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RESUMEN

El lanzamiento comercial de nue-
vos productos es un proceso comple-
jo que esta en la base de la rentabili-
dad de la mayoria de las empresas.
Una patente podria asegurar que la
empresa gozara de un comodo mo-
nopolio comercial que le permita ren-
tabilizar las inversiones realizadas,
pero para ello es necesario que la pa-
tente sea fuerte. El articulo plantea
una reflexion técnica sobre la fortale-
za de las patentes y enuncia algunas
estrategias para mejorar dicha forta-
leza, de manera que la proteccion del
producto resulte efectiva.
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cion Industrial, Nuevo producto.

ABSTRACT
The commercial launching of new
products is a complex process that

Pablo Solana Pérez
Dr. Ingeniero Industrial
Universidad Politécnica de
Madrid UPM

Jorge Maldonado Alonso
Ingeniero Industrial

Universidad Politécnica de
Madrid UPM

plays a key role in the performance of
most companies. A patent can guar-
antee that a company enjoys enough
commercial monopoly so as to have
a good return on investment. Howev-
er, this can only be achieved if the
patent is a strong patent. This paper
presents some technical considera-
tions about the strength of patents
and suggests some Strategies to im-
prove it, thereby ensuring an effective
protection of the product.

Key words: Patent, Industrial in-
novation, New product.

1.- EL LANZAMIENTO DE
NUEVOS PRODUCTOS Y EL
PAPEL DE LA PATENTE

El lanzamiento de un producto
nuevo es un proceso que suele em-
pezar por una investigacion, bien sea
basica o aplicada, durante la cual el
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grupo investigador descubre algo
que, en principio, es susceptible de
desarrollarse y ser comercializado.

Esa idea de producto ha de pasar
posteriormente por una fase de desa-
rrollo tecnol6gico donde se pone a
punto su funcionalidad. Al finalizar
esta fase habitualmente se cuenta
con un prototipo y un plan para fabri-
carlo.

Una vez que se tiene este prototi-
po, se llega a la fase de innovacion,
donde se prepara el producto para
ser lanzado al mercado, se dispone el
proceso de fabricacion y se monta
una red de distribucion y venta del
mismo. Hasta este momento, e inclu-
so en etapas posteriores, la empresa
sélo ha invertido recursos en el nue-
vo producto, sin haber recibido nin-
guna contraprestacion econémica por
ello. El coste economico y el tiempo
empleado en estas fases para un pro-
ducto tipo puede observarse en la Fi-
gural, donde se produce el proceso
de [+D+i entre los instantes t, y t,.

A partir de ese momento, el pro-
ducto entra en una fase de comercia-
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COSTE
ECONOMICO

INVESTIGACT ON DESARROLLD

INNCWACION

TIEMPQ

e

lizacién, en la que pasa por las tipicas
etapas de Introduccion, Crecimiento,
Madurez, Declive y, definitivamente,
por la Retirada del mercado.

En la fase de comercializacion es
en la que, si el producto tiene éxito, la
empresa amortiza los gastos en |+D+i
incurridos, y en la que obtiene benefi-
cios econémicos. El nimero de ven-
tas en el tiempo para un ejemplo tipo
puede verse en la Figura 2, donde se
suceden las etapas de la comerciali-
zacion entre los instantes t, y t..

Uniendo los ciclos de vida ante-
riores, podemos obtener el balance
econémico final de un producto tipo

Figura 1. Ciclo de vida de la I+D+i de un nuevo producto

hasta su retirada del mercado, entre
los instantes t, y t..

Los pardmetros mostrados de es-
te proceso podrian verse afectados
grandemente si una o varias empre-
sas competidoras desarrollasen un
producto igual o similar que aparecie-
ra en el mercado en un momento t,,
produciéndose a partir de ese instan-
te una reduccion significativa en el
nimero de ventas que estaban pre-
vistas.

El tiempo que transcurre desde la
aparicion en el mercado del primer
producto, t,, y la aparicion del com-
petidor, t,,, es un plazo indefinido

VENTAS
NeUDS

CRECIMIENTO

RETIRADA DEL

MADUREZ MARCADO

DECLIVE

1
1
1
1
INTRODUCCION 1
1
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que tiene éxito comercial (Figura 3),
desde el comienzo de la investigacion

Figura 2. Ciclo de vida de la comercializacion de un nuevo producto

(tonraa = tp — 13), y vendra determinado
por diversos factores como son la

demanda que el producto deje insa-
tisfecha, el margen econdmico con
que dicho producto se pudiera co-
mercializar, el “Time to Market” (
tiempo que tarda una empresa com-
petidora en analizar o realizar un pro-
ceso de ingenieria inversa del pro-
ducto comercializado, y sacar al
mercado un producto igual o similar),
la fortaleza y orientacion al desarrollo
de nuevos productos de empresas
competidoras, la inversion inicial ne-
cesaria, etc.

La Figura 4 muestra las ventas del
producto tipo anterior cuando en un
momento t,, aparecen en el mercado
nuevos competidores. Se observa c6-
mo se reduce el numero total de ven-
tas, la etapa de madurez se reduce en
plazo, por lo que la de declive ha de
alargarse lo mas posible, alin con un
nivel de ventas reducido.

Si bien es dificil estimar este
tiempo, lo cierto es que si el producto
tiene éxito antes o después otras em-
presas apareceran en el mercado,
produciéndose un decremento de las
ventas de nuestro producto, lo que
afectard sin duda a la rentabilidad del
negocio.

El esfuerzo personal y econémico
que implica el lanzamiento de un nue-
vo producto es enorme, vy la incerti-
dumbre de si estos costes podran ser
compensados en la fase de comercia-
lizacion es lo que lleva a muchas em-
presas a no acometer procesos de
|+D+i. En la Figura 5 se muestra el
balance econémico global del pro-
ducto tipo anterior cuando en el mo-
mento t,, aparecen nuevos competi-
dores, no llegandose, en este caso, a
amortizar totalmente la inversion rea-
lizada.

La Patente y el Modelo de Utilidad
son titulos de Propiedad Industrial
que en teoria garantizan un monopo-
lio" comercial en un entorno geografi-
co durante una serie de afios?

La Patente de invencidon surge co-
mo la necesidad de incentivar el pro-
greso técnico al permitir que el inven-

" Realmente, lo que la Ley de Patentes otorga al inventor no es un monopolio, sino la herramienta que lo permite, esto
es, el “iux probendi” o facultad de prohibir que terceros fabriquen, distribuyan o comercialicen un producto idéntico o
parecido al patentado, pero estas disquisiciones no son el objeto de este articulo.

2 Veinte anos en el caso de Patente de Invencion, y 10 afios para el Modelo de Utilidad.
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tor amortice los costes de desarrollo
por medio de una comercializacion
protegida de la misma. A cambio, el
inventor debe hacer publica dicha pa-
TRR—— tgnte, de manera que cualquier inves-
, e haLA tigador pueda partir de ese desarrollo
P ©= INNOVACIGN para realizar otros nuevos.
e DO ;"B ‘ ' ‘ : e iy Es decir, la Patente es un acuerdo
RN der b g o F= MADUREZ entre la sociedad y el inventor por la
: i : = DECLIVE que, a cambio de que el inventor pu-
: T e blique un desarrollo que hace avanzar
o ~ el estado de la técnica, la sociedad le
14D+l COMERCIALIZACIN concede un monopolio de explota-
cion temporal y restringido geografi-
camente.
Figura 3. Ciclo de vida de la I+D+i + Comercializacion de un nuevo producto La posibilidad de obtener un titulo
de propiedad industrial sobre el pro-
ducto desarrollado cambia de manera
significativa las reglas de juego ante-
riormente comentadas, ya que las
empresas competidoras no podran,
en teoria, entrar en el mercado (en
) : tap.) con un producto igual o pareci-
avintasson i do hasta pasado el periodo de vigen-
; cia (Lgenca) de dicho titulo. Con esta
nueva situacion, si la vida del produc-
to (t;) es menor que el de vigencia (t;
< 1) NUNCA S€ producird la apari-
cion de competidores, ya que el pro-
ducto se habra retirado mientras si-
gue en vigor la patente.

En caso contrario, es decir, en el
caso de que la patente caducase
mientras el producto estd todavia co-
mercializdindose (L, < 1, < 17), 10
mas probable es que la empresa hu-
Figura 4. Ciclo de vida de la comercializacién de un nuevo producto con biera tenido tiempo para recuperar la
aparicion de competidores. inversion realizada y a ocupar una
posicion dominante en el mercado.
Aln asi, es posible que tampoco se
produzca dicha aparicion, debido a la
posicion privilegiada que la empresa
haya adquirido y a la madurez del
producto.

POSTIVE La Oficina Espafiola de Patentes y
e INVESTIOAGIEN Marcas, OEPM, es la encargada de
8- DESARROLLO otorgar los titulos de Propiedad In-
S b W tu] & W, b, Tewro oowmoowcen | dUStrialen Espafia. Requiere una soli-
ECONOMICO | & | : ‘ | —— - : E= CRECIMIENTO citud con una descripcion de la in-

VBT c : . Ew ¢ 'H F= MADUREZ

o e ' vencion, y tras su estudio y examen,
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‘ e RETIRADA incluida una fase de divulgacion y
f f COMPETIDORES alegaciones publicas, concede el titu-
N Ve = ~ - lo correspondiente.

[+D+1 COMERCIALIZACION Para poder patentar un producto,
proceso o sistema, éste ha de cum-
plir cuatro requisitos basicos:

Figura 5. Ciclo de vida de la | + D + | + Comercializacién de un nuevo 1. Que se trate de una invencion,

producto con aparicion de competidores.
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en el sentido de la Ley de Patentes?

2. Que sea nueva, es decir, que no
pertenezca al estado de la técnica.

3. Que en su desarrollo haya sido
necesaria emplear una importante ac-
tividad inventiva.

4. Que sea susceptible de aplica-
cion industrial

Unida a estos cuatro requisitos, la
ley establece ademads que la inven-
cion ha de versar sobre algo técnico
0 concreto, y que ha de estar presen-
tada de tal manera que un técnico es-
pecialista en ese campo la entienda y
la pueda llevar a la practica.

2.- LA FORTALEZA EFECTIVA DE
LAS PATENTES

Una patente es un activo inmate-
rial cuyo valor es dificil de estimar.
En la literatura se pueden encontrar
distintos métodos para valorar paten-
tes, entre los que cabe destacar la
Valoracion de Opciones Reales, la
Comparacion de Mercados, el Méto-
do de Descuentos de Cash Flow o el
de Andlisis de Riesgos. De manera
grafica se puede ver que en la Figura
4 ¢l valor de la patente seria la dife-
rencia de las areas que cubren las
curvas de ventas en situacion de mo-
nopolio y la del caso de aparicion de
competencia, es decir, la zona rayada
entre ambas.

El problema de casi todos estos
métodos es que consideran a la pa-
tente como una “caja negra” con la
que hacer valoraciones econémicas,
tomandola por inviolable, y asumien-
do que si estd concedida, protegera
perfectamente bien el mercado. En
ningin momento reflexionan sobre la
verdadera fortaleza de la patente con-
creta, aspecto que puede dar al traste
con cualquier valoracion, optimista o
pesimista.

Asi, en la realidad, una patente
concedida puede tener un gran valor
0 practicamente no valer nada. La
fortaleza o inviolabilidad de una pa-
tente es un asunto clave y depende,
entre otros, de dos factores:

e De que no deje “huecos” que

permitan la posterior proteccion de
productos analogos, es decir, pro-
ductos que satisfagan idénticas nece-
sidades pero de una forma distinta.

* De que se haya limitado al maxi-
mo la posibilidad de proteger produc-
tos sustitutivos, es decir, productos
que satisfagan necesidades pareci-
das, de manera que pudieran resultar
indistintos o equivalentes en el mer-
cado.

Por lo tanto, conocer la fortaleza
de una patente es la mejor manera de
tener una idea clara de la probabili-
dad de que un titulo de propiedad in-
dustrial pueda garantizar realmente
un monopolio a lo largo de su perio-
do de vigencia (tap- > t,genca)-

El conocimiento efectivo de la fal-
ta de fortaleza o debilidad de una pa-
tente permitird, junto con otras técni-
cas de investigacion de mercados,
predecir en cierta manera el momen-
to tap. en que podrian aparecer pro-
ductos competidores dentro del pe-
riodo de vigencia de la misma, pero
sin infringir el titulo de patente. Es
probable que el mero hecho de que el
producto tenga un titulo de propiedad
industrial ya haga desistir a parte de
la competencia a desarrollar un pro-
ducto analogo o sustitutivo por temor
a un litigio, pero lo normal en estos
casos es que la patente acaba siendo
“copiada” sin posibilidad efectiva de
actuar contra los promotores de los
nuevos productos, y la situacion de
supuesto monopolio comercial pasa
a convertirse en un mercado de rela-
tiva libre competencia.

Una vez entendido que una paten-
te débil es un simple “espantapaja-
ros” en el mercado, resulta crucial
evaluar su grado de fortaleza y, en
€aso necesario, conocer la manera de
reforzarla.

La dnica manera de conocer de
manera efectiva la fortaleza de una
patente es analizarla técnicamente y
compararla con el estado de la técni-
ca. Para ello nos va a resultar muy
atil repasar algunos conceptos utili-
zados en Ingenieria de Disefio.

3.- INGENIERIA DE DISENO Y
PATENTES

En Ingenieria de Disefio, el primer
paso para realizar el desarrollo de un
producto, proceso o sistema es escu-
char lo que quiere el cliente, entendi-
do éste en sentido amplio. Todos es-
tos Requisitos del Cliente, RCs,
decimos que pertenecen al Dominio
del Cliente. Existen metodologias que
facilitan la definicion de todos los
RCs, como la denominada Voice of
the Customer, VoC, el Quality Func-
tion Deployment, QFD, etc.

Pero sin embargo, el ingeniero de
disefio sabe que el lenguaje que utili-
za habitualmente el cliente no es el
mas adecuado para trabajar, por lo
que conviene traducir los Requisitos
del Cliente a un namero de Requisi-
tos Funcionales, RFs, que definan de
manera univoca y técnica las propie-
dades y particularidades de lo descri-
to o pretendido por el cliente. Los
RFs pertenecen al Dominio Funcional,
que se distingue del Dominio del
Cliente porque el lenguaje que se uti-
liza es técnico y conciso. Ademas, los
RFs estan estructurados o jerarquiza-
dos de lo general a lo particular, de lo
sustancial a lo menos importante.

En Ingenieria de Disefio existe
una maxima que afirma que buena
parte de la solucién de un problema
reside en la forma de expresarlo,
pues una adecuada definicion del
problema facilitara la comprension de
lo pretendido.

Ademas de los RFs, toda descrip-
cion tiene habitualmente una serie de
Restricciones, RTs, como por ejem-
plo podrian ser, ante el disefio de una
determinada maquina, que ésta no
pese o cueste mas de unos limites
prefijados. Las RTs son los limites
que cada RF no debe exceder en nin-
gun caso para que la invencién o el
disefio sea considerado aceptable.

Las soluciones al problema plan-
teado en el Dominio Funcional se de-
terminan en el Dominio Fisico en for-
ma de posibilidades factibles que
satisfacen los RFs y las restricciones
planteadas. Estas soluciones particu-

9 La Ley de Patentes da una lista de cosas a las que no considera invenciones, y que por tanto no pueden ser
patentadas, como los descubrimientos o las teorias cientificas.
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Figura 6. Dominios implicados en la Ingenieria de Diserio

lares se denominan Parametros de
Disefio, PDs. Normalmente existe
mas de una solucion o PD posible pa-
ra cada RF planteado, es decir, que se
pueden encontrar distintas formas fi-
sicas de satisfacer una necesidad
funcional. Por ejemplo, ante el RF de
medir las vueltas que da un eje de
una determinada maquina podemos

VPs, definiran aspectos tales como
los materiales y los métodos de fabri-
cacion utilizados.

Comentada la existencia de estos
cuatro dominios (Figura 6), podemos
ahora afirmar que definir técnicamen-
te una invenci6n pasa por encontrar
un conjunto estructurado y jerarqui-
zado de RFs que, materializados en

utilizaremos una herramienta deriva-
da del Disefio Axiomadtico?, que se de-
nomina Descomposicién Fisico-Fun-
cional, DFF. Esta metodologia nos
indica, como vamos a ver a continua-
cién, que ambos dominios se influ-
yen mutuamente de la siguiente for-
ma:

e Los PDs de un nivel se determi-
nan a partir de los RFs del mismo ni-
vel, y que habran sido definidos pre-
viamente.

e Los RFs de un nivel estan deter-
minados a partir de los PDs del nivel
anterior.

Estas dos caracteristicas provo-
can que tanto el Dominio Funcional
como el Fisico se deben ir compo-
niendo conjuntamente en forma de
zigzag (Figura 7).

Por ejemplo, siguiendo con caso
anterior de conocer cuantas vueltas da
un eje, se establece inicialmente el RF,
denominado “medir las vueltas del eje”
(Figura 8).

—————— DOMINIO FUNCIONAL

]7

NIVEL O

———{ DOMINIDFISICO  |——

rﬂ'.........*.*.........r...h..'.. i A A At

v

1o [l [l [ |
r . .

.[ PD,,

— - F | -.-.-.*.- .---.I---+.-.|-.-.-- - a7
HivELZ RF"] |HF,?| |RF“] IRFHI [RFnl IRF“] [HFEL
NIWWEL 3

PD1,] | PD.Bl | FD,

el T o

e | e S

[T T TP — ]

Figura 7. Ejemplo de jerarquia para los RF y los PD, y el proceso de zigzagueo entre ambos

plantear distintas soluciones facti-
bles, como puede ser un contador
mecanico movido por una leva aloja-
da en dicho eje o un encoder acopla-
do al propio eje, satisfaciendo ambas
soluciones o PDs la necesidad o RF
planteado.

Por (ltimo, al materializar los PDs
entramos en el Dominio del Proceso,
en el que las Variables del Proceso,

forma de PDs, satisfacen los RCs
planteados. Al decir que deben estar
jerarquizados queremos decir que se
han de organizar por niveles o en for-
ma de arbol, de manera que tanto los
RFs como los PDs de un cierto nivel
dependen de los del nivel superior del
que derivan.

Para definir los arboles desglosa-
dos de los dominios fisico y funcional

A partir de este RF,, como diji-
mos, se nos pueden ocurrir distintas
maneras de llevarlo a la practica:
PDA,, PDB,, PDC,, etc. Seglin la mane-
ra (x) que elijamos de hacerlo, eso
determinard los RFs del nivel inferior,
es decir, RFX,,, RFX,,, etc., ya que ca-
da solucion planteada nos exigira sa-
tisfacer unas necesidades distintas. Y
a su vez, cada nuevo RF definird nue-

4 El Disefio Axiomatico o Axiomatic Design ha sido desarrollado por Nam P. Shu en MIT

Vol. 83, n¢ 6: 351-358 DYNA SEPTIEMBRE 2008 m

m
0O
o
4
o
=
>
O
m
F
0
>
=
2
o
-
m
0
<
o
F
o
L
0O
o




o Fco. Javier Sanchez Alejo, et al.

=
(L)
O
wd
o)
=
o
i
-
=
m
=
g
(&)
-l
1]
a
-
=
O
=
o
O
1]

El lanzamiento de nuevos productos: rentabilidad, competencia y patentes

vos PDs en este nivel. Si, como se in-
dica en la Figura 8, elegimos como
solucién instalar un contador mecani-
co accionado por una leva, PDA,, esto
nos llevara a formular los RFs del ni-
vel 2, es decir, posicionar la leva en el
eje (RFA,), y posicionar el contador

nimero de vueltas de un eje” es, co-
mo podemos ver, potencialmente
muy elevado.

En este caso no se ha querido en-
trar en el Dominio del Proceso, que
define distintas formas de construir
los PDs, pero si las caracteristicas

Afectan a la DFF porque algunas de
las soluciones o PDs que tedricamen-
te se podrian plantear para un RF
concreto, resultan inadecuadas o im-
posibles. Por lo tanto, las RTs redu-
cen habitualmente el ndmero de ra-
mas del arbol de posibilidades.

Nivel? mﬂ\
Parametro de dise fio Parametro de dise fio
Requisito funcional PDA, (Opcién A) PD®, (Opcién B)
RF,
1 Contar el numero de | Contador mec anico | Contador electr énico con
vueltas deleje accionado por una leva un encoder

Nivel 2, opci 6n A

Ere e

1 en eleje

A Requisitos funcionales Parametros de dise fio Parametros de dise fio
RFA.‘x PDMH (Opcion A) PD*8  (Opcidn B)
RF,: Contar el numero [ PDA: Contador | PDA : Contador
P de vueltas del eje mecanico accionado por | mecanico accionado por
una leva una leva
PD"8..: Leva externa

RFA,,: Posicionar la | /F’DMH: Talado de la
/ leva en una zona del eje

ajustada al extremo del
eje por una chaveta.

RFA,,:

leva

Posicionar el | PD*,:
confador mec anico en el
radio de accidén de la

Soporte
metalico de chapa con
regulacion de posici én
por multiples taladros.

PD Soporte
metéalico de chapa con
regulacién de posici on
por agujeros rasgados.

Figura 8. Al pasar de nivel y definir los RFs y los PDs siguientes en un nuevo cuadro, resulta conveniente poner una fila
con el RF o el PD del nivel superior o “padre” elegido del que se van a derivar los siguientes. Por esa razon se incluye

la fila “P”.

mecanico en el radio de accion de la
leva (RFA,), lo cual se pude realizar
de varias maneras posibles con nue-
vos PDs en el nivel 2.

A partir de los PDs del nivel 2
construiriamos los RFs del nivel 3, y
asi hasta definir totalmente las fun-
cionalidades de cada una de las par-
tes implicadas en el disefio, y la for-
ma concreta de satisfacerlas.

El namero final de posibles solu-
ciones diferenciadas al RF; “Contar el

fundamentales de un disefio o de una
invencion estuvieran en como se ha
fabricado, tanto si lo definitorio o
susceptible de ser patentado fuera el
material como si lo es el proceso de
fabricacion, sin lugar a dudas habria
que realizar la descomposicidn fisico-
funcional teniendo en cuenta las VPs.

Un elemento fundamental en la
descripcion de un sistema son, como
ya mencionamos, las Restricciones,
que ponen limites o acotan los RFs.

En el ejemplo anterior, el cliente
podria haber impuesto la restriccion
de que todo el sistema fuese electro-
nico, con lo que la opcion primera de
utilizar una leva estaria descartada.

En Ingenieria de Disefio existen
reglas para saber si un disefio es efi-
ciente o no. El Disefio Axiomatico, por
ejemplo, llega a establecer con valo-
res numéricos la bondad de una solu-
cion planteada a unos RFs y RTs pre-
cisos, para poderla comparar con
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...desde el punto de vista de |la propiedad
iIndustrial, es que si queremaos proteger
estos productos analogos o sustitutivos,

debemos cumplir los requisitos de

otras posibles. Sin embargo, al hablar
de Propiedad Industrial no interesa
tratar este punto, ya que, ademas de
tener una complicacion considerable,
una patente no tiene por qué ser un
disefo eficiente, sino que basta con
que cumpla con los cuatro requisitos
de patentabilidad, es decir, que se tra-
te de una invencion en el sentido esta-
blecido por la ley, que sea nuevo, que
tenga actividad inventiva y que sea
susceptible de aplicacion industrial.

Cuando analizamos una invencion
ya creada o la memoria de una solici-
tud de patente, la solucidn elegida es
(nica, a no ser que el inventor haya
mencionado otras formas de materia-
lizarla distintas de la descrita. Por lo
tanto, el proceso de realizar su DFF
se simplifica considerablemente.

Después de esta explicacion so-
bre Ingenieria de Disefio, somos ca-
paces de entender mejor las caracte-
risticas que deciamos debia tener una
invencion fuerte:

* Que no deje “huecos” que per-
mitan la proteccion de productos
analogos, es decir, productos que sa-
tisfacen idénticos RFs, pero con PDs
diferentes.

* Que haya limitado al maximo la
posibilidad de proteger productos sus-
titutivos, es decir, productos que con
un conjunto distinto de RFs (y por tan-
to de PDs) satisfagan necesidades pa-
recidas, de manera que puedan resul-
tar equivalentes en el mercado.

Al hablar de patentabilidad, un as-
pecto a tener en cuenta es el nivel de
la DFF en que se produce la variacion
de los RFs o de los PDs, ya que éste
nos determina la amplitud de la mo-
dificacion:

patentabilidad

* Una modificacion producida en
un nivel bajo del esquema de desa-
gregacion, dard como resultado com-
ponentes 0 madulos analogos o sus-
titutivos. Es decir, su repercusion no
afectard en gran medida al producto
donde se integre.

* Una modificacion en un nivel al-
to, si podria dar lugar a conjuntos o
productos similares o sustitutivos.

Por lo tanto, la importancia relati-
va de dicho cambio va disminuyendo
segln descendemos en la DFF. No
podemos decir, por tanto, que, por el
simple hecho de que la maquina A,
idéntica a otra B, salvo en que la pri-
mera instala un cierto componente
sustitutivo del componente que insta-
la la segunda, A no vaya a ser sustitu-
tiva de B. Podremos decir, en funcion
del nivel de desagregacion en que se
ha producido el cambio, que A es se-
mejante o similar a B. Lo mismo ocu-
rriria si A tuviera un componente ana-
logo a B.

Pero lo mds importante, desde el
punto de vista de la propiedad indus-
trial, es que si queremos proteger es-
tos productos analogos o sustituti-
vos, debemos cumplir los requisitos
de patentabilidad. Asi, plantear PDs
analogos a otros existentes, como
forma de materializacion de unos RFs
determinados, no es novedoso ni tie-
ne actividad inventiva, salvo en cier-
tas circunstancias.

4.- ESTRATEGIAS
EMPRESARIALES PARA
FORTALECER UNA PATENTE

Una vez entendido que para crear
patentes fuertes hemos de analizar
con profundidad la naturaleza de la

invencion y del estado de la técnica
utilizando la Descomposicion Fisico-
Funcional, es el momento de plantear
algunas estrategias o reglas que pue-
den utilizar las empresas cuando pre-
tenden desarrollar o lanzar al merca-
do una invencién. Todas ellas parten
del conocimiento efectivo de su forta-
leza o inviolabilidad, y aunque seria
interesante exponer estrategias a
aplicar en situacion complejas (liti-
gios, transferencia de tecnologia,
etc.) por la extension de este articulo
s6lo vamos a comentar brevemente
dos, relacionadas con el disefio y la
redaccion de la patente.

4.1.- DISENO PARA LA PROTECCION

Se basa en la posibilidad real de
mejorar la patentabilidad de un pro-
ducto, proceso o sistema, mediante la
consideracion, en la fase de concep-
cion y disefo, de unos nuevos requi-
sitos que permitan, sin dejar de satis-
facer la funcionalidad requerida vy el
resto de requisitos planteados, dife-
renciarlo respecto del estado de la
técnica, de manera que quede garanti-
zada su novedad y actividad inventiva.

Llamamos a esta teoria Disefio
para la Proteccion, o Design for Pro-
tection, y se define como la accion
planificada de modificar el disefio de
alguno de los subsistemas de defi-
ciente novedad y actividad inventiva
por otros de funcionalidad similar pa-
ra, sin alterar su utilidad y prestacio-
nes, aumentar sus posibilidades de
patentabilidad.

4.2.- REDACCION DE PATENTES
En general se debe redactar la pa-
tente con lenguaje sencillo, descri-
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biendo la invencion clara y ordenada-
mente, justificando convincentemente
su novedad y actividad inventiva, des-
cribiendo variaciones y posibilidades
que cubran e impidan al maximo la
aprobacion de futuras patentes andlo-
gas o sustitutivas, y estableciendo
adecuadamente lo que se reivindica.
Sin embargo, si conocemos el
grado de fortaleza efectiva de la in-
vencion y la situacion de proteccion
previa o no del mercado mediante pa-
tentes de terceros, se pueden plante-
ar estrategias adicionales (Figura 9):

1. Patente fuerte en mercado no
protegido

En este caso se deberia extender
al maximo el ambito de proteccion de
manera que, ademas de la invencion
desarrollada, la patente cubra otros
posibles productos andlogos y susti-
tutivos. En ocasiones es necesario
proteger dos patentes aunque s6lo se
quiera comercializar una de ellas.

2. Patente fuerte en mercado
previamente protegido.

Se pretende, por tanto, penetrar
en un monopolio sin infringir la pa-
tente vigente con un producto analo-
go o sustitutivo del que ya monopoli-
za el mercado. En este caso es
fundamental demostrar al examina-
dor la novedad y la actividad inventi-
va de la variacion incluida.

3. Patente débil en mercado no
protegido

Si la invenci6n no tiene demasia-
da fortaleza, quizas sea mejor prote-

Figura 9. Cuadro resumen de estrategias de redaccion segun la fortaleza de
la patente y la proteccion previa del mercado.

gerla como Modelo de Utilidad. En
ocasiones puede resultar conveniente
afiadir a la invencion débil alguna ca-
racteristica de gran novedad (aunque
tenga poca utilidad) que amplie y re-
fuerce la invencion.

4. Patente débil en mercado pro-
tegido

Este es, l6gicamente, la peor de
las situaciones, y requiere de un estu-
dio pormenorizado en cada caso. En
este caso es incluso mas necesario
que en el anterior afadir caracteristi-
cas patentables, aunque el resultado
puede ser incierto.

5.- CONCLUSIONES

Con este articulo se ha tratado de
reflexionar sobre un tema practica-
mente obviado en la literatura cientifi-
ca, técnica, econdmica y legal, que es
el analisis de la fortaleza intrinseca de
una patente. El estudio sistematico de
la naturaleza de la invencion y del es-
tado de la técnica dard luz sobre el
verdadero valor de la patente, con
nuevos criterios para decidir acome-
ter 0 no la enorme inversion que Su-
pone el lanzamiento de un nuevo pro-
ducto, asi como decisivas estrategias
empresariales para lograr que la pro-
teccion resulte efectiva.
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