadas a llenar ese cometido. Vid. Decreto-Ley No. 805, publicado en la Gaceta Oficial de la
Republica de Cuba, edicion extraordinaria, No.111, 11 de abril de 1936.

1%vid. BORGES, Milo A., Compilacién ordenada y completa de la legislacién cubana de 1899 a 1950,
22 edicion, La Habana, 1952, p.532.

20Articulo 135: las marcas pueden ser individuales o colectivas. En el segundo caso el solicitante
debe presentar un acuerdo sobre el uso de las mismas. Vid. Decreto-Ley No. 68, De Invenciones,
Descubrimientos Cientificos, Modelos Industriales, Marcas y Denominaciones de Origen, publicado
en la Gaceta Oficial de la Republica de Cuba, edicién extraordinaria, No. 10, del 14 de mayo de 1983.
21vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las marcas colectivas..., cit., p. 18

224(,..) introduccién gradual de elementos de una economia de mercado, de forma regulada (...), asi
como (...)la integracion de los sectores cooperativo, mixto y privado(...)" Vid. COBO ROURA,
Narciso, et. al., Temas de Derecho Econémico, Editorial Félix Varela, La Habana, 2005, p. 2
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Resulta evidente que la marca colectiva ha transitado un largo camino. Sin embargo,
la travesia que ha de convertirla en una figura juridica a tono con la realidad nacional
y el acontecer internacional, se encuentra lejos de concluir.

1.2- Conceptualizacion de la marca colectiva a partir del estudio del Derecho
Comparado.

Para brindar una definicibn de marca colectiva se hizo un estudio de las diferentes
legislaciones que a nivel internacional tratan esta figura.

Argentina legislo la marca colectiva a través de la sancién de la Ley de Marcas
Colectivas del 200822 cuyo proyecto instara el Ministerio de Desarrollo Social.

La misma esta destinada a quienes resultan actores de la economia social®*, pues
la citada ley solo reconoce la titularidad de las marcas colectivas a los
agrupamientos constituidos por productores y/o prestadores de servicios inscriptos
en el Registro Nacional de Efectores de Desarrollo Local y Economia Social, creado
por decreto No. 189/2004, como un medio que ayude a que los emprendimientos
de dichos actores prosperen y puedan reinsertarse en los circuitos de actividad
econdmica habitual. Asi, la marca colectiva aparece en el ordenamiento juridico
argentino como el primero de los derechos de propiedad intelectual destinado a
fortalecer, no solo a su propietario sino principalmente a toda la sociedad.

Resulta de extrema importancia lo acontecido con respecto a estos temas en la
nacion argentina, debido no solo a que se reconocen a las cooperativas como
actores de la economia social, sino que ademas se regula la marca colectiva
teniendo en cuenta una de sus ventajas principales, apoyar los actores de la
economia social a partir de la responsabilidad social que genera esta figura
marcaria.

La Ley de Propiedad Industrial de Guatemala? reconoce como titular de la marca

colectiva a cualquier asociacion de fabricantes, productores, artesanos,

2Vid. Ley de Marcas Colectivas de la Republica de Argentina. Ley No. 26 355, 2008. Disponible en:
http://www.inpi.gov.ar/marcas/mar001.htm . [Fecha de consulta: 12/10/14 8:23 a.m.].

24Vid. Infra, 2.1

25vid. Ley de Propiedad Industrial de Guatemala. Disponible en:
http://www.oepm.es/internet/legisla/primera.htm [Fecha de consulta: 12/10/14 8:30 a.m.]
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agricultores, industriales, prestadores de servicios 0 comerciantes, que de
conformidad con la ley que les sea aplicable, tengan personalidad juridica.

Se puede afirmar que en Guatemala, el titular de la marca colectiva, no debe ser
necesariamente una asociacion, puesto que la Ley de Propiedad Industrial en su
definicion de marca colectiva reconoce como titular a una persona juridica®®. Bajo
este parametro, podrian ejercer los derechos correspondientes una cooperativa,
una organizacion no gubernamental o cualquier persona de derecho publico, a
condicion que solicite el signo distintivo para ser usado por sus miembros.

En Uruguay la necesidad de adecuar el régimen marcario nacional a las exigencias
del mercado actual, llevo a la promulgacion de la Normativa nacional relativa a las
marcas de 1998%', estableciendo que marca colectiva es aquella usada para
identificar productos o servicios provenientes de miembros de una determinada
colectividad. Mas adelante especifica: “Las asociaciones de productores,
industriales, comerciantes o prestadores de servicios, podran solicitar el registro de
marcas colectivas para diferenciar en el mercado los productos o los servicios de
sus miembros, de los productos o los servicios de quienes no forman parte de dicha
asociacion.”?®

En México la Ley de Propiedad Industrial®® reformada de 1999 en su Titulo cuarto
Capitulo Il, regula las marcas colectivas y establece: “las asociaciones o sociedades
de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios, legalmente
constituidas, podran solicitar el registro de marca colectiva® para distinguir, en el

26|dem, Articulo 4. Terminologia. A los efectos de esta ley se entendera por marca colectiva: Aquella
cuyo titular es una persona juridica que agrupa a personas autorizadas por el titular a usar la marca.
27 Vid. Ley No. 17.011 de Uruguay. Normativa nacional relativa a las marcas, de fecha 25 de
Setiembre de 1998. Articulo 38. Disponible en: http://www.arrolli-stezano.com.uy/consultas.htm
[Fecha de consulta: 12/10/14 7:45 a.m.]

28 1dem, Articulo 38.

2%Vid. Ley de la Propiedad Industrial mexicana.Titulo cuarto, Capitulo Il, articulo 96. Disponible en:
http://www.impi.gob.mx/web/docs/marcoj/dirjuridico.htm [Fecha de consulta: 14/10/14 9:05 a.m.]

30 México cuenta con una gran variedad de marcas colectivas, ejemplo de ello es ALA una marca
colectiva que pretende distinguir el algodén producido en la region lagunera, beneficiando a cerca
de 1600 productores que podran distinguir sus pacas de algodon con este distintivo en el mercado
nacional asi como en el extranjero. También se encuentra la marca colectiva TRADICION
AGRICOLA DE MORELOS. La estrategia comercial se centra en lograr que el consumidor distinga
el origen geogréfico y la calidad del producto con la marca colectiva, detras de la cual hay todo un
sistema que sustenta dicha oferta Vid. GARCIA MUNOZ-NAJAR, Luis Alonso, Guia del empresario
sobre marcas e Indicaciones geogréficas. OMPI. 2006, p. 48.
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mercado, los productos o servicios de sus miembros respecto de los productos o
servicios de terceros”.

En Panama se ha desarrollado en las ultimas décadas un marco juridico para el
fomento y desarrollo de las artesanias por ser esta una fuente vital en la generacion
de empleo y en la transmision de valores identitarios. Ejemplo de ello resulta ser la
Ley No. 35 del 10 de mayo de 1996 3%, por la cual se dictan disposiciones sobre la
Propiedad Industrial. En tal sentido, el capitulo sobre marcas y nombres
comerciales establece que toda asociacion de productores, fabricantes,
comerciantes o prestadores de servicios o cualquier asociacion sin fines de lucro,
podré solicitar el registro de marcas colectivas para diferenciar, en el mercado, los
productos o servicios de sus miembros, de los productos o servicios de quienes no
forman parte de la asociacién solicitante.

En Brasil la Ley No. 9279/96 2 establece que el registro de la marca colectiva solo
podra ser solicitado por persona juridica representativa de colectividad, la cual podra
ejercer actividad distinta a la de sus miembros. La solicitud de registro de marca
colectiva contendra reglamento de utilizacién, disponiendo sobre condiciones y
prohibiciones de uso de la marca.

En el ambito del MERCOSUR esta prevista expresamente la proteccion de las
marcas colectivas de los paises miembros. Asi lo dispone el Protocolo de
Armonizacién de Normas sobre Propiedad Intelectual del MERCOSUR en materia
de marcas, indicaciones de procedencia y denominaciones de origen, el cual
busca justamente la concordancia normativa de los estados partes en materia de

Propiedad Industrial.

SIUNCTAD Expert Meeting on Systems and National Experiences for Protecting Traditional
Knowledge, Innovations and Practices. Experiencia de Panaméa en la Proteccién de los
Conocimientos Tradicionales con énfasis en las Artesanias. Prepared by BELEIDA ESPINO R.
Direccion General del Registro de la Propiedad Industrial, Ministerio de Comercio e Industrias
Panama Géneva 30 October - 1 November 2000, p.4 Disponible  en:
http://www.cia.gov/library/publications/pdf [Fecha de consulta:15/10/14 9:15 a.m.]

32 Vid. Ley No. 9279/96. de Brasil, articulos 128 parrafo segundo y 147 paragrafo Gnico. Disponible
en: http://intercyd.com/legislacion/ley9279.htm [Fecha de Consulta: 15/10/14 7:45 a.m.]

33 Vid. Decisién 8/95 del Consejo Mercado Com(in del Sur (MERCOSUR) Protocolo de Armonizacion
de Normas sobre Propiedad Intelectual del MERCOSUR en materia de Marcas, Indicaciones de
Procedencia y Denominaciones de Origen. Inciso. 3 del articulo. 5° de la Disponible en:
www.mercosur.org.uy [Fecha de consulta: 15/10/14 8:12 a.m.]
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Dice el Protocolo de Armonizacion que “los estados partes protegeran las marcas
de servicios y las marcas colectivas y podran igualmente prever proteccion para las
marcas de certificacion”. Si bien el referido Protocolo no define a la marca colectiva,
si define a la marca; siendo esta la definicién de aplicacion a todo tipo de marcas,
incluyendo las colectivas.

Al respecto, dicho instrumento internacional sefiala que “las marcas podran
consistir, entre otros, en palabras de fantasia, nombres, seuddnimos, lemas
comerciales, letras, cifras, monogramas, figuras, retratos, etiquetas, escudos,
estampas, orlas, lineas y franjas, combinaciones, disposiciones de colores, y la
forma de los productos, de sus envases o acondicionamientos, o de los medios o
locales de expendio de los productos o servicios.”3*

En el ambito de la Comunidad Andina se regulan las marcas colectivas para
Colombia®®, Ecuador, Per(, Bolivia y Venezuela mediante la Decision No. 486 de la
Comision del Acuerdo de Cartagena del afio 2000.%¢ El articulo 180 de la Decision
486 la define como: “[...] todo signo que sirva para distinguir el origen o cualquier
otra caracteristica comun de productos 0 servicios pertenecientes a empresas
diferentes y que lo utilicen bajo el control de un titular.” 37

En Marruecos® la marca se dice colectiva cuando puede explotarse por toda
persona que respeta una regulaciéon de uso establecida por el poseedor de la
registracion.

En Estados Unidos el término de marca colectiva esta definido en la legislacion®®

como aquella que es usada por los miembros de una cooperativa, asociacion u otra

% 1dem

35 Café de Colombia es una marca colectiva colombiana cuyo titular es la Federacion Nacional de
Cafeteros de Colombia. Por su prestigio ha alcanzado el estatus de Denominacién de Origen.
Disponible en: http://www.cafedecolombia.particulares/es/indicaciones-geografidenominacion-de-
ori-pdf [Fecha de consulta: 22/2/15 7:20 a.m.]

36 Vid. DO NASCIMENTO, Marcello. “La proteccién de las marcas en América Latina durante el afio
de 2002". Jornada sobre la proteccion de la Propiedad Intelectual e industrial en Iberoamérica,
Magister Lucentinus (Universidad de Alicante) 9 mayo 2003, p 26. Disponible en:
www.daviddonascimento.com.br.pdf [Fecha de consulta: 15/10/14 7:25 a.m.]

37 1dem

38Vid. Ley de Marruecos n°17-97. Loi n°17-97 relative a la protection de la propriété industrielle. 15
Février 2000. Disponible en: http://www.mascre-
hequy.com/htm/fr/conseils/avocat_marque_collective.htm. [Fecha de consulta:15/10/14 7:13 a.m.]
3Vid. Trade mark Act of 1946. Estados Unidos de América. Section 45 of the Trademark Act, 15
U.S.C. 81127
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colectividad. Se hace referencia ademas a dos tipos de marcas colectivas: marca
de fabrica colectiva o marca de servicio colectiva y la marca colectiva de membresia.
La primera de ellas permite a los miembros de la asociacion identificar sus bienesy
servicios y distinguirlos de los bienes y servicios de quienes no forman parte de la
colectividad. La segunda clasificacion: marca colectiva de membresia, es adoptada
con el propdésito de indicar pertenencia a la colectividad o el nUmero de miembros
de aquella. Esta no es usada para identificar o distinguir los bienes y servicios de
los miembros ni es usada en los negocios y el comercio. Su Unica funcién consiste
en indicar que el usuario es un miembro del grupo colectivo organizado.*°

Al igual que en los Estados Unidos, Australia*! define a la marca colectiva como un
signo que es usado en relacion con los bienes y servicios en el comercio por los
miembros de una asociacion, para distinguir estos de los bienes y servicios de las
personas que no pertenecen a la colectividad.

La Ley de Marcas del Principado de Andorra*? en este pais fronterizo con Espaia y
Francia, establece el derecho a registrar marcas colectivas a las asociaciones de
fabricantes, productores, prestadores de servicios y comerciantes.*?

The term "collective mark” means a trademark or service mark--

(1) used by the members of a cooperative, an association, or other collective group or organization,
or

(2) which such cooperative, association, or other collective group or organization has a bona fide
intention to use in commerce and applies to register on the principal register established by this Act,
and includes marks indicating membership in a union, an association or other organization.

Under the Trademark Act, a collective mark must be owned by a collective entity even though the
mark is used by the members of the collective. There are basically two types of collective marks: (1)
collective trademarks or collective service marks; and (2) collective membership marks. Disponible
en: http://www.uspto.gov/web/offices/tac/tmep/ [Fecha de consulta: 16/10/14 9:27 a.m.]

40 Un ejemplo de marca colectiva es la marca CPA, utilizada para referirse a los miembros de la
Sociedad de Contadores Publicos Certificados. La marca colectiva implica que el miembro de la
organizacion se ajusta a las normas y metas de la organizacion matriz y deriva algunos beneficios
colectivos de la membresia. Disponible en: http://www.abogados.lawinfo.com//marcas//-qu-es-una-
marca-colectiva-html [Fecha de consulta: 22/12/14 8:15 a.m.]

4lvid. Ley de Marcas Colectivas de Australia. Disponible en:
http://www.ipaustralia.gov.au/pdfs/tmmanual/part 33_collective trade_marks/1. definition_of colle
ctive_trademark.htm [Fecha de consulta: 25/10/14 9:46 a.m.]

42 \id. Ley de Marcas del Principado de Andorra. Llei de marques Principat d' Andorra. Disponible
en: http://www.estadistica.ad/ [Fecha de consulta: 25/10/14 7:27 a.m.]

43|dem, articulo 36: Poden demanar el registre d'una marca collectiva les associacions de fabricants,
de productors, de prestadors de serveis o de comerciants.
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La Unién Europea** define las marcas colectivas de la Unién (“marcas colectivas
comunitarias”) de una manera amplia refiriéndose a ellas como aquellas marcas con
capacidad para distinguir los productos o servicios de los miembros de la asociacion
gue es el titular de la marca, respecto de los productos o servicios de los miembros
de otras asociaciones.* El solicitante debe ser una asociacion con capacidad para
adquirir derechos y contraer obligaciones de acuerdo con las normas del estado
parte. La definicion es amplia e incluye la posibilidad de que la marca colectiva
comunitaria sea solicitada por una entidad de derecho publico estatal.

El Reino Unido*® establece que la marca colectiva distingue los bienes y servicios
de los miembros de una asociacion, la cual va a ser la titular de dicha marca.
También la legislacién inglesa dispone que la marca colectiva puede consistir en un
signo que sirva en el comercio para designar el origen geografico de los bienes y
servicios.

En Hungria*’ se reconoce a este signo distintivo como un tipo especial de marca
gue puede distinguir bienes y servicios de los miembros de una asociacion en base
a su calidad, origen u otras caracteristicas.

44 La marca colectiva es una figura que ha alcanzado gran difusion en el actual Derecho europeo de
marcas. En efecto, el reglamento 40/1994 sobre la marca comunitaria destina su titulo VIII (arts. 64-
72) alaregulacion de las marcas comunitarias colectivas. La Directiva comunitaria 89/104 contempla
la posibilidad de que los estados miembros de la Unién Europea regulen las marcas colectivas. Vid.
FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado sobre Derecho de Marcas lll. La marca colectiva, Marcial
Pons, Ediciones Juridicas y Sociales, S.A. Madrid, 20001, p. 565.

45 Ni siquiera el mercado del oro esté libre de competencia y, mas concretamente, de la competencia
desleal. Para hacer frente a esta situacion 120 fabricantes europeos se juntaron en 1991 para crear
la European Gold Manufacturers Association (EMAGOLD) y adoptar una marca colectiva que
ayudara al consumidor a distinguir sus productos y promover la calidad de los mismos. De esta forma
nacio la marca colectiva EMAGOLD. Para poder pertenecer a EMAGOLD las empresas fabricantes
deben someterse a una estricta auditoria, derivada de la Norma ISO 9000, para certificar los
estandares de las técnicas de fabricacion utilizadas y del servicio ofrecido, debiendo cumplir las
disposiciones del reglamento de uso correspondiente. Vid. GARCIA MUNOZ-NAJAR, Luis Alonso,
Guia...cit., p. 51.

“Trade Marks Act 1994 Reino Unido. Chapter 26, art. 49, schedule 1. Disponible en:
http://www.patent.gov.uk/ [Fecha de consulta: 23/10/14 8:17 a.m.]

47Vid. Ley de Marcas de Hungria: Glossary of Industrial PropertyTermsAct XI of 1997, Article 96(1)
Disponible en: http://www.nepszamlalas.heng/volumes/24/tables/load1-1.gov.html [Fecha de
consulta: 23/10/14 8:42 a.m.]
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En Francia la Ley de Propiedad Industrial*® dispone que la marca es colectiva
cuando puede explotarse por toda persona que respeta una regulacién de uso
establecida por el poseedor del registro.

En Alemania la marca colectiva*® se define por la Ley de Marcas alemana de 1995%°
como la marca que es apropiada para diferenciar los productos o servicios de los
miembros del titular frente a los de otras empresas en atencién a su origen
geogréfico o empresarial, su clase, su calidad u otras caracteristicas.

En el sistema italiano, cualquier signo distintivo o denominacion cuya finalidad sea
asegurar el origen®!, la naturaleza o la calidad de determinados productos o
servicios podra ser registrado como marca colectiva.®?

La Ley espariola de Marcas®® no define la figura de la marca colectiva, sino que se
limita a reconocer quién se encuentra facultado para registrar aquella. En tal sentido
la ley dispone que las asociaciones de productores, fabricantes, comerciantes o
prestadores de servicios podran solicitar el registro de marcas colectivas para

“\id. Ley de Propiedad Industrial de Francia. L. 715-1 Disponible en:
http://www.creda.ccip.fr/etudes/02marque/02quoi.htm [Fecha de consulta: 28/10/14 9:34 a.m.]

4 La marca colectiva alemana EL PUNTO VERDE creada para distinguir servicios y productos
relacionados con el sistema Dual en la inclusion y la reutilizacién de embalajes desechados, permite
establecer una diferenciacion entre los sistemas publicos de recogida de basura existentes y este
sistema. Sdélo podra ser usada si esta garantizada la recogida y reutilizacion para los embalajes, de
tal forma que pueda ser recogida totalmente a cantidad y el tipo del material de embalaje que va a
llevar la marca colectiva por los centros de clasificacion y recogida del sistema Dual y que se prevea
el desecho fuera del sistema publico de recogida de basuras. Vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna,
Las marcas colectivas..., cit., p. 40.

50 vid. SOUSA BORDA, L. Ana, “Estudio de las indicaciones geograficas, marcas de certificacion y
las marcas colectivas: su proteccién en Brasil e importancia en el contexto internacional”, -Traduccion
Marcelo Garcia Sellart- p. 35, Disponible en: http://www.wipo_pub9279.pdf. [Fecha de consulta:
3/11/14 9:18 a.m.]

51 En ltalia ademéas de la conocida marca colectiva MELINDA para manzanas que producen
cooperativistas del valle del Non y del Sole, ya han tomado forma algunos proyectos concretos de
proteccién mediante marcas colectivas basadas en el origen geografico para productos como los
“pastores del pesebre napolitano” y la “marqueteria de Sorrento”, asi como algunas piezas de
artesania artistica realizadas en “marmol de Carrara” o en “alabastro de Volterra”. Ademas, se han
llevado adelante otros proyectos en el campo de los textiles, la manufactura de instrumentos de
cuerda, la cuberteria y las piezas realizadas en mimbre. A pesar de la gran variedad de sectores, en
todas las situaciones examinadas la proteccion de los productos mediante marcas colectivas ha sido
percibida correctamente no sélo como una simple defensa de las obras artesanales, sino
especialmente como una defensa de la historia, la tradicion y la cultura de los territorios en cuestion.
Vid. Produccién natural en Italia. Disponible en:
www.wipo.int/sme/es/documents/collective_mark.htm [Fecha de consulta: 7/11/14 8:00 a.m.]
52|dem, p.36

S3vid. Ley de Marcas de Espafia. Ley 17/2001. Disponible en:
http://www.oepm.es/internet/legisla/signos/iii2limar.htmart63 [Fecha de consulta: 7/11/14 9:07 a.m.]
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diferenciar en el mercado los productos o servicios de sus miembros de los
productos o servicios de quienes no forman parte de dicha asociacion.>*

En Dinamarca®® se entiende por marca colectiva, una marca de asociacién o una
marca de certificacion. Una marca de asociacion es la pertenencia de una sefal
determinada a una asociacién de empresas que los miembros de esta usan o tienen
la intencion de usar en productos o0 servicios.

En Finlandia®® la solicitud de registro de una marca colectiva debe incluir: el registro
del comercio o instituciones, u otro informe en el campo de actividad del depositante,
con los estatutos de la asociacion y la regulacién de uso de la marca.

El contenido de las legislaciones extranjeras analizadas no varia sustancialmente,
ya que en todas existe un denominador comun dado por el solicitante del registro
(agrupacién de fabricantes, comerciantes, prestadores de servicios) y la funcion de
la marca (diferenciar en el mercado los productos o servicios de los miembros, de
los productos o servicios de quienes no forman parte de la asociacion solicitante), o
sea, indicar el origen empresarial.

Se ha podido comprobar que las diferentes normativas que regulan esta figura
marcaria poseen varios elementos en comun dados por: personas facultadas para
solicitar el registro, la finalidad o funcién del signo distintivo y la utilizacion de un
reglamento de uso. Por tanto, resulta importante destacar que las legislaciones no
ofrecen un concepto explicito de marca colectiva, sino que mas bien este es

necesario elaborarlo a través del andlisis holistico del articulado que las regula.

54 La marca colectiva MAZAPAN DE SOTO DE LA RIOJA, titularidad de la Asociacién provincial de
fabricantes de mazapanes de la Rioja, ha sido registrada en la Oficina Espafiola de Patentes y
Marcas con el objetivo de distinguir este producto. Ademas resulta ilustrativo el ejemplo de la marca
colectiva DARJEELING para identificar té procedente de la India. Ha sido protegida
internacionalmente como marca colectiva en Espafia, pero también en otros paises como Alemania,
Francia, Suiza. Es titularidad de la Junta del Té que es quien administra todas las etapas de cultivo,
procesamiento y venta del producto. Esta junta se ha propuesto ofrecer a los consumidores
productos auténticos y evitar la pirateria y engafio a los consumidores en torno al uso de la marca.
Para contribuir al logro de sus fines ha establecido normativas reglamentarias que conciernen a todos
los productores de té (incluida la Asociacion de Cultivadores de Darjeeling) y tendentes a garantizar
la productividad, suministro y control del producto en todas sus etapas hasta la comercializacion.
Vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las marcas colectivas...,cit., p 28.

%5 Vid. Ley de Marcas colectivas de Dinamarca. Loi sur les marques collectives. Loi N° 342 6/6/91.
Disponible en: http://www.clea.wipo.int [Fecha de consulta: 15/11/14 9:09 a.m.]

%6Vid. Ley de Marcas colectivas de Finlandia. Loi sur les marques collectives. Loi N° 795 5/12/1980.
Disponible en: http://www.wipo.int/clea/fr/ [Fecha de consulta: 12/11/14 9:01 a.m.]
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ALONSO ESPINOSA Y LAZARO SANCHEZ5 son del criterio que la titularidad de
esta figura marcaria corresponde a una asociacién de productores, fabricantes,
comerciantes o prestadores de servicios; que distingue en el mercado los productos
o0 servicios de los miembros de la asociacion destacando su funcion indicadora del
origen empresarial de los productos o servicios. La misma debe estar sustentada
en un reglamento de uso que ha de regir aspectos como las condiciones de uso de
la marca por los asociados, los niveles de calidad de los productos o servicios
singularizados y las sanciones aplicables por incumplimiento.

Siguiendo el planteamiento de MUNOZ-NAJAR®, la marca va a ser propiedad de
una organizacioén, una cooperativa, y solo puede ser utilizada por los miembros de
la misma. Este tipo de marca servira para distinguir el origen o cualquier otra
caracteristica particular de los productos o servicios de la agrupacién tales como, el
modo de fabricacion, los materiales empleados o la simple pertenencia a la entidad
titular.

RODRIGUEZ CALVO concuerda con los autores anteriores, aduciendo que son
marcas pertenecientes a una agrupacion o asociaciéon de empresarios con fines
comunes Yy reglamento de uso uniforme. La identidad de la marca colectiva se
sustenta en valores culturales, conocimientos tradicionales, cualidades vy
habilidades comunes de los socios.>°

Finalmente es necesario llegar a una definicion basada en los elementos generales
gue caracterizan la figura y sobre los que existe un consenso en la doctrina y las
diferentes normativas que la regulan.

A manera de conclusién, se conceptualiza la marca colectiva como el signo distintivo
gue distingue la procedencia geografica, el material, el modo de fabricacion, la

calidad u otras caracteristicas comunes de los productos o servicios de los

57Vid. ALONSO ESPINOSA, Francisco. J y Emilio J LAZARO SANCHEZ, “El Nuevo derecho de
marcas”, en: Revista Anales de Derecho, Universidad de Murcia, No. 20, Afio 02, p. 172

%8Vid. GARCIA MUNOZ-NAJAR, Luis Alonso, Guia...,cit., p. 41.

%9Vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, “Las Marcas: clave estratégica para enfrentar los desafios de
las PYMES latinoamericanas en el siglo XXI”. Il Congreso de Propiedad Industrial, La Habana, 2005,
Oficina Cubana de la Propiedad Industrial, p.15. Disponible en: http://www.ocpi.cu [Fecha de
consulta: 19/5/15 10:12 a.m.]
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miembros de la asociacion que la utilizan y que va a estar sujeta a un reglamento
de uso® que regira su funcionamiento.

El titular puede ser una cooperativa, una asociacién a la que pertenezcan varias
empresas 0 cualquier otra entidad. En ellas no hay copropiedad, no existe una
titularidad colectiva de la marca pues el titular es exclusivamente una persona
juridica nueva y distinta de aquellas que la integran. Es una marca que pertenece a
un solo titular, pero es utilizada por las personas naturales o juridicas que integran
la asociacion, quienes sin ser propietarias de la marca per se, la utilizan para
distinguir sus productos o servicios en el comercio. Por eso se dice que la titularidad
es Unica, pero su uso es plurilateral.®!

1.2.1-La marca colectiva y sus figuras afines.

1.2.1.1- Marca colectivay marca de certificacion.

En base a la titularidad, las marcas tienen varias clasificaciones: individuales,
pluripersonales, colectivas y de garantia o certificaciéon®?. A continuaciéon se hace
referencia a la Ultima de estas por los puntos de contacto que mantiene con la marca
colectiva a fin de que puedan distinguirse ambas figuras.

La marca de garantia es aquella que certifica que los productos o servicios a que
se aplica cumplen unos requisitos comunes, en especial, en lo concerniente a su
calidad, componentes, origen geografico, condiciones técnicas asi como el modo
de elaboracién del producto.

De conformidad con la mayoria de las legislaciones latinoamericanas de Propiedad
Industrial, el titular de la marca de certificacion o de garantia puede ser una empresa
0 institucion de derecho privado o publico, o un organismo estatal, regional o
internacional que haya obtenido el registro correspondiente ante la oficina de

marcas. 53

80 Por “reglamento de uso” de la marca colectiva se entiende un conjunto de normas impuestas a los
afiliados o asociados para el uso de la marca con el propdsito de ofrecer garantias al consumidor en
cuanto a la informacién sobre los productos y servicios, y a su vez preservar la homogeneidad en la
introduccion de los mismos en el mercado bajo una marca comun. Vid. GARCIA MUNOZ-NAJAR,
Luis Alonso, Guia...,cit., p. 44

6lvid. Utilidad de las Marcas Colectivas. Disponible en: Utilidad de las Marcas Colectivas, de
Certificacion.mexico.smetoolkit.org/.../Utilidad-de-las-Marcas-Colectivas-de-Certificacion- Y-
Denominaciones-de-Origen.html [Fecha de consulta:12/2/15 7:29 a.m.]

62\/id. ALONSO ESPINOSA, Francisco y Emilio J LAZARO SANCHEZ, “El Nuevo..., cit., p. 172.
83Vid. GARCIA MUNOZ-NAJAR, Luis Alonso, Guia...cit., p. 55
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La marca de certificacion no podra usarse en relacidon con productos o servicios
producidos, prestados o comercializados por el propio titular de la marca . Este no
la utilizard directamente, por lo que tiene lugar un sistema de licencias o
autorizaciones de uso a favor de terceros que cumplan con las exigencias impuestas
y basadas en el reglamento correspondiente.

Tanto la marca colectiva como la de garantia, exigen para ser registradas que se
acomparfie con la solicitud de registro, el correspondiente reglamento de uso.

En las marcas de certificacion la relacién entre el titular y el usuario no se rige por
un estatuto societario, sino mas bien por un vinculo legal generado por el contrato
de licencia de uso de la marca y, en todo caso, por las disposiciones propias del
reglamento de uso que el titular establece y que deben ser cumplidas. Por lo tanto,
cualquier persona podra utilizar la marca, siempre que acredite su capacidad para
cumplir con los requisitos y condiciones fijadas previamente por el titular y que se
verificaran en el reglamento de uso de la marca.%

Desde el punto de vista funcional, estas marcas tienen como fin inmediato servir de
instrumento de tutela de los intereses de los consumidores, a través de la
informacion que les suministran en el momento en que estos tienen que elegir entre
varios productos o servicios del mismo género.

En muchos paises de América Latina, no existe cobertura legal para el empleo de
estas marcas. En Cuba, por ejemplo, no se regula en el Decreto- Ley 203; sin
embargo su fuente de derecho histérica inmediata®® si las regulaba. Se desconocen
las razones que motivaron al legislador a tal laguna juridica.®®

Las marcas colectivas y las marcas de certificacion poseen varias caracteristicas en
comun, a saber, el hecho de que ambas pueden ser utilizadas por personas distintas
del titular de la marca, en la medida en que acaten el reglamento de uso establecido
por el titular.

De este punto nace una de sus principales diferencias y es que las marcas
colectivas solo pueden ser usadas por un grupo especifico de empresas, por

64dem, p. 56
®Vid. Decreto-Ley No. 68.
6Vvid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, “Las Marcas: clave estratégica...., cit., p.17.
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ejemplo, los miembros de una asociacion, en tanto que las marcas de certificacion
pueden ser usadas por cualquiera que cumpla con las normas estipuladas, sin estar
supeditado a ninguna asociacion.

El titular de la marca de garantia no la usa, sino que certifica la calidad de los
productos o0 servicios que estan protegidos por ella, tampoco es necesario un
vinculo entre los usuarios que la emplean, solo basta con cumplir los requisitos y
controles que el titular ha previsto. En el caso de la marca colectiva el titular hace
uso de su marca, pero no certifica calidad, aqui hay menos rigor técnico. En esencia
indican origen empresarial.

A pesar de que en ambas se exige un reglamento, estos difieren en su contenido,
el de las marcas colectivas contiene normas, procedimientos, usos de la marca,
sanciones, condiciones medio-ambientales en que se debe cultivar el producto y
controles ecoldgicos. El titular no certifica tales requisitos. Por otra parte, en el
reglamento de las marcas de garantia su contenido va encaminado a la certificacion
de la calidad®’, esa es su razon de ser.

A diferencia de la marca de garantia, la marca colectiva no necesita que su titular
sea una entidad o institucion competente para realizar actividades de certificacion
de calidad. Sera el propio titular de la marca y los usuarios, quienes con base en las
normas establecidas en el reglamento de uso, supervisen la calidad de los
productos o servicios que llevan la marca colectiva, vigilando que cumplan los

estandares establecidos y acordados para usar la marca en el comercio.

57Vid. LARGO GIL, Rita, Las marcas de garantia, Editorial Civitas S.A., Madrid, 1993, p. 647. LARGO
GIL, Rita manifiesta que el concepto de “calidad” en la marca colectiva carece de contornos precisos.
Por lo que nos interesa, hay que ponerlo en relacion con la creencia por parte de los consumidores
o usuarios de que al consumir o utilizar un producto o servicio todos los de la misma clase amparados
por una misma marca gozan de un nivel idéntico. Esto es que existe homogeneidad entre ellos,
cualquiera que sea el nivel de la calidad (medio o superior) que se indique con el signo; eso es lo
gue el consumidor o usuario espera percibir. La aplicaciéon de esta funciéon a las marcas colectivas
comporta tomar en consideracion los rasgos definitorios de las mismas. En particular, la presencia
de un reglamento de uso de la marca en el cual puede fijarse entre las condiciones para obtener la
autorizacion para el uso de la marca colectiva de que se trate, que los productos o servicios a los
que vaya referida alcancen una calidad de nivel excelente. Se trataria de un nivel de calidad adicional
al minimo que en todo caso, deber ser satisfecho en cumplimiento de las normativas administrativas
relativas a homologaciones técnicas, a exigencias sanitarias, etc. — por lo que no es calidad,
propiamente, sino seguridad-, asi como a la calidad que la aplicacion de toda marca presupone.
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No obstante, es necesario destacar que aunque ambas marcas tienen entre sus
objetivos garantizar la calidad de los productos o servicios, no lo enfocan de la
misma manera, siendo esta la funcién principal de la marca de garantia.

Se dice que una marca de certificacion cumple una funcién de garantia, en tanto
gue una marca colectiva cumple una funcion de identificacion. Sin embargo, parece
gue esta distincion puede ser un tanto porosa. Esta claro que estampar una marca
de certificacién en un producto significa reivindicar una calidad determinada, pero
también supone distinguir dicho producto de los productos competidores que no
tengan la calidad certificada.

Por otro lado, utilizar una marca colectiva permite al consumidor reconocer un
producto al que atribuye determinadas cualidades. De hecho, la finalidad de la
garantia que ofrece la marca colectiva se limita a establecer un vinculo entre la
marca y el grupo colectivo que la utiliza, en tanto que una marca de certificacién no
puede garantizar este vinculo, debido a que cualquier persona puede utilizar la
marca siempre y cuando cumpla el reglamento de uso.

Las personas particulares o las organizaciones privadas pueden solicitar el registro
o poseer la titularidad de marcas de certificacion utilizadas para certificar el origen
geografico.®® Se considera que, si bien es una entidad puablica quien suele estar en
la mejor posicion para establecer y regular las normas relativas a las marcas de
certificacion utilizadas para indicar un origen geografico, no existe la obligacion legal
de que deba ser una entidad publica la titular de la marca.

Las asociaciones comerciales, las personas particulares o cualquier otra entidad
privada pueden registrar este tipo de marcas siempre y cuando cumplan todos los
requisitos de solicitud para el registro de una marca de certificacion. La marca de

68 Existen, generalmente aceptadas, tres formas de marcas de certificacion:

-Las marcas por las que se certifica que los productos y/ o0 servicios provienen de una region
geogréfica determinada. (Ejemplos: ROQUEFORT para queso/ SUNSHINE TREE para citricos de
Florida/ COGNAC para brandy destilado en la regién francesa).

-Las marcas por las que se certifica que los productos y/ o servicios cumplen ciertos estandares en
relacion con la calidad, los materiales y el modo de manufactura. (Ejemplo: CELANESE certifica que
los juguetes plasticos cumplen determinado estandar de seguridad)

-Las marcas que pueden certificar que el fabricante de los productos o quien presta los servicios
cumple determinados estandares o pertenece a una union u organizacion. (Ejemplo: ILGWU- UNION
MADE para ropa). Vid. Formas de las marcas de certificacion. Disponible en:
http://www.ifoam.org/growing-organic/6-marketing/marketing-main-page.php [Fecha de consulta:
18/2/15 8:32 a.m.]
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certificacion puede indicar el origen geografico. Sin embargo el titular no podra
impedir que terceros usen esta indicacion de acuerdo a las practicas honestas del
comercio.

En este sentido, ¢ pudiera el titular de una marca colectiva hacer uso de una marca
de garantia?

Las marcas de productos y/ o servicios pueden ser usadas junto a las marcas de
certificaciéon. Sin embargo es posible que la marca de certificacion sea usada de
manera Unica.®®

Puesto que la funcion esencial de la marca de garantia es certificar la calidad de
un producto, no constituiria una redundancia que los bienes y servicios protegidos
por una marca colectiva garantizaran su calidad por medio de una marca de
certificacion o garantia.

Ello contribuiria a reafirmar los atributos y cualidades que la marca colectiva le
imprime a sus productos, o sea, se ratificaria 0 aseguraria la calidad que esa marca
colectiva ofrece a lo que ella identifica.

1.2.1.2- Marca colectivay denominacion de origen.

Algunas de las caracteristicas de la marca colectiva la tienden a confundir también
con otra figura juridica de la cual es preciso diferenciarla: las denominaciones de
origen.

El Arreglo de Lisboa relativo a la Proteccion de las Denominaciones de Origen, las
conceptualiza como “la denominacion geogréfica de un pais, de unaregion o de una
localidad que sirve para designar un producto originario del mismo y cuya calidad o
caracteristicas se deben exclusiva o0 esencialmente al medio geogréfico,
comprendidos los factores naturales y los factores humanos”. °

En Argentina la Ley 25.380"! precisa que la denominacién de origen es el nombre
de una region, provincia, departamento, distrito, localidad o area del territorio

nacional, debidamente registrada, que sirve para designar un producto originario de

®vid. Trade mark Act of 1946. Estados Unidos de América. Disponible en:
http://www.uspto.gov/web/offices/tac/tmep/ [Fecha de consulta: 16/10/14 9:27 a.m.]

"Ovid. Arreglo de Lisboa relativo a la Proteccion de las Denominaciones de Origen. Disponible en:
http://www.wipo.int/lisbon/en/ [Fecha de consulta: 19/2/15 7:32 a.m.]

"Vid. Ley de la Republica de Argentina No.25 380 de las Denominaciones de Origen. Disponible en:
http://cdi.mecon.gov.ar/ [Fecha de consulta: 19/2/15 9:47 a.m.]
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ellos y cuyas cualidades o caracteristicas se deben al medio geografico,
comprendidos los factores naturales y los factores humanos. 72

En Cuba se encuentran reguladas en el Decreto-Ley No. 228, De las Indicaciones
Geogréficas y coincide de manera general con las definiciones anteriores.”

Los autores M. BOTANA AGRA y MARIA MAR MARONO conciben la denominacién
de origen como: “un atributo que refleja la vinculacion existente entre un lugar y un
producto, cuya caracteristica de calidad se conecta al medio geografico en que se
produce”.’

Debido a que las cualidades del producto provienen del medio geogréfico en que se
elaboran, la denominacion de origen supone un vinculo entre el producto y el lugar
de origen. Tal es asi, que el Decreto-Ley 228 dispone que podran solicitar el registro
de las denominaciones de origen, las personas naturales o juridicas y las
asociaciones, siempre que estén enclavadas en la zona de extraccién, elaboracion
o produccién del producto amparado por la denominacion.

De igual manera el articulo 12.1 del citado Decreto-Ley, expresa que la solicitud de
registro de una denominacién de origen cubana debe contener entre otros
documentos: la acreditacion de la relacion entre el solicitante y el area geografica
delimitada por la denominacion.

Al constituir la marca el signo distintivo por excelencia, no cabe duda que esta va a
tener una relacidbn muy estrecha con las indicaciones geograficas, las cuales con
sus caracteristicas propias también constituyen un signo distintivo y van a indicar
un origen, que no serd empresarial como en la marca; pero si geografico o natural.
Esta relacion se vera reflejada en las disimiles posibilidades de coexistencia entre
ambas modalidades, ya sea en envases, etiquetas o embalajes, pueden aparecer

conjuntamente una marca y una denominacion de origen.

2 1dem

73 Articulo 3.2. Se define como denominacion de origen, la denominacion geografica de un pais, una
regién o un lugar, que sirve para designar un producto originario del mismo, cuando determinada
calidad, reputacién u otra caracteristica, se debe fundamentalmente a su origen geogréfico,
comprendidos los factores naturales y humanos. Vid. Decreto-Ley No. 228, De las Indicaciones
Geograficas, publicado en la Gaceta Oficial de la Republica de Cuba, No.11, del 22 de febrero de
2002.

“BOTANA AGRA, M. y MARIA MAR MARANO GARGALLO, Las Piedras Ornamentales como objeto
protegible por Denominacion de Origen, Actas de Derecho Industrial, Tomo X1V, Editorial Montecorvo
S.A., Espafia, 1991-1992, p. 209.
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Los vinculos antes referidos se concretan ademas en los propios principios y
funciones que sefialan la regulacién de ambas instituciones: la proteccién de los
productores’ ante la competencia desleal y la salvaguarda de los consumidores
ante el fraude. Ambas van a conformar un medio publicitario, en la medida en que
los consumidores asocien la calidad de lo comprado con el signo marcario o con la
indicacién geogréfica de que se trate.

Las dos distinguen origenes de las mercancias, por un lado empresarial y por otro
geografico, lo que las convierte en medios de conocimiento del publico como
destinatario final. Aunque no todas las marcas o indicaciones geogréficas pueden
valorarse como tales, constituyen para los comerciantes y productores un activo
intangible para sus empresas. Este activo en el caso de las indicaciones geograficas
no sera negociable; pero refuerza el valor de los productos que se ofrecen en una
plaza mercantil.”®

Se puede afirmar entonces que ambas figuras cuentan con afinidades; ya que la
marca colectiva puede proteger productos que tienen ciertas cualidades propias del
lugar, pero no necesariamente sus caracteristicas estan dadas en exclusivo por el
medio geogréfico. No existe una relacion directa entre el producto y las
caracteristicas especiales que el referido pais, region o territorio pudieran asignarle.
Lo esencial en la marca colectiva no es expresar el lugar geografico donde los
productos han sido elaborados, es decir, no designa obligatoriamente el nombre de
un pais, region o territorio. La indicacibn es un término que identifica

geograficamente el origen de un producto y va a estar vinculada a la composicion

"SCabe indicar que Francia es uno de los paises que, a lo largo de toda su historia, ha protegido sus
productos a través de esta institucion. Dicho pais ha acumulado méas de 650 denominaciones de
origen, como lo son: Bordeaux, Beaujolais, y la denominacion de origen por excelencia que es
Champagne. Paises hispanoamericanos como Cuba y México han protegido a nivel internacional
sus productos a través de denominaciones de origen. En el caso de la Republica de Cuba, estan los
siguientes ejemplos: Cuba Habanos, Habano y Habaneros; y en el caso de México, se encuentran
las siguientes denominaciones: Tequila, Mezcal, Talavera y Olinala. Vid. BATISTA CACERES, R,
“La denominacién de origen y la indicacion de procedencia en el Derecho marcario panamefio”.
Disponible en: www.monografias.com/trabajos41/derecho-marcario-panama/ [Fecha de consulta:
15/2/15 7:12 a.m.]

"6Vid. MARSANS CASTELLANOS, Lyan, El control estatal de las indicaciones geograficas en Cuba,
Tesis para optar por el Titulo de Master en Gestion de la Propiedad Intelectual, La Habana, Cuba,
2005, p.14
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del suelo, el clima, la altitud, los vientos, la presencia animal y vegetal, los aspectos
hidrograficos, asi como las practicas culturales del lugar de origen de los productos.

Por otro lado, el tema de la titularidad o propiedad de las denominaciones de origen
constituye otro aspecto de suma importancia a la hora de diferenciar estas figuras
juridicas.

La denominacién de origen es un bien publico, pertenece a la colectividad nacional
o regional segun el caso, de manera inalienable e imprescriptible, y su salvaguarda
suele corresponder a la autoridad publica o al Estado.”’

Siempre que haya vinculo suficiente entre el medio geografico y un producto o
servicio se deberd promover una denominacién de origen a menos que la legislacion
no lo permita. El uso de una marca colectiva debe apreciarse méas enfocado en otra
clase de productos o servicios en los que su origen natural no es decisivo.

Oliveri’® considera que la proteccion debera ser excluyente. Un nombre geogréafico
protegido como denominacién de origen no podra ser protegido como marca
colectiva y viceversa, pues de acumular dos sistemas de proteccion sobre la misma
indicacion geografica se podria propiciar inseguridad juridica y desvirtuar la fortaleza
y funciones de cada figura por las atipicidades de cada régimen juridico y su

aplicacion sobre el mismo bien inmaterial.

7 En el caso del Per, el Decreto Legislativo 823 Ley de Propiedad Industrial, dispone en su articulo
218, que es el Estado peruano el titular de las denominaciones de origen peruanas y sobre ellas se
conceden autorizaciones de uso. Dicha disposicion, asi como el sistema de autorizaciéon de uso,
fueron tomados originalmente de la legislacion mexicana. Vid. GARCIA MUNOZ-NAJAR, Luis
Alonso. “Algunos apuntes sobre la proteccion de las denominaciones de origen en la Comunidad
Andina”. Disponible
en: http://www.sieca.org.gt/publico/ProyectosDeCooperacion/Proalca/Pl/Revistas/UltimasPublicaci
ones/Algunospuntessobrelaproteccindelasdenominaciones.htm [Fecha de consulta: 15/2/15 7:21
a.m.]

8 Suele suceder que se opta por la proteccion como marca colectiva geografica cuando no se
cumplen los rigurosos requerimientos para la proteccion de denominaciones de origen. En el caso
de México es estrategia usual en un primer momento proteger marcas colectivas y una vez
reforzados y cumplimentados los requisitos, se protege como denominacion de origen. Por su parte,
la Comisién Europea por su parte suele negarse a aceptar que se apliquen instrumentos distintos de
las denominaciones de origen cuando existe un vinculo entre la calidad y el territorio de que es
originario el producto. Ante esta realidad la red de Camaras de Comercio de Italia ha sido utilizar la
marca colectiva para casos en que no se cumplan los requisitos que amparan las denominaciones
de origen. Vid. OLIVERI, Orazio, “El uso de las marcas colectivas para la proteccion de los productos
tradicionales.” Disponible en: www.ompi.int/sme/es/documents/collective_mark.htm. [Fecha de
consulta: 22/2/15 7:25 a.m.]
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El andlisis de estas figuras de la Propiedad Industrial resulta inaplazable cuando de
marca colectiva se habla. Maxime cuando existen lagunas juridicas que se reflejan
en el amplio desconocimiento que tiene la poblacion en estos temas.

Se ha constatado que existen elementos comunes entre las denominaciones de
origen, marcas de certificacion y marcas colectivas, digase indicacion de origen
geografico, indicacion de calidad y pluralidad de usuarios.

Resulta imprescindible por ello delimitar sus funciones esenciales con el fin de
esclarecer hasta donde y en qué sentido pueden explotarse las ventajas de la marca
colectiva.

1.2.1.3- Marca colectiva geografica

Mencion especial merecen las llamadas marcas colectivas geogréficas. Han sido
reconocidas por la normativa cubana cuando establece que se consideran marcas
colectivas las adoptadas por una asociacion, institucién u otra persona juridica que
agrupe a personas establecidas en un territorio determinado para un producto o
servicio peculiar.”

Como se expresa anteriormente, el Decreto-Ley 203 no ofrece un concepto de
marca colectiva sino que se limita a establecer los sujetos que estan legitimados
para la explotacion de este signo. Por consiguiente, el hecho de que la marca
colectiva geografica encuentre reconocimiento en dicha normativa no implica que
se haya conceptualizado la misma, todo lo contrario, adolece del mismo defecto que
la figura marcaria de la que se deriva.

Este tipo de marca colectiva es utilizada en la mayoria de los casos por pequefios
productores que habitan una zona con tradicion en el desarrollo de ciertos
productos, generalmente agropecuarios® o artesanales y que de forma aislada no

Vid. Articulo 90 apartado segundo inciso b) del Decreto-Ley 203. Véase también: RODRIGUEZ
CALVO, Hosanna. Las marcas colectivas..., cit., p. 26.

80 Muchas son las marcas colectivas geograficas que amparan productos agraciados por factores
naturales o humanos de determinada region como los derivados lacteos del departamento de
CAJAMARCA en Peru. La ubicacién de la zona por encima de 3000 metros sobre el nivel del mar,
ha permitido desarrollar una importante actividad productiva sobre la base de la ganaderia. Son
famosos sus quesos, yogurt, manjar blanco y mantequilla y otros derivados producidos en la zona.
Es una marca colectiva registrada. Vid. GARCIA MUNOZ-NAJAR, Luis Alonso, “La Propiedad
Industrial como herramienta para generar desarrollo en economias en transicion. El uso de las
marcas Yy otros signos distintivos para competir en el mercado”. Disponible en:
www.ompi.int/es/documents/pdf/collective_marks.pdf). [Fecha de consulta: 22/2/15 7:32 a.m.]
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pueden enfrentar los niveles de produccion y exigencias del mercado. En tal sentido,
los miembros de la colectividad se benefician de la fama que una regién pueda tener
con relaciéon al desarrollo en ella de productos que gozan de reconocido prestigio
entre los consumidores.8!

Como expresa FERNANDEZ NOVOA®2, |la marca colectiva ademas de su funcion
primordial de indicar el origen empresarial de los productos o servicios, puede
cumplir una funcién ulterior; a saber: denotar el origen geografico de aquellos. Esto
sucede justamente cuando el signo constitutivo de la marca colectiva es una
denominacion o indicacién geografica.

En efecto, la marca colectiva consistente en un signo geografico informa al publico
acerca de un doble origen de los correspondientes productos o servicios: el origen
empresarial (esto es, que el producto o servicio procede de una empresa
perteneciente a la asociacion titular de la marca), y el origen geografico (esto es,
gue el producto o servicio procede de la regidon o zona cuyo nombre constituye la
marca colectiva). De esta suerte, la marca colectiva geogréafica forma parte de la
amplia familia de los signos distintivos que denotan el origen geogréfico de los
productos o servicios.

Sin embargo, es importante recordar que la marca colectiva basada en el origen
geografico no debe intentar demostrar la relacion de causalidad o consecuencia
entre el entorno geografico y las caracteristicas cualitativas del producto, ya que
este es el objetivo primordial de la denominacion de origen.® En tal sentido la marca
colectiva geografica podra hacer referencia a las técnicas utilizadas en la fabricacion

8lvid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva..., cit., p.16.

8V/id. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p. 567

83Se trata de una cuestion muy delicada, puesto que cuando hay un vinculo entre la calidad y el
territorio de origen del producto, la Comision Europea suele negarse a aceptar que se apliquen
instrumentos que no sean los que se refieren a las Denominaciones de Origen protegidas, DOP/IGP.
Por lo tanto, al buscar una solucidn, se han tenido en cuenta las observaciones de la Comision, asi
como las decisiones del Tribunal Europeo de Justicia, en particular dos decisiones muy importantes:
una sobre el Turrén de Alicante (10 de noviembre de 1992), en la que se declara la necesidad de
proteger las denominaciones geograficas en las que no se sefiale un vinculo entre la calidad del
producto y la zona de origen; y otra relativa a la cerveza Warsteiner (7 de noviembre de 2000) en la
gue se aclara que el &mbito de aplicacion del Reglamento 92/2081 se limita a los casos en que el
vinculo entre las caracteristicas de calidad del producto y el origen geogréfico puede considerarse
como una relacion subordinada. Vid. El uso de las marcas colectivas para la proteccion de los
productos. Disponible en: http://www.wipo.int/sme/es/documents/collective_mark.htm [Fecha de
consulta: 22/2/15 7:39 a.m.]
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del producto, técnicas que pueden ser tipicas de esa regidon conjuntamente con los
conocimientos y experiencias de los socios.

No obstante, también pueden existir marcas colectivas geograficas en las que no
exista conexion producto-medio geografico, pero si un vinculo entre la residencia o
asentamiento de los usuarios de la marca y el lugar geografico. En estos casos su
empleo puede ser (til a fin de fomentar el desarrollo econémico de ciertos sectores
por regiones.®

Por sus peculiaridades climatologicas y la existencia de zonas geograficas de
reconocido prestigio en la produccion de ciertos rubros, Cuba puede beneficiarse
con el uso de marcas colectivas geogréficas. Las medidas de preservacion del
medio que rodea a la asociacion titular de la marca, resultan inseparables de este
signo distintivo.

Se hace necesario entonces lograr sensibilizar y capacitar tanto a usuarios, como a
consumidores en temas como la conservacion de la biodiversidad, las garantias
ecoldgicas, la seguridad alimentaria y la nutricion.

1.3- Ventajas de la marca colectiva.

La marca colectiva al distinguir los productos y servicios provenientes de la
produccién local, mantiene una vinculacion estrecha con la comunidad, informando
el origen de los productos, las técnicas empleadas en su elaboracion y las materias
primas aprovechadas. El uso de este signo distintivo no solo permite reducir los
costos en la proteccion y diferenciacion de los productos y servicios, sino también
aprovechar una identidad de produccion que brinda métodos comunes y estrategias

colectivas que benefician a la sociedad en su conjunto.®

84 Un ejemplo de estas lo constituye la marca colectiva MAZAPAN DE SOTO DE LA RIOJA,
titularidad de la Asociacion Provincial de Empresas Fabricantes de Mazapanes de la Rioja, quien
tiene como finalidad desarrollar todas aquellas actividades que contribuyan a mejorar las condiciones
socio-econémicas de la actividad de sus afiliados, tanto en su faceta productora como
comercializadora, y que en definitiva contribuyan a la mejora, defensa y fomento del Mazapan
elaborado por los miembros de la asociacion. Para cumplimentar esa finalidad estructura y regula el
uso de la marca colectiva y ostenta caracter coercitivo ante incumplimientos al respecto. Vid.
RODRIGUEZ CALVO, H, Las marcas colectivas..., cit., p. 33.

8 Vid. RODRIGUEZ RODRIGUEZ, Lourdes M. “El proceso de disefio de los signos distintivos en las
empresas cubanas”. Centro de Informacién y Gestién Tecnoldgica, Cuba, 2013. Disponible en:
www.ocpi.cu/postgrados.htm [Fecha de consulta:13/5/15 9:20 a.m.]
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La marca colectiva ofrece sentido de pertenencia, ya que a través del reglamento
de uso de la marca, los socios pueden llegar a un consenso sobre la forma mas
adecuada de utilizar el signo distintivo. Facilita la comunicacion comercial y genera
confianza en el cliente que espera encontrar productos y servicios de una calidad
uniforme.

La proteccidn, gestion y promocion de productos tradicionales, a través de marcas
colectivas, ayuda a potenciar el acceso al mercado externoy contribuye al desarrollo
local del turismo, preservando el patrimonio y la cultura del lugar de origen.

En resumen, pueden apuntarse como ventajas®’ de la marca colectiva las
siguientes:

e Lamarca es explotada por un conjunto de personas, por lo tanto, se reducen
los costos de colocar productos o servicios en el mercado de forma
individual.

e Permite a un grupo de cuentapropistas enfrentar el mercado en forma
conjunta, obligadndose a contar con una estrategia comun.

e El uso de marcas colectivas no impide utilizar marcas individuales o propias.

e Permite entregar informacién al turista.

e Da a conocer la forma usual de fabricacién de los productos.

e Aprovechar las expectativas que tienen los consumidores de los productos
provenientes de determinadas zonas geograficas.

e Se constituye en una herramienta para impulsar la publicidad de regiones o
localidades potenciando sus elementos identitarios (desarrollo de marcas
locales).

e Aumentar el valor de comercializacion de los bienes y servicios generados
por actores de la economia social.

e Ayuda a combatir la falsificacion de los productos y la competencia desleal

de terceros que intenten aprovecharse de la fama adquirida identificando sus

8 Vid. CANDANO PEREZ, Mabel y Alejandro MARTINEZ ALMEIDEA, “El Derecho Marcario y la
influencia de la marca colectiva en el turismo cubano”, en: Retos Turisticos. Revista Cubana de
Investigaciones Turisticas, No.3, Afio 2013, p. 17

87Vid. IGLESIAS DARRIBA, Claudio. “La Marca colectiva, el mas valioso bien patrimonial. Adaptarse
o fracasar”. Disponible en: www.ipiba.org [Fecha de consulta: 29/2/15 9:13 a.m.]
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productos o servicios con un signo que goza de prestigio en el comercio, sin
cumplir con los requisitos reglamentarios.

e Garantiza alos consumidores un nivel de calidad en los productos o servicios
gue la llevan, que en muchos casos es superior a los estandares exigidos
por las normas técnicas y sanitarias.

e Fomenta la creacion y durabilidad de las cooperativas no agropecuarias

1.4- La marca colectiva: su uso en las cooperativas no agropecuarias.

Al conceptualizar la marca colectiva, se pone de manifiesto que en la mayoria de
los ordenamientos juridicos, al igual que en Cuba, existe cierta coincidencia al
determinar los sujetos que pueden registrarla y el fin con que lo haran, o sea, no se
ofrece un significado o concepto de la figura, solamente se hace referencia al
elemento subjetivo de la misma.

La normativa cubana establece una dualidad de conceptos para abarcar con
claridad las marcas colectivas en general y su especie, las marcas colectivas
geogréficas, fin este que no se logra.® En ambos conceptos®® lejos de definirse la
figura, se esta estableciendo la legitimacion de determinadas personas para ser
sujetos de derechos.

Con acierto RODRIGUEZ CALVO reflexiona sobre los posibles titulares de marcas
colectivas en el Decreto-Ley 203 y al respecto considera que el sentido literal de
la norma pareciera restarle importancia a la asociacion de personas naturales.
Reafirma su criterio cuando expresa: “A estos casos (la asociacién de personas
naturales) la norma le resta importancia cuando precisa en su Articulo 90.1 dichas
agrupaciones deberan estar integradas (...) en especial por personas juridicas
estatales o privadas. Aunque no existe una exclusion tajante a las asociaciones de

personas naturales, al parecer la intencion del legislador fue descartarlas. (...)

88 Para conformar un concepto de marca colectiva a partir de esta legislacion habria que enhebrar
varios articulos referentes a elementos conformadores de la marca, funciones, titulares, etc.

89 Vid. Articulo 90.2 del Decreto-Ley 203: se consideran marcas colectivas: a) las adoptadas por
agrupaciones de personas para salvaguardar los intereses industriales o comerciales de quienes la
integran; y b) las adoptadas por una asociacion, institucién u otra persona juridica que agrupe a
personas establecidas en un territorio determinado, para un producto o servicio peculiar.

Vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las marcas colectivas...,cit., p. 50
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Considera CALERO que el término especialmente utilizado por el legislador intenta
solamente enfatizar en la asociacién de personas juridicas y no excluir a otros
actores que también pueden hacer uso de esta figura.®*

“(...) Al establecer un paralelo entre la intencién del legislador y la realidad
econdmica y legislativa cubana se puede sostener que las asociaciones de
personas naturales, debidamente constituidas, pueden convertirse en sujetos de
derechos de marcas colectivas sin que esto vaya en detrimento de los derechos de
las personas juridicas”. %2

La economia cubana transita hoy por un proceso de actualizacion del nuevo modelo
econémico®, muchas son las medidas que se han puesto en préactica en la
busqueda de niveles de eficiencia y eficacia que conduzcan a la consolidacién del
nuevo modelo socialista y a la elevacion de la calidad de vida de la poblacion. El
escenario actual, por lo tanto, impone la necesidad de nuevas formas organizativas
y de gestién que contribuyan a eliminar los obstaculos a la satisfaccion de la
demanda social.

Se propone ala marca colectiva como el signo distintivo que en el sector no estatal
podra convertirse en apoyo e instrumento coordinador de las asociaciones de
personas naturales representadas por el naciente movimiento cooperativo
cubano.®*

El despliegue del cooperativismo en Cuba, representard un fendmeno de enorme
trascendencia que contribuira a consolidar el modelo econémico cubano, a partir de
gue el cooperativismo se expanda a otras ramas y sectores de la economia,
reafirmandose como una real via de desarrollo econémico, productivo y social,
complemento de la propiedad estatal socialista.

De ahi la necesidad de dotar a estas formas de gestion no estatal, de los recursos
necesarios para hacer duradera su contribucién al desarrollo del pais. En tal sentido,

9vid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva...,cit., p. 38.

92Vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las marcas colectivas...,cit., p. 51

% PARTIDO COMUNISTA DE CUBA. Lineamientos de la Politica Econémica y Social del Partido y
la Revolucion. Aprobado el 18 de abril de 2011.

% El nuevo movimiento cooperativo cubano se encuentra regulado por el Decreto-Ley No. 305 que
establece el régimen juridico para las cooperativas no agropecuarias.
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la marca colectiva cuenta con el potencial adecuado para convertirse en un

instrumento idéneo en favor de la gestion cooperativa.
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CAPITULO 2
Pertinencia de la marca colectiva para las cooperativas no agropecuarias.
Resulta acertado el hecho de haber incluido a la marca colectiva en el articulado del
Decreto-Ley 203. La figura estudiada puede a partir de su dimensiéon econémico —
social diferente, romper con pensamientos esquematicos que circunscriben los
signos marcarios a un entorno totalmente alejado de los principios politicos
cubanos. Después de esta breve introduccibn cabe exponer algunas
particularidades que presenta el tratamiento ofrecido por el legislador a la marca
colectiva en el Decreto-Ley 203.
e Titularidad.
El articulo 90° de la legislacién marcaria cubana deja claro que solo podran solicitar
el registro de una marca colectiva las agrupaciones de personas con un interés
econémico en comun, aclarando que estas deben estar integradas por fabricantes,
productores, prestadores de servicios o comerciantes. Por lo tanto la titularidad de
la marca colectiva es Unica y correspondera a aquella agrupacion o asociacion
constituida por una pluralidad de personas naturales o juridicas que pretenden
distinguir sus productos o servicios con dicho signo distintivo.
e Usuarios de la marca colectiva.

Los usuarios de la marca colectiva son precisamente los miembros de la asociacion,
de ahi que se hable al referirse a esta figura marcaria de titularidad Unicay pluralidad
de usuarios legitimados para el uso. Si bien el estatus de socio es el que legitima
para usar la marca colectiva, estima ROMERO CALERO® que son tales las
restricciones con relacion a los usuarios de este tipo de marca, que el Decreto-Ley

203 prohibe la transmisién de estas por cualquiera de las vias admitidas por el

%Vid.Articulo 90.1 del Decreto-Ley 203: Pueden registrar marcas colectivas las agrupaciones,
debidamente constituidas, de personas con un interés econémico en comun, con el fin de distinguir
los productos o servicios de las personas asociadas, de los productos o servicios de otras personas.
A estos efectos, dichas agrupaciones deben estar integradas por fabricantes, productores,
prestadores de servicios 0 comerciantes que tengan capacidad, con arreglo a la ley, para ser sujetos
de derechos y obligaciones, en especial, por las personas juridicas estatales o privadas.

%Vid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva..., cit., pp.38-42
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derecho marcario, estableciéndose como uUnicas excepciones: la fusion, la division
o la descentralizacion de la actividad econémica que realiza una institucion estatal. ®’
e Reglamento de uso.

El reglamento de uso como instrumento que rige el desarrollo de la marca colectiva,
se considera requisito sine qua non para el registro de esta. El legislador cubano,
establece cudl es la informacién que no debe faltar®® en dicho reglamento. Sin
embargo, luego de analizar los elementos impuestos por ley, es necesario apuntar
gue estos pueden ampliar su espectro con el objetivo de abarcar el mayor nimero
de situaciones posibles y dotar al documento rector de la marca de un caracter
verdaderamente previsor.

Por su parte el Decreto-Ley 305% establece que la cooperativa es una organizacion
con fines econdmicos y sociales, que se constituye voluntariamente sobre la base
del aporte de bienes y derechos y se sustenta en el trabajo de sus socios, cuyo
objetivo general es la produccion de bienes y la prestacion de servicios mediante la
gestion colectiva. La cooperativa tiene personalidad juridica y patrimonio propio y
puede formarse por personas naturales que decidan voluntariamente asociarse
entre si, con la finalidad de comercializar productos y servicios, 0 emprender otras
actividades econémicas, conservando los socios la propiedad sobre sus bienes.
Se puede concluir aseverando que en las cooperativas no agropecuarias se dan
perfectamente los contornos de la figura estudiada sobre la base del binomio: titular
(cooperativa no agropecuaria) - usuarios legitimados para el uso de la marca
colectiva (socios de la cooperativa cuyos productos y servicios seran distinguidos

por el signo marcario colectivo).

97 Vid. Articulo 94 del Decreto-Ley 203: Se prohibe la transmision de las marcas colectivas de
cualquier modo, excepto por fusion de dos o mas personas juridicas, por division de una persona
juridica o por descentralizacion de la actividad econdémica que realiza una institucion estatal.

% Vid. Articulo 91.1 del Decreto-Ley 203: La solicitud de registro de una marca colectiva debe incluir
un reglamento de uso de dicha marca, el que indique los datos de identificacion de la asociacion, las
personas autorizadas para utilizar la marca, las condiciones de afiliacion a la asociacion, las
condiciones de uso de la marca y los motivos por los que puede prohibirse el uso de la marca a un
integrante de la asociacion.

9 Vid. Articulo 2 del Decreto-Ley No. 305.
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2.1- La marca colectiva y su vinculacion con los principios cooperativos
cubanos.

Es importante analizar los principios cardinales que sustentan el ejercicio de esta
colectividad, pues la esencia misma del signo distintivo se ve reflejada en muchos
de ellos. Los principios cooperativos son los pardmetros en virtud de los cuales
funciona la actividad diaria de este tipo de asociacion y tienen su origen en los
parametros que crearon los pioneros de Rochdale.'% Sin embargo no constituyen
simplemente mandamientos en base a los cuales operan los socios, sino mas bien
estructuras habilitadoras, agentes vigorizantes por medio de los cuales las
cooperativas pueden asir el futuro.

En 1995 la Declaracion sobre la Identidad y Principios Cooperativos de la
Asociacion Cooperativa Internacional (ACI), 19 renovo los principios rectores de las
cooperativas los cuales se mantienen vigentes actualmente, a saber: asociacion

voluntaria y abierta, control democratico de los miembros, participacién econémica,

100 E| cooperativismo moderno nacié con la cooperativa de Rochdale en 1844. Aunque desde casi
un siglo antes ya existian cooperativas, se le considera punto de partida del cooperativismo moderno
tanto por su pervivencia como por las aportaciones que realizd y que el cooperativismo posterior ha
recogido de ella. Principios de Rochdale:

1) Adhesion abierta y voluntaria.

2) Control democrético (un hombre = un voto).

3) Interés limitado al capital.

4) Dividendos segun las compras.

5) Neutralidad politica y religiosa.

6) Pago al contado en compras y ventas.

7) Promocion de la educacion.

Vid. KAPLAN DRIMER, Alicia y Bernardo DRIMER, Las cooperativas. Fundamentos, historia,
doctrina, en: MARTINEZ CHATERINA, Alejandro, “El papel de la cooperativa en el mercado actual”,
Confederacién Espafiola de Cooperativas de Consumidores y Usuarios, Bilbao, 28 de junio de 2012.
Disponible en:http://www.ifoam.org/growing-organic/6-marketing/marketing-main-page.php [Fecha
de consulta: 18/2/15 8:24 a.m.]

101 La Alianza Cooperativa Internacional (A.C.l) es una organizacion no gubernamental
independiente que reldne, representa y sirve a organizaciones cooperativas en todo el mundo. La
A.C.1. tiene origen a partir del cooperativismo francés, quien promueve la idea a través de Emile de
Boyve en el congreso de las cooperativas inglesas de 1886. Tras diversas labores preparatorias, la
A.C.l. es fundada en un Congreso Internacional celebrado en Londres en 1895. Vid. URIBE, Garzén,
Bases del cooperativismo, en: “Curso de especializacion en gestién cooperativa’. Primera parte,
modulo |, p. 2, Confederacion Uruguaya de Entidades Cooperativas, p.313. Disponible en:
http://www.utfcudecoop.org/ [Fecha de consulta: 16/2/15 9:30 a.m.]
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autonomia e independencia, educacion, entrenamiento e informacidn, cooperacion
entre cooperativas y compromiso con la comunidad.%?

De los principios cooperativos existentes dos reflejan singularmente la esencia
misma de la marca colectiva: el control democratico de los miembros y el
compromiso con la comunidad. Estos principios cooperativos internacionales
corresponden en el Decreto-Ley 305, De las Cooperativas no Agropecuarias®® con
los de: decision colectiva e igualdad de derechos de los socios y responsabilidad
social, contribucién al desarrollo planificado de la economia y el bienestar de sus
socios y familiares, respectivamente.

El principio de decision colectiva e igualdad de derechos de los socios, hace
referencia al espiritu de democracia que debe existir en cada cooperativa y reafirma
el derecho de los miembros de involucrarse efectivamente en la determinacion de
politicas y en la toma de decisiones.

Entre las particularidades de la marca colectiva que la hacen coincidir con este
principio, se encuentra la de desarrollar estrategias comunes que permitan la
colaboracion entre los socios a fin de estandarizar la calidad de los productos y
mantener con ello el valor del signo distintivo.

El reglamento de uso de la marca colectiva, sera otro pilar en el que se pongan de
manifiesto estas caracteristicas; debido a que en este se observa la posibilidad que
tienen los socios de decidir democraticamente la forma en que se usara la marca,
donde los beneficios econémicos por su explotacién corresponden en principio a
todos por igual.

La existencia de un reglamento de uso comun propicia la actuacion coherente,
uniforme, la especializacion, eficiencia y fortalecimiento organizacional de la

agrupacion titular del signo.

102 | os principios cooperativos son lineamientos por medio de los cuales las cooperativas ponen en
practica sus valores. Vid. Declaracion sobre la Identidad y Principios Cooperativos. Manchester, 23
de septiembre de 1995.

103v/id. Articulo 4 del Decreto-Ley No. 305: Las cooperativas se sustentan en los principios siguientes:
voluntariedad; cooperacién y ayuda mutua; decision colectiva e igualdad de derechos de los socios;
autonomia y sustentabilidad econdmica; disciplina cooperativista; responsabilidad social,
contribucion al desarrollo planificado de la economia y al bienestar de sus socios y familiares;
colaboracion y cooperacion entre cooperativas y con otras entidades.
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La creacién de una marca colectiva debe acompafarse del desarrollo de ciertas
normas, criterios y estrategias comunes. Requiere necesariamente, poner en
marcha procesos asociativos que impliquen el compromiso de homogeneizar el
servicio o estandarizar la calidad del producto para lograr su presencia en el
mercado y mantener el valor de la marca.

Asimismo el propio sistema colectivo para la gestion de la marca que se establece
por reglamento permitira el flujo e intercambio de parametros, soluciones e incluso
identificacion de problemas comunes, facilitAndose asi el aumento de la eficiencia.
Su empleo también refuerza la difusidn efectiva y publicitaria del signo al propiciarse
un uso por varias personas y enfocar el patrimonio de todos en desarrollar una
marca comun. 104

Andlisis especial merece el principio cooperativo de responsabilidad social el cual
no deja de reconocer que las cooperativas son organizaciones que existen en
primera instancia para el beneficio de sus miembros. Precisamente por esta fuerte
asociacion con sus miembros, en un espacio geografico especifico, la mayor parte
del tiempo las cooperativas estan intimamente ligadas a sus comunidades y tienen
la responsabilidad especial de asegurar la continuidad del desarrollo de estas en los
aspectos econodmico, social, cultural y medioambiental. Este principio deja entonces
en mano de los miembros, decidir qué tanto y en qué forma una cooperativa debe
contribuir con su comunidad.

Esta responsabilidad social de la cooperativa que a su vez coincide con la de la
marca colectiva, tiene su fundamento en que la sociedad cooperativa por su propia

definiciéon y concepcion empresarial, constituye un claro ejemplo de empresal®

104vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las marcas colectivas..., cit., p. 40

105Una cooperativa es una asociacion autbnoma de personas que se han unido voluntariamente
para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y culturales comunes por
medio de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente controlada.

Esa palabra: empresa, en la definicion, tiene muchas implicaciones, pero basta con destacar las
principales: una mision, unos productos o servicios, unos usuarios o0 mercados y una forma de llevar
esos productos y servicios a esos usuarios. Vayamos entonces a las fuentes del saber empresarial,
a los gurus: Michaell Porter, en reconversion, Hammer en reingenieria, Peter Drucker en la gerencia
para el futuro. Todos los autores van a estar de acuerdo en que el éxito esta reservado solo para
aquellas empresas que logran diferenciarse en la mente de los usuarios, clientes e inversionistas. Y
¢cudl es el principio para la diferenciacion? La propia identidad. La diferenciacion es un proceso para
las empresas hacia dentro y hacia afuera. Hay que sentirse diferente y los demas deberan percibir
esa diferencia. En nuestra calidad, en nuestro precio, en nuestros productos y servicios(...) Las
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donde los principios y valores'®® que la definen avalan la actitud responsable. Por
las implicaciones que ello conlleva, se utilizara el marco de la economia social®’
como contexto empresarial que justifica la actuacion cooperativa en el campo de la
responsabilidad social.1%®

Los autores CASTILLA POLO, SERVER, CAPO y BRIONES, concluyen que la
importancia de la economia social procede de su dimensién econdémica, pero
también es una realidad donde ‘“las experiencias sociales, la participacion
democrética y la solidaridad tienen un especial significado, por ello se justifica el
caracter ético, social y sostenible de este tipo de entidades”.1®

La mision social de las cooperativas es la de ofrecer un servicio tanto a sus
miembros como a la comunidad a la que pertenecen. Esta doble concepcion
econdémico-social introduce las diferencias mas importantes entre cooperativas y no
cooperativas, por cuanto sera funcion esencial de las primeras el cumplimiento de

las necesidades y aspiraciones econdémicas, sociales y culturales de sus socios.

cooperativas —que son también empresas tanto en su sentido econémico como juridico en cuanto
realizan actividades econémicas y sociales en forma organizada, combinando capital y trabajo y
procurando medios y resultados de eficiencia, eficacia y economia—quieren ser un tipo de empresa
no capitalista. Quieren que el capital no subordine al trabajo sino al revés; que el trabajo esté por
sobre el capital. (...) Una empresa cooperativa o de economia de solidaridad, es aquella en la cual
una unidad colectiva, organiza la empresa y hace que todos los factores operen en funcion de su
propia valorizacion, o sea en funcion de generar maximos beneficios para el factor organizador.” Vid.
RIPPE, Siegbert, “Las cooperativas y la tutela del consumidor”, en: Boletin de la Asociacion
Internacional de Derecho Cooperativo. ISSN: 1134-993X, No.45, Afio 2011,Bilbao, pp. 59-71.

106 |_as cooperativas se basan en los valores de ayuda mutua, responsabilidad, democracia, igualdad,
equidad, y solidaridad. Siguiendo la tradicion de sus fundadores sus miembros creen en los valores
éticos de honestidad, transparencia, responsabilidad social y preocupacion por los demas. Idem.
107 a literatura argentina define basicamente la economia social, como la parte de la economia
integrada por actores provenientes de la sociedad civil, con fines solidarios y una importante
participacion del Estado sin intervencion forzosa del mismo. Usualmente estos actores son conocidos
como tercer sector, sector voluntario o entes de la economia solidaria 0 economia plural. Su principal
caracteristica es que actian con miras a un desarrollo social y econémico comun no excluyente
fomentando la inclusién social en general y la econdmica en particular. Vid. ABRAMOVICH, Ana,
Emprendimientos productivos de la economia social argentina: funcionamiento y potencialidades,
Editorial CLACSO, Buenos Aires, 2008, p.45

108 |_a relacion responsabilidad social y economia social se fundamentan claramente en la Carta de
Principios elaborada por la Conferencia Europea Permanente de Cooperativas, Mutualidades,
Asociaciones y Fundaciones (CEF-CMAF), hoy en dia y desde 2008 denominada como Social
Economy Europe” y que constituye el referente para la coordinacién a nivel comunitario de todas
aquellas iniciativas que tengan que ver con la economia social”. Idem

109vjd. CASTILLA POLO, Francisca y Dolores GALLARDO VAZQUEZ, “La revelacion social en
sociedades cooperativas: una vision comparativa de las herramientas mas utilizadas en la
actualidad”, en: REVESCO, No. 114-Primer Cuatrimestre, Afio 2014, ISSN: 1885-8031. Disponible
en: http://dx.doi.org/10.5209/rev-REVE.2014.v114.44291 [Fecha de consulta: 24/2/15 10:15 a.m.]
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Para las cooperativas no se trata solo de hacer economia eficaz con una mayor
dosis de sensibilidad social, sino que es, en su esencia, pensar y hacer economia
de otra manera. Consiste en mostrar que es posible ser competitivos poniendo a la
persona y al colectivo en un primer plano.

En tal sentido, algunas sefiales de fortaleza!'® que muestra el cooperativismo son
las siguientes:

e El cooperativismo da respuesta a nuevas necesidades sociales para la
inclusién e insercion social y laboral de personas cuya contratacion resulta
dificil.

e Provee servicios de interés general para sectores y usuarios que de otra
forma no tendrian acceso a los mismos.

e Moviliza recursos locales de todo tipo (econdémicos, productivos,
intelectuales, de liderazgo).

e Contribuye con los planes y programas nacionales de desarrollo econémico
y social

e Se deduce por tanto que la responsabilidad social esta en la esencia del
cooperativismo y que por este motivo “las cooperativas pueden actuar sin la
mirada juiciosa del entorno, porque han nacido de las mismas comunidades
0 son parte de ellas y no practican una forma particular de responsabilidad
social sino que son por y en si mismas sociedades socialmente
responsables”!!,

e Como colofén de este tipo de asociacion y como ejemplo de signo distintivo
destinado también a los actores de la economia social se encuentra la marca

colectiva.112

119 vid. Economia eficaz en las cooperativas. Disponible en: www.ucm.es/info/revesco [Fecha de
consulta: 24/2/15 10:15 a.m.]

H1vid. ACI-AMERICAS 2010. “Responsabilidad Social Cooperativa”. Disponible en:
http://www.aciamericas.coop/Balance-Social [Fecha de consulta: 25/2/15 11:23 a.m.]

112vid. FERNANDEZ, Avelino, La cooperativa: bases para su legislacion en Cuba. Editorial Ciencias
Sociales, La Habana, 2012, pp.42-46. V. gr. En Argentina solo pueden acceder a una marca colectiva
productores o prestadores de servicios que se encuentren desarrollando un emprendimiento
asociativo de la economia social. Vid. supra, 1.2
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Sin embargo, esta figura marcaria al representar los actores de la economia social,
se vincula también a un concepto que ha evolucionado en los Ultimos afios y que se
manifiesta como parte integrante del referido signo distintivo.

El desarrollo local es el proceso que se basa en la identificacidon y aprovechamiento
de los recursos y potencialidades endégenas®'® de una comunidad, barrio o ciudad;
orientado a superar las dificultades y retos existentes mediante el fomento de las
capacidades de emprendimiento empresarial local y la creacién de un entorno
innovador en el territorio.'#

La dimensidén econdmica del desarrollo local resulta evidente, pues las iniciativas
gue se llevan a cabo se realizan con un caracter rentable y eficiente. Por otra parte
es destacable la dimension cooperativa de este proceso, el cual exige la
colaboracion de multiples organismos y la creacion de emprendimientos de la
economia social en forma de cooperativas, asociaciones, entre otras.

La marca colectiva asume su responsabilidad en la economia social y frente al
desarrollo local, precisamente cuando se convierte en portavoz de las
potencialidades enddgenas del territorio donde los productos o servicios son
elaborados u ofertados, o donde radica la agrupacion titular del signo. Al plasmar
estas particularidades, no solo mejora el reconocimiento de los productos dentro
del pais, sino que también proporciona un marco para la comercializaciéon de los
mismos en el exterior, de ahi la necesidad de una mutua cooperacién entre los
productores locales.

Otro de los objetivos de este signo distintivo, consiste en fortalecer la produccién y
la comercializacién de los emprendimientos econdmicos otorgandoles valor

agregado y mayor visibilidad, ademas de garantizar su calidad. De igual forma,

1135e consideran potencialidades enddgenas de cada territorio, a factores econémicos y no
economicos, entre estos Ultimos: los recursos sociales, culturales, histéricos, institucionales,
paisajisticos, entre otros.

14vid. SANCHIS PALACIO, Joan Ramon. “Las estrategias de desarrollo local: aproximacién
metodoldgica desde una perspectiva socio-econdmica e integral”. Departamento de Direccién y
Administracién de Empresas. Universidad de Valencia. Disponible
en:http://eur32lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52002DC0347:ES:HTML
[Fecha de consulta 26/2/15 8:29 a.m.]
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promueve el compromiso social, fomentando el comercio justo y el consumo
responsable.1®

Las cooperativas no agropecuarias por su organizacion, niveles de produccién y
vinculacion con un publico méas amplio son la cara visible de la localidad cubana.
Por lo tanto, uno de los medios que tienen para proyectar su esencia y fortalecer su
imagen en el mercado es el uso de este signo distintivo.

A su vez, las caracteristicas particulares de cada uno de los integrantes de la
cooperativa que, en la medida que no se opongan al proyecto colectivo, también
seran parte importante del valor de la marca.

Por lo tanto, la vinculacién con la comunidad es inherente a la marca colectiva, ya
gue la misma al proyectar la imagen de un grupo de personas, sus valores, el
sentido social de trabajo; esta reflejando en esa pequefia muestra, a toda una
ciudad o un municipio determinado.

En la medida que la cooperativa asuma mayor responsabilidad y compromiso social,
y la marca colectiva distinga productos y servicios de calidad, su entrega sera
retribuida por el publico. De esta manera, los propios vecinos de la zona constituiran
sus principales promotores. Citando a ROMERO CALERO “(...) sera una publicidad
sobre la base de sentimientos de orgullo sobre lo autéctono, lo nacional; alejada de
la publicidad convencional y mediatica por fluir de manera natural (...)"%®

“El efecto psicolégico que el éxito de una marca colectiva puede generar en la
comunidad, se ve expresado en sentimientos de orgullo hacia el territorio donde se
desarrollan los productos y servicios a los que contribuyen directa o indirectamente
los habitantes de la zona”.*t’

El desarrollo de la marca encauzard el fortalecimiento organizacional de la
cooperativa, por ser un factor de accion comun y de cohesién social que, al mismo
tiempo, es determinante para el empoderamiento y la sostenibilidad de este
emprendimiento. Mejorara la produccién y permitira el posicionamiento comercial

de los productos en diversos espacios: ecoferias, atencion a hoteles, restaurantes

15 Marca  colectiva -  Ministerio de  Desarrollo  Social. Disponible  en:
http://www.desarrollosocial.gob.ar/Doc.aspx?id=116 [Fecha de consulta: 26/2/15 10:54 a.m.]

118vid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva..., cit., p. 26.

U7 1dem.
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con mayor visibilidad, garantizando su calidad bajo los criterios establecidos en el
reglamento de uso.

Ademas existen actividades productivas donde al Estado le es mas factible contratar
a cooperativas no agropecuarias (en vez de a cuentapropistas individuales) por la
agilidad de las prestaciones, es decir, por la cantidad de productos que pueden
entregar en un tiempo reducido; por la calidad de los servicios, debido a la
especializacion de varias personas en una determinada esfera productiva.

Sin duda alguna este signo distintivo tiene una gran fuerza comercial, pues su
identidad se sustenta en valores culturales, conocimientos tradicionales, cualidades
y habilidades comunes de los empresarios. En Cuba, existen valores naturales y
humanos que pueden preservarse, incrementarse y transmitirse con el uso de estas
marcas a favor de la economia y la identidad nacional.'!8

Esta l6gica corresponde a que el pais en cuestion se beneficia al poner en el
mercado y proteger productos caracteristicos tradicionales de una regién,
fundamentalmente por el reconocimiento y personalidad que desarrolla esa
localidad y que en ocasiones se refleja rapidamente al exterior.

Por consiguiente, se estimula la oferta de bienes y servicios y se diversifican
renglones que en mayor o menor escala tienen la posibilidad de complementar la
produccién nacional. Se agrega valor al producto, pues se percibe como de una
calidad regulada y original, asegurandose de esta forma una clientela fija.
La marca colectiva promueve una mejor interaccion econdmica entre el campo y la
ciudad y es una herramienta para involucrar en un trabajo conjunto a diversas
instituciones en favor del desarrollo local.

La marca colectiva més all4 de generar solvencia econémica a la cooperativa y a
cada uno de sus socios, tiene que verse como impulsora del progreso local. Es un
hecho que esta figura marcaria apoyada en su agrupacion, resulta fuente
generadora de empleo y financiacién de proyectos comunitarios. Su radio de accion,

por tal motivo, puede traspasar fronteras inmediatas y colocarse a nivel nacional

118yvijd. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Manual sobre marcas para el empresariado cubano. Oficina
Cubana de la Propiedad Industrial, 2005, p.15
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como base soélida que asimile y promueva los cambios socio-econémicos que
surgen en Cuba.

2.2- La marca colectiva como activo intangible de la cooperativa no
agropecuaria.

Las marcas tienen un valor econdmico y un valor juridico. El valor juridico es el
mismo para todas las marcas registradas, es ilimitado en el tiempo en tanto vayan
siendo renovadas. El valor econémico, esta muy vinculado al hecho de ser
consideradas activos intangibles. 119

Los activos son un recurso o un bien econémico propiedad de una empresa, con el
cual se obtienen beneficios. Los activos de las empresas varian de acuerdo con la
naturaleza de la actividad desarrollada y segun su materialidad pueden clasificarse
en tangibles o intangibles.

Los activos intangibles son aquellos recursos obtenidos por una empresa que no
son bienes fisicos. Estos otorgan un derecho o privilegio inyectandole valor
agregado a la misma. Los activos intangibles comprenden los derechos de autor,
las patentes, el knowhow y las marcas registradas. Hoy en dia son mas importantes
que los llamados activos tangibles.12°

La marca en el trafico econ6mico se convierte en mercancia, de lo cual se deduce
gue es susceptible de valoracién econémica y forma parte del capital contable de la
empresa. Por su inmaterialidad, al ser una propiedad incorpérea, resulta bien dificil
la cuantificacion de su valor. Lo cierto es que, para muchas empresas, el sistema
de marcas constituye su patrimonio esencial y la clave del éxito rotundo en el
mercado.?!

Se habla por ejemplo de capital marcario, es decir, la acumulacion de valores
asignados a una organizacion a través de su marca. En este caso la marca esta
cumpliendo una doble funcion: indicacion puramente denominativa (quién es) y

alusion de atributos (qué y como es). Son precisamente estos atributos los que

119vid. PEREZ CABARCO, Nora, Lineamientos..., cit., p.29.

120vid. ALMAGUER, Rafael A, Diccionario de Contabilidad y Auditoria. Editorial Ciencias Sociales,
La Habana, 2012, p. 56.

21vid. ¢Propiedad Industrial? Una respuesta a sus preguntas mas frecuentes en esta materia.
Oficina Cubana de la Propiedad Industrial. Disponible en http://www.ocpi.cu [Fecha de consulta:
19/5/15 10:24 a.m.]
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compran los consumidores en toda economia capitalista, o sea, la imagen de la
marca.

Las marcas no estan ya en funcion del producto o de la calidad y el origen de los
mismos, sino que su objetivo principal es proyectar hacia el mercado todo tipo de
atractivos que no son propiedades objetivas de aquellos: conceptos, percepciones,
valores, estilos de vida, pertenencia a un grupo social, autoimagen.'??

La imagen corporativa se ha convertido hoy en dia en un valor estratégico cada vez
mas importante. Las empresas e instituciones en sentido general, han descubierto
gue ya no basta simplemente hacer publicidad de sus productos, sino que se hace
necesario comunicar una imagen creible, un significado (tenga o no que ver con el
producto). Por lo tanto la marca se va independizando del producto que distingue y
va adquiriendo autonomia y personalidad.'??

Se hace evidente que la marca colectiva cubana se enfrenta hoy a grandes retos.
Por una parte debe asumirse como activo intangible de la cooperativa no
agropecuaria, o sea, generadora de capital econdmico a partir del valor agregado
gue inyecte. Pero por otro lado tiene que fundamentar ese valor agregado en
productos y servicios de calidad.

Debe buscarse la oferta de productos con identidad. En muchos casos, el precio no
es el factor fundamental de la decision de compra, sino aspectos como la
satisfaccion de placer y la atraccién por lo bello, lo agradable, lo nutritivo, lo natural
y lo exatico.

Para ello, es necesario incorporar en la propia oferta, instrumentos que faciliten la
percepcion de la diferenciacién por parte de los consumidores. En este caso el
instrumento idéneo sera la marca colectiva.

Es valido crear una imagen de marca, pero esta tendrd que estar en
correspondencia con aquello que identifica. En Cuba no existe una ley especifica
de proteccion al consumidor, por lo tanto, engafar, crear falsas expectativas o

inducir a error es algo que puede suceder sin mayores consecuencias.

122\/id. TRELLES RODRIGUEZ, Irene, et. al., Comunicacion: Imagen e identidad corporativas.
Editorial Félix Varela, La Habana, 2005, p. 22.
1231dem.
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No obstante las cooperativas tienen un importante rol en la resolucion de dichos
problemas. Por su propia naturaleza, constituyen la mas auténtica expresion de la
defensa del consumidor. Puesto que ellas no son otra cosa que consumidores
organizados, la defensa y promocién de estos derechos les resulta inherente.?*
En general son vistas como mas confiables, menos propensas a desarrollar
comportamientos oportunistas y aprovecharse del consumidor'®® por ser
reconocidas internacionalmente como instituciones de la economia social con una
elevada responsabilidad hacia la comunidad. 26

Con respecto a los alimentos por ejemplo, hay actualmente mucha preocupacion
por asegurar qué es exactamente lo que se esta consumiendo. Lo cierto es que la
funcién esencial de este signo distintivo no es la de una marca de garantia, o sea,
certificar la calidad de los productos y servicios a los que se aplica. Sin embargo, en
epigrafes anteriores se explicaba que aun cuando esta no fuera su funcion
primordial, si existia todo un andamiaje detras de la marca colectiva que permitia
informar al cliente sobre la trazabilidad del producto: su forma de elaboracion,
materiales utilizados, técnicas llevadas a cabo.

124E| cooperativismo moderno nacié como un movimiento de consumidores para mejorar la condicién
de los trabajadores mediante la defensa de sus salarios y la organizacién de la demanda. La
cooperativa es una genuina expresion voluntaria y democratica de la defensa del consumidor,
anterior a la accién del Estado en esta materia. Vid. CRACOGNA, Dante, “La legislacion de defensa
del consumidor y las cooperativas”, en: Boletin de la Asociacion Internacional de Derecho
Cooperativo. ISSN: 1134-993X, No. 45, Afio 2011,Bilbao, pp. 49-57.

125 Las cooperativas deben valorar al consumidor para mantenerse y superarse en el tiempo, para
ello las siguientes consignas son una parte fundamental del cooperativismo:

— El concepto de Valor Consumidor es un compromiso que las cooperativas deben asumir. El valor
del consumidor es tener un compromiso en la defensa de los consumidores, a través de la oferta de
productos sanos, saludables y seguros, respetando el medio ambiente. En el caso de las
cooperativas que brindan servicios se debe tener en cuenta que los mismos sean Utiles,
provechosos, que sean claros y sencillos de comprender. Ademas se debe tener una politica de
comunicacion transparente que incentive la retro alimentacion como parte del proyecto cooperativo.
— Las cooperativas deben medir la relacién entre los trabajadores y los consumidores.

— Medir, controlar y buscar la mejora continua de la percepcién del consumidor con respecto a la
cooperativa, sus productos y/o servicios.

— Destinar un porcentaje anual a la mejora y mantenimiento de la imagen institucional de la
cooperativa.

— Sumar a algunas de sus actividades tanto a los trabajadores como a los socios y los
consumidores.

— Tener un sector dentro de la cooperativa que se dedique al consumidor. Vid. RIPPE, Siegbert,
“Las cooperativas...,cit., pp. 59-71.

126 Seguin un informe de la Presidencia de la Replblica, el 83% de la poblacién uruguaya opta por
consumir en empresas que fomenten la responsabilidad social. Vid. Cooperativismo uruguayo.
Disponible en: http://www.observatorioeconomiasocial.es/ [Fecha de consulta: 11/3/15 10:12 a.m.]
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En la préactica, existe un componente de confianza en muchos bienes y servicios
precisamente por estar identificados con determinada marca, de hecho los
productos pueden ser sustituidos por otros que mientras la marca sea la misma ese
componente de confianza permanecera intacto.

En el caso de la marca colectiva esta situacion adquiere especial significado, ya que
€s una marca que asegura un alto nivel de confianza basado en principios, valores,
conocimientos tradicionales, requisitos académicos, mejores estandares,
homogeneidad en el servicio, origen empresarial y la inevitable responsabilidad
social que genera la misma.?’

Se necesita por lo tanto, comenzar a utilizar la marca colectiva como activo
intangible de la cooperativa no agropecuaria. Si las nuevas cooperativas explotasen
al maximo las funciones que le son inherentes a las marcas, ya estarian
construyendo a partir de ahi el valor econémico de las mismas.

Esta afirmacion se origina teniendo en cuenta que una de las funciones de las
marcas es ante todo distinguir y diferenciar productos o servicios de otros similares
partiendo de su productor, no importa quién sea, lo importante es que siempre sea
el mismo. El consumidor confia en que la marca pertenece de forma exclusiva a
una persona, porque aquella no puede tener dos origenes.

En el caso de la marca colectiva como refiere ROMERO CALERO'?, |as relaciones
de cooperaciéon y confianza que existen entre los miembros, los estandares de
calidad establecidos, la homogeneizacién de procesos tecnoldgicos, el conjunto de
experiencias y elaboracion de estrategias conjuntas entre otros factores, son
capaces de proporcionar un origen empresarial mas fiel que el transmitido por otras
marcas.

FERNANDEZ NOVOA !?° explica que la marca colectiva informa al publico acerca
de la existencia de un cierto nivel de calidad de los productos o servicios

27vid. SPEAR, Roger, “La ventaja cooperativa’, en: Publicacion del Centro de Estudios de
Sociologia del Trabajo. Universidad de Buenos Aires. Facultad de Ciencias Econdmicas. No.21-julio-
agosto, Afio 1999, p. 17.

128y/id. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva..., cit., p. 21.

129vid. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p. 568.
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diferenciados por la misma, dicha calidad cristalizara en un goodwill que sera
compartido por los miembros de la asociacion en el trafico econémico.

Justamente con el fin de mantener el nivel de calidad, la asociacion titular de la
marca debera insertar en el reglamento de uso las oportunas medidas de control.
Estas medidas estaran encaminadas a asegurar una produccién homogénea,
empleando recursos tecnoldgicos y materiales iguales; estandarizar la forma de
presentacion del producto, utilizando los mismos embalajes y disefios; dar a conocer
procesos de trazabilidad, informando al consumidor sobre los sucesivos pasos de
elaboracién, transformacién y obtencién del producto.

En cuanto a la funcion condensadora del goodwill, cabe sefialar que es la buena
fama, reputacién o preferencia del publico respecto a los productos o servicios
diferenciados a través de una marca. El goodwill de la marca colectiva dependera
en gran medida del sentido de cooperacion de los miembros de la asociacion para
lograr una clientela fiel a los productos o servicios distinguidos por el signo. Una vez
cautivado el publico nacional podran luego rebasarse fronteras a partir del prestigio
alcanzado.

La funcién publicitaria es aquella que por si misma realiza la marca, pues ellainduce
al comprador a seleccionar lo que quiere, constituyendo un medio para crear y
perpetuar la buena fama. %

“La genuina funcion publicitaria de la marca colectiva se da cuando esta indica al
consumidor que las producciones que diferencia no son fruto del trabajo individual,
sino de la colaboracién de los miembros de una asociacion que han puesto toda su
experticia en obtener productos o servicios que tienen como valor agregado el
propio hecho de haber sido fruto del esfuerzo colectivo”. 13!

Sera el reglamento de uso de este signo el que regule cémo desarrollar la publicidad
marcaria. Sin embargo, no puede perderse de vista que la cooperativa como nueva
extension e imagen de la localidad puede ser dada a conocer junto con su signo
distintivo por la propia comunidad que va a sentirse representada por la agrupacion.

13%vid. OFICINA MUNDIAL DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL. Taller sobre Signos Distintivos como
Herramientas de Competitividad Empresarial, Guatemala, 2006
131vid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva..., cit., p. 27.
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Si a todo ello se le adiciona una eficaz estrategia de mercado, que logre posicionar
a la cooperativa como una de las de mayor preferencia en su tipo por los
consumidores, entonces las condiciones del contrato beneficiaran doblemente a
esta nueva forma de gestion. Ya no se contratard un servicio 0 una produccion
comun y corriente, sino una que posee un valor agregado y un sello propio que se
distingue de cualquier otra de su género. La cooperativa tendra en sus manos un
valioso activo intangible que si sabe explotarse rendira grandes intereses.

La marca es un bien intangible que no se deprecia con el paso del tiempo, sino que
va consolidando su valor econdmico a través de su permanencia en el comercio.
Explotar adecuadamente las funciones de la marca ademas de ofrecer estabilidad
a la misma, permite que la realidad del producto o servicio coincida verdaderamente
con laimagen de marca.

Crear, inclusive en el caso cubano, lo que podria llamarse “imagen cooperativa”,
seria reafirmar el poder de la marca colectiva, siempre y cuando el producto
identificado esté a la altura de lo que exporta dicha imagen.

2.3- Problemas actuales que enfrentan las cooperativas no agropecuarias ante
el registro de marcas colectivas: propuestas de soluciones a la legislacién
marcaria.

Como ya se ha sefialado,3? el Decreto-Ley 203 no brinda un concepto sobre marca
colectiva, sino que establece la legitimacion para ser sujetos de derechos.* En tal
sentido la norma sustantiva necesita ser modificada, debe incluir una definicion clara
que permita la adecuada construccion legal de la figura.

Por otra parte, la norma adjetiva'3* resulta extremadamente breve!® en cuanto a

marca colectiva se refiere. Lo cual constituye un verdadero obstaculo para el registro

132vid. supra, 1.4

133 RODRIGUEZ CALVO y ROMERO CALERO consideran como legitimados para ser titulares de
marcas colectivas a: Los grupos empresariales, las uniones de empresas, las cooperativas de
créditos y servicios entre otros. Vid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva...,cit., p. 75
134vid. Resolucion No.63. Reglamento del Decreto-Ley No. 203, De marcas y otros signos distintivos,
publicado en la Gaceta Oficial de la Republica de Cuba No.48 de 24 de mayo del 2000

135 El Reglamento del Decreto-Ley 203 dispone exclusivamente tres articulos sobre marcas
colectivas, los cuales estan dirigidos a los requisitos de forma que deben tenerse en cuenta para la
solicitud de registro de ese signo distintivo.
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del signo distintivo por los diferentes sujetos legitimados, los cuales necesitan
conocer el funcionamiento especifico de la marca para cada uno de ellos.

A la luz de las nuevas transformaciones econdémicas que estan ocurriendo en Cuba
y tomando como base el problema de investigacién que motivo el desarrollo de la
presente investigacion, resulta importante identificar las situaciones que se
presentan que impiden el registro de la marca colectiva por la cooperativa no
agropecuaria y adecuar la legislacion vigente que es omisa en algunos aspectos.
2.3.1- La marca colectiva aplicada a varias clases de productos y/o servicios
de la cooperativa no agropecuaria.

Cuestion significativa se presenta cuando el objeto social de la agrupacién esta
compuesto por varias actividades de produccion y/o de servicios.

En este escenario es valido cuestionarse qué posibilidades tiene la cooperativa para
registrar la marca colectiva ¢ pudiera registrarse una misma marca colectiva para
varios productos o servicios diferentes? o ¢ pudiera registrarse una marca colectiva
diferente para cada producto o servicio?

Sobre la coexistencia de dos marcas colectivas diferentes bajo la titularidad de una
misma agrupacion, el Decreto- Ley 203 resulta omiso. No obstante, por ser licito
todo aquello que la ley no prohibe, es importante recordar que este escenario traeria
aparejado situaciones comprometedoras para la imagen de la cooperativa. El
ejemplo mas claro resultaria la confusién provocada en el publico destinatario del
producto o servicio, el cual podria pensar que se trata de una agrupacion diferente.
La propia naturaleza de la marca colectiva, atenta contra la coexistencia de otro
signo del mismo tipo bajo la titularidad de la misma cooperativa.3¢

La marca colectiva no solo distingue el origen empresarial, sino que hace
reconocible la forma en que se ha elaborado el producto/servicio, los materiales
utilizados, estandares de calidad, los requisitos técnicos con que cuentan los socios,
el origen geogréfico.

Por lo tanto, crear una marca que proyecte toda esa informacién es ya de por si un

gran reto, en tal sentido, otra figura marcaria del mismo tipo romperia con la

136 | a Ley de marcas colectivas de Argentina permite sin embargo que un agrupamiento pueda ser
propietario de mas de una “marca colectiva”. Vid. DARRIBA IGLESIAS, Claudio, Marca
Colectiva: Ley N° 26.355 comentada, Editorial Teseo, Buenos Aires, 2008, p.112
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identidad o imagen de la primera marca. Sin mencionar la complejidad que traeria
aparejado dos reglamentos de uso, con condiciones de autorizacién, sanciones y
beneficios econémicos diferentes para un elemento que no cambia: los socios.
Con respecto a la primera interrogante, el articulo 36.1 del Decreto-Ley 203,
establece que el solicitante de un registro de marca podra dividir su solicitud a fin
de separar en dos o mas solicitudes los productos o servicios contenidos en la
lista.%’

A diferencia de Cuba, en la legislacion espafiola la division de solicitudes no tiene
caracter voluntario. Explica FERNANDEZ NOVOA38 que cada solicitud de una
marca colectiva tan solo podra comprender una clase de productos o servicios del
vigente nomenclador internacional: si la asociacion solicitante pretende aplicar la
marca colectiva a varias clases de productos o servicios, deberd presentar el
correspondiente nimero de solicitudes.*®

Aun cuando la marca colectiva sea la misma, identifica servicios diferentes. Esto
implica dar a conocer al publico un mismo origen empresarial, pero a la misma vez
requiere informar sobre formas de elaboracion, materiales y técnicas utilizadas asi
como cualidades de los socios que son diferentes segun el servicio que
corresponda.

Resulta acertada la posicion espafiola en tanto con ello se asegura orientar las
ventajas del signo distintivo a cada producto y/o servicio en particular. Establecer
imperativamente en el Decreto- ley 203 la division de solicitudes para el registro de
una marca colectiva por la que se pretendan distinguir varios productos o servicios,
posibilitaria desarrollar una gestion de marca enfocada no solo a cada producto y/o
servicio de la cooperativa, sino a los diferentes sectores de publico destinatarios de
estos.

137vid. Articulo 36.1 del Decreto-Ley 203. El articulo 10 de dicho Decreto establece ademas para la
presentacion y examen de las solicitudes de marcas, el uso obligatorio del Arreglo de Niza que
permite la clasificacion internacional de productos y servicios para su posterior registro como marcas.
138v/id. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p. 571.

139 pongase como ejemplo una cooperativa que se dedica a los servicios de herreria y chapisteria.
Para registrar la marca colectiva “X” se separarian en dos las solicitudes. De esta manera los
servicios de herreria quedarian amparados por “X”, de la misma forma que “X” sera la marca colectiva
para los servicios de chapisteria.
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En cuanto al reglamento de uso, es necesario destacar que al estar identificados los
dos productos o servicios por la misma marca colectiva, deberan incluirse en aquel,
especificaciones que no existirian si se tratara de un Unico servicio o producto.

En tal sentido, el reglamento debera establecer en cual de los productos o servicios
podré el socio utilizar el signo distintivo. Téngase en cuenta que dando a conocer la
forma de elaboracion y las técnicas empleadas en cada uno, se esta asumiendo
gue los socios se especializan en una actividad en concreto. Por lo tanto el uso
extralimitado de la marca no solo traerd como consecuencia la correspondiente
sancion, sino que ademas atentaria contra la propia imagen de la cooperativa.

El reglamento de uso deberd incluir ademas controles de calidad que permitan
mantener intacta la imagen de marca. Esto resulta imprescindible cuando bajo la
misma marca se encuentran productos y servicios diferentes.

Resulta logico que todos mantengan los mismos parametros de calidad y
homogeneidad. Puede suceder que el servicio o producto principal o de mas
fortaleza en la cooperativa se vea afectado por los otros que no siguen las medidas
precisas y en consecuencia sea percibido por el consumidor como una sefal de
deterioro.

De ahi la importancia de incorporar al articulado sobre marcas colectivas en el
Decreto- ley 203, nuevos elementos que respondan a las necesidades de las
cooperativas no agropecuarias.

2.3.2- Cooperativa no agropecuaria: ¢titular y usuaria de la marca colectiva?
Esta situacion podria observarse en los agrupamientos que integran una
cooperativa de segundo grado titular de una marca colectiva.

FERNANDEZ NOVOA es del criterio, que la legitimacion de los empresarios
miembros para usar la marca colectiva se basa en el status socii esto es, en la
posicion juridica que ocupan como miembros de la asociacion. Cabe afirmar, por
tanto, que la pertenencia a la asociacion titular y el cumplimiento del reglamento de
uso son los pilares sobre los que se asienta la facultad de usar la marca colectiva.4°
Pero, ¢ sera esto impedimento para que esas cooperativas que forman parte de la

asociaciéon puedan a su vez ser titulares de marcas colectivas?

140 vvid. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p. p.572
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A pesar de que el Decreto- Ley 305 conceptualiza lo que es una cooperativa de
segundo grado!#!, su reglamento'#? abarca solamente la modalidad cooperativa
béasica. Es omisa la ley en cuanto al funcionamiento de la cooperativa madre.4
Por tal motivo se hace necesario regular en el Decreto-Ley 305 el funcionamiento
de las cooperativas de segundo grado o promulgar el reglamento correspondiente
a estas,’* con el objetivo de establecer las posibilidades de actuaciéon de las
cooperativas de primer grado. De esta forma podra conocerse acerca de los niveles
de conexion y autonomia que existen entre las cooperativas integrantes y la
cooperativa madre.

El Decreto-Ley 203 podria estar en condiciones de regular la posibilidad de la
cooperativa para ser usuaria y titular de la marca colectiva al mismo tiempo.

El reglamento de uso de la marca colectiva para la cooperativa de segundo grado,
debe ser un documento mucho mas estricto y preciso, pues este alcanza a un
namero mayor de usuarios, o sea, otras cooperativas que a su vez pueden ser o ya
son titulares de un signo distintivo del mismo tipo.

El reglamento debe adoptar las medidas pertinentes para que las cooperativas
miembros utilicen de modo efectivo la marca de la cooperativa madre. A fin de
considerar juridicamente relevante el uso de la marca colectiva, esta debe ser
utilizada simultaneamente por dos o mas agrupamientos de los que integran la
cooperativa titular.

Segun el criterio de FERNANDEZ NOVOA, debe considerarse insuficiente el uso de

la marca colectiva por parte de un solo empresario miembro de la asociacion.'#

141 vid. Articulo 5.1 del Decreto-Ley No. 305. Las cooperativas pueden ser de primer o de segundo
grado. Es de segundo grado la cooperativa que se integra por dos o mas cooperativas de primer
grado con el objetivo de organizar actividades complementarias afines o que agreguen valor a los
productos y servicios de sus socios, o de realizar compras y ventas conjuntas, con vistas a lograr
mayor eficiencia.

142 Decreto No. 309, Reglamento de las cooperativas no agropecuarias de primer grado, publicado
en la Gaceta Oficial de la Republica de Cuba, No.53, de fecha 11 de diciembre de 2012.

143 El término “cooperativa madre”, la autora lo utiliza para referirse a las cooperativas de segundo
grado como persona juridica distinta de las cooperativas de primer grado que la integran.

144 Aun cuando se establecié un plazo de 360 dias a partir de la entrada en vigor del Decreto-Ley
305, para dictar el Reglamento de las cooperativas de segundo grado, este no ha sido promulgado.
Véase la Disposicion Final Sexta del Decreto-Ley No. 305.

145vid. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p. 573.
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Por lo tanto, si alguna de las cooperativas que integran la cooperativa madre, desea
solicitar el registro de una marca colectiva, es importante que recuerde
primeramente su deber de usuario, el que por ningin motivo podra descuidar, ya
gue no solo seria objeto de la sancion correspondiente, sino que ademas afectaria
el desarrollo de su actividad en la zona en que radica y con ello perjudicaria el
desenvolvimiento de la cooperativa de segundo grado en general.

Por otra parte, es importante asegurar que no se preste a confusion el signo
distintivo de la cooperativa de segundo grado con los de las cooperativas que la
integran.

Se necesita saber proyectar la identidad de cada cooperativa a través de la marca
colectiva que le corresponde. La funcion de indicar el origen empresarial debe ser
explotada en dos sentidos. Por una parte el publico tiene que ser capaz de identificar
gue la cooperativa en cuestion se asocia a otras para formar una cooperativa de
segundo grado, pero no por ello pierde su esencia e individualidad. La figura
marcaria tiene la responsabilidad de asegurar esto.

El Decreto- Ley 203 en lo referente a este tipo de signo distintivo, asi como el
reglamento de uso de la marca colectiva de la cooperativa de segundo grado, debe
incluir la posibilidad de usar marcas colectivas combinadas!*® para estos
emprendimientos.

Esta opcion permitira colocar en la etiqueta del producto la marca colectiva de la
cooperativa madre asi como la marca colectiva de las cooperativas que la integran.
Los beneficios alcanzan a tres actores fundamentales: el publico destinatario, el cual
podra distinguir a las cooperativas de primer grado de la cooperativa madre; las

cooperativas de primer grado, las cuales mejoraran el posicionamiento de sus

18Las marcas combinadas surgen a partir del empleo conjunto en el comercio de marcas de
diferentes titulares que, por alguna razén han tenido participacién en el producto, su comercializacion
y entre las cuales existe una asociacion econémica o juridica. Una razon esencial que las motiva es
la existencia de una de las marcas combinadas con reconocimiento en el publico destinatario. La
existencia de una marca que ya goza de aceptacion en la cuota de mercado correspondiente, facilita
el posicionamiento de la marca menos conocida o de nueva creacidon. Las marcas indican
procedencia empresarial, el consumidor tiene la certeza de la procedencia empresarial de la marca
gue reconoce, lo cual se hard extensivo a la otra en virtud de la asociacién. Pensara que existe un
vinculo entre ellas y conectara a ambas marcas en iguales planos de aceptacion. Vid. RODRIGUEZ
CALVO, Hosanna, “Las marcas: clave estratégica para enfrentar los desafios de las PYMES
latinoamericanas en el siglo XXI”, 1l Congreso de Propiedad Industrial, La Habana 2005, OCPI.
Disponible en: http://www.ocpi.cu [Fecha de consulta: 19/5/15 10:12 a.m.]
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marcas colectivas gracias a la vinculacién o asociacion con el signo distintivo de la
cooperativa madre; la cooperativa de segundo grado, la cual atraerd un amplio
numero de consumidores en virtud de un branding!*’ o una gestibn marcaria
novedosa. Con ello la cooperativa de segundo grado puede controlar, ademas, el
deber de usuario de las cooperativas integrantes.

2.3.3- Transmision de la marca colectiva

Expresa FERNANDEZ NOVOA!*8 que en el Derecho europeo prevalece el principio
de la libre cesion de la marca: esta puede ser transmitida a los terceros en union
con la correspondiente empresa o con independencia de la transmision de la misma.
Este principio general no es, sin embargo, aplicable a la marca colectiva.

La ratio de esta prohibicion segin FERNANDEZ NOVOA,**° debe buscarse en la
intima conexién existente entre la marca colectiva y la asociacion titular y las
empresas que son miembros de ella.

Las empresas integradas en la asociacion titular pueden considerarse —en un plano
socioecondmico- cotitulares de la marca colectiva: las empresas que son miembros
de la asociacion, detentan la legitima expectativa de poder usar la marca colectiva
siempre que cumplan las condiciones al efecto establecidas en el reglamento de
uso. Esta legitima expectativa se frustraria facilmente si la asociacion titular
estuviese facultada para transmitir la marca a un tercero.

Los paises como México °°, Uruguay?*®! y Japén 152 se adhieren en la redaccion de
sus normativas a lo planteado por FERNANDEZ NOVOA. Existen criterios en

17E| branding es una serie de estrategias alrededor de la construccion de una marca. Branding es
hacer marca, de la misma manera que marketing es hacer mercado. Es una herramienta de
mercadotecnia que ayuda a los mercaddlogos a comunicar los beneficios de una marca y a
diferenciarla de la competencia. Vid. Manuales practicos de las PYME: Cémo crear una marca, Xunta
de Galicia, Disponible en: http://www.bicgalicia.es [Fecha de consulta: 22/4/15 8:10 a.m.]

148v/id. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p.573

4% dem, pp.571-572.

1S0Articulo 98.- La marca colectiva no podra ser transmitida a terceras personas y su uso quedara
reservado a los miembros de la asociacion. Vid. Ley de la Propiedad Industrial mexicana,Titulo
cuarto, Capitulo Il, articulo 96. Disponible en:
http://www.impi.gob.mx/web/docs/marcoj/dirjuridico.htm [Fecha de consulta: 14/10/14 9:05 a.m.]
SIArticulo 42.- La marca colectiva no podra ser trasmitida a terceras personas, ni autorizarse su uso
a aquellas que no estén oficialmente reconocidas por la asociacion. Vid. Ley No. 17.011 de Uruguay.
Normativa nacional relativa a las marcas, de fecha 25 de Setiembre de 1998. Disponible en:
http://www.arrolli-stezano.com.uy/consultas.htm [Fecha de consulta: 12/10/14 7:45 a.m.]
52Trademark Act revised in 1996 to protect collective trademark rights, Japon. No pueden transferirse
los derechos de la marca de fabrica colectivos regionales. Disponible en:
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contra, en legislaciones de Argentinal®3, Francia'® Marruecos®™® y Per('®¢, En
Argentina la marca colectiva puede ser transferida a otro agrupamiento que reina
los requisitos legales. La legislacion francesa y marroqui se refieren a un hibrido
llamado marca colectiva de certificacion, la cual puede ser transmitida a otra
asociacion en caso de la disolucion del titular original.

En Cuba el articulo 9457 del Decreto-Ley 203 permite la transmisién de la marca
colectiva por fusiéon de dos o mas personas juridicas, por division de una persona
juridica o por descentralizacion de la actividad econémica que realiza una instituciéon
estatal. A los efectos de la presente investigacion interesan solamente las dos
primeras posibilidades.

En tal sentido, resulta prudente ver la forma de adaptar este fendmeno a las
cooperativas no agropecuarias.

http://www.jpo.go.jp/tetuzuki-e/t-tokkyo-e/pdf/tt1303-061-60.pdf [Fecha de consulta: 3/3/15 10:43
a.m.]

153Vid. IGLESIAS DARRIBA, Claudio, Marca Colectiva..., cit., p.112. Véase también: Decreto
1384/2008: Reglamentacion de la Ley 26355 de marcas colectivas. Articulo 5°.- El solicitante de
registro o de transferencia de una marca colectiva debera redactar un reglamento de uso de la marca
colectiva de que se trate. La marca colectiva s6lo podra transferirse a quien retina los requisitos
establecidos por esta reglamentacion para ser titular de la misma. Los agrupamientos preexistentes
se regiran por sus respectivas actas constitutivas, debiendo cumplir lo prescripto por la ley que se
reglamenta, en cuanto a las normas de uso de la marca colectiva. Disponible en:
http://www.infoleg.gov.ar/ [Fecha de consulta: 12/10/14 9:38 a.m.]

S4Articulo 4. la marca colectiva de certificacion no puede ser objeto ni de traslado, ni de prenda, ni
de ninguna medida de la ejecucién forzada; sin embargo, en caso de la disolucion de la persona
moral que es titular de él, pueden transmitirse a otra persona moral en condiciones arregladas por el
decreto en el Concilio de estado.Vid. Ley de Propiedad Industrial de Francia. Articulo L. 715-1
Disponible en: http://www.creda.ccip.fr/etudes/02marque/02quoi.htm. [Fecha de consulta: 28/10/14
9:34 a.m]

155 Articulo 173 (...) Sin embargo, la administracién competente puede permitir la transmision de la
registracion de una marca colectiva de certificacion, si el destinatario de la transmisién esta a cargo
del mando eficaz del empleo de la marca. La transmision debe registrarse al registro nacional de las
marcas.Vid. Marruecos. Loi n°17-97 relative a la protection de la propriété industrielle. 15 Février
2000. Disponible en: http://www.mascre-heguy.com/htm/fr/conseils/avocat_marque_collective.htm.
[Fecha de consulta:15/10/14 7:13 a.m.]

S6Articulo 199° - La marca colectiva podra ser transmitida a terceras personas, siempre y cuando
cuente con la autorizacion de la asociacién, organizacién o grupo de personas, asi como con el
consentimiento de la oficina nacional competente. En cualquier caso, su uso quedara reservado a
los integrantes de la asociacién, organizacion o grupo de personas. Vid. Ley de Propiedad Industrial
de Peru.

Decreto Legislativo N° 823. Disponible en: http://www.ftaa-alca.org/intprop/natleqg/Peru/D823e.asp
[Fecha de consulta: 4/3/15 10:21 a.m.]

157 Vid. Articulo 94 del Decreto-Ley 203: Se prohibe la transmision de las marcas colectivas de
cualquier modo, excepto por fusion de dos o mas personas juridicas, por division de una persona
juridica o por descentralizacion de la actividad econdémica que realiza una institucién estatal(...)
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El referido articulo 94 establece que la transmisiéon estard sujeta ademas a las
normas legales o estatutos de constitucidon de la asociacion. Resulta necesario por
tal motivo, remitirse al Decreto-Ley 305.1°® Esta normativa sin embargo, hace
referencia exclusiva a la aprobacién que debe otorgar el 6rgano que constituyé la
cooperativa para proceder a la fusién o escision de aquella.'>®

Es omisa la ley en cuanto al procedimiento general o los efectos que trae aparejado
la fusion o escision de las cooperativas no agropecuarias, y menciona Unicamente
la posibilidad que tienen estos agrupamientos para realizarlo. En la practica las
cooperativas no tienen establecido en sus estatutos el procedimiento para la fusion
0 escision'®, por lo que depende del organismo que autorizé la aprobacion de la
entidad.

Para conocer cOmo se comportara la transmision de la marca colectiva por la fusion
o division de las cooperativas no agropecuarias, es necesario regular en el Decreto-
Ley 305 como se llevaran a cabo esos procesos en estas formas de gestion no
estatal, asi como los efectos que los mismos traen aparejados para el patrimonio de
las cooperativas.

De ahi la necesidad de un previo reconocimiento en el Decreto-Ley 305 de la marca
colectiva como signo distintivo indispensable en este tipo de agrupaciones. A partir
de ello podra observarse cdmo es afectada la marca a través del movimiento sufrido
por el patrimonio de la entidad.

Una vez que se conozca la forma en que se comportara el patrimonio de las
cooperativas y en especial la marca colectiva, al dividirse o fusionarse aquellas, el
Decreto-Ley 203 podra regular en detalles los pasos necesarios para efectuar la

transmision del signo distintivo en una cooperativa.

158Vid. Articulo 15 del Decreto-Ley 305: Las cooperativas no podran fusionarse, extinguirse,
escindirse, ni modificarse sin la previa aprobacion del érgano, organismo o entidad nacional que
autorizo su constitucion.

19 as cooperativas que deseen fusionarse o dividirse tienen que presentar dicha solicitud al
organismo que emiti6 administrativamente la resolucion de constitucién de dichos agrupamientos,
obtenida la aprobacién es necesario concurrir ante notario para legalizar este proceso. Todo ello
seria el resultado, en virtud del principio cooperativo de control democratico, del andlisis previo del
tema en la Asamblea General de los socios. En ese preciso momento se someteria a discusion qué
transformaciones son necesarias realizar con respecto a la marca colectiva. Entrevista realizada a
la Lic. Yunaika Pérez Bango, Asesora legal de la Cooperativa SANCOF en fecha: 2/4/15.

160 Egcision: Separacion de parte del patrimonio de una entidad para incorporarlo en otra u otras
entidades creadas al efecto o ya existentes. Vid. ALMAGUER, Rafael A., Diccionario...,cit., p. 169
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En el caso de la fusion de dos cooperativas de primer grado —titulares ambas de
marcas colectivas- la persona juridica creada tendra varias posibilidades en teoria:
podra asumir las dos marcas colectivas'®! de las agrupaciones originales; optar por
uno de los signos distintivos anteriores —el que mayor fortaleza haya alcanzado en
el mercado- y mantener la clientela ganada; o registrar una nueva marca colectiva6?
gue ofrezca nueva imagen.

Con respecto al reglamento de uso, en su calidad de documento rector de este
signo, las cuestiones referentes a la transmision de la marca colectiva no deben ser
ignoradas.

En este sentido, el reglamento debe establecer la forma en que se mantendra o no
el uso provisional de la marca hasta tanto sean oficializadas nuevas modificaciones
al reglamento (ver anexo No.1). En el periodo de transito que conlleva a la division
o fusién de la cooperativa, los socios necesitan conocer las restricciones que
operarian con respecto a la marca, las actividades en las que pueden seguir
utilizandola, asi como las que necesiten comenzar a suprimir en los productos el
signo.

2.3.4- Condiciones para la integracion a la asociacion establecidas por el
articulo 91.2 del Decreto-Ley 203.

La marca colectiva geografica en legislaciones como la cubana,'®® limitan la

autonomia de la voluntad de los asociados al imponer que terceros que habitan la

161 Esta alternativa ha sido descartada a partir de los razonamientos anteriores, debido a los
inconvenientes que generan dos marcas colectivas diferentes bajo la titularidad de una misma
cooperativa. Vid. supra, 2.3.1.

162En los dos Ultimos casos, las marcas colectivas se renuncian o caducan por no uso. Entrevista
realizada a Maylen Marcos Martinez, Abogada, Especialista y Examinadora del Departamento de
Marcas de la Oficina Cubana de la Propiedad Industrial, en fecha:19/5/15 Véase también Decreto-
Ley 203, Caducidad. Articulo 64.1 Las marcas caducan cuando: a) expira el plazo de vigencia sin
gue hayan sido renovadas; y b) el titular no ha hecho un uso efectivo y real de la marca en el territorio
nacional durante tres afios consecutivos a partir de la fecha de su concesion y durante su vigencia(...)
Renuncia. Articulo 56.1 El titular de una marca podra renunciar a la solicitud o al registro, totalmente,
0 a una parte de los productos o servicios para los cuales se ha registrado la marca, mediante escrito
gue deber ser protocolizado ante notario.

163v/id. Articulo 95 del Decreto-Ley 203: Procede la cancelacién del registro de la marca colectiva: c)
cuando el titular de una marca colectiva constituida por una indicacidon geogréfica se haya negado
arbitrariamente a autorizar el ingreso a la asociacion de una persona que reune los requisitos
establecidos en el reglamento de uso.
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region puedan formar parte de la asociacién y usar por ende la marca, siendo
penada cualquier decisién contraria.

ROMERO CALERO?%* considera que este elemento pudiera parecer paraddjico si
lo que se pretende es la fortaleza de la asociacién y de los vinculos estrechos que
han de existir entre los asociados. Sin embargo, se entiende que la referida
imposicién responde a la esencia misma de este tipo especifico de marcas
colectivas que pretende ponderar el desarrollo regional sin excluir arbitrariamente a
terceros que desempefien su actividad econémica en la misma region.

El articulo 91.2 del Decreto-Ley 203 expresa lo siguiente: el reglamento de uso debe
permitir la integracién a la asociacion de cualquier persona que cumpla con las
condiciones previstas en el reglamento de uso y las demas condiciones que
establece la ley.

No se esta refiriendo este articulo a la marca colectiva geografica, sino mas bien a
la figura en sentido general. ¢Cudl es la razén entonces por la que deben los
miembros de la asociacién admitir como parte de la colectividad a cualquier persona
gue cumpla con el reglamento de uso?

Explica FERNANDEZ NOVOA!® que el principio del tratamiento paritario®®
aplicable a las marcas colectivas geograficas no se aplica indistintamente a todas
las marcas colectivas. Sin embargo esto no quiere decir que en los casos en que la
marca colectiva no consista en una denominacién o signo geogréfico, la asociaciéon
titular pueda denegar impunemente el ingreso a un empresario que reuna los
requisitos fijados en el reglamento de uso. (...) Es indudable que tal negativa podra
representar una practica restrictiva de la libre competencia.*®’

Para encontrar otra posible solucion a la interrogante planteada habria que indagar
en el verdadero sentido del articulo 91.2. Es necesario por lo tanto, tener en cuenta

164v/id. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva..., cit., p. 17

165v/id. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p. 576.

166E| principio de tratamiento paritario aplicado a la marca colectiva geogréfica se refiere a la
imposibilidad de excluir arbitrariamente a terceros que desempefien su actividad econémica en la
misma region y de esta manera lograr un trato semejante entre los productores de la zona.

167En todo caso lo que se estaria violando con la redaccién de esta normativa seria el principio
internacional cooperativo de control demaocratico, al querer imponer como condicion a la cooperativa
la admision obligatoria de determinadas personas.
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cuales son las condiciones previstas en el reglamento de uso que permitiran a las
personas integrar la asociacion.

Segun el apartado primero del mencionado articulo'®® uno de los aspectos que
deben estar presentes en el reglamento de uso son las condiciones de afiliacion a
la asociacién, por caracter transitivo pudiera interpretarse que cualquier persona
gue cumpla con las condiciones previstas en el reglamento de uso, ha cumplido con
las condiciones de afiliacion.

Se debe recordar que el reglamento de uso de la marca colectiva constituye el
documento por el cual se regirdn los asociados para el uso del signo distintivo, sin
embargo el mencionado articulo pareciera otorgarle al reglamento la capacidad de
admitir miembros en la cooperativa, cuando esto constituye facultad exclusiva de
los estatutos que rigen aquella.

El legislador cubano ofrece acertadamente en el Decreto-Ley 305 la posibilidad de
establecer en los estatutos de la cooperativa la cantidad maxima®® de socios que
podran incorporarse. Esta decision ademas, compete en primer lugar a la Asamblea
General de socios, la cual establece de comun acuerdo y en correspondencia con
los niveles de eficiencia, la posibilidad de aumentar o no el nimero de asociados.’°
Cabe preguntarse entonces, si el sentido en que ha sido redactado el articulo 91.2
del Decreto-Ley 203 resulta el mas atinado.

De acuerdo a las dificultades analizadas en la redaccion del apartado segundo del
articulo 91 del Decreto-Ley 203, se propone la modificacién del mismo. Por tal
motivo resultaria conveniente incorporar en el articulado, que la utilizacion de la
marca colectiva debe corresponderse con el cumplimiento efectivo de las

condiciones previstas en el reglamento de uso y las demas condiciones que son

168 vid. Articulo 91.1 del Decreto-Ley 203: La solicitud de registro de una marca colectiva debe incluir
un reglamento de uso de dicha marca, el que indique (...) las condiciones de afiliacion a la asociacion
(-..)

169 Articulo 20: Los estatutos contiene las regulaciones fundamentales para el funcionamiento de la
Cooperativa. Se aprueban por los socios fundadores en la Asamblea Constitutiva y quedan
incorporados a la escritura de constitucion. Articulo 21 e) Los estatutos contendran los aspectos
siguientes: la cantidad minima y méaxima de socios, si se entiende preciso fijar uno u otro de esos
limites, 0 ambos. Vid. Decreto No. 309, Reglamento de las cooperativas no agropecuarias de primer
grado.

170 Entrevista realizada a la Lic. Yunaika Pérez Bango, Asesora legal de la Cooperativa SANCOF, en
fecha: 2/4/15
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establecidas por el régimen juridico de cada asociacion, cooperativa u otra persona
juridica para dicho signo distintivo.

En este sentido la ley adjetiva marcaria debiera prever que las cuestiones no
contempladas en ella sobre marcas colectivas aplicadas a cooperativas no
agropecuarias, debieran regirse por el reglamento de uso de la marca colectiva en
cuestion, y en su defecto por la Asamblea General de conformidad con los estatutos
cooperativos.

2.3.5- Otros factores que aplazan el registro de marcas colectivas en las
cooperativas no agropecuarias.

Hasta aqui, se han analizado factores que impiden el registro de marcas colectivas
en las cooperativas no agropecuarias, relacionados con la legislacion marcaria.
Tanto el Decreto-Ley 203 como su Reglamento, resultan omisos en cuestiones
fundamentales que de ser reguladas posibilitarian el uso de estos signos distintivos
por las cooperativas. En base a ello se han propuesto soluciones que buscan lograr
una normativa mas inclusiva en materia de marcas colectivas.

Otro de los factores que atentan contra el registro de marcas colectivas en las
cooperativas no agropecuarias y donde la logica seguida por la comunidad
internacional no ha sido aplicada en Cuba, resulta ser la potenciacion de
denominaciones de origen.

Al respecto MARCOS MARTINEZ'™* considera que Cuba tiene una posicion
contradictoria —aun cuando resulta avanzada- en el tema de denominaciones de
origen.

Explica MARCOS MARTINEZ'72 que en Latinoamérica las PYMES!7® acuden a la
marca colectiva para tratar de reforzarse como agrupacion y salir mejor al mercado.
Funciona mucho este signo distintivo para potenciar el desarrollo local y este recibe
gran apoyo de la comunidad, pues la marca colectiva tiene una repercusion positiva
en la misma. Cuba, sin embargo, no ha concientizado que esta figura marcaria

pudiera ser importante en este sentido.

"Entrevista realizada a Maylen Marcos Martinez, Abogada, Especialista y Examinadora del
Departamento de Marcas de la Oficina Cubana de la Propiedad Industrial, en fecha: 19/5/15.

172 1dem.

173 Siglas utilizadas para las pequefias y medianas empresas.
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Por tales motivos es que la mayoria de los paises tienen marcas colectivas y no
denominaciones de origen.'’* Estas Ultimas son mas dificiles de obtener. La marca
colectiva tiene que probar exclusivamente la existencia de una asociacion de
personas organizadas que se rigen por un reglamento de uso y cuyos productos y
servicios poseen una calidad uniforme; la denominacién de origen tiene que probar
la veracidad de las caracteristicas del area geogréfica, que se trata de una zona
reconocida, que el producto tiene determinadas cualidades debido a la region y al
factor humano.

La denominacién de origen es una categoria compleja a la que Cuba ha llegado'’®
sin pasar por el escalén intermedio: la marca colectiva. Precisamente este signo
distintivo puede convertirse en la cantera de la cual puedan surgir futuras
denominaciones de origen.'’® De ahi la necesidad de llevar a la practica este signo
distintivo y evitar con ello su rezago de la realidad socio-econdémica cubana.
Finalmente es necesario exponer el comportamiento que siguen las cooperativas
no agropecuarias que acuden ala Oficina Cubana de la Propiedad Industrial (OCPI).
Para registrar una marca colectiva es imprescindible demostrar que la asociacion
esta debidamente constituida.'’” Sin embargo, cuando la cooperativa acude a la
OCPI a registrar una marca se encuentra todavia en formacion.

Con el proposito de que el signo distintivo creado no sea aprovechado por la
competencia se opta entonces por registrar una marca individual bajo la titularidad

de uno de los socios, con el objetivo de cederla en un futuro a la cooperatival’®

174 El Arreglo de Lisboa relativo a la proteccion de las Denominaciones de Origen y su registro
Internacional cuenta actualmente con 27 paises miembros. Cuba y Pert son los Gnicos miembros
latinoamericanos. Vid. Proteccién internacional de las Denominaciones de Origen. Disponible en:
http://www.wipo.int/export/sites/wwwi/treaties/en/documents/pdf/lisbon.pdf ~ [Fecha de consulta:
12/5/15 10:12 a.m.]

175 Cuba cuenta con mas de treinta denominaciones de origen para agua, café, ron y tabaco. Ejemplo:
“GUEA", para aguas minero medicinales, “Los Portales”, por los manantiales de las aguas. Entrevista
realizada a Maylen Marcos Martinez, Abogada, Especialista y Examinadora del Departamento de
Marcas de la Oficina Cubana de la Propiedad Industrial, en fecha:19/5/15

176 Resulta aconsejable proteger marcas colectivas geogréaficas en un primer momento para aquellos
productos o servicios que aun no presentan en esa region la robustez necesaria para la construccion
juridica y practica de las Denominaciones de Origen. Vid. RODRIGUEZ CALVO, Hosanna, Las
marcas colectivas..., cit., p. 42.

177Vid. Articulo 90.1 del Decreto-Ley 203

178 vale aclarar que cuando sea cedida la marca a la cooperativa esta seguira siendo individual.
Entrevista realizada a Maylen Marcos Martinez, Abogada, Especialista y Examinadora del
Departamento de Marcas de la Oficina Cubana de la Propiedad Industrial, en fecha: 19/5/15.
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cuando ya esté formada. Otra opcion utilizada es la de registrar la marca individual
en régimen de cotitularidad.'”®

Se impone destacar que si bien esta alternativa resuelve momentaneamente la
situacion —en el sentido que le permite a los socios salir con una marca al mercado
usandola todos en copropiedad- de existir en el futuro alguna discrepancia*® entre
ellos, se veria afectado tanto el signo distintivo como la cooperativa.

El Decreto-Ley 203 no establece normas especificas sobre la cotitularidad del
derecho de marcas, por tal motivo resultaria prudente para estos casos elaborar
normas por las cuales regirse!®, sin embargo, tratar de hacer este tipo de

documento implicaria llegar practicamente a un reglamento de uso.

por su titularidad las marcas se clasifican en individuales, colectivas y de garantia. En la marca
individual la titularidad corresponde a un sujeto o grupo de sujetos en régimen de cotitularidad. Vid.
ALONSO ESPINOSA, Francisco. Jy Emilio J. LAZARO SANCHEZ, “El nuevo derecho...,cit., p. 172
180 En caso de que algln socio dejara de ostentar esta condicion, ¢qué pasa con su participacion
dentro de la comunidad?, ¢habra prorrateo o derecho en beneficio de los socios que quedan?, si
alguno de los socios quisiera licenciar la marca, ¢ necesitaria el consenso de los deméas? Al respecto
plantea FERNANDEZ NOVOA: “Piénsese que los diversos participes podrian ofrecer bajo la misma
marca comun productos o servicios de calidad muy diferente, lo cual pondria en peligro la funcion
indicadora de calidad por parte de la marca, y en consecuencia, desorientaria a los consumidores.
A fin de evitar tales situaciones, es indispensable que los cotitulares reglamenten cuidadosamente
el uso de la marca”. Vid. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado..., cit., p 422.

181E| Decreto-Ley 203 desafortunadamente no prevé la necesidad de presentar reglas de uso para
la marca que sea registrada a nombre de dos 0 mas personas. México por su parte acertadamente
plantea: articulo 116.- En caso de que la marca sea solicitada a nombre de dos 0 méas personas se
deberan presentar con la solicitud, las reglas sobre el uso, licencia y transmisién de derechos de la
marca convenidos por los solicitantes. Vid. Ley de la Propiedad Industrial mexicana. Disponible en:
http://www.impi.gob.mx/web/docs/marcoj/dirjuridico.htm [Fecha de consulta: 14/10/14 9:05 a.m.]
ARTICULO 58.- Las reglas a que se refiere el articulo 116 de la Ley de Propiedad Industrial mexicana
deberan pactarse por los solicitantes en convenio por escrito. Las reglas deberan incluir asimismo
estipulaciones sobre la limitacidon de productos o servicios, régimen de las licencias, la cancelacion
a que se refiere el articulo 154 de la Ley y sobre la representacion comun. Vid. Reglamento de la
Ley de Propiedad Industrial de México. Disponible en:
http://www.impi.gob.mx/web/docs/marcas/frame-m.html [Fecha de consulta: 14/10/149:05 a.m.]
Argentina concuerda con esta posicion juridica y en su Ley de marcas establece: articulo 9 - Una
marca puede ser registrada conjuntamente por dos 0 mas personas. Los titulares deben actuar en
forma conjunta para licenciar, transferir y renovar la marca. Vid. Ley de Marcas de la Republica de
Argentina (Ley No0.22.362 B.O. 2/1/81).Disponible en: http://www.inpi.gov.ar/marcas/mar001.htm
[Fecha de consulta: 12/10/14 10:10 a.m.]

La ley de marcas espafiola no contiene disposiciones especiales sobre la cotitularidad del derecho
de marca, sin embargo FERNANDEZ NOVOA reflexiona sobre la necesidad de establecer normas
de uso para esta situacion: “Los pactos reguladores de la comunidad son sumamente recomendables
porque es indudable que son los cotitulares de la marca quienes tienen en su mano los datos
necesarios para articular el régimen de la comunidad en atencion a la naturaleza de los productos o
servicios diferenciados por la marca” Vid. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, Tratado...,cit., p 421.
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Habria que preguntarse la distancia que existe entre una marca colectiva y una
marca individual en cotitularidad con normas de uso para su explotacion.

El proceso experimental en que se encuentran las cooperativas no agropecuarias,
requiere soluciones a largo plazo que posibiliten la estabilidad de estos
emprendimientos en la economia cubana.

Por lo tanto, si algo necesita la marca colectiva, es cierto grado de madurez por
parte de su titular. Esto significa que la agrupacion se encuentre en una fase donde
los socios se hayan apropiado de tal manera del concepto de la institucion
cooperativa, que no exista ya lugar para el individualismo y que asuman que no
trabajan solo para su cuenta propia sino también para el resto de los socios, para
una localidad entera, para una provincia o0 hasta inclusive ocupando
responsabilidades a nivel nacional.

Al decir de ROMERO CALERO??, cuando se habla de asociaciéon no se trata de la
suma mecanica de miembros, sino de la formacién de una nueva persona juridica
gue se encargara de aunar esfuerzos y voluntades en aras de llevar a vias de
hechos los intereses de sus asociados.

Una asociacion donde sus miembros no hayan concientizado el verdadero sentido
de la colectividad creada, carecera de la fortaleza necesaria para soportar el peso
gue genera posicionar una marca colectiva en el mercado.

2.4- Otras propuestas para lograr el registro de marcas colectivas en las
cooperativas no agropecuarias.

2.4.1- Sistema de actividades para contribuir al conocimiento y puesta en
practica de las marcas colectivas en las cooperativas no agropecuarias.

El sistema de actividades aplicado al conocimiento y divulgacion de las marcas
colectivas, debe abarcar todas las esferas sociales (ver anexo No. 2). La integracion
de las acciones se correspondera con el contexto en que se desenvuelve cada
comunidad, ya que la responsabilidad social y la preocupacion por el desarrollo local
son cualidades inherentes a la propia naturaleza del signo distintivo.

182Vid. ROMERO CALERO, Javier, La marca colectiva..., cit., p.10
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La siguiente descripcidn representa la estructura del sistema de actividades
disefiado para contribuir al conocimiento y puesta en practica de las marcas
colectivas en las cooperativas no agropecuarias.

En primer término es necesario tener en cuenta los requisitos generales para su
implementacion y funcionamiento. En el desarrollo de las actividades de instruccién
y divulgacién, los recursos humanos a utilizar estaran compuestos por especialistas
de las secciones de la Propiedad Industrial en las provincias, asi como la Oficina
Cubana de la Propiedad Industrial (OCPI) profesores de la disciplina de Propiedad
Industrial de la Universidad, alumnos ayudantes de la asignatura y estudiantes que
la hayan cursado.

Para las actividades relacionadas con otros sectores sociales y las autoridades
locales y de gobierno, se propone la participacion de los Ministerios de Educacion
Superior (MES) y de Ciencia Tecnologia y Medio Ambiente (CITMA), Asociacion
Nacional de Economistas y Contadores de Cuba (ANEC), Consultorias Juridicas y
otros organismos interesados, asi como las autoridades locales del Poder Popular,
del Partido Comunista de Cuba (PCC), la Oficina Nacional de Administracion
Tributaria (ONAT) y la Central de Trabajadores de Cuba (CTC), los cuales facilitaran
los locales, coordinardn y promocionardn todas las actividades que se realicen.

En cuanto a los recursos materiales se utilizaran locales de las propias cooperativas
no agropecuarias, de érganos de gobierno local, asi como aulas universitarias. Se
necesita la impresion de documentos como material de consulta, videos sobre el
uso de marcas colectivas y sus ventajas, por lo que se requiere de una
computadora, televisor, equipo para proyeccion de videos y discos compactos que
sirvan de soporte al desarrollo de conferencias, talleres, charlas educativas y
programas participativos.

El sistema de actividades desarrollara encuestas, asi como formas de evaluacion y
control para identificar los avances obtenidos con su implementacion.

Dichas evaluaciones estaran dirigidas a observar el uso de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién (TIC) en el manejo de las marcas colectivas, se
tendran en cuenta ademas, la originalidad en la creacion de eventos comunitarios

como ferias y expo-ventas, dirigidos a identificar de qué manera pudiera servir el
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signo distintivo a la mejor gestion y promocion del objeto social de las cooperativas
no agropecuarias.

2.4.2- Necesidad de asesoria integral para las cooperativas no agropecuarias.
No basta que estén creadas las condiciones subjetivas para la solicitud de registro
de este tipo de marca. Resulta evidente que los socios de la cooperativa no cuentan
con los conocimientos y recursos necesarios que posibilitarian expandir al maximo
su actividad econémica. Es necesaria la existencia de un organismo*® que guie de
forma permanente a las cooperativas para el registro de marcas colectivas.

Se debe colaborar con los emprendimientos en el disefio de la marca, en la
formulacion participativa de los reglamentos de uso del signo, ayudar a estandarizar
procesos y productos que lo requieran, participar en la elaboracion de estrategias
de posicionamiento de la marca y fomentar el desarrollo de canales comerciales.
En este sentido, ademas, podran brindarse por parte del organismo o entidad,
servicios de consultoria en materia de Propiedad Industrial, marketing, atencion al
consumidor, disefio'®* y comunicacion.

EDGAR SHEIN jdentifica tres modelos de consultoria en la esfera gerencial: la
adquisiciéon de un servicio de experto, la consultoria de procesos y el modelo
médico-paciente.

En la adquisicion de un servicio de experto, el cliente ha definido cual es el
problema, qué ayuda requiere y a quién debe acudir para obtenerla. Ejemplos de
este tipo de consultoria pueden provenir de: un especialista en finanzas que evalle
la situacion financiera de la empresa o un abogado que evalle las consecuencias
legales de una accion determinada. En la consultoria de procesos, el consultor
realiza un conjunto de actividades que ayudan al cliente a percibir, entender y actuar

de acuerdo a los hechos que configuran su entorno, con el fin de mejorar la situacion

183 | a Comision Permanente para la Implementacion y Desarrollo es la encargada de conducir el
proceso de creacion de las cooperativas y su funcionamiento. Véase la Disposicién Final Primera del
Decreto-Ley No.305.

184y gr. La Oficina Nacional de Disefio (ONDI) contribuye actualmente a la creacion y desarrollo de
la Marca pais cubana.

185 vid. SHEIN, Edgar, “Consultoria de procesos. Su papel en el desarrollo organizacional”, en:
Addison-Wesley Iberoamericana, Buenos Aires, Vol.1, Afio 1990, p. 12.
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de la organizacion. Colabora con el cliente para realizar un diagnostico y generar
alternativas que resuelvan los problemas. 86

A finales de la década de los 80, comenz6 a aplicarse en Cuba el modelo de la
Consultoria Integral Colaborativa (CIC) que se corresponde con las caracteristicas
de la consultoria de procesos que describe SHEIN. Por solo mencionar un ejemplo
de las instituciones que ofrecen CIC, se encuentra el Centro de Estudios de
Técnicas de Direccion (CETED) de la Universidad de La Habana, que ademas de
la capacitacion de directivos, ha ofrecido durante mas de 20 afios consultoria a
empresas Yy organizaciones cubanas en diferentes esferas: administracion y
marketing.8’

Actualmente la Consultoria de la Asociacion Nacional de Economistas de Cuba
(CANEC)'® es la institucion encargada de brindar asesoria para la organizacion,
constitucién y funcionamiento de las cooperativas no agropecuarias en materia
econdmica.

En tal sentido CANEC proyecta dos paquetes de servicios para este tipo de
cooperativas: uno de consultoria y otro de teneduria de libros. El paquete de
consultoria incluye servicios como los de: capacitacion a socios y érganos de
direcciéon y control, confeccion de estatutos y asesoria legal, elaboracion de
expediente solicitud de aprobacion, modelacién economica-financiera, disefio y
elaboracién de manual de contabilidad, disefio de registros principales y auxiliares,
implantacion de normas de control interno, confeccién de fichas de precios y de
costos, manuales de sistemas de costo, calculos de impuestos y contribuciones y

asesoria en distribucion de utilidades.18°

186 1dem.

187Vid. HERNANDEZ ALMA D.(Coord.), La consultoria de organizaciones cubanas: experiencias y
aprendizaje, Editorial UH, La Habana, 2011, pp. 13-17.

188 a Consultoria Econémica CANEC, S.A., se funda en el afio 1992 por la Asociacién Nacional de
Economistas y Contadores de Cuba, ANEC., (organizacion no gubernamental) con status consultivo
especial del Consejo Econdmico y Social de Naciones Unidas, (ECOSOC) y que preside la
Asociacién de Economistas de América Latina y el Caribe, (AEALC). Miembro Asociado de la
Céamara de Comercio de la Republica de Cuba. Se especializa en Auditoria, Asesoria y
Capacitacion. Vid. BETANCOURT, Rafael y Julia SAGEBIEN, “Para un crecimiento inclusivo:
empresas no estatales responsables en Cuba”, en: Revista Temas, No.75, Afio 2013, pp. 58-65
189v/id. RIVERA RODRIGUEZ, Claudio Alberto, “El cooperativismo en Cuba..., cit., p. 3.
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Sin embargo, como puede apreciarse no se ofrece a la cooperativa asesoria o
capacitacion en temas de mercadotecnia.®

La consultoria debe ser integral de forma tal que no solamente se incluyan servicios
contables. De esta manera se ayudara a consolidar la gestién, imagen e identidad
de las cooperativas no agropecuarias.

Si tan importantes resultan los servicios de consultoria que se puedan ofrecer para
la gestidn cooperativa en materia econémica, igual de valiosos seran estos servicios
para la gestién de marca de la cooperativa. Estos dos aspectos deben ir de la mano:
gestion cooperativa- gestion de marca. Cada uno influye en el otro de manera
continua y necesitan del trabajo mancomunado de los socios para garantizar
estabilidad, efectiva gobernabilidad, rendimiento econdémico y responsabilidad
social.

2.4.2.1- Gestién cooperativa y gestiéon de marca colectiva

La empresa cooperatival®® como tal, posee indudablemente un conjunto de
imperativos que hacen a su gestion. Tiene que estar organizada como una empresa.
Requiere una estructura jerarquica; una divisién y una especializacion de roles;
requiere la implantacion de sistemas técnico-administrativos; requiere altos niveles
de eficiencia; altos niveles de calidad y rentabilidad. No hay posibilidad de gestion
eficiente sin incorporar el concepto de rentabilidad.

Se habla de rentabilidad para diferenciarla del lucro; entendida aquella como la
capacidad de la entidad para llevar adelante sus planes, ser autosustentable. Dicho
en otras palabras, la rentabilidad proporciona el nivel de eficacia de la gestion.*®?
Se trata, de cdmo una cooperativa es dirigida y gestionada y la manera como
distribuye a su interior las funciones, tareas y responsabilidades, a efectos de que
cumpla su objetivo. Pero a la vez, dada la naturaleza intrinseca del cooperativismo,

sus sistemas de direccion, gestidn, gerenciamiento y administracion deben hacerse

190 En Argentina, el Ministerio de Desarrollo Social y la Secretaria de Politicas Sociales y Desarrollo
Humano brindan asistencia gratuita y especializada a los cooperativistas en los tramites
correspondientes al registro de una marca colectiva. Algunos de los servicios que ofrecen son los de
capacitacion en materia de marketing, disefio de programas que mejoren la calidad de productos y
servicios Vid. Articulo 15 Decreto 1384/2008: Reglamentacion de la ley 26355 de marcas colectivas.
Disponible en: http://www.infoleg.gov.ar/ [Fecha de consulta: 12/10/14 8:10 a.m.]

1¥1vid. supra, 2.1

1%2v/id. ALMAGUER Rafael A., Diccionario..., cit., p. 308.
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de forma cooperativa, asegurando la participacion, ofreciendo a las personas
involucradas (socios, dirigentes, empleados) la formacién necesaria para alcanzar
las metas organizacionales y su mas plena realizacién personal.

La gestion basada en el valor cooperativo constituye una herramienta adicional para
el buen gobierno. Los valores dan forma a la gestion y a la cultura organizacional,
ofrecen sentido de pertenencia y solidaridad, ayudan a identificarnos con la marca
en el mercado, a elegir estrategias, politicas y procedimientos adecuados,
promueven la transparencia y crean una gestion de escucha y respuesta.

De este modo, el cooperativismo ofrece a la sociedad un modelo de gestion
diferente, en el que la motivacion y el compromiso institucional son soportes de la
eficacia y de la eficiencia de la organizacién, la cual se construye como una
auténtica alternativa de desarrollo socioeconémico, donde el ser humano es eje
fundamental de todo el accionar.

Sin embargo, en esta divisidbn y especializacion de roles, las cooperativas no
agropecuarias cubanas se enfrentan a algunas dificultades dadas principalmente
por la ausencia en estos agrupamientos de un departamento de marketing.

En este sentido, las nuevas cooperativas se caracterizan por tener un ndmero
limitado de personal indirecto a la produccion®®® garantizandose de esta manera la
eficiencia. Se debe resaltar, que ademas de lograrse mas con menos, también
puede hacerse mas con métodos alternativos y novedosos. De esta forma puede
transformarse la mentalidad de producir-producir y dirigirla mas a como producir y
cémo agradar al consumidor.

Para lograr eficiencia, se necesita mantener un numero limitado de personal
indirecto vinculado a la produccidn, pero en este debe incluirse un socio dedicado a
la promocion de la imagen y la identidad cooperativas.

La gestion cooperativa esta integrada también por una gestién de marca, o sea, por

ese conjunto de acciones que se desarrollan para el efectivo desenvolvimiento del

193 E| personal indirecto a la produccion en una cooperativa no agropecuaria lo conforma
generalmente el presidente, el econdmico, el asesor legal y el encargado de atender el area
productiva. El resto de los socios conforman el personal directo a la produccion y constituyen la
mayoria. El trabajo que en una entidad estatal realizan en el Departamento de economia 5 personas,
en las cooperativas no agropecuarias lo ejecuta un solo individuo. Entrevista realizada a la Lic.
Yunaika Pérez Bango, Asesora legal de la Cooperativa SANCOF, en fecha: 2/4/15.
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signo distintivo y que tributan en favor de la asociacion y sus miembros. Por tal
razon, una adecuada gestibn de marca contribuira al perfeccionamiento de la
gestion cooperativa.

En este punto es necesatrio llegar a asumir la marca colectiva como activo intangible
de las cooperativas no agropecuarias. Sin embargo, crear conciencia al respecto es
un proceso que no puede verse desligado de una base juridica que lo sustente. El
Decreto-Ley 305 en su anexo Unico establece la norma especifica de contabilidad
para las cooperativas no agropecuarias.

De ahi que uno de los pasos fundamentales para lograr el registro de marcas
colectivas por las cooperativas no agropecuarias, sea el de incluir en el Decreto-Ley
305 un apartado sobre activos fijos intangibles, que permita en un futuro cercano
tener en cuenta signos distintivos como la marca colectiva y calcular'®* lo que la
misma representa para la gestion de la agrupacion. De esta forma, las cooperativas
tendran la posibilidad de contar con una nueva categoria que forme parte de su
patrimonio, de su actividad contable y de su gestion cooperativa.

La gestion de marca colectiva debe consolidar la identidad cooperativa
promocionando los valores y principios cooperativos en los que se sustenta. Debe
promover estrategias de comunicacién usando nuevas tecnologias que logren la
apropiacién del modelo cooperativo por parte de los asociados; trabajar por el
mejoramiento continuo de la oferta de productos y servicios que el movimiento
cooperativo aporta al mercado; productos y servicios de calidad superior que
generen mayores niveles de confianza y credibilidad.

La marca colectiva precisamente por tener como usuarios a los socios de la

cooperativa debe en el desenvolvimiento de su gestion, fomentar la participacion, la

194 En cuanto al valor cuantitativo de la marca, se han esgrimido diversos métodos, en este caso
financieros, enfocados desde la Optica de la empresa y no del consumidor. Por ejemplo: las
fluctuaciones de los precios en el mercado, en virtud de la correlacion oferta-demanda, permiten
precisar qué parte del precio de un producto o servicio es dado por el uso de una marca estratégica,
lo cual multiplicado por el nimero de ventas debera arrojar un resultado aproximado del valor
contable de la marca. Vid. ¢ Propiedad Industrial? Una respuesta a sus preguntas mas frecuentes en
esta materia. Oficina Cubana de la Propiedad Industrial. Disponible en http://www.ocpi.cu [Fecha de
consulta: 19/5/15 10:24 a.m.]
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toma de decisiones en conjunto, la creacién de estrategias comunes en el
posicionamiento de la marca.

Su propia naturaleza exige la implementacion de un marketing responsable,
comprometido con la comunidad, exige establecer un sistema de divulgacién que
apoye los programas de la cooperativa orientados a la gestion ambiental y el
desarrollo local.

Gestidn cooperativa y gestion de marca colectiva deben ir de la mano. De esta forma
se imprime un sello distintivo al gobierno y administracién de la cooperativa, a la
participacion de los socios y a los valores puestos en practica.

Si la gestién de marca colectiva contribuye al perfeccionamiento de la gestion
cooperativa, en consecuencia obtener rentabilidad puede convertirse en una
realidad palpable.
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1.

CONCLUSIONES

El despliegue del cooperativismo, representa un fenobmeno de enorme
trascendencia en el nuevo modelo socio-econémico cubano. La marca
colectiva esta disefiada doctrinalmente para convertirse en un instrumento
idéneo a favor de las cooperativas no agropecuarias.

No ha sido registrada ninguna marca colectiva en Cuba, a pesar de haberse
regulado en el Decreto-Ley 203 desde el afio 2000. La legislacion nacional
vigente en la materia no establece una definicién clara de marca colectiva,
sino que se limita a reconocer quiénes podran obtener derechos sobre ella,
lo que impide obtener una nocion clara de su significado y una adecuada
construccion legal de la figura.

Se determinaron algunos de los factores que impiden el registro de este signo
distintivo en las cooperativas no agropecuarias, entre los que cabe
mencionar: ausencia en el Decreto-Ley 203 y su Reglamento del
funcionamiento de la marca colectiva aplicado a este tipo de agrupacion, asi
como falta de asesoria en la materia por los organismos encargados de

orientar a las cooperativas no agropecuarias.
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RECOMENDACIONES
Valorar la posibilidad de establecer en el Decreto- Ley 203 un concepto sobre
marca colectiva que refleje el sentido y alcance de la figura marcaria.
Incluir en esta normativa de manera expresa a las cooperativas no
agropecuarias como titulares potenciales de las marcas colectivas.
Regular en la ley adjetiva marcaria el funcionamiento de este tipo de signo
distintivo aplicado a las cooperativas de primer y segundo grados asi como
prever en el reglamento de uso, situaciones que puedan perturbar la marca
colectiva en este ambito de aplicacion.
Brindar asistencia a las cooperativas no agropecuarias en materia de
marketing, especificamente en el disefio de la marca colectiva, en la
formulacion participativa de los reglamentos de uso del signo, en la
estandarizacién de procesos y productos que lo requieran, en la elaboracion
de estrategias de posicionamiento de la marca y en el desarrollo de canales
comerciales por la Comision Permanente para la Implementacion y
Desarrollo encargada de conducir el proceso de creacién y funcionamiento
de las cooperativas, asi como la Consultoria Econémica de la Asociacion de
Economistas y Contadores de Cuba (CANEC)
Elaborar un sistema de actividades que contribuya al conocimiento de las
marcas colectivas en las cooperativas no agropecuarias. Involucrar a
especialistas de la Oficina Cubana de la Propiedad Industrial, asi como a
otros actores sociales que contribuyan con los talleres y cursos de
capacitacion en la materia.
Efectuar intercambios con cooperativas extranjeras titulares de marcas
colectivas, con el objetivo de valorar sus experiencias en la aplicaciéon del

signo distintivo.
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Anexo #1: Reglamento de uso de la marca colectiva “X”
La marca colectiva “X” cuya titularidad ostenta la “Cooperativa Y”, se regira por las
disposiciones contenidas en el presente reglamento de uso y las regulaciones que
se establecen en el Decreto-Ley 203 y su Reglamento para las marcas en general,
las marcas colectivas y lo expresamente previsto sobre marcas colectivas para
cooperativas no agropecuarias.
Las cuestiones no contempladas en el presente reglamento, asi como las
cuestiones de interpretacion que surjan de su aplicacion seran resueltas por la ley
vigente en materia marcaria y en su defecto, por la Asamblea General de
conformidad con los estatutos de la cooperativa.
Articulo 1: Datos de identificacion de la cooperativa no agropecuaria
La “Cooperativa Y”, constituida al amparo del Decreto-Ley 305/12 y su reglamento
el Decreto 309/12, e inscrita en el Registro Mercantil, estd dotada de plena
personalidad juridica para el cumplimiento de sus fines, de conformidad con lo
dispuesto por sus estatutos rectores.
Articulo 2: Socios autorizados para la utilizacion de la marca colectiva
Estan autorizados para la utilizacién de la marca colectiva “X”:
Todos y cada uno de los asociados, en tanto no se les haya prohibido su uso en
virtud de las sanciones dispuestas en el presente reglamento de uso y en
correspondencia con las condiciones de uso establecidas por este reglamento.
Articulo 3: Condiciones de afiliacion a la cooperativa no agropecuaria
Las condiciones para ser miembro de la “Cooperativa Y”, son las establecidas en
los estatutos de esta cooperativa incorporados al presente reglamento de uso como
anexo.
Articulo 4: Condiciones de uso de la marca colectiva
La marca colectiva “X” sélo podra ser utilizada por los socios autorizados.
4.1-La marca colectiva “X” registrada para varias clases de productos y/o servicios:
La marca colectiva “X” podra ser utilizada por los siguientes socios: R,S,T; para los
productos “A” y por los socios U,V,W; para los productos “B”.
4.2- Requisitos a tener en cuenta por los productos y/o servicios.
Productos “A”



Materias primas utilizadas , técnicas de elaboracion y presentacion :
origen geografico de los componentes o ingredientes , caracteristicas del
factor humano , hormas o pardmetros de calidad empleados , forma
en que debe aparecer la marca colectiva “X” en cada etiqueta o envase del
producto

Productos “B”

Materias primas utilizadas , técnicas de elaboracion y presentacion :
origen geografico de los componentes o ingredientes , caracteristicas del
factor humano , hormas o pardmetros de calidad empleados , forma

en que debe aparecer la marca colectiva “X” en cada etiqueta o envase del
producto

4.3- Control de calidad

Los productos y/o servicios de los socios seran supervisados por la comisién que
destine al efecto la Asamblea General, sin perjuicio de que se realicen otras
inspecciones por organismos especializados del sector estatal o empresarial a
solicitud de la “Cooperativa Y”.

Articulo 5: Responsabilidad por defectos del producto o servicio:

Los socios autorizados para utilizar la marca colectiva “X” deberan asumir por
cuenta propia las indemnizaciones por dafios y perjuicios ocasionados a terceros
por defectos de los productos o servicios prestados bajo dicha marca colectiva.
Articulo 6: Transmision de la marca colectiva

En el periodo de transito que conlleva a la fusion o division de la cooperativa, el uso
provisional de la marca colectiva “X” por los asociados, continuard por treinta dias
contados a partir de la fecha en que fue otorgada la aprobacién por el organismo
competente para la fusién o division de la “Cooperativa Y”.

Cumplido ese término la marca colectiva “X” no podr4 ser utilizada para los
productos “A”, aun cuando la produccién de estos no sea detenida.

Articulo 7: Marcas colectivas combinadas

En caso de que la “Cooperativa Y” integre una cooperativa de segundo grado, titular
esta ultima de una marca colectiva, la “Cooperativa Y” en su condicion de usuaria 'y

titular de marca colectiva a la vez, tiene el derecho-deber de colocar en la etiqueta



de sus productos (para que el uso de la marca colectiva sea probado), la marca
colectiva de la cooperativa de segundo grado, asi como su propia marca colectiva
“X".

Articulo 8: Prohibicién de uso de la marca colectiva

La “Cooperativa Y” podra prohibir el uso de la marca colectiva “X” y en consecuencia
impondré las sanciones pertinentes:

En caso de que el uso de la marca colectiva no se haga cumpliendo las condiciones
establecidas en este reglamento de uso.

En caso de violacién de las regulaciones que se establecen en el Decreto-Ley 203
y su Reglamento para las marcas en general, las marcas colectivas y lo
expresamente previsto sobre marcas colectivas para cooperativas no

agropecuarias.



Anexo #2: Sistema de actividades
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