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Resumen: El presente articulo tiene por finalidad destacar que las marcas no tradicio-
nales —tales como las tridimensionales, de color, posicidn, sonoras, olfativas, tactiles, de
movimiento, o gestuales— se utilizan cada vez mds como herramientas estratégicas para
diferenciar productos en las industrias de la moda, textil, lujo y retail. En un contexto en
el que la sostenibilidad se ha convertido en la gran tendencia transformadora del sector,
impulsada por la trazabilidad y la transparencia en toda la cadena de valor y por su alin-
eacion con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, resulta esencial resaltar la utilizacion
de las marcas no tradicionales para fortalecer la identidad de las empresas que buscan ser
sostenibles y promover modelos de negocio mas éticos y socialmente responsables.
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Una breve Introduccion

En el mundo de la propiedad intelectual es comun utilizar el registro de marcas tradicio-
nales, es decir, que distinguen productos y/o servicios bajo una denominacién (marca
denominativa), bajo un logo o isotipo (marca figurativa) o la mezcla de la denominacién
e isotipo (marca mixta).

Sin embargo, en los ultimos afios ha cobrado relevancia la necesidad de proteger signos
distintivos no tradicionales, es decir, aquellos signos no convencionales que, pese a su
naturaleza atipica, conservan la capacidad de cumplir la funcién esencial de la marca:
identificar el origen empresarial y permitir que el consumidor diferencie un producto o
servicio frente a los demds participantes del mercado.

De igual manera, el derecho de la moda se ha consolidado como una nueva area especial-
izada que brinda asesoria juridica integral a las personas naturales y juridicas que se dedi-
can a las industrias de la moda, textil, lujo y retail. Este sector abarca no solo prendas de
vestir, sino también calzado, joyeria, marroquineria, accesorios, lentes, guantes, gorros, asi
como perfumes, cosméticos e incluso elementos de disefio y decoracion. Se trata de indus-
trias caracterizadas por la creatividad, la innovacion constante y un alto nivel de competen-
cia, en las que la construccion de una identidad marcaria distintiva resulta determinante.
En este contexto, las marcas no tradicionales son una herramienta estratégica para lograr
una diferenciacion frente a otros competidores en la misma industria. La proteccién de
signos tales como formas tridimensionales, colores delimitados, sonidos, posiciones o
incluso aromas, permiten al consumidor asociar un producto o servicio con un origen
empresarial especifico, dada la recordacién que generan este tipo de signos no convencio-
nales, al estar vinculados con experiencias sensoriales en el consumidor y que, en muchos
casos, constituyen la esencia misma del valor de marca en el sector moda y lujo.
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Es importante precisar que, en el caso de los paises andinos (Bolivia, Colombia, Ecuador
y Pert), la posibilidad de registrar marcas no tradicionales ya se encontraba prevista en
la Decisién Andina 486, adoptada el 14 de septiembre de 2000 y publicada en la Gace-
ta Oficial del Acuerdo de Cartagena No. 600 el 1 de diciembre de ese mismo afo. En
particular, el articulo 134 reconoce la registrabilidad de diversas categorias de signos no
tradicionales, al disponer que podran constituir marcas, entre otros, la forma de los pro-
ductos, sus envases o envolturas; los sonidos y los olores; un color delimitado por una
forma o una combinacion de colores; asi como cualquier combinacién de signos. De esta
manera, el legislador andino contempl6 distintos tipos de marcas y, al incluir la expresion
“entre otros”, dejé abierta la posibilidad de que surjan nuevas modalidades de signos no
tradicionales, anticipandose a las tendencias del mercado y permitiendo la proteccion de
nuevas formas de distintividad.

El Tratado de Singapur sobre el Derecho de Marcas, adoptado en 2006 y vigente desde
2009, es un instrumento administrado por la OMPI cuyo objetivo es actualizar y es-
tandarizar los procedimientos aplicables al registro y gestién de marcas. Su contenido
se centra exclusivamente en aspectos formales y administrativos: no modifica las reglas
sustantivas sobre qué puede considerarse marca, sino que establece lineamientos bésicos
destinados a simplificar, uniformar y hacer mds transparentes los tramites ante las oficinas
nacionales. El tratado también contempla la posibilidad de que los Estados parte admitan
dentro de sus sistemas marcas no tradicionales, entre ellas marcas tridimensionales, sono-
ras, de movimiento, de posicion o de color, siempre que puedan representarse de manera
clara y adecuada en el expediente. Su adopcion, sin embargo, es enteramente voluntaria;
cada pais decide si lo incorpora y como adapta sus procedimientos internos. Perd, por
ejemplo, se adhirié al tratado en 2018, lo que implicé la actualizacién de ciertos aspectos
procedimentales de su legislacién marcaria. En contraste, Colombia, Bolivia y Ecuador no
forman parte del Tratado de Singapur, razén por la cual dicho instrumento no incide en
sus sistemas marcarios. En estos tres paises, la regulacion aplicable en materia de marcas
no tradicionales continta siendo la prevista en la Decisiéon Andina 486 y en sus disposi-
ciones internas complementarias.

Asimismo, tenemos el tratado de Libre Comercio con Estados Unidos publicado en el
2006, y que entro en vigor desde 2012: en el que se obliga a Colombia a brindar proteccién
a marcas no tradicionales, incluyendo sonidos y colores. Por otro lado, contamos con el
Tratado de Montevideo de 1980 (en adelante ALADI): a través de sus compromisos de
integracién, promueve la armonizacién en materia de propiedad intelectual en la regién,
asi como el Convenio de Paris (1883) y el Acuerdo sobre los ADPIC (1994) que establecen
principios generales de proteccién a las marcas, reforzando la obligaciéon de los Estados de
garantizar un marco adecuado.

Por otro lado, tenemos que desde un tiempo a la fecha hay un nuevo concepto transversal
en todas las industrias y la moda no es ajena a este fenomeno, nos referimos a la sostenibi-
lidad que se encuentra alineada a los diecisiete (17) Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) que fueron publicados el 25 de setiembre de 2015 y que seran evaluados en la
Agenda 2030 por la ONU.
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Asimismo, lo que lo hace tan retador para convertirse en sostenible es que se debe cumplir
con los siguientes dos pilares, los cuales son:

1. Trazabilidad del producto: es decir, que se debe de aplicar los aspectos socia-
les, ambientales y de buen gobierno corporativo en toda la cadena, que va des-
de la compra de la materia prima, transporte, fabricacion, distribucion, comercia-
lizacién y promocién del producto hasta que el producto llegue al ropero del cliente’.

2. Transparencia: es decir, que se debe mostrar la informacién de como se fabrica el
producto a los consumidores o clientes?, quien lo ha hecho y si se han cumplido con las
normas laborales, ambientales y de buena gobernanza en toda la cadena de valor. Existen
dos tipos de comunicaciones dependiendo los grupos de interés (stakeholders) en donde
interactua la Sociedad, de hecho, estos grupos de interés (stakeholderes) se dividen en
dos, conforme lo sefiala Fasson en su articulo La Responsabilidad Social Corporativa en
las Sociedades:

a. Los stakeholders internos, que son los que tienen un interés personal (y principalmente econé-
mico) en que la sociedad tenga un buen desempefio econdmico, por lo que su conexion con la em-
presa es mds directa. Se incluye a los accionistas, directores, gerentes, colaboradores e inversores.
b. Los stakeholders externos que son los que participan de una manera indirecta en el buen
desemperio de la empresa, pero a quienes puede afectar muy seriamente el fracaso de sus

operaciones. Se incluye a las comunidades locales, los proveedores, clientes y al Estado”?

De hecho, de un tiempo a la fecha, la industria de la moda, considerada como la segunda
mas contaminante del mundo, adopta la sostenibilidad como una de sus principales car-
acteristicas, denominandola Moda Sostenible, la cual a su vez tiene cuatro subcategorias:

1. Moda Ecoldgica: Le otorga énfasis al tema ambiental, politicas “ecofriendly” y lucha
contra la contaminacidn.

2. Moda Etnica: que revaloriza los procedimientos ancestrales que pasan de generacién
en generacion y que considera al folclore y a la artesania como el nuevo lujo, luchando
contra la apropiacién cultural.

3. Moda Tecnologica: que utiliza la innovacién de materiales en beneficio de la sociedad
como los polos antisudorantes o anti-rayos ultravioletas.

4. Moda Etica: que busca el respeto de los derechos humanos y laborales de sus trabaja-
dores, asi como se constituyen empresas con proposito o mas conocidas como empresas
de triple impacto que le otorgan importancia no solo a las utilidades sino también al as-
pecto social y ambiental. En ese sentido, se adoptan modelos societarios tales como las
sociedades B o la adecuacion de los estatutos a la ley de Beneficio e Interés Colectivo (BIC)
preocupandose por el buen gobierno corporativo de las empresas*.

En consecuencia, mientras las empresas avanzan hacia practicas mas sostenibles y, simul-
tdneamente, buscan mecanismos efectivos para diferenciarse de sus competidores, las
marcas no tradicionales se presentan como una herramienta estratégica cuya aplicacion
abarca diversas categorias de productos y servicios.
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En este contexto, resulta pertinente analizar cdmo opera esta figura en la Comunidad
Andina, especialmente en el sector de la moda.

Las marcas no tradicionales en la Comunidad Andina
en el sector de la moda

En Colombia, como se sefialé anteriormente, el ordenamiento juridico permite la solici-
tud y registro de marcas no tradicionales ante la Superintendencia de Industria y Comer-
cio (en adelante, SIC). A través de su sistema electrénico de propiedad industrial (SIPI), el
usuario puede tramitar solicitudes para diversas categorias de signos no convencionales,
entre ellas: marcas tridimensionales, animadas, de color, sonoras, olfativas, gestuales, téc-
tiles, y de posicion.

Resulta pertinente destacar que Colombia dispone de una plataforma virtual robusta y
eficiente, que facilita la presentacion de solicitudes marcarias —incluidas las no tradicio-
nales— sin necesidad de diligencias presenciales, autenticaciones notariales ni apostillas.
Este esquema digital agiliza el procedimiento y lo hace especialmente accesible para solici-
tantes tanto nacionales como extranjeros.

El sistema SIPI permite, ademas, hacer seguimiento en tiempo real a cada expediente, asi como
consultar qué marcas no tradicionales se encuentran registradas, en qué clases y bajo qué es-
pecificaciones. Esta funcionalidad constituye una herramienta valiosa para la investigacion,
la busqueda de antecedentes y el anlisis estratégico antes de presentar una nueva solicitud de
marca no tradicional. Asimismo, al tratarse de una base de datos publica, es posible acceder
a los requisitos, documentos y piezas graficas aportadas en solicitudes previas, lo cual aporta
transparencia al sistema y ofrece referencias ttiles para comprender los criterios aplicados
por la autoridad administrativa en este tipo de registros, como se observa a continuacion:
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Por su parte, en Pert la consulta y el registro de marcas se realizan a través del Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
(INDECOPI), entidad que no establece distinciones procedimentales entre marcas tradi-
cionales y no tradicionales para efectos de su tramite.

Ahora bien, cuando se busca identificar marcas no tradicionales vinculadas al sector de
la moda sostenible, el analisis puede volverse mas complejo tanto en Colombia como en
Peru, pues implica verificar si los titulares cumplen efectivamente con determinados cri-
terios de sostenibilidad. Entre los parametros mas relevantes se encuentran:

+ Uso de materias primas sostenibles, como fibras organicas (algodén organico, lino, ca-
flamo, alpaca, vicufia, entre otras).

« Implementaciéon de procesos de produccién limpia, con reduccién del consumo de
agua y energia, empleo de tintes libres de quimicos toxicos y bajas emisiones de CO,.

« Aplicacion de principios de economia circular, incluyendo reciclaje de textiles, up-
cycling y produccion bajo demanda para evitar sobrestock.

 Garantia de condiciones laborales justas en toda la cadena productiva.
 Transparencia en la cadena de suministro, permitiendo trazabilidad material y social.
« Apoyo a comunidades locales o poblaciones vulnerables mediante practicas de comer-
cio justo.

« Diseflo de productos atemporales y duraderos, que desincentiven el consumo desechable.
« Adopcioén de politicas de buen gobierno corporativo, obtencién de certificaciones re-
conocidas —como Sistema B—, adecuacion de los estatutos a la Ley de Beneficio e Interés
Colectivo (BIC), comunicacién transparente y apuesta por la innovacién en materiales y
procesos de bajo impacto ambiental.

No obstante, en la practica se reconoce que muchas empresas no logran cumplir simul-
tdneamente con todos estos parametros y que, para muchos la produccién de prendas de
vestir verdaderamente sostenibles puede resultar mas costosa. En este contexto, y conside-
rando la dificultad que enfrentan muchas compafiias para alcanzar estandares plenos de
sostenibilidad, adquiere relevancia la posibilidad de innovar a través de otros mecanismos
de diferenciacion, entre ellos, el uso estratégico de marcas no tradicionales. Estos signos
pueden permitir a los empresarios destacar en mercados altamente creativos y competiti-
vos, como la moda, sin que ello implique necesariamente cumplir con todas las exigencias
propias de la sostenibilidad.

A partir de ello, resulta pertinente examinar cuales son las principales categorias de mar-
cas no tradicionales reconocidas en el marco de la Comunidad Andina y cémo pueden
funcionar como herramientas de proteccion y diferenciacion para los actores del sector. A
continuacion, se presentan los tipos mas representativos y su aplicacion en estas industrias.
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Tipos de marcas no tradicionales en la moda

Marcas tridimensionales

El Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina (TJCA), érgano encargado de interpretar
las normas de la Decisién Andina 486 con el fin de garantizar su aplicacién uniforme
en los paises miembros (Bolivia, Colombia, Ecuador y Pert), ha definido la marca tridi-
mensional como un signo que ocupa las tres dimensiones del espacio, es decir, un cuerpo
dotado de volumen?®. Dentro de esta categoria se incluyen las formas de los productos, asi
como las de sus envases, envoltorios, empaques y relieves, los cuales, para ser registrables,
no pueden ser comunes, usuales u ordinarios en el mercado de los productos o servicios
que se pretende identificar, sino que deben incorporar elementos especiales que les con-
fieran distintividad®.

En este sentido, el Tribunal ha sefialado que los signos tridimensionales pueden diferenciar
claramente los productos en el mercado y generar un alto grado de recordacion en el pu-
blico consumidor, siempre que la forma reivindicada no guarde una relacién descriptiva o
funcional con el producto o servicio, sea perceptible y susceptible de representacion grafica,
y presente una configuracion particular, ya sea mediante la alteracién de disefios habituales
o a través de la incorporacion de elementos como estampados, formas, lineas, relieves o
vifietas, que permitan distinguirla de los disefios cominmente utilizados en el mercado’.
En este sentido, es evidente que no toda forma es registrable. La normativa andina excluye
expresamente aquellas configuraciones que no aportan distintividad, como la forma ge-
neral o usual del producto, o aquellas estrictamente necesarias para obtener un resultado
técnico®. En este sentido, el articulo 135 literal c) de la Decisién Andina 486 establece
que no podran registrarse como marcas las formas que consistan exclusivamente en la
presentacion habitual de los productos o de sus envases, pues estas deben permanecer
disponibles para todos los competidores. A la luz de estos criterios, la Superintendencia de
Industria y Comercio en Colombia ha concedido diversos registros de marcas tridimen-
sionales para identificar productos comprendidos en las Clases 3, 9, 14, 18, 25y 35 de la
Clasificacion Internacional de Niza. A continuacion, se presentan algunos ejemplos de los
signos que han obtenido proteccién:
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Como se aprecia en los ejemplos anteriores, existen diversas marcas tridimensionales reg-
istradas en los sectores de calzado, cosméticos y marroquineria, tanto por solicitantes ex-
tranjeros como por sociedades colombianas. Para el caso especifico de la Moda en el Perd,
por ejemplo, encontramos que la marca Chanel No. 5 logré registrar como marca tridi-
mensional el disefio de su envase de perfume, bajo la Resolucién No. 8634-2022/DSD-
INDECOPI, argumentando que tenia una distintividad adquirida por uso prolongado en
el mercado, y que los consumidores identifican automaticamente la botella de la marca
incluso sin etiquetas (asociacion con la marca de reconocido prestigio internacional).

No obstante, lo anteriormente expuesto, resulta complejo determinar cuéles de estas mar-
cas emplean materias primas sostenibles. De acuerdo con nuestra investigacion, la may-
oria de las empresas que poseen este tipo de registros no cumplen con los lineamientos de
la moda sostenible.
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Marcas de color

De acuerdo con la Decisién 486 de la Comunidad Andina, los colores pueden registrarse
como marca siempre que cumplan con la funcién esencial de distinguir productos o ser-
vicios y generen en el consumidor la asociacion con un origen empresarial determinado.
En particular, el literal e) del articulo 134 permite el registro de “un color delimitado por una
forma, o una combinacion de colores”, mientras que el literal h) del articulo 135 establece
que no son registrables los signos que consistan en un color considerado de manera aislada.
En este sentido, el Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina ha precisado que debe
evitarse que el titular de una marca de color delimitado por una forma utilice el registro
como medio para acaparar o restringir la competencia, pues en la prictica los colores no
aparecen de manera aislada en el mercado, sino acompaiados de otros elementos graficos,
denominativos o de presentacion’.

En consecuencia, un color podra ser protegido como marca si se encuentra delimitado
por una forma o, excepcionalmente, cuando, en virtud de su uso prolongado, el consu-
midor lo identifique como indicador del origen empresarial de determinados productos
o servicios, porqué el mismo tiene distintividad adquirida o “secondary meaning”, es decir
que, quien lo solicita lo ha estado usando constantemente en el pais miembro, y por tal
uso, el signo ha adquirido aptitud distintiva para determinados productos o servicios™.
Por lo tanto, las solicitudes de registro de una marca de color delimitado por una forma,
se recomienda que estén acompanadas de pruebas solidas que demuestren que el piblico
asocia la marca de color con un origen empresarial especifico!.

Como sabemos en la industria de la moda existen muchos ejemplos en el que el color puede
ser utilizado como un elemento distintivo en los productos de moda por ejemplo interna-
cionalmente tenemos el Turquesa de Tiffany & Co (adquirida recientemente por el grupo
LVMH), el rojo de Valentino, el verde de Bottega Veneta, el naranja de Hermés, entre otros.
Ahora bien, al revisar la base de datos de Indecopi vemos que no hay un registro de marca
de color. Sin embargo, al revisar la base de datos de la Superintendencia de Industria y Co-
mercio colombiana (SIC), encontramos marcas de color en el sector de la moda y la cosmé-
tica, negadas, principalmente por falta de distintividad, como se observa a continuacion:
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Revisamos particularmente la solicitud de registro para la siguiente marca de color

y en la Resolucién No. 945 del 23 de enero de 2023 la Direccién de Signos Distintivos de
la Superintendencia de Industria y Comercio sefial4:

“Conforme lo anteriot, esta Direccion encuentra que el signo solicitado a regis-
tro no posee la capacidad distintiva para individualizar, identificar o vincular
los productos y servicios que pretende identificar el signo en estudio y un origen
empresarial determinado, toda vez que la combinacién de estos colores (“Panto-
ne 485”, “Pantone 276C” y el “Pantone 000C”) son empleados por varios de los
empresarios que pertenecen al mismo sector por lo que para el consumidor de
productos de la clase 12 internacional (tales como Vehiculos; aparatos de locomo-
cion terrestre y partes de estos); de la clase 25 (tales como prendas de vestir) y ser-
vicios de la clase 35 (tales como comercializacién de productos) no representa un
elemento diferenciador e individualizador de un origen empresarial especifico.
Finalmente, lo expuesto no obsta para que pueda accederse al registro de una
marca de color o combinacion de colores, en principio inapropiable en exclusiva
dada la necesidad de que los colores estén a libre disposicion de los participantes
en el mercado, si dicho color o combinacion de colores han sido usados de ma-
nera constante real e intenso, hasta el punto de que ese uso le haya otorgado
distintividad y, por consiguiente, el piiblico consumidor logre atribuirle un
determinado un origen empresarial.” (Negrilla fuera de texto).

Como se observa, en la resolucion antes sefialada si un solicitante en Colombia pretende
el registro de una marca de color delimitada por la forma, es recomendable presentar
pruebas de uso que permitan concluir que por el uso continuo en el mercado la marca
ha adquirido distintividad o “secondary meaning”, por lo que el publico consumidor se
vincula de manera inequivoca con un origen empresarial especifico.

Ahora bien, incluso cuando el solicitante aporta un volumen considerable de pruebas, la
distintividad puede no considerarse acreditada. Tal es el caso de la solicitud presentada
por TIFFANY AND COMPANY, bajo el expediente No. SD2022/0027206, mediante la
cual se pretendia registrar el color Pantone 1837 en Colombia.
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En este expediente, Tiffany & Co. aporté abundante evidencia, entre la que se incluian,
entre otras:

o Declaraciones en las que se menciona que la historia indica que el primer uso del color
azul Tiffany se remonta al afio 1878, en el que el Blue Book (Libro Azul), el cual es el famo-
so catdlogo anual de Tiffany & Co., incorpora en su portada el famoso color azul Tiffany;
o Articulos de prensa internacional en los que se observa el uso del color en tiendas de la
marca, incluso en aeropuertos;

o Referencias en revistas especializadas que asocian inequivocamente el Pantone 1837
con las cajas y empaques de la compaiiia;

o Un estudio de mercado realizado en Colombia que mostraba que la mayoria de encues-
tados identificaba el color azul, aplicado en forma cuadrada, como propio de Tiffany & Co.;
« Certificaciones de ventas, inversion publicitaria, entre otros.

Sin embargo, a pesar del material probatorio aportado, la SIC en la Resolucién No. 81593
del 21 de noviembre de 2022, concluyé que el color Pantone 1837 no alcanzaba la dis-
tintividad necesaria para ser registrado como marca, ya que por si solo no permite que
el consumidor lo identifique como un signo que remita al origen empresarial de Tiffany
& Co. Segun la entidad, aplicado a productos de la Clase 14, como joyas y metales pre-
ciosos, el color no opera como un elemento suficientemente diferenciador que el publico
pueda asociar de manera clara y exclusiva con dicha compaiiia, razén por la cual se negé
la solicitud de registro.

La SIC anadié también que al realizar una bisqueda en el mercado de productos com-
prendidos en la Clase 14 se encuentran tonalidades semejantes al Pantone 1837, como se
observa a continuacion'%
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Asi, aunque la SIC en la mencionada decision niega el registro de la marca  {.........;
en Clase 14, también menciona lo siguiente:

“puede accederse al registro de una marca de color que carece de distintividad
como en el presente caso, si dicho color ha sido usado de manera constante,
hasta el punto de que ese uso le haya otorgado distintividad y, por consiguien-
te, el publico consumidor logre atribuirle un determinado origen empresarial,
paralo cual, el solicitante tendrd la carga de la prueba de acreditar que el color ha
adquirido distintividad a través de un uso serio a lo largo del tiempo, dotdndolo
de un significado propio y exclusivo; a esta posibilidad se le conoce comiinmente
como distintividad adquirida o segundo significado (secondary meaning), con-
forme lo contempla el ultimo pardgrafo del articulo 135 literal de la Decision
Andina 486”7. (Negrilla fuera de texto).

En conclusidn, pese a que la SIC negd el registro del color Pantone 1837 aclaré que una
marca de color si puede ser registrable cuando el solicitante demuestra que el signo ha ad-
quirido distintividad sobrevenida mediante un uso constante y prolongado en el mercado,
en estos casos, la carga de la prueba recae plenamente en el solicitante.

Marcas Olfativas

Un signo olfativo es aquel que puede ser percibido por el sentido del olfato, siempre que
sea distintivo y susceptible de representacion grafica'*. No puede ser descriptivo ni corres-
ponder a una funcionalidad técnica; por ejemplo, no seria registrable la fragancia a lavan-
da para un suavizante o una esencia relajante'*. La mayor dificultad para este tipo de mar-
cas es la representacion grafica, que debe cumplir ciertos requisitos: la descripcion del olor
mediante palabras, la férmula quimica o el resultado de un analisis cromatografico en fase
gaseosa, el deposito de una muestra del olor, o una combinacién de estas alternativas'e.
En la revision efectuada, no se identificaron marcas de olor registradas en Colombia ni en
Perti para el sector de la moda y los cosméticos. No obstante, resulta pertinente citar la solici-
tud presentada por la Universidad Industrial de Santander, expediente No. SD2017/0012803,
la cual fue negada por la SIC, y cuya descripcion se transcribe a continuacion:

“Una fragancia de origen natural, que incorpora aceites esenciales obtenidos a
partir de plantas aromaticas. Es una fragancia de la familia olfativa floral citri-
ca. Las notas de salida son ylang-ylang, neroli y naranja; las notas de corazén
son jazmin frutal, herbacea citrica, limdn fresco y rosa; las notas de fondo son
almizcle, pachuli, amaderado, terroso y vetiver”.

En dicha solicitud el solicitante aportd:
1. Férmula quimica:

2. Descripciéon cromatografica:

3. Muestra fisica del aroma.
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La SIC concluyd en ese asunto, que en el caso de las fragancias, los criterios para su rep-
resentacion grafica son los siguientes: a) debe ser “precisa” a fin de definir la marca y de
determinar el alcance de la proteccion; b) debe ser “clara” tanto para las autoridades como
para el publico; c) debe ser ‘completa facilmente accesible e inteligible” en el registro; d)
debe ser “duradera”alo largo del periodo de vigencia del registro y e) debe ser “objetiva” a
fin de evitar cualquier duda en la identificacién del signo".

De acuerdo con lo anterior, para la SIC la descripcion cromatogréfica, la férmula quimica
de la fragancia a reivindicar y la muestra fisica del producto, allegados por el solicitante
(Universidad Industrial de Santander) con el fin de identificar el olor del producto, resultan
incomprensibles para una persona normal y corriente, ademds de imperdurables en el
tiempo, en cuanto a la muestra fisica, lo que implica que contraviene los requisitos para la
representacion grafica del signo al no ser facilmente accesibles e inteligibles'.

En tal sentido, la SIC consideré que el signo solicitado, por no ser susceptible de ser repre-
sentado graficamente, no es capaz de constituirse como marca, por lo que no es proceden-
te su registro, sefialando que lo anterior no obsta para en el futuro sea posible la represen-
tacion grafica de este tipo de signos, caso en el cual serd viable analizar su registrabilidad
de cara a la distintividad que el mismo pueda revestir en relacién con los productos que
pretende identificar®.

En la doctrina se ha sefialado que las marcas olfativas enfrentan grandes dificultades, prin-
cipalmente porque resulta muy complejo mantener un olor perdurable en el tiempo para
efectos de su publicacion, asi como en los procesos de oposicién o cancelacion de marca por
no uso®. Ademads, en ocasiones el aroma no coincide plenamente con la férmula quimica
o con la descripcion presentada, lo que aumenta la complejidad para obtener el registro®.
A ello se suma que este tipo de signos no pueden otorgar un monopolio en el mercado, ya
que existen aromas de uso comun, y que las marcas, pueden renovarse cada diez aflos*.
En ese sentido, sugerimos que exista mayor flexibilidad en los requisitos para este tipo de
marcas, pues consideramos que serfa muy beneficioso para la industria de la moda obtener el
registro de marcas olfativas, mds atin cuando el “sensoring branding” o “marketing sensorial”
se encuentra en su apogeo. Al respecto, es importante sefialar que en la préctica, las marcas
olfativas ya existen, en la medida en que numerosos establecimientos comerciales pueden ser
identificados por un aroma particular que el consumidor asocia de manera inmediata con un
determinado origen empresarial, como ocurre, por ejemplo, al ingresar a una tienda de ropa
Abercrombie, cuyo olor caracteristico cumple una funcién identificadora.

No obstante, la dificultad radica en que resulta altamente complejo obtener el registro
marcario de este tipo de signos. La posibilidad de acceder al registro incentivaria a los
participantes del mercado a incursionar en el uso de marcas olfativas, en la medida en que
se impediria a terceros utilizar aromas idénticos o similares para identificar productos o
servicios iguales o relacionados, reduciendo asi el riesgo de confusion o asociacion. En ese
contexto, permitir el registro de marcas olfativas sin exigir su representacion grafica am-
pliaria de manera significativa las posibilidades de proteccion de estos signos, fomentando
el desarrollo de fragancias innovadoras y experiencias sensoriales distintas. Adicional-
mente, ello podria contribuir a la promocién de practicas de sostenibilidad, mediante el
uso de materias primas organicas, dotando a los productos o servicios de una identidad
sensorial tnica.
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Marcas Sonoras

Las marcas sonoras corresponden a aquellos signos que pueden ser percibidos auditi-
vamente y que permiten al consumidor identificar y diferenciar un producto o servicio
mediante su reproduccién en un medio adecuado®. Para que puedan acceder al registro,
es necesario que la expresion sonora presente caracteristicas de sonoridad y cierto grado
de originalidad o novedad, ademas de resultar memorable y susceptible de ser difundida
con facilidad®.

En Colombia para la SIC: “la marca sonora deberd ser representada a través de un sono-
grama o espectrograma que al igual que la notacién musical son una representacion grdfica
del sonido en ejes de coordenadas, y adicionalmente deberd aportarse el archivo digital en el
que se reproduzca el signo solicitado™.

En la base de datos de la SIC encontramos marcas sonoras registradas en Clase 25 por
DECATLHON, empresa dedicada a la comercializacion de articulos y prendas de vestir
para deportes y KAPITAL MUSIC AND ENTERTAINMENT S.A.S.

Por otro lado, en el Pert el primer caso de marca sonora fue en 1997 con la empresa de he-
lados Donofrio que registrd el sonido de la corneta de los carritos de venta de helados como
marca sonora y que ha conectado dichos sonidos con varias generaciones de peruanos que
con tan solo oirlo inmediatamente salen de sus casas para comprar su helado. Asimismo,
dentro de la industria de la moda, también se tiene como ejemplo la marca Footloose cuyo
titular es Inversiones Rubin's S.A.C. y que en el 2021 bajo el Expediente No. 917744-2021
registro el sonido de la referida marca representandolo en un pentagrama musical.

Como se puede apreciar en la practica se demuestra que la representacion grafica de las
marcas de sonido resulta mds sencilla y practica, lo que explica que estas tengan una mayor
presencia y registro efectivo en la practica.
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Marcas de posicion

Las marcas de posicion se caracterizan por la ubicacion especifica en que aparecen den-
tro de un producto o por la forma en que se fijan a éI*. Su representacion grafica puede
realizarse mediante una imagen o dibujo que muestre con claridad la posicion especial
de la marca respecto al producto, acompaiiada de una descripcién?. Al momento de su
examen, se tiene en cuenta tanto el trazado como el concepto, siendo determinante este
ultimo en el andlisis de confundibilidad, pues prevalece la idea que la marca genera en el
consumidor®.

En la base de datos de la SIC encontramos en Colombia las siguientes marcas en la in-
dustria de la moda de posicion registradas por la empresa BRANDON INVESTMENT,
CORP. y que consisten en la “la posicion de una estrella de color metalizado, ubicada en la
parte frontal central inferior de la ropa interior. la linea punteada no es un rasgo caracter-
istico de la marca y tiene por objeto establecer la ubicacién de la estrella en la ropa interior.
no se reivindica exclusividad sobre la forma de la prenda ni sobre el color de la estrella”.

De igual manera, encontramos entre otros, los siguientes registros de marca de posiciéon
en Colombia:
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Por otro lado, en el Pert en el 2018 la empresa alemana Lloyd Shoes Gmbh registr6 una
marca de posicion en la suela de un zapato masculino tanto en las clases 18, 25 y 25 bajo
el Expediente No. 738518 o en el 2022 la empresa francesa Clermon et Associes solicito el
registro de una marca de posicion para zapatos de tacén con suela roja, bajo el Expediente
No. 3884-2022.

Por lo anteriormente expuesto, se evidencia que se trata de marcas en las cuales es muy
importante la descripcién al momento de la solicitud de registro; y que no se trate de una
posicién usual en el mercado sino distintiva, que permita al consumidor relacionar la
misma con un origen empresarial especifico.

Marca Téctil

La marca tactil no se encuentra consagrada expresamente en el articulo 134 de la Decision
Andina 486, sin embargo, dado que la lista del mencionado articulo es enunciativa mas
no taxativa, este tipo de signo constituye una modalidad en la que la textura o superficie
de un producto permite su reconocimiento por parte de los consumidores, incluso sin la
intervencion de la vista®.

Para efectos de registro, la normativa exige una descripcién clara, precisa y completa del
signo, acompafiada de una reproduccién grafica, como una fotografia o dibujo tridimen-
sional y, adicionalmente, la presentacion de una muestra fisica de la superficie®.

La Superintendencia de Industria y Comercio Colombiana ha senalado que la textura
debe ser arbitraria y suficientemente distintiva, de modo que pueda individualizar el pro-
ducto y su origen empresarial sin responder a una funcién técnica®. En Colombia y Perd,
el tnico ejemplo exitoso corresponde a la marca tactil de la superficie de Old Parr, cuyo
registro fue concedido una vez se cumplieron con los requisitos formales y no se presen-
taron oposiciones, mientras que otras solicitudes en Colombia, como la de la textura de
unas botas en la clase 25, fueron desistidas.

Hasta el momento, no se ha identificado en Colombia ni en Perti una marca tactil regis-
trada en el sector de la moda, la moda sostenible o la cosmética. Esta ausencia abre la posi-
bilidad para que empresarios de estas industrias exploren el registro de este tipo de signos,
entendiendo que la proteccion otorgada por el registro impide que terceros no autorizados
utilicen marcas idénticas o similares. Para que ello sea viable, es indispensable que la tex-
tura propuesta ostente suficiente distintividad y permita al consumidor relacionarla con
un origen empresarial especifico, cumpliendo asi con la funcién esencial de la marca.

El Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina, en la Interpretacién Prejudicial No.
242-IP-2015, precisé que las marcas tictiles o de textura pueden ser objeto de protec-
cion siempre que ostenten un caracter arbitrario y distintivo, es decir, que no respondan
a una funcion meramente utilitaria. En linea con esta jurisprudencia, se recomienda que
en la solicitud de registro de este tipo de marcas se aporten pruebas sobre la distintividad
adquirida del signo, demostrando que el uso constante en el mercado del pais miembro
ha generado en los consumidores la asociacién inequivoca entre la textura y el origen
empresarial correspondiente.
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Marcas en movimiento o animadas

Las marcas en movimiento son aquellos signos distintivos conformados por la sucesion
de iméagenes que generan la percepcion de un desplazamiento o transformacién visual, lo
que les permite transmitir dinamismo y captar la atencién del consumidor de una manera
distinta a las marcas tradicionales®.

En Colombia, la normativa vigente permite el registro de marcas en movimiento, siempre
que el signo pueda ser representado de manera clara, precisa y completa®. Para ello, suele
exigirse la presentacion de una secuencia de imdagenes fijas que, en conjunto, describan
el movimiento, acompaiiada de una descripcién escrita que explique detalladamente la
animacion solicitada®.

En la revision efectuada, no se identificaron marcas en movimiento o animadas regis-
tradas para distinguir prendas de vestir, cosméticos o marroquineria. La mayoria de los
registros encontrados corresponden a signos utilizados para identificar productos de la
Clase 9, asi como servicios comprendidos en las Clases 35, 36, 38, 39, 41, 42 y 45, como
se observa a continuacidn:

Por su parte, en el 2018 en Pert, Pedro Alfonso Alvarez de la Torre registré la marca de
movimiento denominada Siempre en la clase 25, bajo el Expediente No. 755984-2018.
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Marca gestual

Las marcas basadas en gestos corporales constituyen una categoria particular dentro de las
marcas no tradicionales, en la medida en que el movimiento o la postura de una persona
puede ser registrado como signo distintivo®. En distintas jurisdicciones estas solicitudes
pueden calificarse como marcas animadas o figurativas, segtn la forma en que se repre-
senten ante la oficina competente. En el caso colombiano, la Superintendencia de Indu-
stria y Comercio ha concedido hasta la fecha unicamente dos registros de este tipo, lo que
refleja el caracter excepcional y riguroso de su examen. Es importante sefalar que estos
gestos no deben representar al producto o al servicio en si mismo ni confundirse con sus
caracteristicas esenciales; por el contrario, su funcion radica en permitir que los consumi-
dores identifiquen y diferencien el origen empresarial de los productos o servicios frente a
otros idénticos o similares en el mercado™.

No encontramos ni en Pert ni en Colombia marcas gestuales registradas para identificar
productos o servicios relacionados con el sector de la moda, pero queda abierta la posibi-
lidad para los empresarios en este sector para que soliciten marcas de este tipo.

Certificaciones Sostenibles y su vinculacion con las Marcas Sostenibles

Cada vez mas empresas del sector de la moda, textil, lujo y retail buscan ser sostenibles
incorporando politicas sociales, ambientales y de buen gobierno corporativo desde el de-
sarrollo de proyectos sociales pasando por el uso de fibras organicas como algodon, alpaca
o vicufia; la creacion de nuevos materiales en base a materias primas organicas por ejem-
plo en el Perti tenemos alpafill o ceibo asi como la incorporacién en la cadena de valor
de procesos libres de contaminacién y amigables con el medio ambiente por ejemplo la
fabrica peruana Textil del Valle S.A. BIC implementa paneles solares o convierte el agua
contaminada en limpia asi como ayuda a las comunidades®.

Para distinguir a las empresas que realizan acciones reales frente a aquellas que incur-
ren en greenwashing o socialwashing se encuentran utilizando certificaciones tales como
Global Organic Textile Standard (GOTS*), que es un estandar a nivel mundial en el
procesamiento textil de fibras organicas el cual incluye criterios ecoldgicos y sociales en
la produccion textil. o Sistema B*, que acredita el compromiso en sostenibilidad de las
sociedades con altos estindares sociales y ambientales. El Certificado Sistema B es uti-
lizado por empresas de diversos sectores, pero que de un tiempo a la fecha muchas em-
presas de moda, textil y retail la utilizan, como por ejemplo las marcas Patagonia, Natura
y Textil del Valle S.A. BIC., quienes se han certificado para acreditar que la realizacion
de sus actividades sociales y ambientales sean consideradas como sostenibles. El proceso
de certificacién inicia con una evaluacién de impacto B que consiste en completar un
cuestionario virtual en el que se responde preguntas sobre las cinco (5) areas de impacto:
gobernanza, trabajadores, comunidad, medio ambiente y clientes*’, debiendo obtenerse
como minimo un puntaje minimo de 80. Asimismo, para su aprobacion, Sistema B pu-
ede solicitar documentacién adicional para verificar la informacién proporcionada y cor-
roborar que lo indicado en éste sea verdadero. Esta certificacion requiere también una

120 Cuaderno 299 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2026/2027). pp 103-126 ISSN 1668-0227



L. Erazo y A. Fasson Proteccion de signos no tradicionales en la Comunidad Andina

modificacion parcial del estatuto en el que se incorporan parrafos que buscan incentivar
la realizacién de propdsitos sociales y ambientales, asi como alinearlos con los 6rganos
societarios de la sociedad tales como la junta de accionistas y el directorio, de ser el caso®'.
Una vez aprobada la evaluacién la empresa debera efectuar un pago denominado fee de
aplicacion*? que se encuentra en funcién de la facturacion anual de la misma, asi como al
certificar como Empresa B, se debe de abonar una tarifa anual basada en la facturacién
del ultimo afio fiscal. El certificado otorga el derecho de utilizar el logo de Sistema B, de
acuerdo con el manual de la marca®. La “B” significa beneficios para todos, dado que lo
que se busca es promover el cambio del sistema econdmico y generar un impacto positivo
en los trabajadores, las comunidades, los clientes y el planeta por lo tanto el uso de este
signo distintivo informa a todos los stakeholders de la Sociedad, incluyendo a sus clien-
tes y consumidores que la empresa cumple con los estandares internacionales en materia
ambiental, social y de buen gobierno corporativo, reduciendo la necesidad de auditorias
adicionales por sus compradores internacionales o clientes.

Sistema

Ahora bien, consideramos que estas certificaciones aunque son muy valiosas, no sustitu-

yen la necesidad de construir marca que tenga una identidad propia y distintiva en mate-

ria de sostenibilidad motivo por el cual el uso de las marcas no tradicionales se presenta

como una alternativa innovadora e interesante para que puedan ser distinguidas como

sostenibles y diferencien sus productos frente a la competencia, lo cual va mas alla del uso
,

de términos genéricos como “eco’, “bio” o “verde’, que en la actualidad no es suficiente
para identificar que una marca es realmente sostenible frente aquella que no lo es.

Conclusiones

El registro de marcas no tradicionales implica superar exigencias mas estrictas en mate-
ria de distintividad y representacion, lo cual explica las dificultades que enfrentan cier-
tos signos al momento de ser evaluados por la autoridad marcaria. Las marcas olfativas
presentan retos evidentes derivados de la necesidad de una representacion “grafica” del
aroma; las marcas de color deben estar delimitadas por una forma y suelen requerir la
acreditacion de distintividad adquirida (secondary meaning); las tridimensionales solo
son registrables cuando la forma incorpora elementos que no sean funcionales ni habitu-
ales en el sector; y, en el caso de las marcas tactiles, resulta crucial demostrar que la textura
cumple una funcién distintiva y que se demuestre que el ptblico la reconoce como indica-
dor de origen empresarial especifico. En todos los casos, estos signos no pueden amparar
elementos funcionales, necesarios o comunes en la industria, pues ello implicaria otorgar
una ventaja competitiva a un solo participante en el mercado.
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El anilisis del régimen marcario andino muestra que, si bien la Decision 486 habilita ex-
presamente el registro de este tipo de signos, los principales obstaculos no surgen de la
normativa en si, sino de la dificultad practica de demostrar que el signo es suficientemente
distintivo, que su representacion es clara, o que ha adquirido reconocimiento en el mer-
cado mediante un uso constante y prolongado. En el ambito de la moda sostenible, estos
desafios se vuelven atin mds complejos, ya que a los requisitos de registrabilidad se suman
las expectativas crecientes en torno al uso de materias primas responsables, procesos de
produccion libre de contaminacion, practicas de economia circular, condiciones laborales
justas, transparencia e innovacién ambiental.

En la practica, muchas empresas no alcanzan simultineamente estos estandares y, ademds,
producir bajo criterios de sostenibilidad suele implicar mayores costos. Sin embargo,
aquellas compariias que logran consolidar politicas claras en esta materia pueden encon-
trar en las marcas no tradicionales una herramienta poderosa para diferenciarse y fortale-
cer su posicionamiento, obteniendo ventajas competitivas en un mercado cada vez mas
consciente de la importancia de la sostenibilidad.

En conclusion, consideramos que la industria de la moda, textil, lujo y retail deberia apos-
tar mds por el uso de marcas no tradicionales no solo porque es juridicamente viable
sino porque resulta una estrategia innovadora y disruptiva que puede generar un vinculo
emocional mds fuerte con su consumidor lo que a su vez le permitira diferenciarse y posi-
cionarse como referentes en el mercado como un producto de moda sostenible.

Notas

1. Fasson, A (2023). La Sostenibilidad y Los Disefiadores Peruanos. Cuadernos del Centro
de Estudios en Diseiio y Comunicacion. Pagina 95. https://doi.org/10.18682/cdc.vi181.9239.
2. Fasson, A (2023). La Sostenibilidad y Los Disenadores Peruanos. Cuadernos del Centro
de Estudios en Diseiio y Comunicacion. Pagina 95. https://doi.org/10.18682/cdc.vi181.9239.
3. Fasson, A (2022)- La Responsabilidad Social Corporativa en las Sociedades. Tus360 portal
juridico de la revista Ius et Veritas. https://ius360.com/la-responsabilidad-social-corporativa-
en-las-sociedades-annalucia-fasson-llosa/

4. Fasson, A. (2021). El Derecho de la Moda, sus principales movimientos y lo mas trendy:
El Fashion Tech. Advocatus 39, Paginas 130-131. https://doi.org/10.26439/advocatus2021.n39.5122
5. Interpretacion Prejudicial No. 145-1P-2022 del Tribunal de Justicia de la Comunidad
Andina, paginas 15a 18.

6. Idem.

7. Idem.

8. Idem.

9. Interpretacion Prejudicial No. 450-IP-2022 del Tribunal de Justicia de la Comunidad
Andina, paginas 10 a 13.

10. Idem péginas 17 a 19.

11. Idem.

122 Cuaderno 299 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2026/2027). pp 103-126 ISSN 1668-0227



L. Erazo y A. Fasson Proteccion de signos no tradicionales en la Comunidad Andina

12. Imagen tomada de Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucion No. 81593 del
21 de noviembre de 2022, Expediente No. SD2022/0027206.

13. Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucion No. 81593 del 21 de noviembre
de 2022. Expediente No. SD2022/0027206.

14. Liévano, Mejia, ].D. Aproximacion a las marcas no tradicionales. Version actualizada
y complementada. Bogotd: Pontificia Universidad Javeriana (sin fecha), pag.30.

15. Guerrero Gaitdn, Manuel. La propiedad industrial: teoria y préctica. Bogotd: Universidad
Externado de Colombia, 2023, paginas 155 a 160.

16. Idem.

17.Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucion No. 90504 del 22 de diciembre
de 2022, Expediente No. SD2017/0012803.

18. Idem.

19. Idem.

20. Guerrero Gaitan, Manuel. La propiedad industrial: teoria y prictica. Bogota: Universidad
Externado de Colombia, 2023, paginas 155 a 160.

21. Idem.

22. Idem.

23. Interpretacion Prejudicial No. 33-IP-1995 del Tribunal de Justicia de la Comunidad
Andina, pagina 8. Citando a “Carlos Alberto Parra”

24. Idem.

25. Superintendencia de Industria y Comercio Colombiana. Manual de Marcas, seccién
3.3.17.5.9.

26. Superintendencia de Industria y Comercio, Manual de Marcas, seccién 3.3.17.5.12 (Mar-
cas de posicion).

27. Idem.

28. Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucion No. 20870 del 31 de marzo de 2014,
Expediente No. 13 039331.

29. Superintendencia de Industria y Comercio, Manual de Marcas, seccién 3.3.17.5.8, “Marcas
tactiles o de textura’.

30. Idem.

31. Superintendencia de Industria y Comercio, Resoluciéon No. 34530 del 2016, Expediente
No. 15-457738.

32. Superintendencia de Industria y Comercio, Manual de Marcas, seccién 3.3.17.5.7, “Marcas
animadas”.

33. Idem.

34. Idem.

35. Guerrero Gaitan, Manuel. La propiedad industrial: teoria y prdctica. Bogota: Universidad
Externado de Colombia, 2023, pagina 135 a 136.

36. Idem.

37.https://www.textildelvalle.pe/en/sustainability/

38. https://global-standard.org/de/zertifizierung-und-labelling

39. https://www.sistemab.org/valor-de-las-empresas-b/

40. https://www.sistemab.org/proceso-de-certificacion/

41. https://sistemabperu.org/#sumarte

Cuaderno 299 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2026/2027). pp 103-126 ISSN 1668-0227 123



L. Erazo y A. Fasson Proteccién de signos no tradicionales en la Comunidad Andina

42. https://www.sistemab.org/precios/
43. https://downloads.ctfassets.net/1575jm76171t/6PpNSB3xCVymfYmWEkBWf1/29d9212
d727a9074c845cd8982c9b0fd/Espanol-B_Lab_2021_Global_Network_Brand_Book.pdf

Referencias Bibliograficas

Bello Knoll, S., Echeverria, P. (coordinadoras) (2010). Derecho y Moda. Marcial Pons.

Fasson A, (coordinadora) (2018). El Derecho de la Moda en el Peru. Estudio Muiiiz.

Decision Andina 486 https://www.comunidadandina.org/StaticFiles/DocOf/DEC486.pdf.
(Consultado el 11 de diciembre de 2025).

Tratado de Singapur. https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo_pub_508.pdf (Consul-
tado el 11 de diciembre de 2025).

Fasson, A. (2021). El Derecho de la Moda, sus principales movimientos y lo mas trendy: El
Fashion Tech. Advocatus 39, 127-136. https://doi.org/10.26439/advocatus2021.n39.5122

Fasson, A. (2023). Derecho de la Moda en el Pera. Derecho & Sociedad 60, 1-12. https://
revistas.pucp.edu.pe/index.php/derechoysociedad/article/view/28435

Fasson, A (2023). La Sostenibilidad y Los Disefiadores Peruanos. Cuadernos del Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacion. Ensayos 181, 93-108. https://doi.org/10.18682/
cdc.vil81.9239

Fasson, A (2022)- La Responsabilidad Social Corporativa en las Sociedades. Ius360 portal
juridico de la revista Ius et Veritas. https://ius360.com/la-responsabilidad-social-corpo-
rativa-en-las-sociedades-annalucia-fasson-1losa/

https://marcasur.com/noticia/chanel-obtiene-el-registro-del-iconico-envase-del-perfume-
chance (Consultado el 12 de diciembre de 2025).

https://www.textildelvalle.pe/en/sustainability/ (Consultado el 13 de diciembre de 2025).

https://global-standard.org/de/zertifizierung-und-labelling (Consultado el 14 de diciembre
de 2025).

https://fieito.com/que-es-una-marca-sostenible/ (Consultado el 11 de diciembre de 2025)

https://soulmark.es/blog/marcas-sostenibles-importancia-estrategia-registro/ (Consultado
el 11 de diciembre de 2025).

https://www.sistemab.org/ (Consultado el 11 de diciembre de 2025).

https://www.sistemab.org/valor-de-las-empresas-b/ (Consultado el 14 de diciembre de
2025).

https://www.sistemab.org/proceso-de-certificacion/ (Consultado el 14 de diciembre de
2025).

https://www.sistemab.org/precios/ (Consultado el 14 de diciembre de 2025).

https://sistemabperu.org/#sumarte (Consultado el 14 de diciembre de 2025).

B_Lab 2021 Global Network Brand Book: https://downloads.ctfassets.net/1575jm7617
1t/6PpNSB3xCVymfYmWEkBW{1/29d9212d727a9074c845cd8982c9b0fd/Espanol-
B_Lab_2021_Global_Network_Brand_Book.pdf

Guerrero Gaitan, Manuel. La propiedad industrial: teoria y prdctica. Bogota: Universidad
Externado de Colombia, 2023.

124 Cuaderno 299 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2026/2027). pp 103-126 ISSN 1668-0227



L. Erazo y A. Fasson Proteccion de signos no tradicionales en la Comunidad Andina

https://sipi.sic.gov.co/sipi/Extra/Default.aspx?sid=639010882490141779 (Consultado el
11 de diciembre de 2025).

Instructivo para el examen de registrabilidad de marcas de la Superintendencia
de Industria y Comercio Colombiana https://www.sic.gov.co/sites/default/files/
files/2022/14_12_22_%20INSTRUCTIVO%20PARA%20EL%20EXAMEN%20DE%20
REGISTRABILIDAD%20DE%20MARCAS.pdf (Consultado el 11 de diciembre de 2025).

Consulta tu tramite de marcas ante Indecopi.https://pi.indecopi.gob.pe/consultatutramit-
edemarcas/#/inicio (Consultado el 12 de diciembre de 2025).

Circular Unica de la Superintendencia de Industria y Comercio Colombiana, Titulo X.

Superintendencia de Industria y Comercio Colombiana. Manual de Marcas. https://sipi.
cartagena.gov.co/sites/default/files/2022-11/Manual-de-marcas_1.pdf (Consultado el
11 de diciembre de 2025).

Interpretacion Prejudicial No. 145-IP-2022 del Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina.

Interpretacion Prejudicial No. 450-IP-2022 del Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina.

Liévano, Mejia, ]J.D. Aproximacion a las marcas no tradicionales. Version actualizada y
complementada. Bogota: Pontificia Universidad Javeriana (sin feha).

Interpretacion Prejudicial No. 33-IP-1995 del Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina.

Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucion No. 81593 del 21 de noviembre de
2022, Expediente No. SD2022/0027206.

Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucién No. 90504 del 22 de diciembre de
2022, Expediente No. SD2017/0012803.

Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucion No. 20870 del 31 de marzo de 2014,
Expediente No. 13 039331.

Superintendencia de Industria y Comercio, Resolucion No. 34530 del 2016, Expediente
No. 15-457738.

Abstract: This article aims to highlight that non-traditional brands—such as three-
dimensional, color, positional, auditory, olfactory, tactile, motion, or gestural brands—are
increasingly used as strategic tools to differentiate products in the fashion, textile, luxury,
and retail industries. In a context where sustainability has become the major transformative
trend in the sector, driven by traceability and transparency throughout the value chain and
by its alignment with the Sustainable Development Goals, it is essential to emphasize the
use of non-traditional brands to strengthen the identity of companies seeking sustainability
and to promote more ethical and socially responsible business models.

Keywords: Non-Traditional Brands-Fashion-Textiles-Retail-Luxury-Sustainability.
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Resumo: Este artigo visa destacar que marcas ndo tradicionais — como marcas
tridimensionais, de cor, posicionais, auditivas, olfativas, tateis, de movimento ou gestuais
— sdo cada vez mais utilizadas como ferramentas estratégicas para diferenciar produtos
nos setores da moda, téxtil, de luxo e varejo. Em um contexto onde a sustentabilidade se
tornou a principal tendéncia transformadora do setor, impulsionada pela rastreabilidade
e transparéncia ao longo da cadeia de valor e pelo seu alinhamento com os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel, é essencial enfatizar o uso de marcas néo tradicionais
para fortalecer a identidade de empresas que buscam a sustentabilidade e para promover
modelos de negdcios mais éticos e socialmente responsaveis.

Palavras-chave: Marcas Nao Tradicionais - Moda - Téxteis - Varejo - Luxo - Sustentabi-

lidade.
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