UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE JURISPRUDENCIA, CIENCIAS SOCIALES Y POLITICAS

CARRERA DE DERECHO
Trabajo de Integracion Curricular Modalidad Proyecto de Investigacion Previo a la

obtencidén del Titulo de Abogada

Tema:

“Las marcas comerciales y los acuerdos formales”

Investigadora:

Alejandra Aythana Valverde Sanchez

Tutora del Proyecto de Investigacion:

Dra. Didian Gonzalez Alberterris. Msc.

Guaranda — Ecuador

2023



CERTIFICACION DEL TUTOR

Yo, Ana Didian Gonzalez Alberteris, en mi calidad de Tutora del Proyecto de Investigacién, designado
por disposiciéon del Honorable Consejo, bajo juramento CERTIFICO: que la sefiorita: Alejandra
Aythana Valverde Sanchez, egresada de la Universidad Estatal de Bolivar, Facultad de T urisprudencia,
Ciencias Sociales y Politicas, Carrera de Derecho, ha cumplido con todos los requisitos pertinentes en
esta titulacién respecto a la modalidad del Proyecto de Investigacion previo la obtencién del titulo de
Abogada; con el tema: “LAS MARCAS COMERCIALES Y LOS ACURDOS FORMAES” 2022-
2023”, habiendo trabajado conjuntamente en el desarrollo de este documento, constando el mismo de la

autoria de la egresada, por lo cual doy fe y certifico lo antes mencionado.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad facultando a la interesada a hacer uso de la presente
en los tramites referentes a su titulacién, asi como también, se autoriza la presentacion para la calificacion

por parte del respectivo jurado.




DECLARACION JURAMENTADA DE AUTORIA

Yo, ALEJANDRA AYTHANA VALVERDE SANCHEZ, egresado de la carrera de Derecho, de la
Facultad de Jurisprudencia, ciencias Sociales y Politicas, de la Universidad Estatal de Bolivar, bajo
juramento declaro en forma libre y voluntaria que el presente proyecto, con el tema “LLAS MARCAS
COMERCIALES Y LOS ACUERDOS FORMALES ” es de mi autoria, asi como las expresiones
utilizadas en la misma, el presente proyecto se ha realizado bajo la recopilacién bibliografica tanto como

libros, revistas, publicaciones para el presente trabajo investigativo.

Atentamente:

ALEJANDRA AYTHANA VALVERDE SANCHEZ



5 /' Notaria Tercera del Canton Guaranda
2 iy‘_// Msc. Ab. Henry Rojas Narvaez
/{e@j}' Notario

rio...

N° ESCRITURA 20230201003P02349

DECLARACION JURAMENTADA E 555
K’
OTORGADA POR: VALVERDE SANCHEZ ALEJANDRA AYTHANA ‘\&f‘?nry R
‘q“?AN;’D S
INDETERMINADA DI: 2 COPIAS W’&XZ

H.R.
Factura: 001-006-000004830
En la ciudad de Guaranda, capital de la provincia Bolivar, Reptblica del Ecuador, hoy dia diecisiete de Octubre del |
dos mil veintitrés, ante mi Abogado HENRY ROJAS NARVAEZ, Notario Publico Tercero del Cantén Guaranda,

comparece la sefiorita VALVERDE SANCHEZ ALEJANDRA AYTHANA, soltera de ocupacién estudiante, domiciliada

en la Parroquia Santa Pablo de Atenas del Cantén San Miguel Provincia Bolivar y de paso por este lugar, con celular i

nimero (0991666908), su correo electrénico es aythanavalverde@gmail.com , por sus propios y personales

derechos, obligarse a quien de conocer doy fe en virtud de haberme exhibido sus documentos de identificacién y

con su autorizacién se ha procedido a verificar la informacién en el Sistema Nacional de Identificaciéon Ciudadana;
bien instruidas por mi el Notario con el objeto y resultado de esta escritura publica a la que procede libre y |
voluntariamente, advertido de la gravedad del juramento y las penas de perjurio, me presenta su declaracién Bajo
Juramento declara lo siguiente manifiesto que el criterio e ideas emitidas en el presente trabajo de investigacién
titulado “LAS MARCAS COMERCIALES Y LOS ACUERDOS FORMALES” es de mi exclusiva responsabilidad en calidad
de autora, previo a la obtencién del titulo de Abogada de la Facultad de Jurisprudencia, Ciencias Sociales y Politicas
de la Universidad Estatal de Bolivar, Es todo cuanto puedo declarar en honor a la verdad, la misma que la hago
para los fines legales pértinentes. HASTA AQUI LA DECLARACION JURADA. La misma que elevada a escritura publica
con todo su valor legal. Para el otorgamiento de |la presente escritura publica se observaron todos los preceptos
legales del caso, leida que le fue a la compareciente por mi el Notario en unidad de acto, aquella se ratifica y firma

conmigo de todo lo cual doy Fe.

( N\ / ' )
K v’_i h‘ (&1 L/ ‘;’T‘(V_/;'{
Sl / R
VALVERDE SANCHEZ ALEJANDRA AYTHANA

C.C. 0202288963

e
RY ROJAS NARVAEZ

NOTARIO PUBLICO TERCERO DEL CANTON GUARANDA

EL NOTA....



UNIVERSIDAD BIBLIOTECA
DEBOLIVAR GENERAL

JUEB

DERECHOS DE AUTOR

Yo Alejandra Aythana Valverde Sanchez, portador de la Cédula de Identidad No
0202288965 en calidad de autor/res y titular de los derechos morales y patrimoniales del
Trabajo de Titulacién: “Las marcas comerciales y los acuerdos formales” modalidad
Presencial, de conformidad con el Art. 114 del CODIGO ORGANICO DE LA ECONOMIA
SOCIAL DE LOS CONOCIMIENTOS, CREATIVIDAD E INNOVACION, concedemos a
favor de la Universidad Estatal de Bolivar, una licencia gratuita, intransferible y no
exclusiva para el uso no comercial de la obra, con fines estrictamente académicos.
Conservamos a mi/nuestro favor todos los derechos de autor sobre la obra, establecidos en la

normativa citada.

Asi mismo, autorizo/autorizamos a la Universidad Estatal de Bolivar, para que realice la
digitalizacién y publicacién de este trabajo de titulacién en el Repositorio Digital, de
conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley Organica de Educacién Superior.

El (los) autor (es) declara (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original en su
forma de expresiéon y no infringe el derecho de autor de terceros, asumiendo la
responsabilidad por cualquier reclamacion que pudiera presentarse por esta causa y liberando
a la Universidad de toda responsabilidad.

: ¥ 2
Alejandra Aythana Valverde Sanchez
Autora

Direccién: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059

www.ueb.edu.ec



DEDICATORIA

Dedico esta tesis primeramente a Dios, ser supremo, porque sin
él nada de esto seria posible. Al mismo tiempo, a mi madre:
Patricia Sdnchez, mi fortaleza, el pilar fundamental de mi vida,
por haberme educado, inculcado y ensefiado siempre el camino
correcto, porque gracias a ella soy lo que soy. De igual manera,
a mis hermanas: Dayaneth, Eduarda y Kristel Valverde, mis
amigas y confidentes, quienes me han apoyado durante toda mi
vida. Como no dedicar este trabajo a mi sobrino: Gahel Gaibor,
quien ha sido como un hijo para mi y la razén de haber llenado
de alegria siempre mi vida. A mi abuelito Benjamin Sanchez,
que siempre con sus palabras de animo me inspir6 a seguir cada
mafiana de pie a pesar de las adversidades. Asimismo, a mi
enamorado Carlos Valentin, que me ha apoyado siempre,

incluso desde antes de haber empezado este arduo camino.



AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mi mayor gratitud a la Universidad Estatal de
Bolivar, a los distinguidos docentes de la Facultad de
Jurisprudencia, por su valiosa orientacién y conocimientos
impartidos durante mi tiempo en esta noble institucion, quienes
formaron parte de este maravilloso proceso. De igual manera,
quiero agradecer a mi tutora, la Dra. Didian Gonzélez, por su
guia constante, apoyo inquebrantable y paciencia infinita a lo
largo de mi investigacion. Sus conocimientos expertos y su
compromiso con mi desarrollo académico han sido
fundamentales para la culminacion de este trabajo. También
quiero extender mi gratitud a mis comparieros de clase, amigos
y familiares, cuyo aliento y respaldo emocional han sido un
motor invaluable, el motivo e impulso de cada dia luchar por este

gran suefio.



INDICE

CERTIFICACION DEL TUTOR ......cviiiiteiies ettt sesesste sttt s s |
DECLARACION JURAMENTADA DE AUTORIA.......cooooieieieeeeeseeeeeve s 1
DEDICATORIA .ttt b bt b ettt b b e e st e e be e sbe e sbeesaeesabeannas Il
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt nb ettt sb e et e e sbe e sbeesieesnbeannas v
INDICE ...ttt ettt sttt et s ettt en st es et anens V
INAICE AE LADIAS ..ot VI
(07N =]t 0] 1 J OO 1
1. TITULO ottt sttt ettt neen s 1
LI RESUMEN ..ottt ettt b ettt e e sbe e s be e sae e sb b e s st e e nbeenbeenbeenbee s 2
1.2 INTRODUCCION .....coouieiieeeteteee ettt es ettt sttt s s 4
1.3 DescripCion del ProblEMaL. ..........cuiiiiiiiii e e e 5
1.4 FOrmulacion de 8 PrEGUNTA...........eiieriiiiee ettt 8
L5 HIPOLESHS ...ttt bbbtk b ettt b bt e ettt e 8

1.6 VATTADIES ... 8

1.6.1 Variable DEPENTIENTE. ........ccccviiiieeie ettt sttt s be e sresraesbeaae s 8

1.6.2. Variable INdePendiente ..........coiiiiiiiiieee e 8
L7 OBJIETIVOS ...t bbbttt h bttt b e s b e sbe e she e sab e st e e beenbeesbeesbeeas 8

1.7.1 ODJELIVOS GENEIAL .....ueiiiiiiitiite ettt bbbttt nb e 8

1.7.2 ObjJetiVs ESPECITICOS. ....ecuiiiiieiiierieiieiee ettt 8

VI



LB IUSTIFICACION ..ottt 10

(07N =1 0] 1 I | SO 12
2 MARCO TEORICO........coiiieieieiieiesesiese s s tesie sttt sttt aanens 12
2.1 ANTECEARNTES ...ttt bbbt b bbbt 12
El dereCho de USO EXCIUSIVO...........oiiiiiiiicee e 15
Derechos positivos, derechos negativos y el uso de [a marca........ccoocvveveeveeiennneenese e 16
Problematica en la COBXISLENCIA MAICAITA .........veviviiiriiiiiieie et 17
El inicio del confliCto de MArCaS. ........ccoeiiiiiiiic s 18
¢Como se mide el riesgo de confusion de MArCAS?.........ccciveveiieiiie e 18
¢ Qué hacer si estas caracteristicas entran en CONfliCtO?........c.ccvvveviiiiic i, 19
Condiciones de 10s acuerdos de COBXISTENCIA. .........veurveiireririiiiierieieee e 19
Renunciar 0 limitar [0S dereChos. ..o 20
ACUBTAOS TOCRIES ...ttt ettt 21
Marcas que COEXISEEN BN ECUAAON .........c.coi ittt 22
2.2 MAICO HISEOMICO ...ttt bbbkttt bttt b b enas 24
2.3 MAICO LEGAL......cueiiieiiciieie bbb 25
CAPITULO HE oottt sttt sttt ena st n s annenes 34
K I Y, =) (0o o] (oo - SO SRR 34
3.1 MEtodo de 12 INVESTIGACION .......veuieiiieiiieie et 34
3.2 TIPO € INVESTIGACION ...ttt ettt sttt 34
3.2 Técnicas e instrumentos de INVESTIGACION ........ccovireieieieiee e 35

VIl



3.3 Criterio de inclusion y criterio de eXCIUSION .........cccooveieiiiiiiece e 36

3.4 PODIACION Y MUESEIA.....c.ceiiiitiiiieeete ettt bbbt e ettt enas 36

3.5 Localizacion geografica del eStUAIO..........ccviieiiiicic e 37
CAPITULO Vot te sttt st senens 38
RESUIAUOS Y DISCUSION ..ottt bbbttt 38

4.1 RESUITAAODS ...ttt 38
4.2 DISCUSIONES ...tttk bbbt bbb bbb bbbt b ettt e 53
CAPITULO Voot ettt st n s 55
Conclusiones Yy RECOMENUACIONES. ........cveuiiiriiiiiiteieeit ettt 55
5.1 CONCIUSIONES ...ttt ekt b bttt ettt b bbb e 55
5.2 RECOMENUACIONES .......vviteiiteiiteiet ettt bbbtttk e et nas 56
BIDIIOGIATIA ...t 57
ANEXOS ..t bbbt bt b e R et a e b e e bt e nre e sarennbeans 59

VIl



indice de tablas

TADIA L .ttt 38
TADIA 2 .. 40
TADIA 3 . 41
TADIA 4 ... 42
TADIA D .ottt 43
TADIA B .ottt 44
TADIA 7 . 46
TADIA 8 ..t 48
TADIA O .ttt r s 50
TADIA L0 ..t e ettt bbbt 52



CAPITULO I

1. TITULO

“LAS MARCAS COMERCIALES Y LOS ACUERDOS FORMALES”



1.1 RESUMEN

Este proyecto de investigacion examina la relacion entre marcas y acuerdos formales en el
contexto legal ecuatoriano. El objetivo principal es analizar el marco legal actual, los procedimientos de
registro de marcas, los requisitos y beneficios de los acuerdos formales de proteccién de marcas. Ademas,
se investigaran casos relevantes y se haran recomendaciones para mejorar la gestion y proteccion de las
marcas en el Ecuador.

El estudio se basa en un enfoque tedrico y practico, utilizando fuentes legales, literatura
académica y casos relevantes en el &mbito de la propiedad intelectual en Ecuador. Se exploraran las leyes
y regulaciones pertinentes, asi como los procedimientos de registro de marcas y las autoridades
encargadas de la proteccion de marcas comerciales en el pais.

Ademas, se analiza en detalle la proteccién y gestidn de las marcas comerciales en Ecuador,
examinando el alcance de su proteccién, los derechos y obligaciones de los titulares de marcas
comerciales, y las acciones legales disponibles en caso de infraccién de marca.

También, se estudia el papel de los acuerdos formales en la proteccion de las marcas comerciales,
identificando los tipos de acuerdos utilizados en Ecuador, los requisitos para su validez, asi como los
beneficios y limitaciones asociados a su implementacion.

La metodologia utilizada en esta investigacion se basa en un enfoque cualitativo, partiendo del
analisis tedrico y el estudio de casos. Se realizara una revision exhaustiva de la legislacién y regulaciones
pertinentes, asi como, casos relevantes en el ambito de la propiedad intelectual en Ecuador. De la misma
manera, se examinaran casos practicos de infraccion de marca y la aplicacion de acuerdos formales en el
contexto juridico ecuatoriano. Al mismo tiempo, como actdan los acuerdos formales en torno a la
coexistencia entre ellas en el contexto juridico proporcionando una base solida para fortalecer la
proteccion de la propiedad intelectual.

Palabras claves: marcas, registro, acuerdos formales.



ABSTRACT

This research project examines the relationship between brands and formal agreements in
the Ecuadorian legal context. The main objective is to analyze the current legal framework,
trademark registration procedures, requirements, and benefits of formal trademark protection
agreements. Additionally, relevant cases will be investigated, and recommendations will be made
to enhance brand management and protection in Ecuador.

The study is based on a theoretical and practical approach, utilizing legal sources,
academic literature, and relevant cases in the field of intellectual property in Ecuador. The
relevant laws and regulations will be explored, along with trademark registration procedures and
the authorities responsible for the protection of trademarks in the country.

Furthermore, the protection and management of commercial trademarks in Ecuador are
analyzed in detail, examining the scope of their protection, the rights and obligations of
trademark holders, and the legal actions available in the event of trademark infringement.

Additionally, the role of formal agreements in the protection of commercial trademarks is
studied, identifying the types of agreements used in Ecuador, the requirements for their validity,
as well as the benefits and limitations associated with their implementation.

The methodology used in this research is based on a qualitative approach, starting with
theoretical analysis and case studies. A comprehensive review of relevant legislation,
regulations, and pertinent cases in the field of intellectual property in Ecuador will be conducted.
Similarly, practical cases of trademark infringement and the application of formal agreements
within the Ecuadorian legal context will be examined. Additionally, the way in which formal
agreements operate in relation to coexistence among trademarks in the legal context will be
explored, providing a strong foundation for enhancing intellectual property protection.

Keywords: trademarks, registration, formal agreements.



1.2 INTRODUCCION

En el dindmico y competitivo entorno empresarial de la actualidad, la proteccion y
gestion efectiva de las marcas comerciales se han convertido en una cuestion de vital
importancia. En Ecuador, al igual que en muchas otras jurisdicciones, las marcas comerciales
juegan un papel fundamental al permitir a las empresas distinguirse en el mercado, ganarse la
confianza de los consumidores y salvaguardar su reputacion.

En este contexto, la coexistencia de marcas similares o superpuestas y la utilizacion de
acuerdos formales se instituyen como areas cruciales para el desarrollo sostenible y el éxito
empresarial. El presente trabajo de investigacion se sumerge en el anélisis detallado de la
relacion entre las marcas comerciales y los acuerdos formales en el marco legal ecuatoriano.

Nuestro enfoque se orienta hacia la comprension de como estas dos dimensiones
interconectadas interactGan y contribuyen a la proteccion, la prevencion de conflictos y la
promocion de précticas comerciales éticas y sostenibles en el pais.

Las marcas comerciales, mas alla de ser meros signos distintivos, encarnan la identidad y
la calidad de los productos y servicios que representan. Si bien las leyes y reglamentaciones de
propiedad intelectual en Ecuador proveen la estructura legal para la proteccién de estas marcas,
es esencial explorar cdmo se implementa esta proteccion en la practica y qué desafios pueden
surgir. Ademas, a pesar de su potencial, los acuerdos formales, como los acuerdos de licencia y
franquicia, se encuentran en un estado subutilizado en el panorama empresarial ecuatoriano.

Este estudio busca abordar estas interrogantes cruciales mediante un enfoque teérico y
practico. A través del analisis de fuentes legales, literatura académica y casos relevantes en el

ambito de la propiedad intelectual en Ecuador, asi como en el contexto internacional, se



exploraréa la proteccion y gestion de las marcas comerciales, l0s requisitos y beneficios de los
acuerdos formales, y su papel en la coexistencia de marcas.

Ademas, se busca identificar las oportunidades y desafios asociados con el uso de estos
acuerdos en el contexto ecuatoriano. La presente investigacion aspira a arrojar luz sobre las
mejores practicas y estrategias para garantizar una coexistencia armoniosa de marcas comerciales
y maximizar su proteccion en el entorno legal de Ecuador. Al hacerlo, se pretende contribuir al
fortalecimiento del sistema de propiedad intelectual del pais y ofrecer a las empresas
herramientas concretas para gestionar y proteger eficazmente sus marcas en un mercado en
constante evolucion.

A lo largo de las paginas que siguen, explora en detalle los componentes esenciales de
esta relacion intrincada entre marcas comerciales y acuerdos formales, con la esperanza de
ofrecer una vision enriquecedora y pragmatica que beneficie tanto a la comunidad empresarial
como al sistema legal ecuatoriano en su conjunto

1.3 Descripcion del problema.

La adecuada proteccion y gestion de marcas es una de las principales preocupaciones de las
empresas en Ecuador. Si bien existen leyes y reglamentos relacionados con la proteccion de la propiedad
intelectual, aun existen desafios y areas de mejora en la implementacién efectiva de esta proteccion en el
area de marcas, el desconociendo de los pasos a seguir para proteger sus marcas, 1o que puede conducir a
una falta de exclusividad en el mercado y vulnerabilidad a la infraccién.

Asimismo, la aplicacion y el cumplimiento de los derechos de propiedad intelectual, incluidos los
derechos de marca, pueden ser dificiles en el panorama empresarial ecuatoriano. La falta de recursos y la

complejidad del sistema legal pueden limitar la capacidad de los titulares de marcas para ejercer sus

derechos y emprender acciones efectivas contra los infractores.



En lo que respecta a los acuerdos formales, estas protecciones de marcas registradas estan
infrautilizadas. Por ejemplo, los acuerdos de licencia y franquicia no se utilizan ampliamente en la
practica empresarial ecuatoriana, lo que limita el alcance de la expansion y comercializacion de marcas.
Ademas, se debe tener en cuenta una mayor armonizacion y claridad de los requisitos y procedimientos
legales para la proteccidn y coexistencia de marcas.

A nivel internacional se observa el Convenio de Paris, firmado en el afio de 1883, donde sus
normas aluden a la proteccion de todo aquello que fueran creado y patentado por una persona,
afiadiéndose ademas aquello que fuera motivo de causas de competencias desleales. Afiadiéndose un
precedente a lo que méas adelante seria la existencia de marcas parecidas.

Como lo menciona la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, en su informe (2019)
Las empresas pueden tener dificultades para lidiar con diferentes documentos y regulaciones a nivel
regional y mundial, lo que dificulta la proteccion de sus marcas comerciales de manera uniforme en todo
el pais. Por lo tanto, el principal problema que se aborda en este estudio es la falta de proteccién efectiva
de las marcas en la region, debido a la falta de comprension de los procedimientos de registro, las
restricciones al uso y cumplimiento de los derechos de marca, el uso inadecuado de los contratos formales
y la falta de armonizacién de reglamentos, estos problemas crean desafios para las empresas a la hora de
mantener la exclusividad en el mercado y luchar contra la infraccién de marcas registradas.

En Ecuador, la proteccién de marcas y la propiedad intelectual se rige por el Codigo Organico de
la Economia Social de los Conocimientos, en este codigo se especifican los requisitos y procedimientos
para el registro de marcas, asi como los derechos y obligaciones del titular de la marca. Sin embargo, es
importante considerar en detalle cbmo se implementa esta proteccion en la practica y cual es el problema.

Los acuerdos formales, como los acuerdos de licencia o los acuerdos de franquicia, juegan un
papel importante en la gestidn y proteccion de marcas. Estos acuerdos permiten a los propietarios de
marcas comerciales permitir que terceros usen sus marcas comerciales al establecer ciertas condiciones y
brindar la proteccion adecuada. Sin embargo, queda por ver en qué medida estos acuerdos se utilizan en el

contexto empresarial ecuatoriano y los beneficios que traen.



A pesar de la importancia de las marcas y los contratos formales en el Ecuador, alin existe un
vacio de investigacion en el analisis y comprension de su relacion y aplicacion efectiva. Los
procedimientos de registro de marcas, los derechos y responsabilidades de los propietarios de marcas y
los beneficios y limitaciones de los acuerdos formales de marcas en su pais deben explorarse mas a fondo.

Las alianzas econémicas son cada vez mas frecuentes dentro del derecho, ante esto se crearon
normativas internacionales que permitieran abrir un camino un poco mas claro a las relaciones juridicas
internacionales que puedan surgir. Asi nace la Propiedad Intelectual, la que vela por las marcas y el uso
de signos que distinguen al producto.

En Ecuador, luego de la aplicacion del marco legal, se aprobé la ley de 1835 para proteger la
creacion propia, no hay una mencién especifica a la ley de marcas, pero este es el comienzo de la
sabiduria de la propiedad intelectual. Esto cre6 un vacio legal para que la Ley de Marcas se aprobara en
este pais en 1899. La ley no resolvio en absoluto el problema de la coexistencia de marcas, simplemente
regulaba como una persona podia registrar una marca y su ubicacion.

Esto solo se hizo después de la creacion de la Tercera Ley, que introdujo y proporciond
capacidades de resolucién de disputas de marcas verbales y sumarias. Se ha mencionado que la CAN se
creo para regular la comercializacion de productos y para regular los conflictos en torno a los mismos,
pero antes estaba la Asociacion Latinoamericana de Libre Comercio (ALLC), de hecho, ya estaba
establecida, sent6 un precedente para la comunidad. de las naciones andinas que siguieron. Ecuador se
unié a esta primera asociacion, ALLC, ya en 1961, lo que permiti6 al pais comerciar con la ayuda de la
ayuda internacional, al mismo tiempo que proporcionaba reducciones de impuestos, lo que
definitivamente es bueno para la comercializacion.

Solo en 1996, fue establecido, actualmente es responsable de ajustar la propiedad intelectual, y en
1998 nuevas leyes para proteger las obras y las patentes, que es la ley de propiedad intelectual de
Ecuador, imponiendo un curso més decidido en el momento de la vida de la vida, asi que la dltima El

paso que debe realizar relacionado con la propiedad intelectual es la aprobacion del Decreto 486, luego



reconocido, agregado al trabajo protege los términos del matrimonio y aplica con precision los contratos
involucrados de las transacciones de derechos de propiedad intelectual (AADPIC).

1.4 Formulacion de la pregunta

¢En gué medida los acuerdos formales contribuyen a la coexistencia arménica de marcasy a la
mejora de la proteccion de los derechos de propiedad intelectual para evitar conflictos futuros?

1.5 Hipotesis

Los acuerdos formales en la gestién de marcas comerciales en Ecuador estan asociados
positivamente con una coexistencia arménica que contribuye a la prevencion de conflictos futuros.

1.6 Variables

1.6.1 Variable Dependiente

Las marcas comerciales

1.6.2. Variable Independiente

Acuerdos formales

1.7 OBJETIVOS

1.7.1 Objetivos General

e Analizar la coexistencia de las marcas comerciales y su relacion con los acuerdos
formales para la proteccion efectiva de los derechos de propiedad intelectual en el
contexto empresarial.
1.7.2 Objetivos Especificos
v' Evaluar la legislacion y regulaciones vigentes en Ecuador relacionadas con la gestion de
marcas comerciales y la aplicacion de acuerdos formales

v'Identificar los desafios y oportunidades que enfrentan las empresas en los acuerdos

formales en Ecuador.



v Realizar un analisis detallado y sistematico de casos relevantes de marcas comerciales en
el contexto empresarial ecuatoriano, enfocandose en situaciones de coexistencia de

marcas y el uso de acuerdos formales.



1.8 JUSTIFICACION

Esta investigacion se basa por una serie de razones fundamentales que muestran su importancia y
aporte en el campo del derecho comercial y la proteccion de los derechos de propiedad intelectual. Se
justifica por la necesidad de comprender y analizar el papel de los acuerdos formales en la gestién de
marcas comerciales y su impacto en la prevencion de conflictos entre empresas.

La coexistencia de marcas en un mercado competitivo puede plantear desafios y riesgos legales,
comerciales y de reputacién para las empresas, y es crucial abordar este tema para promover una
competencia leal y sostenible. En primer lugar, esta investigacion es relevante debido a la importancia de
garantizar la coexistencia pacifica de marcas comerciales en el entorno empresarial.

Las marcas son activos intangibles valiosos para las empresas y representan su identidad y
reputacion. Sin embargo, la similitud o superposicion de marcas puede generar confusiones entre los
consumidores, erosionar la reputacion de las empresas y dar lugar a disputas legales costosas. Al explorar
el papel de los acuerdos formales en la gestidn de esta coexistencia, la investigacion proporcionara
conocimientos y orientacion practica para evitar conflictos futuros entre las marcas y promover relaciones
armoniosas entre las empresas.

El potencial de los acuerdos formales de marcas registradas: Los acuerdos formales, como los
acuerdos de licencia y franquicia, pueden mejorar la proteccion y la gestion de las marcas registradas.
Estos acuerdos establecen reglas claras y definen los derechos y obligaciones de las partes involucradas,
lo que contribuye a una mayor seguridad juridica y reduce los riesgos para los titulares de marcas.

La falta de conocimiento y comprensidn de los contratos formales como herramienta de gestion
de marca puede convertirse en un obstaculo en el panorama empresarial. Es posible que muchas empresas
no estén familiarizadas con los tipos de contratos formales disponibles, sus beneficios e implicaciones
legales. Esto puede conducir a la no aceptacion y aplicacion de estos acuerdos, aumentando asi el riesgo
de conflictos futuros.

La presente investigacion, esta direccionada a investigar y analizar hasta qué punto los acuerdos

formales pueden desempefiar un papel en la coexistencia de la marca proporcionaré informacion valiosa
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para ayudar a las empresas a comprender la importancia de estos acuerdos y usarlos de manera efectiva
para prevenir y resolver posibles conflictos.

Para efectos del presente tema investigativo, se mostraran métodos de investigacidn que permitan
indagar las fuentes bibliograficas ademés de que se sustentara bajo las definiciones de expertos en el tema
y la jurisprudencia aplicable al presente caso, que busca evidenciar la aplicacion de los acuerdos formales
respecto de la coexistencia de marcas que puedan darse, y como evitar un conflicto a futuro.

Este estudio pretende contribuir al desarrollo de mejores practicas y recomendaciones en el
campo de la gestion de marcas. Al identificar los factores clave que influyen en la efectividad de los
arreglos formales para evitar futuros conflictos, es posible establecer lineamientos y recomendaciones
claras para su implementacion. Beneficiara a las empresas al proporcionar herramientas practicas y

estratégicas para administrar sus marcas, reducir el riesgo y proteger su valor comercial.
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CAPITULO Il
2 MARCO TEORICO

En este apartado, se expone la revision de la literatura académica, el anélisis de investigaciones
previas y la consideracion de casos, los conceptos de marca registrada, definiciones y caracteristicas de
las marcas y su coexistencia, su significado en el entorno empresarial y su papel en la identificacion y
diferenciacion de los productos y servicios. Ademas, se analizaran los factores que pueden dar lugar a la
coexistencia de marcas, como la similitud de nombres, logos o productos. Asimismo, se estudiaran los
enfoques utilizados para abordar la coexistencia de marcas, tanto a nivel legal como empresarial,
incluyendo la aplicacion de acuerdos formales, prevencidn y resolucion de conflictos. De esta manera, se
busca comprender las teorias, los conceptos y las mejores practicas que rodean este tema. Este marco
tedrico no solo establecera los fundamentos conceptuales necesarios para el desarrollo del presente
estudio, asimismo, servira como punto de partida para identificar tendencias, desafios y oportunidades en
la aplicacién de acuerdos formales que puedan influir en la prevencién de conflictos y en la promocién de

una convivencia arménica entre marcas comerciales en el entorno empresarial ecuatoriano.

2.1 Antecedentes

En los ultimos afos, el campo de la propiedad intelectual se ha vuelto cada vez mas importante a
nivel mundial. Las marcas comerciales son activos valiosos para las empresas porque les permiten
diferenciarse en el mercado, ganarse la confianza de los consumidores y proteger su reputacion. En este
sentido, la proteccion de las marcas por la ley es necesaria para asegurar la exclusividad de su uso y
combatir la competencia desleal.

En Ecuador, la proteccion de marcas se rige por las leyes y reglamentos de propiedad intelectual.
Estas normas especifican los requisitos y procedimientos para el registro de marcas, asi como los
derechos y obligaciones del titular de la marca. Sin embargo, es importante considerar en detalle como se

implementa esta proteccion en la practica y cudl es el problema.

12



El tema de las marcas y los contratos formales ha sido objeto de atencion e investigacion en
diversos contextos juridicos y empresariales. A continuacion, se presentan significativos antecedentes que
confirman la importancia y necesidad de estudiar este tema en el contexto especifico ecuatoriano. Historia
de la proteccién marcaria en Ecuador

En este sentido, el término " coexistencia de marcas " describe una situacion en la que dos
empresas diferentes usan las mismas marcas o marcas similares para publicitar productos o servicios sin
interferir necesariamente con el negocio de la otra. Este fendmeno es relativamente comun. Las pequefias
empresas a menudo usan marcas en un area geogréafica limitada o con un conjunto local de clientes
(OMPI, 2016).

En este contexto, la proteccion de marcas en el Ecuador ha evolucionado considerablemente a lo
largo del tiempo. Desde la promulgacion de la Ley de Propiedad Industrial en 1998 hasta las reformas
posteriores, se han introducido disposiciones legales para garantizar la proteccion de los derechos de
marca. Estos cambios reflejan la creciente importancia de las marcas como activo comercial y la
necesidad de adaptarse a los estandares internacionales.

Aunque los acuerdos formales como los acuerdos de licencia y los acuerdos de franquicia pueden
jugar un papel importante en la proteccion y gestion de las marcas, existe poca investigacion sobre su uso
en el Ecuador. Sin embargo, se han realizado algunas investigaciones y se han proporcionado ejemplos
relacionados que muestran tanto los beneficios como los desafios de utilizar estos acuerdos en el contexto
empresarial ecuatoriano

Como lo menciona Villagran (2017) a nivel internacional, existen muchas buenas practicas y
casos de éxito en el uso de acuerdos formales para proteger y comercializar marcas. Estos casos pueden
servir como puntos de referencia y brindar ideas para estrategias y enfoques que se pueden aplicar en el
contexto ecuatoriano especifico.

Los acuerdos formales, como los acuerdos de licencia o los acuerdos de franquicia, juegan un
papel importante en la gestion y proteccion de la marca. Estos acuerdos permiten a los propietarios de

marcas comerciales dar su consentimiento para el uso de sus marcas comerciales por parte de terceros al
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establecer ciertas condiciones y brindar la proteccién adecuada. Sin embargo, queda por ver en qué
medida estos acuerdos se utilizan en el contexto empresarial ecuatoriano y los beneficios que traen.

Dada la importancia de las marcas y los contratos formales en el Ecuador, aln existe un vacio
investigativo en el analisis y comprension de su relacion y uso efectivo, derechos y obligaciones de los
titulares, ventajas y limitaciones de los contratos formales. contrato. Al comprender mejor los marcos
legales, los procedimientos y las practicas existentes, podra identificar reas potenciales para una mejor
proteccién y gobernanza de la marca en su pais.

Los acuerdos formales de coexistencia de marcas tienen su origen en la constante evolucion del
comercio y dado que ha traspasado las fronteras de diferentes paises, por lo tanto, es necesario determinar
si los acuerdos formales de marcas son formales desde dénde. Entonces existe por la Ley, se puede
afirmar que se desarroll6 de acuerdo a las necesidades de las personas y lo hizo al punto de permitir que
apareciera la Propiedad Intelectual, con la introduccion de la Ley de Marcas, dando las herramientas que
las personas necesitan para proteger su obra.

Estas son marcas hechas por el hombre incluso antes del nacimiento de Cristo, en esos dias los
artesanos estaban obligados a distinguirse de otros trabajadores, para que la gente supiera que este o aquel
trabajo pertenecen a cualquier producto, en el sentido de que han creado un producto que es diferente a
cuando decidieron mantener tu hombre como una marca que distinguira una creacion de otra.

Por lo tanto, el contexto de este estudio enfatiza la importancia del desarrollo histérico de la
proteccidn marcaria en el Ecuador, la limitada cantidad de investigaciones sobre la aplicacién de
contratos formales en este pais y la importancia de la experiencia y practica internacional. Estos
antecedentes confirman la necesidad de un estudio integral sobre este tema y proporcionan la base para
los analisis y recomendaciones que se presentaran en este proyecto de investigacion.

Las marcas comerciales y los acuerdos formales

La etimologia ubica al termino marca del lexema germanico Mark, que traducido es tomado como
“marco, limite o frontera”. Ahora una marca comercial obtiene una identidad desde el momento en que es

creada, agregandose ciertos aspectos que sean considerados como atrayentes para el pablico que adquiera
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un servicio. Estas atribuciones que se le hacen una marca, 0 mas bien que es lo que lo respalda, es la
Propiedad Industrial (PI), este término otorga facultades a los creadores de su propio contenido a que
aquello gue haya sido creado por si mismos, sea objeto de derechos.

Marca como un simbolo importante Identificar, intercambiar y tomar decisiones, el consumo se
ha convertido en ejes importantes ¢ Cual es el panorama actual? EI comercio, obtener un valor superior
incluso para bienes, servicios y empresas. Como el personaje principal del mundo de la publicidad y
marketing en el que su importancia todos los dias y su impacto en aquellos que han influido En el caso de
estas industrias, va mas alla, asi que deja que los medios no solo en la decision de compra y vender
productos, pero también con estilo empresarial y de propiedad, relacion social y familiar, pasatiempo
politico, medio ambiente, economia (Cepeda Palacio, 2014).

Por otra parte, los acuerdos comerciales modifican las condiciones comerciales.
pais mediante la expansién o reduccidn de negocios previos al contrato existentes y la creacién o cambios
en los términos de entrega y servicio para uso intermedio y final. A pesar de los motivos para mejorar las
condiciones de acceso reciproco pueden variar mercado, en general, el objetivo final es mejorar el
bienestar de la gente del pais en el acuerdo de integracion comercial. Las consecuencias de las
condiciones de acceso que varian mutuamente pueden variar, pero dado que los acuerdos comerciales
suelen ir acompafados de otras reformas, el impacto del acuerdo no es facil de distinguir. En América del
Sur, por ejemplo, es mas probable que los paises se contraigan. Las empresas comerciales también hacen
reformas unilaterales a sus reglas de juego, incluyendo completar su estrategia de implementacion
internacional. Algunas de estas reformas surgieron como efecto directo o indirecto de los acuerdos
comerciales firmados (Guillermo Sanchez, 2019).

Marca comercial y su relacion con los acuerdos formales de coexistencia

El derecho de uso exclusivo

En el caso de propiedad entre pares, los derechos de uso exclusivo "complementan los derechos
de propiedad privada" de un sujeto en particular y son inseparables. En la practica, la transferencia de los

derechos de uso exclusivo depende de la propiedad previa o conjunta de la propiedad privada. En otras
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palabras, a menos que sea propietario de la propiedad de forma privada, el uso exclusivo no se puede
transferir a otra persona (Paez Mora , 2017).

Los bienes comunes de uso exclusivo son los bienes comunes no necesarios para
el disfrute y goce de los bienes de dominio particular y de manera general, aquellos
cuyo uso comunal limitarian el libre uso, goce y disfrute de los bienes privados,
que podran ser asignados de manera exclusiva a los propietarios de los bienes
privados que por su localizacion puedan disfrutarlos. La asignacion la define el area
constructiva y quien establece si entrega un area como zona comun de uso exclusivo

0 lo entrega en propiedad es quien disefia el proyecto (Copropiedades, 2023)

Derechos positivos, derechos negativos y el uso de la marca

El punto de inflexion en el desarrollo del concepto de libertad fue la vision de caracteres en el
espacio del respeto y convivencia de las partes. Sugerido por Isaiah Berlin, quien trata de aclarar cuél
debe ser el concepto entendida como libertad, tal como la define el concepto adoptado elegir un sistema
politico sobre otro.

En la tipografia clésica de W.H. Hohfeld, todos los derechos son "ventaja legal™ en el sentido de
gue sirven para proteger los intereses de sus titulares de diversas formas. Por el contrario, los "derechos
de los sujetos" son disposiciones normativas, segun las cuales un determinado sujeto goza de la libertad
de accidn protegida, el derecho a beneficiarse de la conducta de otros, el derecho a decidir sobre su
conducta de otra entidad y la inmunidad. de la conducta de los demas. autoridad de otros.

En su clasificacion, distingue entre "derecho a exigir" y "derecho a la libertad", o por igual, los
clasicos "derecho positivo" y "derecho negativo". Para esta clasificacion, los derechos negativos, como el
derecho a la libertad de expresién o el derecho a la propiedad, incluyen la obligacion de no impedir el
libre ejercicio de ese derecho, mientras que los derechos positivos incluyen la obligacidn de asistir a la

persona con el derecho a obtener el objeto.
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El argumento formal plantea un dilema: si los derechos sociales basicos son obligatorios,
conduciran a un cambio de la politica social de la jurisdiccion del parlamento a la jurisdiccion de la Corte
Constitucional. Dadas las implicaciones financieras de los derechos sociales basicos y los costos
sustanciales asociados con su ejercicio, la existencia de amplios derechos sociales fundamentales legales
hara que la politica fiscal esté determinada en gran medida por el derecho constitucional (Zufiiga Fajuri,
2009).

Por otro lado, Asi, en la medida en que las normas sustantivas constitucionales confieren libertad
de derechos, esto seria un argumento a favor de la libertad frente a los derechos sociales basicos.

De los derechos conferidos por la marca
El derecho de uso exclusivo de la marca se obtiene mediante el registro en la Oficina
Nacional de la Propiedad Industrial. Las marcas comerciales deben utilizarse tal como estan

registradas. Solo se permiten modificaciones o alteraciones menores a las marcas registradas.
El derecho conferido por el registro de la marca no concede a su titular la posibilidad de
prohibir el ingreso al pais de productos marcados por dicho titular, su licenciatario o
alguna otra persona autorizada para ello, que hubiesen sido vendidos o de otro modo
introducidos licitamente en el comercio nacional de cualquier pais. Art. 219 DPI
Problemética en la coexistencia marcaria

Competencia desleal y manipulacion del mercado. La coexistencia de marcas similares o
idénticas puede crear confusion entre los consumidores y dar lugar a una competencia desleal. Esto puede
afectar la reputacion y posicién de la empresa, asi como la percepcion de la calidad del producto o
servicio ofrecido. Conflicto legal prolongado: la falta de regulaciones claras y acuerdos formales de
marca compartida puede generar conflictos legales prolongados entre las partes involucradas.

Estos conflictos pueden generar costos econémicos significativos para las empresas y demoras en
la resolucion de disputas, lo que afectara negativamente su capacidad para operar de manera eficiente y

competitiva. Dificultad para hacer cumplir los derechos de propiedad intelectual: la coexistencia de
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marcas similares puede dificultar que las empresas hagan cumplir los derechos de propiedad intelectual de
manera efectiva. Esto puede conducir a la dilucion de la marca y al abuso de la reputacion y la buena
voluntad asociadas con la marca. La falta de medidas de seguridad adecuadas puede afectar la capacidad
de las empresas para mantener su identidad y diferenciacion en el mercado.

Barreras a la innovacion y el emprendimiento. La coexistencia de marcas puede ser una barrera
para la innovacion y el emprendimiento, especialmente para startups y startups. La existencia de marcas
similares puede dificultar la introduccion de nuevos productos o servicios en el mercado y limitar la
competencia leal. Esto puede desalentar la creatividad y la inversidn en proyectos innovadores.

Debe haber una regulacion clara y efectiva. La falta de una regulacion clara y efectiva sobre la
coexistencia de marcas en el Ecuador dificulta la proteccion y gestién adecuada de los derechos de
propiedad intelectual. Se necesitan reglas y procedimientos claros para ayudar a resolver conflictos de
manera rapida y efectiva y promover préacticas comerciales justas. Para abordar estos temas, es importante
promover la educacion y la concientizacion sobre la importancia de la coexistencia pacifica de marcas,
fomentar el uso de acuerdos formales de coexistencia y fortalecer el marco legal para la proteccion de
marcas en Ecuador.

El inicio del conflicto de marcas

Las personas identifican una marca o marca comercial de un determinado producto con
caracteristicas propias, como calidad, fabricante, coste, experiencia... En este sentido, las empresas deben
registrar firmadas sus marcas en la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, lo que les permite licenciar
sus derechos de uso exclusivo.

En virtud de este derecho, los terceros competidores que ofrezcan el mismo producto o servicio
no podran utilizar tales marcas registradas o marcas registradas. El objetivo de toda marca es
precisamente diferenciar su producto del de sus competidores

¢Como se mide el riesgo de confusion de marcas?

El uso de una marca por parte de una empresa para inducir a error a los consumidores haciéndoles

creer que sus productos o servicios se derivan de otra crea una posible confusién. Este riesgo de confusion
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surge de la coincidencia de varios factores que pueden ser iguales o similares. Los pardmetros principales
son sustantivos comunes, graficos, imagenes, fonética o conceptos o similitudes. El riesgo de confusion
debe considerarse caso por caso, valorando las circunstancias especificas de cada caso. Ademas, cuanto
mas distinguible sea el signo de la supuesta violacion, mas probable es que cause confusion.

¢ Qué hacer si estas caracteristicas entran en conflicto?

En caso de conflicto entre dos marcas registradas, prevalecera la marca previamente registrada.
Un propietario registrado puede demandar a cualquier persona que posteriormente utilice un logotipo,
marca registrada, nombre u otra confusién para un negocio idéntico o similar a su negocio, alegando,
entre otras cosas, poner fin a lo que esta causando la confusion (Lafuente Abogados, 2019)

Condiciones de los acuerdos de coexistencia

Un acuerdo de marca compartida es un acuerdo firmado por personas fisicas o juridicas, a su
discrecidn, para permitir la comercializacién de un producto o servicio entre diferentes propietarios de la
misma marca o similar. Sirven, entre otras cosas, como parte de una solicitud de marca ante la autoridad
nacional competente, para presentar el contexto de negociaciones con el titular de la marca registrada, que
subyace a la oposicion o denegacién del registro informal, con el fin de asegurar la concesién de una
marca.

El articulo 159 de la Decision Andina 486 del 2000 establece los requisitos que requieren la
aprobacion de contratos simultaneos: (1)la existencia de las mismas marcas en la subregién; (1) la
existencia de un acuerdo entre las partes; (I1) aplicar estos pron6sticos necesarios para evitar confusiones
sociales y también proporcionar informacion relevante sobre el origen de productos o servicios; (1V)
Registro de contratos en la oficina nacional pertinente y (v) respetar los principios de practica y

promocién comercial.
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Renunciar o limitar los derechos

Este acuerdo es renuncia o limite de derechos y, por lo tanto, su reputacién depende de la
aprobacion de la autoridad competente para que pueda rechazar a su antigua persona si causa errores. En
el mercado y los consumidores afectaran esto [4]. Ademas, para proteger el interés comin y evitar
malentendidos entre los consumidores cuando se mezcla la marca compartida, los intereses comunes de
los consumidores siempre deben prevalecer sobre los intereses privados de los comerciantes contratados
[5]. En Colombia, la Oficina de Propiedad Industrial de la Secretaria de Industria y Comercio (SIC) es la
encargada de aprobarlos o desaprobarlos.

Otra herramienta utilizada para resolver las dificultades que surgen al momento de registrar una
marca es la audiencia sumaria que realiza la SIC durante el proceso de registro de una marca. Los
interesados podran invocarlo colectiva o implicitamente por el SIA con anterioridad a la decisién de
primera instancia de celebrar acuerdos que permitan la coexistencia de marcas competidoras.

Los acuerdos de marketing son diferentes de este interrogatorio, en el que pueden presentarse en
el segundo caso y en el que las funciones establecidas en el decreto 4886 del 2011 para distinguir sus
caracteristicas promocionales; y, dependiendo de la delegacion a la “Direccion de Signos Distintivos
adelantarlas y como funcion de la Delegatura presentar el acta de audiencia para aprobacion al
Superintendente de Industria y Comercio”.

Por otro lado, uno de los 2153 métodos de competencia limitados de 1992: métodos con objetos 0
efectos, identificacién de condiciones de ventas o marketing para tratar a terceros. En este sentido cabe
preguntarse: ¢los acuerdos de convivencia son anticompetitivos?

La normativa comunitaria ha establecido un acuerdo subregional para la coexistencia de marcas,
es decir, dos marcas idénticas o similares registradas en dos Estados miembros distintos y no en el mismo
territorio. Esto esencialmente evita una situacion en la que la geografia determina el analisis del mercado
relevante y, por lo tanto, determina la presencia o ausencia de otros supuestos en la estructura de un
acuerdo para restringir la competencia. Dado que las partes de un acuerdo de coexistencia no pertenecen

al mismo mercado relevante, no constituye un acuerdo para restringir la competencia. Cabe destacar, sin
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embargo, que la Corte de la Comunidad Andina en muchas de sus interpretaciones preliminares se refiere
al contrato de convivencia como una herramienta “utilizada por los empresarios que compiten en el
mercado”, facilitando asi la competencia entre ellos.

Acuerdos locales

Como lo manifiesta Monsalvo (2021) Otra situacion es la intencion de someter a la aprobacion de
la SIC el acuerdo de coexistencia marcaria de un pais. Un ejemplo de ello es el importante nimero de
solicitudes de aprobacion de contratos que son rechazadas por el CIS[6]. Lo que todos tienen en comuln es
gue algunos son colombianos.

Ademas de que el papel de la Comisién de la Propiedad Industrial no es analizar o influir en la
competencia, sino velar por la proteccién del consumidor, es imperativo que las partes tomen las
precauciones necesarias para evitar confusiones con el publico a fin de obtener la aprobacién de la
autoridad competente crea el riesgo de que el acuerdo tenga un efecto anticompetitivo.

De hecho, un acuerdo de coexistencia firmado por competidores en el mercado puede incluir una
renuncia a la accion por infraccion de marca entre las partes hasta que se acuerden los términos de
comercializacion con el tercero, tres, puede incluir la division del territorio. Ademas, para garantizar que
los consumidores no se vean afectados y aprobados por el CIS, las partes del acuerdo de coexistencia
pueden establecer términos que den lugar a un acuerdo de no competencia.

Desde que se transfiere la marca, se ha afectado el mercado y causada competencia, por lo que el
titular tiene la capacidad y legitimidad para decidir ceder o limitar sus derechos, permitiendo solo a unos
pocos usuarios, la division. territorio es, al fin y al cabo, el concepto de la Decisién 486 para que existan
acuerdos dentro de la subregion y por lo tanto no se superpongan por mercados geogréaficos.

De hecho, un acuerdo de coexistencia firmado por competidores en el mercado puede incluir una
renuncia a la accion por infraccién de marca entre las partes hasta que se acuerden los términos de
comercializacion con el tercero, tres, puede incluir la division del territorio. Ademas, para garantizar que
los consumidores no se vean afectados y que esto sea aprobado por el SIA, las partes del acuerdo de

coexistencia pueden establecer términos que den lugar a un pacto de no competencia.
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Las marcas desde el momento en que son transferidas tienen un impacto en el mercado,
provocando efectos competitivos, por lo que el titular tiene la capacidad y legitimidad para decidir si,
renunciando o restringiendo los derechos que le son propios, s6lo permite su uso por unos pocos,
divisiones territoriales, ese es el concepto de la Decision 486, que hay acuerdos en la subregién y por lo
tanto no se superponen por mercados geograficos ( Monsalvo, 2021).

Marcas que coexisten en Ecuador

El Comercio (periddico) y EI Comercio (supermercado): En Ecuador, "EI Comercio” es el
nombre de un periddico importante, pero también puede ser utilizado por un supermercado u otro tipo de
negocio. Si ambos operan bajo la misma marca en Ecuador, podria generar cierta confusion en los
consumidores si no se establecen acuerdos claros.

Supermaxi (supermercado) y Supermax (farmacia): "Supermaxi” es una cadena de supermercados
muy conocida en Ecuador, pero también existe "Supermax", una cadena de farmacias. Aunque operan en
diferentes sectores, la similitud en los nombres podria requerir un enfoque estratégico para evitar
confusiones.

Cerveza Pilsener (cerveza) y Pilsener (marca de productos lacteos): "Cerveza Pilsener" es una
marca reconocida de cerveza en Ecuador, mientras que "Pilsener" también es una marca de productos
lacteos. Ambas marcas coexisten en el mercado ecuatoriano, pero es importante que se gestionen
adecuadamente para evitar posibles confusiones.

Tia (supermercado) y Tia (empresa de galletas): "Tia" es el nombre de una cadena de
supermercados en Ecuador, pero también es el nombre de una empresa que fabrica galletas y productos de
panaderia. La coexistencia de estas marcas podria requerir un manejo estratégico para evitar problemas.

Andinatel (telecomunicaciones) y Andina (bebidas): Anteriormente, "Andinatel" era la empresa
estatal de telecomunicaciones en Ecuador, mientras que "Andina" es una marca de bebidas gaseosas.
Aungue operan en industrias diferentes, podria haber cierta asociacion en la mente de los consumidores

debido a la similitud de los nombres.

22



Vit (productos lacteos) y Vit (marca de suplementos nutricionales): "Vit" es una marca de
productos lacteos en Ecuador, pero también existe una marca de suplementos nutricionales con el mismo
nombre. Ambas operan en la industria de alimentos, lo que podria generar confusién entre los
consumidores.

Cinemark (cine) y Cinemark (productos electronicos): "Cinemark™ es una cadena de cines en
Ecuador, pero también existe una marca de productos electrénicos con el mismo nombre. Aunque operan
en diferentes sectores, la similitud de nombres podria plantear desafios de marca.

Diners Club (tarjetas de crédito) y Diners Club (restaurantes): "Diners Club" es una conocida
compairiia de tarjetas de crédito en Ecuador, pero también existen restaurantes con el mismo nombre. La
coexistencia de estas marcas podria llevar a cierta asociacion entre los servicios financieros y la industria
alimentaria.

Sucre (seguros) y Sucre (ciudad): "Sucre" es una marca de seguros en Ecuador, pero también es el
nombre de una ciudad importante en el pais. La coexistencia de la marca en dos contextos diferentes
podria requerir un enfoque estratégico.

Banco del Pacifico (banco) y Pacifico (seguros): "Banco del Pacifico" es una entidad bancaria en
Ecuador, mientras que "Pacifico" es una marca de seguros. Ambas operan en la industria financiera, lo
gue podria generar cierta confusion si no se manejan adecuadamente.

Ciclovia (marca de bicicletas) y Ciclovia (infraestructura urbana): "Ciclovia" es una marca de
bicicletas en Ecuador, pero también existe la infraestructura urbana de "Ciclovia" que se refiere a los
carriles para bicicletas en las ciudades. La coexistencia de estas marcas puede plantear cuestiones de
asociacion y diferenciacion.

Megamaxi (supermercados) y Megamax (productos de limpieza): "Megamaxi" es otra cadena de
supermercados en Ecuador, y también existe la marca "Megamax" que ofrece productos de limpieza y
mantenimiento del hogar. La similitud en los nombres puede ser un factor importante a considerar. Estos
ejemplos adicionales resaltan la importancia de abordar la coexistencia de marcas de manera estratégica y

proactiva, especialmente en un mercado diverso y competitivo como el de Ecuador. Los acuerdos
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formales podrian desempefiar un papel fundamental en la resolucién de conflictos y en la gestion de
situaciones de coexistencia para garantizar una competencia justa y una experiencia clara para los
consumidores

2.2 Marco Histérico

La proteccion de la propiedad intelectual, en particular la salvaguardia de las marcas comerciales,
ha sido una preocupacion constante a lo largo de la historia, en consonancia con la evolucion del
comercio y la necesidad de distinguir los productos y servicios ofrecidos en un mercado en constante
expansion. La historia de la coexistencia de marcas y su relacion con los acuerdos formales encuentra sus
raices en las antiguas civilizaciones y se ha desarrollado de manera progresiva hasta llegar al entorno
empresarial contemporéneo. Desde tiempos remotos, las marcas han sido utilizadas como herramientas
para diferenciar productos y servicios.

En la antigua Roma, por ejemplo, se empleaban marcas en objetos de ceramica y productos
agricolas para indicar su origen y calidad. Esta practica se ha mantenido a lo largo de los siglos y ha sido
influenciada por diversas culturas y sistemas legales.

La Revolucidn Industrial del siglo XVI1I marc6 un punto de inflexion en la historia de las marcas
comerciales, ya que el crecimiento de la produccion y el comercio gener6 la necesidad de identificar y
distinguir productos en un mercado en constante expansién. A medida que las empresas comenzaron a
competir en mercados nacionales e internacionales, surgieron desafios relacionados con la proteccion y la
convivencia de marcas similares. El siglo XIX fue testigo de la creacion de las primeras leyes de marcas
en varios paises, estableciendo los cimientos legales para la proteccion de los derechos de propiedad
intelectual. EI Convenio de Paris de 1883, que establecio las bases para la proteccion internacional de las
marcas, fue un hito importante en este proceso. Este tratado sentd las bases para la cooperacion
internacional en materia de propiedad intelectual y promovi6 la armonizacion de las leyes de marcas en
diferentes paises. (Organization of American States, 2017)

En el contexto especifico de Ecuador, la evolucion de la proteccion de marcas y los acuerdos

formales ha sido influenciada por la adopcion de leyes y regulaciones internacionales, asi como por la
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integracion econémica regional. La creacion de la Comunidad Andina de Naciones (CAN) en 1969y la
posterior adhesion de Ecuador en 1973 han influido en la armonizacion de las normativas de propiedad
intelectual en la region desde las civilizaciones antiguas hasta las regulaciones y tratados internacionales
modernos, la historia de las marcas y los acuerdos formales ha sido moldeada por la evolucion del
comercio y la busqueda de una convivencia armonica en un mundo cada vez mas interconectado.

2.3 Marco Legal

El marco legal internacional, regional y nacional gque regula la proteccion de las marcas
comerciales y su relacion con los acuerdos formales constituye un pilar fundamental en la salvaguardia de
los derechos de propiedad intelectual en el entorno empresarial actual. Este marco establece las normas,
los procedimientos y las directrices que rigen la coexistencia de marcas, asi como las bases para la
implementacion y ejecucion de acuerdos formales que buscan asegurar una convivencia armoénica y la
proteccion efectiva de los activos intangibles. En este contexto, el andlisis detallado y la comprension
profunda de las leyes y regulaciones vigentes se convierten en elementos esenciales para abordar los
desafios y oportunidades que surgen en la gestion de marcas y la prevencién de conflictos en el panorama
empresarial.

En este contexto, el Acuerdo sobre los ADPIC (Aspectos de los Derechos de la Propiedad
Intelectual relacionados con el Comercio) 1994, se basa en los sistemas multilaterales existentes para la
proteccidn de los diversos derechos de propiedad intelectual que abarca, y recoge muchas disposiciones
sustantivas de los principales instrumentos internacionales de proteccion de la propiedad intelectual. Sin
embargo, esas disposiciones estan incorporadas por referencia y no se reproducen como tales en el
Acuerdo sobre los ADPIC. Para mayor comodidad del lector, también se ha incluido en esta coleccién el
texto de las disposiciones, de manera que pueda consultarse junto con el texto del Acuerdo sobre los
ADPIC (ADPIC, 1994).

El articulo que se refiere a la proteccion de marcas es el Articulo 15 del Acuerdo sobre los
ADPIC, que establece que los titulares de marcas tienen el derecho exclusivo de impedir que terceros, sin

su consentimiento, utilicen en el curso de operaciones comerciales signos idénticos o similares para
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productos o servicios que sean idénticos o similares a aquellos para los cuales la marca esté registrada,
cuando dicha utilizacién pueda causar confusion en el pablico. Ademas, el Articulo 16 establece que los
paises miembros deben proteger las marcas colectivas y las marcas de certificacion (ADPIC, 1994).

Asimismo, el art. 16 Derechos conferidos. El titular de una marca de fabrica o de comercio
registrada gozara del derecho exclusivo de impedir que cualesquiera terceros, sin su consentimiento,
utilicen en el curso de operaciones comerciales signos idénticos o similares para bienes o servicios que
sean idénticos o similares a aquellos para los que se ha registrado la marca, cuando ese uso dé lugar a
probabilidad de confusién. En el caso de que se use un signo idéntico para bienes o servicios idénticos, se
presumira que existe probabilidad de confusién. Los derechos antes mencionados se entenderan sin
perjuicio de ninguno de los derechos existentes con anterioridad y no afectaran a la posibilidad de los
Miembros de reconocer derechos basados en el uso.

2. El articulo 6bis del Convenio de Paris (1967) se aplicara mutatis mutandis a los servicios. Al
determinar si una marca de fabrica o de comercio es notoriamente conocida, los Miembros tomaran en
cuenta la notoriedad de esta marca en el sector pertinente del publico inclusive la notoriedad obtenida en
el Miembro de que se trate como consecuencia de la promocién de dicha marca.

3. El articulo 6bis del Convenio de Paris (1967) se aplicara mutatis mutandis a bienes o servicios
gue no sean similares a aquellos para los cuales una marca de fabrica o de comercio ha sido registrada, a
condicion de que el uso de esa marca en relacidn con esos bienes o servicios indique una conexion entre
dichos bienes o servicios y el titular de la marca registrada y a condicion de que sea probable que ese uso
lesione los intereses del titular de la marca registrada (ADPIC, 1994).

De igual manera, el Articulo 17 del Acuerdo sobre los ADPIC establece que los paises miembros
podran exigir que se presente una declaracion de uso efectivo de la marca registrada como condicién para
el registro o la renovacién de una marca, siempre y cuando dicha exigencia no se utilice para fines de
discriminacion arbitraria ni constituya una barrera no razonable al comercio. Ademas, el articulo permite

a los paises miembros cancelar el registro de una marca si el titular no ha hecho uso efectivo de ella en el
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comercio en el plazo de cinco afios desde su registro, a menos que existan razones justificadas para la
falta de uso (ADPIC, 1994).

Por otra parte, en el contexto nacional el Codigo Organico de la Economia Social de los
Conocimientos (COESC , 2016)

En el Art. 11.- manifiesta las atribuciones de la entidad encargada de la gestion de la propiedad
intelectual y de la proteccion de conocimientos tradicionales. - Seran atribuciones de la entidad
responsable de la regulacion, control y gestion de la propiedad intelectual y de la proteccion de los de los
conocimientos tradicionales las siguientes:

1. Proteger y defender los derechos intelectuales, reconocidos en este Codigo y en los
instrumentos internacionales de obligatorio cumplimiento; organizar y administrar la informacion sobre
los registros de todo tipo de derechos de propiedad intelectual en articulacién al Sistema Nacional de
Informacidn de Ciencia, Tecnologia, Innovacion y Saberes Ancestrales del Ecuador; 2. Sustanciar los
procedimientos y resolver sobre el otorgamiento o negativa de los registros de derechos de propiedad
industrial de patentes de invencion; modelos de utilidad; disefios industriales; marcas; lemas comerciales;
nombres comerciales, apariencias distintivas; indicaciones geograficas; esquemas de trazado de circuitos
semiconductores, topografias y demas formas que se establezcan en la legislacion correspondiente, asi
como inscribir las obras y los conocimientos tradicionales.

3. Sustanciar los procedimientos de otorgamiento y registro de los derechos sobre nuevas
obtenciones vegetales y administrar el depésito de las muestras vivas. La gestion técnica, respecto a la
administracion del dep6sito de las muestras vivas, podra ser encargada a una institucion de educacion
superior o instituto publico de investigacion que presente las capacidades técnicas y de infraestructura
necesarias para el efecto; 4. Tramitar y resolver las oposiciones que sobre registros de derechos de
propiedad intelectual se presentaren; 5. Tramitar y resolver las peticiones, reclamos y recursos
administrativos sometidas a su conocimiento y conforme a las competencias establecidas en este Codigo

en materia de propiedad intelectual y de los conocimientos tradicionales; 6. Tramitar todos los procesos
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de observancia de los derechos de propiedad intelectual, de los conocimientos tradicionales en el &mbito
administrativo.

7. Monitorear permanentemente los derechos colectivos de los legitimos poseedores de
conocimientos tradicionales y en caso de que se presuma una violacion directa o indirecta de estos
derechos colectivos, notificar inmediatamente a los legitimos poseedores del conocimiento tradicional e
iniciar de oficio las acciones pertinentes que fueren necesarias; 8. Fijar las tasas y tarifas por los servicios
prestados por la entidad responsable de la gestion de derechos de propiedad intelectual, de los
conocimientos tradicionales; 9. Ejecutar la politica publica emanada por la Secretaria de Educacion
Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion; 10. Ejercer jurisdiccion coactiva para el cobro de los créditos
y cualquier tipo de obligaciones a su favor, ésta sera ejercida por el representante legal de dicha entidad;
y, 11. Las demas determinadas en este Codigo (COESC , 2016).

Asimismo, el art. 18 de la (COESC , 2016) aborda los derechos morales del autor, los cuales son
inalienables, irrenunciables, inembargables e imprescriptibles. Estos derechos son: El derecho a preservar
una obra sin publicar o a divulgarla. El derecho a afirmar su autoria en cualquier momento, exigiendo que
su nombre o seudénimo sea mencionado o excluido cada vez que la obra sea usada, de acuerdo al uso
normal. El derecho a oponerse a cualquier alteracion, mutilacion o modificacion de la obra que pueda
afectar su integridad, honor o reputacion. El derecho a acceder a un ejemplar tnico o raro de la obra en
posesion de un tercero, para ejercer el derecho de divulgacion u otros derechos correspondientes. Este
Gltimo derecho no permite solicitar el traslado de la obra, y el acceso se llevara a cabo en un lugar y forma
gue genere las menores molestias posibles al poseedor legitimo, quien sera indemnizado si se causan
dafios. Los derechos morales en los numerales 2 y 4 son imprescriptibles. Una vez que el plazo de
proteccidn de la obra haya terminado, los derechos en los numerales 1 y 3 ya no seran aplicables frente a

terceros.
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De igual manera, el Art. 359.- Registro de marca, se entenderd por marca cualquier signo que sea
apto para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los signos que
sean susceptibles de representacion gréfica. La naturaleza del producto o servicio al cual se ha de aplicar
una marca en ningun caso sera obstaculo para su registro. Podran constituir marcas, entre otros, los
siguientes signos o medios: 1. Las palabras o combinacion de palabras; 2. Las imagenes, figuras,
simbolos, graficos, logotipos, monogramas, retratos, etiquetas, emblemas y escudos; 3. Los sonidos,
olores y sabores; 4. Las letras y los nimeros; 5. Un color delimitado por una forma o una combinacion de
colores; 6. La forma de los productos, sus envases o envolturas; 7. Los relieves y texturas perceptibles por
el sentido del tacto; 8. Las animaciones, gestos y secuencias de movimientos; 9. Los hologramas; vy, 10.
Cualquier combinacion de los signos o medios indicados en los apartados anteriores. Las marcas que
identifiquen a instituciones del sector publico, deberan reflejar la identidad cognitiva y cultural del pais o
localidad segun corresponda, de conformidad con lo establecido en el reglamento correspondiente. La
decision de cambio de estas marcas debera hacerse mediante decisiéon motivada de la maxima autoridad,
en el caso de los gobiernos auténomos descentralizados, serd necesario contar con la aprobacion del
Consejo respectivo. La identidad cognitiva y cultural del pais o localidad debera considerar entre otras
cosas los colores de las banderas, escudos, emblemas nacionales o locales segin corresponda. (COESC ,
2016)

De igual manera, el Art. 360.- Prohibiciones absolutas al registro de marca. - No podran
registrarse como marcas los signos que:

1. No puedan constituir marca conforme al primer parrafo del articulo anterior; 2. Carezcan de
distintividad; 3. Consistan exclusivamente en formas usuales de los productos o de sus envases, 0 en
formas o caracteristicas impuestas por la naturaleza o la funcion de dicho producto o del servicio de que
se trate; 4. Consistan exclusivamente en formas u otros elementos que den una ventaja funcional o técnica
al producto o al servicio al cual se aplican.

5. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el comercio para

describir la calidad, la cantidad, el destino, el valor, la procedencia geogréfica, la época de produccién u
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otros datos, caracteristicas o informaciones de los productos o de los servicios para los cuales ha de usarse
dicho signo o indicacién, incluidas las expresiones laudatorias referidas a esos productos o servicios.

6. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o técnico del
producto o servicio de que se trate; 7. Consistan exclusivamente o se hubieran convertido en una
designacién comun o usual del producto o servicio de que se trate en el lenguaje corriente o en la usanza
del pais; 8. Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado por una
forma especifica; 9. Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico, en particular sobre la
procedencia geografica, la naturaleza, el modo de fabricacion, las caracteristicas, cualidades o aptitud
para el empleo de los productos o servicios de que se trate.

10. Reproduzcan, imiten o contengan una denominacion de origen protegida para los mismos
productos o para productos diferentes, cuando su uso pudiera causar un riesgo de confusion o de
asociacion con la denominacion; o implicase un aprovechamiento injusto de su notoriedad; 11. Contengan
una denominacion de origen protegida para vinos y bebidas espirituosas; 12. Reproduzcan o imiten, sin
permiso de las autoridades competentes, bien sea como marcas, bien como elementos de las referidas
marcas, el nombre, los escudos de armas, banderas y emblemas de los Estados y toda imitacion desde el
punto de vista heraldico, asi como los escudos de armas, banderas y otros emblemas, siglas o
denominaciones de cualquier organizacion internacional.

Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando no induzcan a confusion sobre la existencia
de un vinculo entre el solicitante y el estado u organizacion de que se trate; 13. Reproduzcan o imiten, sin
permiso de las autoridades competentes, bien sea como marcas, bien como elementos de las referidas
marcas, los signos, sellos o punzones oficiales de control o de garantia adoptados por los Estados cuando
su uso pudiera causar un riesgo de confusién o de asociacién;

14. Reproduzcan o imiten el nombre del Estado, los gobiernos locales o sus simbolos oficiales,
asi como los nombres, siglas y simbolos oficiales de las instituciones, organismos y entidades publicas, o
los signos que constituyan marca pais, salvo que su registro se solicite por la autoridad competente; 15.

Reproduzcan o imiten signos de conformidad con normas técnicas, a menos que su registro sea solicitado
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por el organismo nacional competente en normas y calidades del pais; 16. Reproduzcan monedas o
billetes de curso legal en el territorio del pais, o de cualquier pais (COESC , 2016),

Por otra parte, El Articulo 361 del Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos
establece una serie de prohibiciones en relacién con el registro de marcas comerciales en Ecuador. Estas
prohibiciones se aplican a los signos que podrian afectar los derechos de terceros. A continuacién, se
describen las prohibiciones detalladas:

No se pueden registrar signos que sean idénticos o similares a una marca previamente solicitada o
registrada para los mismos productos o servicios, si su uso podria causar confusion o asociacion. No se
pueden registrar signos idénticos o similares a un nombre comercial protegido, rétulo o ensefia, si su uso
podria causar confusion o asociacion.

No se pueden registrar signos idénticos o similares a un lema comercial registrado, si su uso
podria causar confusion o asociacion. No se pueden registrar signos idénticos o similares a un signo
distintivo de un tercero si el solicitante es un representante, distribuidor o persona autorizada por el titular
del signo protegido, si su uso podria causar confusion o asociacion.

No se pueden registrar signos que reproduzcan total o parcialmente signos distintivos
notoriamente conocidos, si su uso podria causar confusion, asociacion, aprovechamiento injusto del
prestigio o dilucion de su fuerza distintiva. No se pueden registrar signos que afecten la identidad o
prestigio de personas juridicas o naturales, como nombres, apellidos, iméagenes, entre otros, a menos que
haya consentimiento.

No se pueden registrar signos que infrinjan derechos de propiedad industrial o derechos de autor
de terceros, a menos que haya consentimiento. No se pueden registrar signos que utilicen nombres de
pueblos, nacionalidades, comunidades indigenas, afroamericanas o locales, a menos que la solicitud sea
presentada por la propia comunidad o con su consentimiento expreso. No se pueden registrar signos que
incluyan o reproduzcan medallas, premios, diplomas u otros galardones, salvo por quienes los otorguen.

El articulo establece restricciones para el registro de marcas comerciales que podrian infringir o afectar
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los derechos de terceros, buscando proteger la identidad, prestigio y propiedad intelectual de individuos y
comunidades (COESC , 2016).

El Articulo 367 del Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos establece los
derechos conferidos al titular de una marca registrada, permitiéndole impedir ciertas acciones por parte de
terceros sin su consentimiento. Estos derechos son: Uso de la Marca en Productos o Servicios:

El titular puede evitar que terceros apliquen o cologuen la marca o un signo similar en productos
para los cuales la marca esté registrada, productos relacionados con los servicios registrados, o en
envases, envolturas, embalajes o acondicionamientos de dichos productos. Modificacién o Supresion de
la Marca: Los terceros no pueden eliminar o modificar la marca con fines comerciales después de que se
haya aplicado en los productos o servicios registrados, o en sus envases, envolturas o embalajes.
Fabricacion y Comercializacion de Materiales:

Los terceros no pueden fabricar etiquetas, envases, envolturas, embalajes u otros materiales que
reproduzcan o contengan la marca, ni comercializar o poseer dichos materiales. Uso de Signos Similares
en el Comercio: Esta prohibido usar un signo idéntico o similar a la marca en el comercio en relacion con
productos o servicios, si este uso podria causar confusion o un riesgo de asociacién con el titular del
registro. Si el uso es idéntico para productos o servicios idénticos, se presume que existe riesgo de
confusion. Uso de Marcas Notoriamente Conocidas:

No se puede usar un signo idéntico o similar a una marca notoriamente conocida en el comercio
en relacion con productos o servicios, si esto podria causar un dafio econdmico o comercial injusto al
titular de la marca registrada debido a la dilucion de su fuerza distintiva, valor comercial o publicitario, o
por un aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o su titular. Uso Publico de Marcas
Notoriamente Conocidas: No se puede utilizar publicamente un signo idéntico o similar a una marca
notoriamente conocida, incluso con fines no comerciales, si esto podria causar una dilucién de la fuerza
distintiva o valor comercial o publicitario de la marca, o un aprovechamiento injusto de su prestigio

(COESC , 2016)
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El Art. 368.- Uso de un signo en el comercio por parte de un tercero.- A efectos de lo previsto en
los numerales 4, 5y 6 del articulo anterior, constituirdn uso de un signo en el comercio por parte de un
tercero, entre otros, los siguientes actos: 1. Introducir en el comercio, vender, ofrecer en venta o distribuir
productos o servicios con ese signo; 2. Importar, exportar, almacenar o transportar productos con ese
signo; o, 3. Emplear el signo en publicidad, publicaciones, documentos comerciales o comunicaciones
escritas u orales, independientemente del medio de comunicacion empleado y sin perjuicio de las normas
sobre publicidad que fuesen aplicables.

Art. 369.- Uso de la marca por parte de terceros con propdsitos informativos.- Siempre que se
haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los terceros podran, sin consentimiento del titular
de la marca registrada, utilizar en el comercio su propio hombre, domicilio o seudénimo; un nombre
geografico; o, cualquier otra indicacion cierta relativa a la especie, calidad, cantidad, destino, valor, lugar
de origen o época de produccién de sus productos o de la prestacidn de sus servicios u otras
caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propoésitos de identificacion o de informacion y no
sea capaz de inducir al publico a error sobre la procedencia de los productos o servicios (COESC , 2016).

En cuanto a la coexistencia de las marcas comerciales y su relacion con los acuerdos formales
para la proteccion efectiva de los derechos de propiedad intelectual en el contexto empresarial, se puede
inferir que la proteccién de las marcas comerciales y otros derechos de propiedad industrial se establece
en la legislacion correspondiente y es responsabilidad de la autoridad nacional competente en materia de
derechos de propiedad intelectual. Los acuerdos formales para la proteccion efectiva de los derechos de
propiedad intelectual pueden ser una herramienta Gtil para las empresas que buscan proteger sus marcas

comerciales y otros derechos de propiedad industrial en el contexto empresarial.
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CAPITULO Il

3 Metodologia.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en el anélisis de la relacion entre las marcas
comerciales y los acuerdos formales en el contexto ecuatoriano. Para abordar este tema de manera integral
y comprender tanto las percepciones subjetivas como los aspectos objetivos de la coexistencia de marcas
y su gestion a través de acuerdos formales, se empleara un enfoque metodol6dgico mixto que combine

elementos cualitativos y cuantitativos.

3.1 Método de la investigacion

Cualitativo.

Se utilizara un enfoque cualitativo para obtener una comprension profunda y detallada de los
fendmenos relacionados con las marcas comerciales y los acuerdos formales en Ecuador. Siguiendo las
directrices de Sampieri (2014), este enfoque se basara en la descripcion, comprension e interpretacion de
las percepciones y significados creados por las experiencias de los participantes

Cuantitativo.

Método cuantitativo, segun Sampieri (2014), la investigacién con métodos cuantitativos tiene
como objetivo describir, explicar, probar y predecir fenémenos (causalidad), generar y probar teorias. Es
decir, explorar el fendbmeno en cuestion desde una perspectiva objetiva y medible. EI método cuantitativo
se caracteriza por su enfoque en la recopilacion, analisis e interpretacion de datos numéricos con el fin de
identificar patrones, tendencias y relaciones cuantificables. Su capacidad para proporcionar evidencia
concreta y cuantificable se traduce en una contribucion significativa a la investigacion sobre la

coexistencia de marcas y la eficacia de los acuerdos formales en la prevencion y resolucién de conflictos.

3.2 Tipo de investigacion
Para abordar el tema de marcas y acuerdos formales en el Ecuador, se utiliz6 una investigacion

exploratoria y descriptiva. Estos enfoques permitieron comprender en profundidad la relacion entre las
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marcas comerciales y los acuerdos formales en el contexto ecuatoriano, asi como explorar las
percepciones y précticas actuales relacionadas con este tema.

Investigacion exploratoria:

Investigacidn exploratoria Segun la definicion del autor (Fidias G. Arias (2012)): La
investigacion exploratoria es el estudio de un tema u objeto desconocido o poco estudiado, de modo que
sus resultados formen una vision aproximada del objeto, es decir, nivel de conocimiento

En este sentido, la investigacion exploratoria permitio explorar y comprender mejor las
percepciones, apreciaciones e informacion relacionada con las marcas comerciales y los acuerdos
formales en Ecuador.

Investigacion descriptiva:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), la investigacion descriptiva es presentar la
informacidn tal como es, sefialando situaciones en el proceso de investigar, analizar, interpretar, imprimir
y evaluar lo que se desea.

En este sentido, la investigacion descriptiva permiti6 describir y analizar de manera detallada la
relacion entre las marcas comerciales y los acuerdos formales en Ecuador. De esta manera, se pudo
recopilar datos cuantitativos y cualitativos para proporcionar una vision completa de como se aplican los
acuerdos formales, su efectividad en la gestion de marcas y como contribuyen a la prevencion y
resolucion de conflictos. Este tipo de investigacion permitioé descubrir nuevos aspectos, identificar
patrones emergentes a través de la encuesta a expertos en propiedad intelectual, abogados y
representantes de empresas para explorar, experiencias, informacion, conocimiento y opiniones

3.2 Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas e indumentos de investigacion se basaron en el analisis documental, partiendo de una
consulta bibliogréfica, tedrica y académica a traves de una guia de observacién documental como
herramienta indispensable para evidenciar el objeto de investigacion en diferentes campos e identificar
variables. De esta manera, en el enfoque cualitativo se tom6 como referencia el anélisis de contenido, el

cual permitié examinar documentos legales, acuerdos formales, informes y otros direccionados a las
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buenas practicas en la proteccion de marcas comerciales y los acuerdos formales en diferentes contextos.
Asimismo, la encuesta, la cual permitio la recoleccidn de datos reales a través de preguntas de base
estructurada para recopilar datos numéricos.

3.3 Criterio de inclusion y criterio de exclusion

Criterios de inclusion

Contexto geogréfico: Solo las marcas y acuerdos oficiales dentro del contexto ecuatoriano,
incluye marcas y acuerdos formales para la observancia y gestion de los derechos de propiedad intelectual
en el Ecuador. De igual manera, expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas

Criterio de exclusién: Se excluira marcas y acuerdos oficiales no relacionados con
Ecuador. Asimismo, se excluira las marcas comerciales oficiales y los acuerdos que estén
desactualizadas o implementados fuera del plazo establecido para su investigacion y se excluird
los acuerdos formales que no estén directamente relacionados con la proteccién y gestion de
marcas, como otros tipos de acuerdos de propiedad intelectual o acuerdos comerciales generales
y personas naturales que no tengan conocimiento del tema.

3.4 Poblacion y muestra

La poblacion que se tomd en cuenta, eran expertos en propiedad intelectual, abogados y
representantes de empresas que coexistan y que contemplen en sus relaciones comerciales acuerdos
formales existentes en Ecuador.

El tipo de muestra para el cumplimento de los objetivos propuestos en el trabajo de investigacion
fue la muestra aleatoria simple, como lo manifiesta por Sampieri (2014) En la seleccion aleatoria simple,
se eligen posiciones de modo gque cada miembro de la poblacién tenga la misma probabilidad de ser
seleccionado de forma independiente. En este contexto, la seleccion de la muestra de estudio fueron
expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas de la provincia seleccionados al
azar, esto puedo proporcionar una representacion general de diferentes tipos de empresas y personas

encuestadas.
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3.5 Localizacion geogréfica del estudio
Para una mejor delimitacion del problema de estudio, se seleccion6 expertos en propiedad

intelectual, abogados y representantes de empresas del canton Guaranda.
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CAPITULO VI
Resultados y Discusion
4.1 Resultados
En este aparto se daré a conocer las diferentes preguntas direccionadas a los expertos en
propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas. De igual manera, se realizara su respectivo

analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

1.- ¢Cual es tu nivel de familiaridad con los conceptos de marcas comerciales y acuerdos

formales?
Tabla 1
RESPUESTAS FRECUENCIA
Muy Familiar 31.3%
Familiar 31.3%
Poco Familiar 34 %
Nada Familiar 4%

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

B Muy familiar ™ Familiar ™ Poco familiar Nada familiar

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracién: Elaboracion propia.



Analisis e interpretacion de resultados.

Los resultados indican que, 11 personas, es decir, el 34% de 32 encuestados se manifiestan "Poco
Familiar" con los conceptos marcas comerciales y acuerdos formales. Mientras que, 10 encuestados, lo
que representa el 31.3% de la totalidad, seleccionan la opcion “Muy Familiares con los conceptos.
Asimismo, 10 encuestados, lo que lo que representa el 31.3% manifiestan que tienen un nivel “Familiar”
en los conceptos de marcas comerciales y acuerdos formales. Por otra parte, una persona, lo que
representa el 4 % de los encuestados, indicd que no tiene familiaridad con los conceptos. Estos resultados,
son un punto focal y necesario, para encaminar capacitaciones con informacidn basica referente a las

marcas comerciales y acuerdos formales a un alto porcentaje de las personas encuestadas.
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2.- ¢Conoce cudl es la norma juridica que regula las marcas en Ecuador?

Tabla 1
RESPUESTAS FRECUENCIA
Si 88 %
No 12 %

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracién: Elaboracion propia.

HSi HNo

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion de resultados.

Un total de 23 personas indicaron que si conocen la norma juridica que regula las marcas en
Ecuador, lo que representa el 88 % de los encuestados. Mientras que, 9 personas seleccionaron "No"
como respuesta, lo que representa el 12 %. Estos resultados indican que, existe un nimero de personas
considerable al total de encuestados y la importancia del tema que no estd familiarizado con la norma
juridica especifica que regula las marcas en Ecuador. Esto implica que es necesario proporcionar

informacidn adicional sobre las regulaciones legales relacionadas con las marcas comerciales en el pais
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3 ¢Ha participado en la redaccién o negociacion de acuerdos formales relacionados con

marcas comerciales en su empresa?

Tabla 3
PREGUNTAS FRECUENCIA
Si 24 %
No 76 %

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracién: Elaboracion propia.

HSi ¥ No

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracién: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion de resultados.

Un total de 22 personas seleccionaron "No" como respuesta, 1o que representa el 69 % de los
encuestados. Mientras que, 10 encuestados, lo que representa el 31 % indicaron que si han participado en
la redaccion o negociacion de acuerdos formales relacionados con marcas comerciales en sus empresas.
Los resultados muestran que una gran cantidad de personas encuestadas que no han participado en la
redaccion o negociacion de acuerdos relacionados con marcas comerciales. Por lo consiguiente, es
necesario brindar informacidn, capacitacién o recursos educativos a aquellos interesados en involucrarse

en estas actividades en el futuro.
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4 ¢Qué tipos de acuerdos formales ha utilizado o considerado en relacion con marcas

comerciales?

Tabla 4
RESPUESTAS FRECUENCIA
Acuerdos de licencia 48 %
Acuerdos de coexistencia 7%
Acuerdos de franguicia 45 %

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracién: Elaboracion propia.

&

B Acuerdos de licencia B Acuerdos de coexistencia B Acuerdos de franquicia

Andlisis e interpretacion de resultados.

Un namero significativo de encuestados, en este caso, 15 personas han utilizado o considerado
Acuerdos de Licencia relacionados con marcas comerciales, esto representa al 48 % de los encuestados.
Por otra parte, 14 personas, lo que representa el 45 % de los encuestados manifiestan han utilizado
Acuerdos de Franquicia. Mientras que, 3 encuestados, lo que representa el 7% indican que han utilizado
Acuerdos de Coexistencia. Es decir, la gran mayoria de los encuestados no estan relacionados o no han

utilizado los Acuerdos de Coexistencia.
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5 ¢Conoce qué es un contrato de franquicia?

Tabla 5
RESPUESTA FRECUENCIA
Si 88%
No 12%

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracién: Elaboracion propia.

B S| B No

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion de resultados.

Un total de 23 encuestados indicaron que si conocen qué es un contrato de franquicia, esto
representa al 88% de los encuestados. Por otra parte, 9 personas, esto representa al 12% de los
encuestados que seleccionaron "No" como respuesta, lo que indica que hay un grupo mas pequefio de
encuestados que no esta familiarizado con lo que implica un contrato de franquicia. Los resultados
indican que la mayoria de las personas encuestadas tienen un nivel de conocimiento sobre los contratos de
franquicia. Sin embargo, dado que hay algunas personas que no estan familiarizadas con este concepto,
podria ser util proporcionar informacidn adicional o aclaraciones sobre lo que implica este tipo de

contrato.
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6 ¢Haenfrentado desafios especificos al redactar o implementar acuerdos formales en la
gestion de marcas? Por favor, seleccione la mas relevante.

Tabla 6

RESPUESTAS FRECUENCIA

Si, he enfrentado desafios al lograr un equilibrio 25%
entre la proteccidn de la marca y las necesidades
comerciales, 1o que puede afectar la flexibilidad

Si, la negociacion de términos de acuerdos ha sido | 53%
compleja debido a diferentes intereses y
perspectivas de las partes involucradas.

Si, asegurarse de que los acuerdos sean claros y 13%
comprensibles para todas las partes ha sido un
desafio debido a la terminologia legal.

Si, la falta de recursos internos especializados en 9%
propiedad intelectual ha dificultado la redaccién y
revision exhaustiva de los acuerdos.

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

B Si, he enfrentado desafios al lograr un equilibrio entre la proteccién de la marca y las necesidades
comerciales, lo que puede afectar la flexibilidad

M Si, la negociacién de términos de acuerdos ha sido compleja debido a diferentes intereses y
perspectivas de las partes involucradas.

B Si, asegurarse de que los acuerdos sean claros y comprensibles para todas las partes ha sido un desafio
debido a la terminologia legal.

Si, la falta de recursos internos especializados en propiedad intelectual ha dificultado la redacciony
revisién exhaustiva de los acuerdos.

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion de resultados.
17 personas, lo que representa al 53% de los encuestados, manifestaron que, Si, la negociacion de

términos de acuerdos ha sido compleja debido a diferentes intereses y perspectivas de las partes
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involucradas. Mientras que, otro elevado grupo de personas, en este caso 8 encuetados, lo que representa
al 25% indican que, Si, que han enfrentado desafios al lograr un equilibrio entre la proteccion de la marca
y las necesidades comerciales, lo que puede afectar la flexibilidad. Por otra parte, 4 encuestados
manifiestan que uno de los desafios es asegurarse de que los acuerdos sean claros y comprensibles para
todas las partes ha sido un desafio debido a la terminologia legal. Por ultimo, 3 encuestados, lo que
representa el 9% manifiestan que uno de los desafios es la falta de recursos internos especializados en
propiedad intelectual ha dificultado la redaccion y revision exhaustiva de los acuerdos. Los resultados
resaltan que la proteccion de la marca y las necesidades comerciales, asi como la negociacion de
términos, son preocupaciones comunes en la redaccion de acuerdos de marca. También sefialan la
importancia de la claridad y la comprension en la terminologia legal, asi como la necesidad de recursos

especializados en propiedad intelectual.
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7 En su experiencia, ¢Como ha influido la utilizacion de acuerdos formales en la estrategia de

proteccion de propiedad intelectual de su empresa?

Tabla 7
RESPUESTAS FRECUENCIA
Ha mejorado significativamente 31%
Ha mejorado moderadamente 50%
No ha tenido impacto 15%
Ha tenido un impacto negativo 4%

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

B Ha mejorado significativamente M Ha mejorado moderadamente

B No ha tenido impacto Ha tenido un impacto negativo

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion de resultados.

La mayoria de los encuestados, es decir, 16 personas, lo que representa el 50% de los encuestados
indican que ha mejorado moderadamente la utilizacion de acuerdos formales en la estrategia de
proteccion de propiedad intelectual. Mientras que, 10 personas, lo que representa el 31% manifiestan que
ha mejorado significativamente. Por otra parte, 5 de los encuestados, lo que representa el 15% indican que
no ha tenido impacto. Por ultimo, un encuestado, lo que representa el 4% manifiesta indica que la

utilizacion de acuerdos formales ha tenido un impacto negativo en la estrategia de proteccion de

46



propiedad intelectual. Esto podria deberse a circunstancias especificas o desafios en la implementacién de
los acuerdos. Estos resultados podrian indicar la importancia de evaluar cuidadosamente la
implementacion y los efectos de los acuerdos formales en la estrategia de propiedad intelectual de una

empresa para garantizar que se logren los resultados deseados.
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8 ¢Qué recomendacion o buena practica considera importante al utilizar acuerdos formales
en la gestion de marcas comerciales?

Tabla 8

RESPUESTAS FRECUENCIA

Definir claramente los derechos y obligaciones de | 19%
cada parte involucrada en el acuerdo.

Establecer plazos y condiciones claras para la 12%
duracién y terminacion del acuerdo.

Contar con asesoramiento legal especializado en 56%
propiedad intelectual durante la redaccion y
negociacion del acuerdo.

Establecer clausulas de confidencialidad para 13%
proteger la informacion sensible relacionada con
las marcas y el acuerdo.

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Establecer Definir claramente

clausulas de los derechos y
confidencialidad obligaciones de
para proteger la cada parte

informacion involucrada en el

sensible Establecer plazos ¥cuerdo.
relacionada con las condiciones claras 19% Establecer plazosy f:s)ndiciones
harcas el para la duracién y clara?; para{l la duraciony
A S EEET terminacion del acuerdo.
13% acuerdo.
12% Contar con asesoramiento legal
Contar con especializado en propiedad
asesoramiento intelectual durante la redaccion y
legal especializado negociacion del acuerdo.

Definir claramente los derechos y
obligaciones de cada parte
involucrada en el acuerdo.

en propiedad

intelectual durante confidencialidad para proteger la
la redaccion y informacion sensible relacionada
negociacion del con las marcas y el acuerdo.
acuerdo.

Establecer clausulas de

56%

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion de resultados.
18 personas, lo que representa el 56% de los encuestados recomiendan contar con asesoramiento
legal especializado en propiedad intelectual durante la redaccién y negociacion del acuerdo para

garantizar que los términos sean sélidos y beneficiosos para todas las partes. Por otra parte, 6
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encuestados, lo que representa al 19% consideran crucial definir claramente los derechos y obligaciones
de las partes involucradas en el acuerdo. 4 de los encuestados, lo que representa el 13% consideran
importante incluir clausulas de confidencialidad para proteger la informacién sensible relacionada con las
marcas y el acuerdo. Asimismo, 4 personas, lo que representa el 12% resaltan la importancia de establecer
plazos y condiciones claras para la duracién y terminacion del acuerdo. En si, los resultados destacan una
serie de recomendaciones claves y buenas précticas al utilizar acuerdos formales en la gestion de marcas

comerciales.
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9. Desde su perspectiva, ¢ Qué medidas considera esenciales para asegurar la efectividad a
largo plazo de los acuerdos formales relacionados con marcas comerciales, especialmente en el

contexto ecuatoriano?

Tabla 9
RESPUESTAS FRECUENCIA
Fomentar la comunicacion continua y abierta 22%

entre las partes involucradas

Establecer clausulas de flexibilidad para adaptarse | 41%
a cambios en el mercado

Incluir mecanismos de resolucion de disputas 37%
agiles y efectivos

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

B Fomentar la comunicacidn continua y abierta entre las partes involucradas

m Establecer clausulas de flexibilidad para adaptarse a cambios en el mercado

m Incluir mecanismos de resolucién de disputas agiles y efectivos

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion de resultados.

13 personas, lo que representa el 41% del total de encuestados, mencionan la importancia de
establecer clausulas de flexibilidad en los acuerdos para adaptarse a cambios en el mercado y en las
condiciones comerciales. Mientras que, 12 encuestados, lo que representa el 37% indican la inclusién de

mecanismos de resolucidn de disputas agiles y efectivos como una medida esencial para mantener la



armonia entre las partes involucradas. Por otra parte, 7 personas, lo que representa al 22% de los
encuestados, consideran que, fomentar la comunicacion continua y abierta entre las partes involucradas.
Los resultados resaltan la importancia de medidas proactivas para asegurar la efectividad a largo plazo de
los acuerdos formales en el contexto ecuatoriano. La combinacién de estas medidas podria contribuir a
una gestion exitosa de los acuerdos y a la proteccion sostenible de las marcas comerciales en el contexto

empresarial ecuatoriano.
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10. En el ambito de las marcas comerciales, ¢como considera que los acuerdos formales
pueden influir en la competitividad y la posicién de mercado de una empresa en comparacion con

aquellas que no utilizan tales acuerdos?

Tabla 10
RESPUESTAS FRECUENCIAS
Pueden proporcionar una ventaja competitiva 85%
significativa
No tienen un impacto importante en la 10%
competitividad
Pueden generar desventajas competitivas 5%

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Pueden generar
desventajas
competitivas

5%

No tienen un
: Impacto ‘ B Pueden proporcionar una ventaja
importante en la
competitividad

competitiva significativa

Pueden W No tienen un impacto importante
proporcionar una en la competitividad
ventaja
competitiva
significativa
85%

10%

Pueden generar desventajas
competitivas

Fuente: Encuesta (Expertos en propiedad intelectual, abogados y representantes de empresas)
Elaboracion: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion de resultados.

La mayoria de los encuestados, es decir, 25 personas, lo que representa el 85% de los encuestados
consideran que los acuerdos formales pueden proporcionar una ventaja competitiva significativa a las
empresas en comparacion con aquellas que no utilizan tales acuerdos. Por otra parte, 4 encuestados, lo

que representa el 10% creen que los acuerdos formales no tienen un impacto importante en la
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competitividad. Por Gltimo, 3 personas, lo que representa el 5% de los encuestados indican que los
acuerdos formales podrian generar desventajas competitivas en lugar de ventajas.

Los resultados sugieren que existe una percepcidn general de que los acuerdos formales tienen el
potencial de brindar ventajas competitivas a las empresas en el ambito de las marcas comerciales.

4.2 Discusiones

La presente investigacion ha arrojado una serie de resultados significativos sobre la relacion entre
las marcas comerciales y los acuerdos formales en el contexto empresarial ecuatoriano. Estos resultados
no solo contribuyen al conocimiento existente sobre el tema, sino que también permiten un andlisis mas
profundo de la interaccion entre los conceptos de propiedad intelectual y la gestion estratégica de las
marcas. A través de esta discusion, se examinaran los hallazgos en relacion con las ideas planteadas en la
introduccidn tedrica, con el objetivo de establecer conexiones, identificar divergencias y resaltar la
relevancia de cada aspecto.

En primer lugar, la diversidad en el nivel de familiaridad de los encuestados con los conceptos de
marcas comerciales y acuerdos formales refleja la necesidad de educacidn y conciencia en el entorno
empresarial. Esta observacion se alinea con la nocion previamente discutida en la introduccion tedrica,
donde se destaco la importancia de comprender los fundamentos de las marcas y la propiedad intelectual
para tomar decisiones estratégicas informadas. Por lo tanto, confirman la necesidad de abordar esta brecha
de conocimiento para fomentar una comprension mas solida y una aplicacién mas eficiente de los
acuerdos formales.

En relacion con la legislacion y regulaciones vigentes en Ecuador, se evidencia que la mayoria de
los encuestados esta consciente de la norma juridica que regula las marcas. Esto coincide con el contexto
tedrico presentado, que subraya la importancia de la legislacion en la proteccion de los derechos de
propiedad intelectual. Sin embargo, es esencial sefialar que un porcentaje significativo no tiene
conocimiento de esta norma, lo que resalta la necesidad de fortalecer la difusion de informacion legal y la

comprension de los marcos regulatorios para garantizar una gestion adecuada de las marcas.
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La participacion activa en la redaccion y negociacion de acuerdos formales en las empresas
corrobora la relevancia de los acuerdos en el entorno empresarial ecuatoriano. Esto refleja la tendencia
global en la gestidn estratégica de la propiedad intelectual, donde las empresas reconocen cada vez mas la
importancia de acuerdos formales para proteger sus activos intangibles

La diversidad en los tipos de acuerdos formales utilizados o considerados resalta la flexibilidad y
adaptabilidad requeridas para abordar las situaciones de coexistencia de marcas. Los acuerdos de licencia
y los acuerdos de franquicia son ampliamente preferidos, lo que respalda la nocién tedrica de que estas
formas de acuerdos pueden ser estratégicamente ventajosas para las empresas en términos de expansion y
colaboracion.

Al mismo tiempo, la presencia de otros tipos de acuerdos y la consideracion de opciones
diferentes subrayan la importancia de enfoques personalizados y adaptados a las necesidades especificas
de las empresas y sus marcas. La discusion sobre los desafios especificos en la redaccion e
implementacion de acuerdos formales proporciona un contexto valioso para comprender la complejidad
involucrada en la gestion de marcas comerciales.

La necesidad de equilibrar la proteccion de la marca con las necesidades comerciales, la
negociacion de términos complejos y la claridad en la terminologia legal reflejan los desafios previamente
discutidos en la introduccién tedrica. Estos resultados confirman que la gestion efectiva de acuerdos
formales requiere un conocimiento profundo de la propiedad intelectual y la habilidad de traducir este
conocimiento en términos practicos y comprensibles

En fin, la comunicacion continua, la capacitacion adecuada y el cumplimiento de las regulaciones
también se alinean con la importancia de una gestion integral de la propiedad intelectual. En conjunto, el
analisis e interpretacién de los resultados ofrecen una vision integral de la relacion entre las marcas
comerciales y los acuerdos formales en el contexto empresarial ecuatoriano. Estos resultados han
enriquecido el conocimiento referente a la coexistencia de marcas y la proteccion de la propiedad
intelectual. Ademas, han confirmado la importancia de estrategias informadas y la colaboracion entre los

sectores legales y comerciales para garantizar una gestion efectiva.
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CAPITULOV
Conclusiones y Recomendaciones.
5.1 Conclusiones

Se concluye manifestando que, la coexistencia de marcas comerciales en el contexto empresarial
es una preocupacion relevante. Los acuerdos formales juegan un papel fundamental en la proteccién
efectiva de los derechos de propiedad intelectual al permitir que las empresas colaboren y gestionen las
situaciones de coexistencia de marcas de manera estratégica.

De esta manera, la investigacién ha identificado desafios y oportunidades significativas que
enfrentan las empresas al utilizar acuerdos formales en Ecuador. Estos desafios pueden incluir equilibrar
la proteccion de la marca con las necesidades comerciales y la complejidad en la negociacién de términos
debido a diferentes intereses. Por otro lado, las oportunidades surgen de la capacidad de los acuerdos para
brindar ventajas competitivas y permitir la colaboracién estratégica.

Por otra parte, la evaluacion de la legislacion y regulaciones vigentes en Ecuador ha
proporcionado una comprension clara de los marcos legales que rigen la gestién de marcas comerciales y
la implementacion de acuerdos formales. Se ha identificado la importancia de una base legal sélida para
garantizar la coexistencia de marcas y la proteccién de los derechos de propiedad intelectual en el ambito
empresarial.

El anélisis de los desafios y oportunidades que enfrentan las empresas en la implementacion de
acuerdos formales en Ecuador ha revelado la necesidad de una mayor concienciacion y educacion sobre la
importancia de la proteccién de los derechos de propiedad intelectual. Las empresas deben reconocer los
beneficios tangibles de la coexistencia de marcas y la firma de acuerdos formales, como la reduccion de
conflictos legales y la promocidn de un entorno empresarial mas estable y competitivo

En fin, el trabajo de investigacion ha demostrado que la coexistencia de marcas comerciales y la
aplicacion de acuerdos formales son elementos esenciales para la proteccion efectiva de los derechos de

propiedad intelectual en el contexto empresarial. A través de una solida base legal, una mayor
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concienciacion y la comprension de casos practicos, las empresas en Ecuador pueden avanzar hacia una
gestion més eficiente y colaborativa de sus marcas, fomentando asi un entorno empresarial mas soélido y
exitoso.

5.2 Recomendaciones

Dada la diversidad en el nivel de familiaridad con conceptos de marcas comerciales y acuerdos
formales, se recomienda implementar programas de educacion y concienciacién en propiedad intelectual
en el entorno empresarial ecuatoriano. Esto ayudara a las empresas a comprender mejor la importancia de
estos aspectos en la proteccion de sus activos intangibles y tomar decisiones informadas.

De igual manera, se sugiere buscar el apoyo de asesoramiento legal especializado en propiedad
intelectual. Esto garantizara que los términos y condiciones sean precisos, claros y equitativos para todas
las partes involucradas, evitando posibles conflictos en el futuro. Dado el conocimiento limitado de la
norma juridica que regula las marcas en Ecuador, se recomienda una mayor divulgacién de la legislacion
y regulaciones pertinentes en este campo. Ademas, se sugiere considerar revisiones y actualizaciones
periddicas de la legislacion para abordar las cambiantes necesidades y desafios en la gestion de marcas.

Se recomienda que las empresas deben considerar la adaptabilidad de los acuerdos a las
circunstancias cambiantes y a las necesidades especificas de cada situacion de coexistencia de marcas.
Asimismo, que las empresas desarrollen una estrategia integral de propiedad intelectual. Esto implica
integrar los acuerdos formales como parte de un enfoque holistico que aborde la proteccién, explotacion y
gestion de activos intangibles de manera coherente y efectiva.

Por otra parte, se recomienda Investigar el impacto econdmico y financiero de los acuerdos
formales en las empresas y en la economia, estas recomendaciones proporcionan un camino para avanzar
tanto en la implementacion efectiva de acuerdos formales en la gestion de marcas comerciales como en la

investigacion continua en este campo.
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ANEXOS



Encuesta

1.- ¢Cual es tu nivel de familiaridad con los conceptos de marcas comerciales y acuerdos

formales?
0 de 32 respuestas correctas

Muy familiar 10 (31,3 %)
Familiar 10 (31,3 %)
Poco familiar 11 (34,4 %)
Nada familiar
0,0 25 5,0 79 10,0 12,5

2.- ¢Conoce cudl es la norma juridica que regula las marcas en Ecuador?
0 de 32 respuestas correctas

23 (71,9 %)

20 25
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3 ¢Ha participado en la redaccién o negociacién de acuerdos formales relacionados con marcas

comerciales en su empresa?
0 de 32 respuestas correctas

Si

No 22 (68,8 %)

4 ;Qué tipos de acuerdos formales ha utilizado o considerado en relacién con marcas

comerciales?
0 de 32 respuestas correctas

Acuerdos de licencia 15 (46,9 %)
Acuerdos de coexistencia
16 (50 %)

Acuerdos de franquicia

2 (6,3 %)
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5 ¢Conoce qué es un contrato de franquicia
0 de 32 respuestas correctas

Si 23 (71,9 %)

No 9 (28,1 %)

6 ¢Ha enfrentado desafios especificos al redactar o implementar acuerdos formales en la gestién
de marcas? Por favor, seleccione la mas relevante.
0 de 32 respuestas correctas

Si, he enfrentado desafios al
lograr un equilibrio entre la pr...

Si, la negociacion de términos

0,
de acuerdos ha sido compleja... 12437.3 1)

Si, asegurarse de que los

4 (12,5 %)
acuerdos sean claros ycompr...

Si, la falta de recursos internos
especializados en propiedadi...

No, no he enfrentado desafios

0,
especificos en laredaccién oii... 15,61

0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5
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7 Entu experiencia, ;Como ha influido la utilizacién de acuerdos formales en la estrategia de

protecciéon de propiedad intelectual de tu empresa?
0 de 32 respuestas correctas

Ha mejorado significativamente 10 (31,3 %)

Ha mejorado moderadamente 16 (50 %)

No ha tenido impacto

Ha tenido un impacto negativo

8 ;Qué recomendaciones o buenas practicas consideras importantes al utilizar acuerdos formales

en la gestién de marcas comerciales? Selecciona to... proporciona detalles adicionales si es necesario.
0 de 32 respuestas correctas
Definir claramente los derech... 17 (53,1 %)
7 (21,9 %)
7 (21,9 %)

Incluir clausulas de resolucié...
Realizar una investigacién exh...
Establecer plazos y condicion... 12 (37,5 %)
6 (18,8 %)

6 (18,8 %)

6 (18,8 %)

8 (25 %)

7 (21,9 %)

6 (18,8 %)

0 5 10 15 20

Contar con asesoramiento leg...
Iplementar mecanismos de s...
Fomentar la comunicacién abi...
Establecer clausulas de confi...
Realizar revisiones periédicas...
Considerar la posibilidad de b...
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9. Desde su perspectiva, ;Qué medidas considera esenciales para asegurar la efectividad a largo
plazo de los acuerdos formales relacionados con m...ciales, especialmente en el contexto ecuatoriano?

0 de 32 respuestas correctas
Realizar revisiones y
11 (34,4 %
actualizaciones periddicas de... (34,4)%)
Fomentar la comunicaciéon
continua y abierta entre las pa...
Establecer clausulas de
flexibilidad para adaptarse ac...
Proporcionar capacitacién
adecuada a todas las partes e...
Incluir mecanismos de
resolucién de disputas agiles...
Cu.mpllr con regL.IIac;lone.s y 4125 %)
normativas locales e internaci...
0,0 25 5,0 7,5

10,0 12,5

10. En el ambito de las marcas comerciales, ;cémo consideras que los acuerdos formales pueden
influir en la competitividad y la posicién de merca...racién con aquellas que no utilizan tales acuerdos?

0 de 32 respuestas correctas

Pueden proporcionar una 18 (56,3 %)

ventaja competitiva significativa

Pueden brindar una ventaja
moderada en términos de
competitividad

7 (21,9 %)

No tienen un impacto importante

0,
en la competitividad 4(12,5 %)

Pueden generar desventajas

0,
competitivas SR

15 20
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