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ESTUDIOS SOBRE

Existen múltiples y brillantes estudios en 

nuestro país sobre el derecho de marcas. 

La aproximación que el lector encon-

trará en esta obra es, sin embargo, dis-

tinta. Parte de la premisa de que la razón 

que justifica la protección de las marcas 

es que contribuyen a la eficiencia eco-

nómica reduciendo costes de búsqueda 

con el fin último de facilitar el funciona-

miento competitivo del mercado. Esta 

función económica esencial, que las mar-

cas desempeñan en el mercado, informa 

y guía el análisis que en estas páginas se 

realiza sobre qué signos merecen ser pro-

tegidos como marca y con qué alcance. 

Desde la primera perspectiva, se examina 

si las normas que la legislación de mar-

cas contiene, tal y como están construi-

das o se han interpretado, logran vetar 

la entrada al registro o expurgar de él a 

signos que no merecen ser protegidos 

precisamente porque son inhábiles para 

cumplir la función propia de las marcas. 

Desde la segunda óptica, se analizan las 

tesis jurisprudenciales que han contri-

buido de forma más incisiva a ensanchar 

el ámbito de protección de las marcas y 

se proponen soluciones para reconstruir 

su tutela de forma coherente con la razón 

que fundamenta su protección. La salva-

guarda de la libertad de expresión y de la 

libre competencia así lo reclaman.
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Existen múltiples y brillantes estudios en nuestro país sobre el 
derecho de marcas. La aproximación que el lector encontrará en este 
libro es, sin embargo, distinta. Parte de la premisa de que la razón que 
justifica la protección de las marcas es que contribuyen a la eficiencia 
económica reduciendo costes de búsqueda con el fin último de facilitar 
el funcionamiento competitivo del mercado. Esta función económica 
esencial, que las marcas desempeñan en el mercado, informa y guía el 
análisis de las dos partes en las que se divide el libro. 

En la primera parte se estudian las normas marcarias que, supues-
tamente, tratan de impedir que accedan al registro o, en su caso, que 
se mantengan en él signos que no cumplen la función propia de las 
marcas; se explican los argumentos económicos que subyacen a ellas 
y se indaga si, del modo en están construidas o han sido interpretadas, 
logran efectivamente su objetivo. 

En la segunda parte se delimita el alcance de la protección jurídica 
de las marcas de acuerdo con su función económica; se examinan críti-
camente las tesis jurisprudenciales que han contribuido de forma más 
incisiva a ensancharla y se proponen soluciones para reconstruirla en 
coherencia con la razón que justifica su protección. 

Las páginas venideras provienen, en parte, de algunos temas que 
hemos abordado en artículos publicados en el Almacén del Derecho que 
aquí hemos ampliado y sistematizado para darles coherencia y ofrecer 
una visión de conjunto.
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