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Google vy las marcas de los falsos anunciantes

¢La contribucién de Google através dela publicidad de determinados sitios, a la violacién de derechos de marcas por
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terceros constituye en si misma una violacidn de derechos de marca? El autor de este texto parte de esta pregunta
para analizar cual es la posible responsabilidad sobre las infracciones en las marcas del mayor buscador del mundo.

2 maginen que invierten millones de

~ euros en el valor de su marca, que el
principal bien inmaterial de su em-
presa, aquél que le eleva entre otros
y distingue sus productos y servicios,
esta siendo aprovechado indebidamente
por sus queridos competidores. Imaginen
ademas, que ese noble ejercicio del apro-
vechamiento de la reputacion ajena puede
ser facilmente ejercitable, con resultados
mas que satisfactorios, mediante el alta en
un servicio contratado con Google. Piensen
en el enriquecimiento injusto.

Este es el panorama, quizés algo comico,
que uno puede encontrarse al usar el busca-
dor Google. Buscar en Google es algo instin-
tivo, aunque su funcionamiento interno es
desconocido para el gran ptblico. Sencilla-
mente se asume que si uno pide, se le dara.
Pues bien, atreviéndome a resumir afios de
algoritmos y complicadas ecuaciones, basi-

camente funciona asi: cualquier palabracla-

ve escrita en sumotor de biisqueda, propor-
ciona normalmente dos tipos de resultados:
una serie de sitios web relacionados con la
palabra clave (“resultados naturales”) y jun-
to a ellos publicidad de determinados sitios
web (“AdWords”).

Pagos a Google

Mientras que los resultados naturales se pro-
porcionan en funcién de criterios objetivos,
determinados por el motor de biisqueda, no
sucede asf con los AdWords. Estos aparecen
porque los anunciantes pagana Goog]r—\ Da-
ra que sus sitios web sean mostrados enres-
puesta a determinadas palabras clave; esto
es posible porque Google permite que los
anunciantes elijan dichas palabras clave. Pues
bien, la discusion estd servida: si un anun-
ciante puede elegir cualquier palabra clave,
no es dificil llegar a la conclusién de que cual-
quier empresa que comercialice pulseras fal-
sificadas de la conocida marca Pandora, o in-
cluso pulseras propias pero idénticas a las
Pandora, utilice como palabra clave dicha
marca y asi dirigir el buscador a su web. Has-
ta aqui todo logico. Que el anunciante es in-

fractor v resoonsable es indiscutible nero :lo *

fractor y responsable es indiscutible, pero slo
es Google también?

Estos dias he podido leer las esperadas
Conclusiones del Abogado General, Sr.
Poiares Maduro en relacién a tres cuestio-
nes prejudiciales planteadas en 2008 ante el
Tribunal de Justicia Europeo (TJCE) por el
Tribunal Supremo Francés en el marco de
varios litigios interpuestos por titulares de
marcas renombradas contra Google.

Enconcreto, plantean los jueces franceses
las siguientes dos dudas: ;la contribucion de
Google a través de AdWords ala violacion de
derechos de marcas por terceros constituye
en si misma una violacién de derechos de
marca? Y, si no hubiera infraccion, ;puede
estimarse que Google es responsable como
prestador de servicios de Internet, en el sen-
tido establecido por la famosa Directiva de

St ALGO RESUENA ENTRE
TANTO MATIZ LEGALES
QUE GOOGLE SE BENEFICIA
DE LAS INFRACCIONES

la Sociedad de la Informacién, por alojar
marcas que infringen derechos de terceros?
Dos cuestiones distintas, que han de ser ana-
lizadas por separado.

En cuanto ala primera, sialgo resuenaen-
tre tanto matiz legal, es que Google, directao
indirectamente, se beneficia de las infrac-
ciones de marcay, por lo tanto, es gico cre-
er que también las comete. Pero no nos ade-
lantemos todavia. Para deducir si existe in-
fraccion de marca por parte de Google, he-
mos de comprobar, entre otros tantos requi-

sitos, que el uso de la marca menoscaba
efectivamente la funcién esencial de la mis-
ma, esto es, garantizar a los consumidores el
origen de los productos o servicios, debido
alriesgo de confusién por parte del ptiblico.
Pues bien, este requisito, acumulativo a
otros tantos que no mencionaré, nacidos de
reiterada jurisprudencia, no se da en el caso
que nos ocupa, ya que el mero hecho de que
aparezca en pantalla una lista de sitios web
pertinentes en respuesta a palabras clave no
basta para acreditar la existencia de un ries-
go de confusién por parte de los consumido-
res en cuanto al origen de los productos o
servicios. El riesgo esta en el interior de las
web de los anunciantes, y no en el listado de
anuncios. Los usuarios de Internet son
conscientes de que el sitio web del titular de
lamarcano es el tinico que aparece comore-
sultado de una bisqueda y, a veces, es posi-
ble que ni siquiera estén buscando ese sitio.
Por otro lado, la mera “contribucién a la in-
fraccion” de Google, como apunta el Aboga-
do General, no deberia considerarse como
infraccidn en si misma, no siendo conve-
niente reconocer alos titulares de derechos

MAC
la facultad de invocar la proteccién de su
marca para impedir cualquier posible uso
de la misma (incluyendo muchos usos lici-
tos e incluso deseables).

Ahora bien, en cuanto a la segunda cues-
tion, clave desde el punto de vista juridico,
ses Google responsable como alojador de
datos de Ia sociedad de Ia informacion? He-
mos de ser tajantes: la muestra de anuncios
por Google es producto de su relacién con
los anunciantes y, por lo tanto, AdWords no
es un vehiculo de informacion neutral, en
contraposicién a los resultados naturales
presentados por el motor de busqueda que
son resultados nacidos de algoritmos y cal-
culos objetivos. Google tiene un interés di-
recto en que los usuarios de Internet hagan
click en los enlaces de los anuncios y, por lo
tanto, es responsable del uso que realice de
su servicio, enriqueciéndose de los clicks
que el usuario haga en los enlaces de los que
venden pulseras parecidas a Pandora pero
que no lo son. Esto es de una importancia
clave. Si finalmente el TIJCE falla en este
sentido, Google deberia replantearse su ser-
vicio de AdWords. Todo se vera.



