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CARTA DE PRESENTACION

En primer lugar queremos agradecerles la encomiable labor de promocién,

defensa y representacion que realizan.

Como bien sabemos, la moda y el sector de la belleza son sectores econdomicos
que mueven millones de euros a nivel mundial, que enfrentan desafios que van
mas alla de la proteccién de sus disenos y la marca, por ese motivo y cada vez
mas, exigen a profesionales altamente especializados que conozcan los
sectores, los actores y el funcionamiento del negocio y de la cadena, desde su

origen hasta el punto de venta.

Con este objetivo naci6 la Asociacion de Expertos en Derecho de la Moda (en

siglas AEDM) apoyada por la industria de la Moda.

La Asociacion de Expertos en Derecho de la Moda (AEDM), representa la
promocién del emprendimiento en las dreas ligadas a Negocios y Derecho de la
Moda, entendida en sentido amplio y de la Moda de Lujo - disciplina
conocida como Fashion Law - ofreciendo -sin animo de lucro- formacidn,
contactos y capacitacion de profesionales para actuacion en los diversos frentes
para la industria de la moda, la belleza y sus diferentes actores gracias a la
participacion de las principales firmas, abogados y profesionales que trabajan

en o para la industria de la moda, entendida en sentido amplio.

Con la constitucién de la AEDM, nacié tras algunas iniciativas privadas previas,
en 2018 de forma expresa y oficial, el Fashion law en Espana con el apoyo de la
industria, las asociaciones, y sus principales actores con los que mantenemos
acuerdos y colaboraciones permanentes, especialmente tras la reorganizacion

interna y la aprobacion de sus nuevos estatutos en 2020.

Prestamos asesoramiento, colaboracién y cobertura a La Federacién Espanola
de Empresas de la Confeccién (FEDECON), la Agrupacion Espanola del Género

de Punto (AEGP), la Asociacion Espanola de Fabricantes de Marroquineria




(ASEFMA), junto con la Asociacion de Creadores de Moda de Espana (ACME), la
Asociacion Empresarial del Comercio Textil, Complementos y Piel (ACOTEX),
la Asociaciéon Espanola de la Peleteria (SFA), la Asociacién Empresarial de
Fabricantes y Comerciantes Mayoristas de Articulos de Regalo (REGALO
FAMA), la Associacao Textil e Vestudrio de Portugal (ATP), Asociacion
Espanola de Fabricantes y Distribuidores de Articulos Deportivos (AFYDAD) y
cuenta con el apoyo y reconocimiento de otras Asociaciones regionales (los

Gremios de Joyeros, plateros y relojeros de Madrid, entre otras.

La Asociacion estd conectada y mantiene colaboracion con instituciones
sectoriales, marcas, creadores vy profesionales vinculados directa o
indirectamente al sector de moda (en sentido amplio, esto es, textil,
complementos y belleza), lo que mantiene su titulo de institucién fomentadora
del Fashion Law y de negocios relacionados reconocida por el sector y damos a

nuestros asociados multiples servicios de valor para ellos.

Por ello queremos poner a su disposicion estas guias sectoriales realizadas por
algunas de las firmas que componen la AEDM, agradeciéndoles la labor que
realizan por la moda en nuestro pais y esperando sean de utilidad para sus

asociados.

Tengan en cuenta que las guias no constituyen un material completo para el asesoramiento sino

algunas cuestiones de interés para el empresariado del sector y las mismas han sido cerradas a 15
de julio de 2020.

Un abrazo,

Enrique Ortega Burgos Presidente de la Asociacion de

Expertos en Derecho de la Moda
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INTRODUCCION

“Para ser irremplazable hay que ser diferente”, Coco Chanel.
Esta premisa de una de las diseiadoras referentes del siglo XX sigue siendo vanguardista a
dia de hoy. Enfatiza en las claves que permitiran alcanzar el éxito a las empresas del sector de la moda ante

una economia mundial cambiante: la Diferenciacién y la Innovacién.

En este contexto, la tecnologia es la herramienta que permitira crear y co-

mercializar nuevos productos y servicios en una industria cada vez mas com-
petitiva, con la finalidad de adaptarse a unos consumidores que también

estan en pleno proceso de transformacion.

Sumergidos en la observacion de la disrupcion tecnolégica que se
esta generando en el sector de la moda, en la “Guia de Fashion Law
y Nuevas Tecnologias” (en adelante, la “Guia”) se analizaran las
ultimas tendencias que han irrumpido en el mercado en relacion
con la tecnologia aplicada al sector de la moda (la llamada Fas-
hion-Tech), asi como las cuestiones legales que las empresas

deben tener en cuenta cuando utilizan estas nuevas tecno-

logias. Asimismo, se describiran los nuevos desafios en

la cadena de suministro, abordando distintas soluciones

para estos desafios desde un punto de vista juridico y es-

tratégico.

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias, la industria pro-

mete recomendaciones personalizadas, facilidades para la com-
pra desde cualquier parte del mundo o recompensas a cambio de
la fidelizacién de sus seguidores, entre otras iniciativas. Sin embar-
go, ello genera retos relacionados con la privacidad de los usuarios

que se abordan en esta Guia.

Igualmente, se analizan las nuevas estrategias de marketing y publi-
cidad a medida de los nuevos consumidores, cada vez mas exigentes, enfa-
tizando en aquellos consejos juridicos que deberan adoptarse por las marcas

para no incurrir en responsabilidades legales.

Ademas, dada la crisis sanitaria acontecida, la presente Guia incluird un apartado de consejos lega-

les adaptados a esta situacion provocada por la COVID - 19.

X

=ECI|JA EAEDM




DISRUPCION TECNOLOGICA EN EL SECTOR DE LA
MODA

La industria de la moda no es ajena a la profunda transformacién tecnoldgica que estd inundando
todos los sectores. Desde la fabricacion de nuevos tejidos inteligentes a la utilizacion de sistemas de reali-
dad virtual y aumentada en puntos de venta, pasando por la generacién de prendas utilizando la impresién
tridimensional o el uso de hologramas en pasarelas, la innovacién tecnoldgica esta cambiando nuestra

forma de concebir la moda.

El uso de las tecnologias permite, entre otras cosas, mejorar la experiencia del consumidor y au-
mentar la capacidad de fabricacién, pero también ofrecer un alto grado de sofisticacién y un halo de exclu-
sividad empleando nuevos medios mds atractivos y personalizados. Asimismo, permiten personalizar tan-
to el proceso de compra como las propias prendas, produciendo una personalizacion a escala, acercando al
gran publico la posibilidad de customizacién que, histéricamente, ha estado reservado a los clientes de las

firmas de lujo.

i. Robots e Inteligencia artificial

La New York Fashion Week acoge a personalidades del mundo de las
artes, de la moda y a todo tipo de celebrities. La celebrada el afio 2019, conté
por primera vez entre sus asistentes con la ya celebérrima robot humanoide
Sophia, creada por Hanson Robotics, y que posé ante las camaras vestida por

la modelo y gurt de la innovacién tecnoldgica en la moda, Anina Net.

Mas alla de la anecdodtica aparicion de este androide femenino en el que
probablemente sea el evento del afio de la industria, lo cierto es que los robots y la in-
teligencia artificial han inundado el sector de la moda y su uso aumenta a una velocidad

de vértigo.

Los robots y los sistemas de Inteligencia Artificial intervienen en muchos procesos que van desde
la produccién hasta la comercializacién. Por ejemplo, existen robots méviles que se utilizan en tareas de
costura, lo que aumenta las posibilidades de produccion, o en los almacenes, permitiendo una mayor velo-
cidad en el procesamiento de pedidos, a la vez que, gracias a sus sistemas integrados, ofrecen a la empresa

la posibilidad de conocer en tiempo real las necesidades de fabricacién y qué productos se venden mejor.

Asimismo, muchas marcas, como Burberry o Tommy Hilfiger emplean bots conversacionales o
chatbots para mejorar la experiencia de compra del cliente y ofrecer una atencién personalizada. Estos

chatbots no solamente pueden tener conversaciones a fin de conectar con los clientes, sino que también

recomiendan productos y muestran elementos multimedia, lo que, sin duda, aumenta las posibilidades de
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upselling y cross-selling.

Otros sistemas, como Watson, de IBM, son utilizados por marcas como Net A Porter, para analizar
y predecir tendencias e incluso para recomendar estilismos a sus usuarios basados en fotos de influencers

de moda.

Por ultimo, mencionar el uso de robots humanoides, como el japonés Pepper, en los puntos de ven-
ta que, gracias a su capacidad para detectar emociones, permiten una atencién mucho mas personalizada,
ayudando al cliente a encontrar productos o incluso haciendo recomendaciones de compra y ofreciendo a

la empresa informacion muy valiosa sobre el perfil de sus clientes.

ii. Una nueva forma de ver las cosas: hologramas, realidad virtual y realidad aumentada

En el afo 2006, el diseiador Alexander McQueen sorprendi6 a los asistentes de la Semana de la

Moda de Paris con una imagen holografica de la supermodelo Kate Moss que caus6 un absoluto revuelo.

Desde entonces, muchas marcas se han unido al uso de esta técnica fotografica que permite la visualizacién
de imagenes en tres dimensiones gracias al empleo de rayos laser. Entre ellas, cabe destacar la aparicion del
~

disenador Ralph Lauren en los Premio GQ al “Hombre del Ano’, o el desfile inaugural del disefiador Ni-
cholas Kirkwood en la London Fashion Week de 2018.

Ademas de hologramas, muchas casas de moda estan ofreciendo a sus
clientes una experiencia inmersiva gracias a los sistemas de realidad vir-
tual y aumentada. La realidad virtual (VR) permite al usuario sumergirse
en un mundo completamente virtual mientras que la realidad aumentada
(AR) anade contenido adicional a la realidad, todo ello mediante el uso de
diferentes dispositivos, como teléfonos mdviles o gafas especiales. Estas
técnicas sin duda aportan un valor diferenciador y sus aplicaciones son
multiples. Empresas como Tommy Hilfiger o Coach emplean dispositivos
de VR en sus tiendas para ofrecer a sus clientes acceso 360° a sus desfiles,
sumergiendo al consumidor en el mundo de la marca, mejorando el en-
gagement. Otras firmas, como la francesa Dior, permiten que sus clientes
puedan probarse productos, como gafas de sol, desde la comodidad de su
casa, mediante filtros de populares redes sociales, como Instagram. Otra
de las aplicaciones de la VR y AR, son los espejos interactivos que ac-
tualmente emplean marcas como Rebecca Minkoff o el gigante Inditex, y
que permiten a los clientes obtener informacién en tiempo real sobre los
productos, probarlos en tienda o adaptar la luz para comprobar cémo les

sienta la prenda en distintos momentos del dia.



' iii. Creaciones sin costuras: la impresion 3D

El impulso de la tecnologia de impresion y escaneo 3D esta revolucionando la industria textil, cam-

biando la cadena de valor desde el disefio y el prototipado hasta la generacion del producto final.

Esta tecnologia permite, mediante la aplicacion de diversas técnicas de adicidn, la creaciéon de pro-
ductos o piezas a través de la superposicion de capas sucesivas de materiales. Gracias al escaneo e impresion
3D, las marcas de moda son capaces de crear piezas inicas completamente customizadas para sus clientes,
mediante el escaneo digital de sus medidas exactas o superar los limites de la costura con imbricadas for-

mas geométricas sin necesidad de dar una sola puntada, como el Spider Dress de Anouk Wipprecht o el

Voltage Collection Dress de Iris Van Herpen.

Pero no solamente se pueden hacer prendas de alta costura. La impresion 3D tiene infinitas apli-
caciones y puede utilizarse para crear accesorios, como el reloj Lo Scienzato de Panerai, o partes de una

prenda, como botones, adornos o suelas de calzado, como las creadas por la marca americana New Balance.

Por el momento, su elevado coste y el tiempo que lleva la impresion de cada pieza no permite que se
produzca en masa, estando este tipo de prendas destinadas, en primer lugar, a convertirse en piezas tnicas,

del mismo modo que las piezas desarrolladas a mano por las maisons de alta costura.

No obstante, el rapido desarrollo tecnoldgico demuestra una notable reduccion tanto en costes como
en tiempo de fabricacion (de unos 7 dias en las primeras piezas a sélo 24 horas) por lo que, en los proximos
aflos, podremos ver como se extiende su uso para el mercado de masas. Algunos ejemplos de fabricacion

masiva son las zapatillas Futurecraft 4D de Adidas, que emplean resina liquida fijada con luz ultravioleta.

i
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Por otro lado, los materiales flexibles que se estan utilizando en la industria de la moda, como el
TPU 92A-1 o FilaFlex, permiten crear prendas muy ligeras, lo que contribuye a mejorar su atractivo para

el consumidor.

Ademas, existen otras ventajas que pueden conducir a la impresion 3D a convertirse en el futuro de
la industria de la moda: es respetuosa con el medio ambiente, reduce en gran medida la cantidad de mate-
rial que se desaprovecha y permite la creacion en cualquier lugar del mundo, reduciendo asi los costes y la

necesidad de transporte.
iv.Nuevos materiales y prendas inteligentes

Para que una prenda siente realmente bien, debe adaptarse al cuerpo de quien la
viste. Pero, ;no seria fantastico que la prenda también se adaptase a las condiciones del
medio o a la temperatura corporal o, incluso, que nos diera informacion sobre nuestro

propio cuerpo?

Precisamente, esto es lo que hacen algunos de los nuevos materiales inteli-
gentes que se estan empleando el sector textil para la confeccion de prendas.

Algunos materiales, como los ampliamente utilizados Gore-Tex o el Prima-

Loft, estan pensados para aislar el cuerpo frente a las inclemencias del tiem-
po, lo que los hace materiales perfectos para la practica de actividades al aire
libre.

Existen tejidos que actiian como termorreguladores que permiten regular el exceso
o el defecto de temperatura corporal, como Under Armour, que utiliza pigmentos de

ceramica para mantener el calor. Otros materiales, como el Diaplex, son capa-

ces de alterar su estructura para regularse de acuerdo con las condiciones del
ambiente, como los cambios de temperatura. Otros son impermeables a las
manchas, como los de la marca espafola Sepiia, o neutralizan los malos olores gracias a

sus membranas transpirables, lo que permite una mayor durabilidad de las prendas.

Aparte de los propios tejidos empleados, las marcas estan desarrollando
prendas y accesorios inteligentes que presentan multiples aplicaciones. Por ejem-
plo, el LifeShirt, cuya tecnologia ya es empleada por conocidas marcas como Adidas,
recoge y aporta datos relacionados con las constantes vitales del usuario. Por su parte, la
Smart T-Shirt emplea una sofisticada red de fibras dpticas para detectar heridas y propor-

cionar informacion respecto de las mismas gracias a sus sensores.

También existen prendas mejoradas que incorporan lo ultimo en tecnologia y nanotecnologia.
Ademas de los ya conocidos Smart watches o las pulseras de actividad, existen, por ejemplo, gorros que

permiten hacer llamadas telefénicas o escuchar musica, chaquetas, como la Commuter Trucker de Levi’s,
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que permiten controlar las llamadas, la musica o dar 6rdenes al GPS o prendas que incorporan tecnologia

GPS, que permiten localizar a montafistas o escaladores con una enorme precision.

v. Trazabilidad y autenticidad: aplicaciones de la tecnologia Blockchain
Probablemente al oir la palabra Blockchain lo primero que nos
viene a la cabeza es Bitcoin. Aunque una de las principales aplicacio-

nes del Blockchain se encuentra en el sector financiero, como base

tecnoldgica para las criptomonedas, el mundo de la moda esta co- :\:\
" SN
- N

menzando a hacer uso de esta tecnologia.

Sin animo de ser exhaustivo, basta decir que Blockchain fun-
ciona como un registro descentralizado y distribuido que almacena
transacciones de forma secuencial. Cada usuario de la cadena tiene
una copia de la base de datos de manera que se hace practicamente
imposible que un usuario pueda modificar los contenidos de la misma
de forma maliciosa. Ademas, Blockchain solo permite afiadir infor-
macion, pero no borrarla o modificarla, de modo que el registro es

invariable.

Esta caracteristica de inalterabilidad representa una ventaja
importante en relacion con la trazabilidad de los productos. En el am-
bito del sector textil, el uso de Blockchain permite acreditar el origen
de los productos y las materias primas garantizado al consumidor va-
lores relevantes como la pureza del material o su origen sostenible y
los diferentes pasos por los que va pasando el mismo a través de la
cadena de produccion hasta que culmina el proceso de venta, dando

informacion fiable mediante sellos de ubicacién y tiempo.

De este modo, el uso de Blockchain, combinado con otras tecnologias como la identificacion por ra-
diofrecuencia y los c6digos QR, puede convertirse en una herramienta idénea para asegurar la trazabilidad,
el origen, calidad y autenticidad de los productos. A su vez, contribuye a generar confianza del consumidor,

lo que repercute positivamente en la lealtad de marca.

Entre las firmas que ya estan utilizando estas técnicas en el mercado se cuentan Alyx, de Matthew
Williams, que emplea codigos QR para mostrar toda la cadena de suministro, el fabricante de relojes suizo
Vacheron Constantin, que incluye certificaciones digitales en cada reloj de manera que cada vez que cambia
de duefo se aflade un bloque a la cadena y el grupo francés LVMH, que ha creado la plataforma AURA, en

la que se pueden comprobar los detalles de cada pieza confirmando su autenticidad y localizacion.

i
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vi. Moda sostenible

Estan surgiendo también cada vez mas alternativas sosteni-
bles, como alquiler de ropa (en ocasiones, con opcioén de compra),
reutilizacion de ropa o empresas que, concienciadas cada vez mas
con el medioambiente, apuestan por la fabricacién de ropa soste-

nible y con un menor impacto al medio ambiente.

En EE. UU,, el negocio de alquiler de ropa casual esta desper-
tando mucho interés, ya que tiene un coste menor, en ocasiones
permite a los clientes adquirir prendas de disefiadores que de otra
forma no podrian costear y permite al consumidor no participar
en el consumo imperante basado en usar y tirar. Algunos ejemplos

de empresas de alquiler de ropa son Rent the Runway o Le Tote.

En Espana, existen Apps de renting de ropa como Ecodicta,

Ouh Lo La o Diva Box aunque, de momento, el sector donde mas
fuerza esta cobrando la moda sostenible es en el ambito de las bo-
das, donde las invitadas alquilan modelos completos para este tipo
de eventos que, de otra forma, tendrian un elevado coste para el

consumidor, como, por ejemplo, La Mas Mona.

Por altimo, cabe destacar la nueva tendencia en la compra de ropa digital creada a través de herra-
mientas de disefio y animacién 3D, como es el curioso caso de la start-up londinense The Fabricant, que ha
vendido su primer vestido digital por 9.500 délares y cuyo lema es que la ropa no necesita ser fisica para
existir, ya que la operativa de esta marca es que cada vez que un cliente compra una de estas prendas, la
compaiiia la adapta al cuerpo del comprador, utilizando una fotografia proporcionada por este. Aunque
hacer un desembolso econdmico para adquirir ropa digital puede resultar extrano, lo cierto es que mas alla
de la sostenibilidad, puede tener puntos interesantes en el sector de los influencers o del modelaje, ya que
estos son fotografiados con diferentes prendas y, al estar hablando de prendas digitales, estos influencers o

modelos podrian mantener su imagen sin tener que comprar ropa real o estar muchas horas posando.
vii. Recomendaciones legales

El uso de la tecnologia en la industria textil y de la moda, como en cualquier ambito, requiere que

se tengan en cuenta algunas cuestiones juridicas relevantes.

a. Proteccion de los activos intangibles de la empresa (copyright, marcas, patentes, disefio

industrial y secreto empresarial).

Las marcas de moda realizan fuertes inversiones para el desarrollo de sus creaciones, por lo
L
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que es particularmente relevante poner en marcha mecanismos legales de proteccion, con la fi-

nalidad de salvaguardar sus derechos de propiedad intelectual y obtener una proteccion juridica

efectiva frente a posibles usos no autorizados por parte de terceros o frente a posibles copias o

falsificaciones. Para salvaguardar sus productos, procesos u obras creadas a raiz del uso de las

nuevas tecnologias, podrian destacarse los siguientes mecanismos de proteccion:

Derechos de autor: Las piezas de moda, incluidas aquellas que son el resulta-
do de la aplicacion de la tecnologia, pueden estar protegidas por si mismas,
mediante derechos de autor, cuando las mismas cumplen con el requisito de
originalidad, es decir, cuando reflejan la personalidad de su autor. Las obras
protegidas mediante derechos de autor, cuyo registro no es necesario, otorgan a
su titular un derecho exclusivo a usarla durante un plazo que dura toda la vida

del autor y 70 afos después de su muerte.

Diseiios industriales: Igualmente, las prendas pueden estar protegidas mediante
disefos industriales, los cuales protegen el aspecto estético de un producto,
durante un plazo de 5 afios renovables hasta un maximo de 25 afos, siempre
que sea novedoso y que su impresion general sea diferente de la de otros dise-
fos existentes. Ademas, en el ambito europeo existen los denominados disefios
no registrados, que atribuyen una proteccién automatica, aunque limitada a 3
anos, sin la necesidad de recurrir a largos y costosos procesos de inscripcion.
Sin embargo, se trata de una proteccion mas débil, ya que proporcionan un
derecho restringido que se circunscribe a la posibilidad de prevenir su uso tni-

camente en caso de copias idénticas a su disefio.

Patentes: Adicionalmente, los materiales inteligentes o los componentes crea-
dos para determinadas prendas o algunos procesos para la creacion de prendas
que tienen una funcién técnica, siempre que sean novedosos y que no sean
evidentes, pueden ser protegidos mediante patentes, las cuales, una vez regis-
tradas, otorgan a su titular un derecho de uso exclusivo y excluyente durante
un plazo de 20 anos. Hay que tener en cuenta que, en todo caso, el derecho de
patente protegera tnicamente la funcionalidad de los productos y no su apa-

riencia o presentacion artistica.

Secretos empresariales: Otro medio para asegurar la proteccion de los conoci-
mientos técnicos que pueden aplicarse a la Fashion Tech, asi como los resulta-
dos de la innovacion, consiste en proteger su acceso mediante el secreto empre-
sarial. Sin embargo, es necesario que se cumplan determinados requisitos para
que la informacién pueda ser considerada como secreto empresarial. Algunos
de estos requisitos incluyen precisamente el hecho de que no sea conocido ni

facilmente accesible, que sea una informacion sustancial con valor comercial

12
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para la empresa y que haya sido objeto de medidas razonables para mantener-

la en secreto.

b. Estrategia contractual

Contar con una estrategia contractual adecuada es esencial para proteger los principales ac-

tivos del negocio.

Por ejemplo, en el momento de la creacién de la tecnologia a través de un software o progra-
ma de ordenador nacen todos los derechos de propiedad intelectual que seran posteriormente
objeto de explotacion. Por ello, en esta etapa deben regularse adecuadamente las correspon-
dientes transmisiones o cesiones de derechos sobre el software. A titulo de ejemplo, los tipos
de contratos que pueden celebrarse en la etapa de creacion del software son contratos de desa-
rrollo de software, contratos de consultoria o contratos de transformacion para el desarrollo de

programas derivados o realizaciéon de nuevas versiones.
c. Evitar infracciones de derechos de terceros

Cuando las empresas de moda desean emplear o implementar tecnologias o instrumentos
disruptivos creados por terceros y aplicarlos en sus disefios, cadena de suministro o cualquier
otra parte de su negocio, deberan tener en cuenta que gran parte de la tecnologia en la indus-
tria textil y de la moda esta protegida por derechos de propiedad intelectual e industrial. Asi, el
software que emplean los robots o los sistemas de Inteligencia Artificial estaran protegidos por
derechos de autor, los materiales o las tecnologias empleadas en las prendas pueden también
estar protegidos por derechos de autor, las patentes y los disefios industriales. Por ello, es im-
prescindible contar con las debidas licencias por escrito de los titulares de derechos para poder
utilizar esas tecnologias. El contrato definira los usos que estan permitidos, asi como el ambito

territorial y temporal de la licencia.

Igual que ocurre con las fotos de las modelos en las portadas, es imprescindible que, siempre
que se vaya a reproducir la imagen de una persona, por ejemplo, mediante un holograma o
mediante un avatar en un sistema de VR, se cuente con la autorizacion escrita de la persona
para poder utilizar su imagen, voz y nombre con la amplitud suficiente para los usos que se

pretenden, sean o no comerciales.
d. Falsificaciones y otros usos ilicitos
El uso de tecnologias como el Blockchain permite atajar uno de los principales problemas de la

industria de la moda: las falsificaciones. Gracias a su inmutabilidad, permiten la trazabilidad y

garantizan la autenticidad del producto.

L
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No obstante, otras tecnologias, como la impresién 3D, pueden permitir la generacién de re-
producciones exactas de las creaciones de una firma que pueden venderse de forma ilicita en
el mercado, vulnerando los derechos exclusivos de la marca. Ademas, las empresas que utilicen
este tipo de tecnologia deben ser muy cuidadosas con la proteccién de los llamados Computer
Aided Designs (CAD) que son los disefios empleados en la impresion 3D, dado que, si alguien

se hiciera con ellos, podria crear copias no autorizadas que serian idénticas a los originales.

PLATAFORMAS CONECTADAS

Durante las ultimas décadas, las empresas del sector textil han visto una gran oportunidad de ne-
gocio gracias a la automatizacion de sus sistemas de venta mediante la implementacién de herramientas

tecnologicas en sus procesos internos y, principalmente, en el ambito logistico.

Si echamos la vista atras hacia el afio 2000, resulta raro imaginar que una pequefa tienda local pu-
diese vender sus prendas por Internet, algo que ahora es una realidad, ya que muchas de estas tiendas tradi-

cionales estdn en pleno proceso de digitalizacion a fin de adaptarse a los nuevos hébitos de consumo.

La amplia oferta del mercado textil, asi como el uso generalizado de las redes sociales, smartphones
e Internet, han hecho que no sélo las grandes multinacionales del sector de la moda den el salto al mercado

online, sino que pequenos comerciantes vean grandes posibilidades de negocio en el mercado e-commerce.
i. Procedimientos automatizados en el sector de la moda
a. Medios y plataformas conectadas de venta de ropa

Segtn un informe de la CNMC' publicado en abril
de 2020, la facturacion del comercio electrénico en Espana

aumento el tercer trimestre de 2019 un 23,5%, alcanzando

e -
Hutton, 1 Ok W

- " . la cifra de 12.493 millones de euros, de los cuales un 5,3%

Qe o

corresponden ala industria dela moda. Muy probablemen-

L= l’..

% y— ‘ te, alo largo de 2020 estas cifras se incrementaran conside-

‘ s rablemente como resultado de la nueva normalidad que ha
traido consigo el Covid-19, que fomentard y hara todavia
mas imprescindible la venta online en el sector textil, tanto

en grandes multinacionales como en pequenas tiendas.

Las técnicas de venta tradicionales en el sector de la moda se han visto obligadas a moderni-
zarse, pues el ritmo frenético de los usuarios les impide, en muchos casos, vivir la experiencia

de la compra de forma fisica.

1.Nota de prensa de la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), de 3 de abril de 2020 “El comercio electrénico rozé en Espana los 12.500

millones de euros en el tercer trimestre de 2019, un 23,5% mas que el afio anterior”.



La tendencia en las ventas de los ultimos afios se ha centrado en aplicaciones (Apps) disrup-
tivas como las siguientes: i) Apps que cuentan con sistemas de medicién de talla, comparacién
de productos, combinacién de prendas; ii) Apps que gracias al sistema de geolocalizacion, que
llevan incorporado, guian al usuario por la tienda fisica indicandole donde se encuentran si-
tuados los productos o incluso permiten ver en la App a un modelo virtual que cobra vida en
la pantalla cuando se enfoca con la cdmara a una determinada prenda de ropa; o (iii) Apps
que cuentan con sistemas de realidad aumentada que apuntando con la cdmara a una parte del
cuerpo permiten al usuario comprobar cdmo le sienta una determinada prenda o que incorpo-
ran un sastre virtual que crea prendas personalizadas y las combina mediante la informacién

obtenida del rastreo del usuario.

Asimismo, los marketplaces posibilitan la compra de productos de distintas marcas a través
de una unica plataforma. Este sistema es generalmente utilizado por aquellas tiendas de ropa
que no disponen de una App o pagina web propia, por lo que requieren hacer uso de paginas
web o aplicaciones de terceros para llegar al consumidor, o que buscan llegar al consumidor a

través del mayor nimero de plataformas posibles, como, por ejemplo, Amazon.
b. Confirmacion de pedido e inicio del proceso logistico

Una vez que el cliente ha realizado su compra, por cualquiera de los medios recogidos en
el punto anterior, es fundamental que las empresas tengan control sobre las prendas que han
vendido para saber si hay mas existencias disponibles, si no hay stock o si hay que solicitar, en

caso de que esto sea posible, el reabastecimiento de determinadas prendas.

Actualmente las grandes marcas cuentan con centros
logisticos inteligentes, con plataformas que tienen la |
capacidad de identificar una prenda en toda la cadena
de distribucion gracias a las etiquetas de identificacion :
por radiofrecuencia (RFID). Mientras que los codigos
de barras requieren un contacto visual directo del co-
digo por parte de determinados equipos, algo que obli-
ga a mantener este cdigo en una situacion de perfecta
visibilidad, la tecnologia RFID no requiere esta lectura
directa, sino que permite identificar las prendas a través de radiofrecuencia, por lo que el esca-
neado de estos productos es mucho mas rapido, permite identificar incluso varios productos a
la vez, y puede realizarse a grandes distancias, lo que permite localizar rapidamente cualquier
prenda, conocer el stock en tiempo real y permite a las marcas tener capacidad de adaptar su
stock a la demanda del mercado, asi como hacer mas rapidos los envios. Es importante tener

en cuenta que el codigo de barras y la tecnologia RFID no son excluyentes.

;Qué puede aportar incorporar RFID a las prendas de ropa? Si incorporamos una etiqueta

=2C1 A ‘&-AEDM
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de radiofrecuencia RFID en la etiqueta de un pantalén de un determinado modelo de una

empresa textil, podemos conocer en tiempo real cuantos pantalones tenemos, en qué tallas
esta disponible, donde esta ubicada cada unidad de este pantaldn y cuantos pantalones de este
modelo se han vendido ya, algo que aporta un valor comercial crucial sobre todo a las grandes

cadenas de distribucion de ropa de empresas multinacionales.

Conocer donde esta la prenda en tiempo real permite medir la eficiencia de cada producto y
optimizar la presentacion del producto en tienda fisica, ya que posibilita que los productos mas
vendidos se encuentren en puntos estratégicos de venta, que los productos con un bajo nivel de
venta sean colocados en puntos de mayor visibilidad para el cliente o que el empleado localice

una prenda con facilidad dentro de la tienda, entre otras cosas.

Por ultimo, cabe destacar que son muchas las empresas tecnologicas que, en los ultimos afos,
han dirigido su negocio al sector de la logistica para mejorar la gestion y el control de stock en

tiempo real, como Logisfashion.

c. Transporte y recepcion del pedido

Tras la realizacion y gestion del pedido, este tiene que llegar a destino y, para ello, las empre-
sas multinacionales suelen contar con su propia cadena de distribucion o cuentan con impor-
tantes acuerdos con las principales empresas de transporte del pais (sobre todo en periodos
de alta demanda como rebajas). En este punto, los c6digos RFID vuelven a tener un papel
fundamental, ya que permiten localizar el pedido en tiempo real en todo momento y reducir

los tiempos de entrega.

d. Cambios y devoluciones

El proceso de logistica no siempre termina con la entrega del pedido, ya que en ocasiones los
consumidores devuelven el producto ejercitando su derecho de desistimiento o de conformi-
dad con la politica de cambios y/o devoluciones de la empresa. En este punto, cobran de nuevo
especial relevancia las etiquetas RFID, ya que permiten agilizar el proceso de devolucion de
paquetes a la vez que analizan la informacion recogida sobre las causas del rechazo al producto

por parte del consumidor.

Las grandes empresas tienen ya implantadas estrategias y lineas de actuacién relacionadas
con cambios y devoluciones. Cada vez que una prenda sea devuelta o se solicite un cambio, esta
debe volver a ser parte del stock disponible para venta, por lo que las empresas que tuvieran
implantada tecnologia RFID, simplemente tendran que reactivar el cddigo RFID en la prenda.
La gestion de la politica de cambios y/o devoluciones, es un punto fundamental para saber qué
mercancia esta disponible para su venta y qué impacto financiero puede tener el cambio o de-

volucion en la empresa, por lo que la digitalizacion de los procesos de logistica aporta un valor
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anadido al realizar este procedimiento de forma simple y automatica y permitir tener el stock

actualizado a tiempo real.
e. Pre-venta o venta anticipada

La tecnologia permite a las empresas de ropa conocer las opiniones de los consumidores
sobre sus prendas, incluso antes de que las mismas sean puestas en produccion o adquiridas
a otros proveedores. Esto permite a las marcas realizar una produccion o adquisicion de mer-
cancia ajustada a las necesidades del consumidor, ya que las prendas comienzan a fabricarse
o seran adquiridas por la marca una vez compradas por el consumidor. Esta tendencia esta
siendo usada en redes sociales como Instagram, a través de la cual las empresas dan a conocer
sus nuevos diseflos y, para no asumir riesgos en la produccién o compra innecesaria de estos
nuevos productos, sujetan la produccién o compra de estas prendas a la previa adquisicion por
parte del usuario. Por ejemplo, la marca de ropa espafiola Bimani 13 ha presentado un nuevo
modelo de zapatos que vendera de forma anticipada, por lo que sdlo se fabricaran aquellos

modelos que los usuarios hubiesen comprado.

ii. Contratos tecnologicos

La tecnologia que nutre dichos procesos se materializa en
programas de ordenador o software que alimentan dichas apli-
caciones o plataformas, normalmente creadas o adaptadas para
satisfacer las necesidades concretas de la empresa del sector de
la moda de que se trate, cuyo uso es necesario regular y licenciar.

A tal efecto, es imprescindible contar con asesoramiento experto
Order delivered

R

para la elaboracién, negociacion o revision de los contratos tec-

noldgicos que se requieran.

Para la explotacién de dichos programas sera necesario contar
con una licencia que permita explotar la tecnologia con el alcan-
ce necesario. La forma en que dicha tecnologia se licencia alcan-
za una gran variedad de formas, en funcién de los modelos de
comercializacién (por ejemplo: entrega oft-line, descarga online,

Saa$ - software as a service).

Adicionalmente, en funcién de las necesidades podra ser necesa-
rio formalizar contratos de soporte y mantenimiento del software
(puede formalizarse dentro del acuerdo de licencia o bien como contrato independiente), contrato de inte-

gracion de sistemas informaticos, etc.

La préctica negocial en materia de contratacion tecnoldgica es muy rica y puede requerir una gran variedad

i
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de modalidades contractuales, que comprendan el otorgamiento de licencias reciprocas, o incluso que con-

verjan varios tipos negociales en un mismo contrato.

PRIVACIDAD Y MODA

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias, las soluciones aplicables al mundo de la moda han de-
mostrado una incidencia progresiva en la privacidad de los usuarios. La industria promete recomendaciones
personalizadas, facilidades para la compra desde cualquier parte del mundo o recompensas a cambio de la
fidelizacién de sus seguidores, entre otras iniciativas. Sin embargo, para poder cumplir con estas promesas,

la utilizacién de una cantidad significativa de datos personales es necesaria por parte de sus responsables
i. Tratamiento de datos personales en la industria de la moda

El tratamiento de datos personales puede virtualizarse

en diferentes fases del proceso de engagement que las casas de DATA PROTECTION

moda estableceran con el usuario y, de la misma forma, puede
;

alcanzar diferentes aspectos que podran incidir de forma mas /,,_\_\

o menos intensa en su privacidad. W\ Wik, 7
. ﬁ%‘:”a \

Por ello, las normas sobre protecciéon de datos, enca-
bezadas por el Reglamento General de Proteccién de datos
(RGPD)” a nivel europeo, disponen los principios a seguir y
las obligaciones a cumplir por parte de aquellas entidades que
realicen un tratamiento de datos personales, sea en el entorno

offline u online.
a. Principios bdsicos

La fidelizacién del cliente podria comenzar por el registro o creacién de una cuenta en un
sitio web de moda en el cual se ponen a su disposicidn diferentes funcionalidades y facilitar, asf,

su proceso de busqueda, compra o comunicacion con la entidad correspondiente.

Desde la perspectiva de proteccion de datos personales, el registro de un usuario en un en-
torno web supone el tratamiento de datos personales como los de caracter identificativo y de
contacto (esto es, nombre, apellidos, direccion de correo electrénico o nimero de teléfono), los
cuales pueden configurarse como necesarios para llevar a cabo el proceso de creacién de una

cuenta para el usuario.

Sin embargo, es habitual que los formularios online soliciten mas informacién sobre los po-

tenciales usuarios para mejorar su experiencia en la web como, por ejemplo, nacionalidad,

2. Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de abril de 2016, relativo a la proteccion de las personas fisicas en lo que
respecta al tratamiento de datos personales y a la libre circulacion de estos datos y por el que se deroga la Directiva 95/46/C.
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edad, talla o medidas, habitos de compra, nivel de consumo en términos econémicos, direc-

cion postal o incluso una fotografia, etc.

A\

Si consideramos que la definicién de dato personal supone cualquier informacion sobre una
persona fisica identificada o identificable, como, por ejemplo, un nombre, un numero de iden-
tificacion, datos de localizacion, un identificador en linea o datos de salud’, conviene observar
los principios basicos en materia de privacidad y, en concreto, el principio de limitacién de fi-
nalidad consistente en que las finalidades del tratamiento de los datos deben ser licitas, explici-
tas y determinadas y que, ademas, los datos personales que vayan a utilizarse sean los minimos

necesarios (principio de minimizacién de datos) para cumplir los fines que se pretenden.
b. Deber de informacion al usuario y consentimiento
Como regla fundamental para cualquier empresa que trata

datos personales, no podemos olvidar la necesidad de propor-

cionar al usuario informacién clara y transparente sobre qué

se pretende hacer con sus datos, lo cual suele llevarse a cabo a

través de las conocidas Politicas de privacidad.

— N
TERMS OF SERVICE

1. Term

Esta informacidn tiene caracter obligatorio para las empresas

y su contenido supone facilitar la informacién dispuesta en

el RGPD* y referida, fundamentalmente, a la identidad de la

2. Licence

empresa, a los datos de contacto del Delegado de Proteccion

de datos, si hubiera sido designado, a las finalidades del trata-

miento de datos personales, a la justificacion legal (base legiti-
Decline Accept

madora) que posibilita dicho tratamiento, al plazo de conser-

— — vacion de los datos, a si los mismos van a ser comunicados a
terceras empresas u organismos (incluida una posible transfe-
rencia internacional de datos) y finalmente, a los derechos que asisten al usuario en materia de

privacidad.

Pero ;como proporcionar toda esta informacion? Las empresas del sector temen que la in-
formacién legal pueda interferir en la experiencia del usuario y que aquella pueda suponer una
barrera de entrada a potenciales compradores que, ante multitud de clausulas legales y casillas

de aceptacion, acaban desistiendo del proceso.

La informacion descrita estd sometida a ciertas reglas y, entre las mas importantes, se en-

cuentran las siguientes:

« Esnecesario proporcionar la informacion en el momento de recabar los datos

&~

personales, con cardcter previo a su recogida o registro.

3. Definicién completa en el Articulo 4.1 del RGDP.
4. Articulos 13y 14 del RGPD.




« La informacion que se proporciona al usuario a través de la Politica de pri-
vacidad ha de ser clara y transparente, especialmente, si se llevan a cabo técnicas

de elaboracién de perfiles o profiling.

« La informacién debe poder ser accesible facilmente y, en el entorno web,
es habitual recurrir a la implementacién de links en los formularios correspon-
dientes para que el usuario tenga la informacion necesaria antes de rellenar los

mismos.
 Lainformacién proporcionada al usuario debe ser gratuita.

Respecto a esta obligacion de informacién, es indispensable que la entidad pueda acreditar
que se ha proporcionado la informacién correspondiente al usuario, como medida de diligen-

cia frente a posibles reclamaciones.

Generalmente, el registro de un usuario en una tienda online suele fundamentarse en la
necesidad de ejecutar un contrato entre la entidad y el usuario, pero pueden existir otras ini-
ciativas que requeriran del consentimiento del usuario, como son las famosas Newsletters, las
cuales se configuran como instrumentos de publicidad vitales para la promocién de produc-

tos y que son de gran interés para las empresas del sector.

El consentimiento para recibir este tipo de informacion comercial debe ser libre, es decir, no
debe supeditarse a la posibilidad de recibir cualquier otro servicio y, ademas, debe consistir en
una clara accién afirmativa del usuario, por lo que recursos como las casillas de aceptacion pre

marcadas ya no son validos.

Sin embargo, existe una excepcién a esta regla que proporciona la Ley de Servicios de la
Sociedad de la Informacién y Comercio Electrénico (LSSI)5 cuando exista previamente una
relacién contractual. En consecuencia, con caracter general, cuando, por ejemplo, el usuario
haya adquirido un producto, se entiende que existe justificacion para poder remitirle comuni-
caciones comerciales con ofertas sobre productos similares, aunque debera proporcionarsele
la posibilidad de dejar de recibir este tipo de comunicaciones mediante un procedimiento

gratuito y sencillo como el denominado “unsubscribe” o “darme de baja”.

Finalmente, también es indispensable que la entidad pueda acreditar que se ha recabado
debidamente el consentimiento del usuario, como medida de diligencia frente a posibles re-

clamaciones.

5. Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio electrénico.
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c. Medidas de seguridad en empresas del sector

Como medida transversal para el tratamiento de datos personales, es esencial garantizar
la seguridad de los datos personales tratados a través de la implementacion de todo tipo de
medidas, ya sean técnicas, juridicas u organizativas. Esta implementacion puede traducirse en
multitud de acciones, como el cifrado de la informacién o la seudonimizacién de datos, en su
caso, las cuales deben velar por mantener la integridad, la confidencialidad y la disponibilidad
de los datos personales ante cualquier eventualidad, como ataques informaticos o u otras bre-

chas de seguridad.

Concretamente, en el sector sera de gran relevancia la proteccion de las bases de datos en
las que la informacion de clientes, potenciales y otros usuarios puede encontrarse alojada, el
cifrado de los entornos web en los que estas operen y, finalmente, el de las comunicaciones que
puedan remitirse a los usuarios.

ii.Incidencia de la proteccion de datos en las nuevas tecnologias

g a. Elaboracion de perfiles o profiling

by

Una accién fundamental para la industria de la moda con in-
cidencia en la privacidad del usuario es la elaboracion de perfiles

o profiling, la cual tiene especial relevancia en el ambito online.

Esta técnica permite a las empresas conocer en mayor pro-
fundidad los intereses y preferencias del usuario con la finali-

dad dltima de ofrecer productos o servicios con un alto nivel de

acierto que contribuyan a asegurar las ventas. Desde un punto
de vista técnico, la elaboracion de perfiles supone, fundamen-
talmente, el tratamiento de datos personales, de forma automatizada, para evaluar aspectos
personales de un usuario con el objetivo de analizar o predecir su comportamiento o sus inte-

reses.

Indudablemente, el profiling tiene gran valor para las empresas debido a la posibilidad de,
por un lado, aumentar las ventas y, por otro, conocer en profundidad las necesidades de sus
clientes. Existen muchas formas de realizar un profiling y, precisamente, dependiendo de la
tipologia de datos personales que se trate, pero, sobre todo, de las decisiones que se deriven de
dicho perfilado, sera necesario implementar unas medidas u otras desde la perspectiva de la

privacidad.

En cualquier caso, la informacion al usuario sobre la realizacion de esta técnica es funda-

mental para garantizar la transparencia en este proceso, asi como ofrecer la posibilidad al
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mismo de oponerse a que sus datos sean tratados con esta finalidad.

Con el surgimiento de las soluciones de inteligencia artificial en el mercado, estos procesos
de perfilado se han ido perfeccionando, prescindiendo incluso de la intervencién humana.
Pero, atencidn, ya que, si la totalidad del proceso se realiza sin intervencién humana, sera
determinante proporcionar al usuario una explicacion de la légica aplicada durante el mismo,
evaluar las posibles consecuencias para el usuario que sera objeto de las mismas y garantizar
que no se produzcan situaciones de discriminacion u otras que puedan afectar a sus derechos
o libertades como, por ejemplo, restringir la oferta de determinadas prendas a usuarios de

una raza especifica.
b. Tecnologias disruptivas y privacidad

Las tecnologias innovadoras que se estan implementando por el sector tales como: los pro-
badores inteligentes, propuestas personalizadas en el carrito virtual, sistemas de tallaje pre-
dictivo o adivinadores de tendencias se nutren, en gran medida, de datos personales para la
elaboracion de patrones y la prediccién del comportamiento econémico del usuario y, por
ello, deben observarse las reglas que establece la normativa sobre proteccién de datos para

cumplir con la legalidad.

Recientemente, han surgido iniciativas que van un paso mas alla, pues podrian afectar gra-
vemente a la privacidad del usuario. Se trata de la instalacion de camaras (en algunos casos, en
los maniquies) para monitorizar el comportamiento de un usuario en un establecimiento, lo

cual permitiria obtener informacion valiosa sobre los productos que mas interesen.

Esta actividad de monitorizacion de caracter sistematico debe fundamentarse en una jus-
tificacion que, en este caso, puede ser dificil de encontrar pues, como diferencia, las cimaras
de videovigilancia tradicionales que todos conocemos se instalan con el proposito exclusivo
de proteger la seguridad de los bienes, las instalaciones, asi como de las personas que se en-
cuentran en ellas y, desde esta perspectiva, su utilizacién se encuentra justificada y, lo mas

importante, no depende del consentimiento del usuario.

Sin embargo, si la finalidad de la videovigilancia es la obtencién de informacién para me-
jorar las técnicas de venta, no parece que esta metodologia sea proporcionada, respecto al

perjuicio que supone para los derechos y libertades de los potenciales clientes.

Un paso mas en este proceso de modernizacion del sector se ha materializado con la uti-
lizacién de datos biométricos, cuya caracteristica principal es la posibilidad de identificar de
forma univoca a un individuo, para adaptarlos a diferentes fases del proceso de compra de

productos como, por ejemplo, el acceso a una tienda o el pago por las prendas adquiridas.

(
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Sin duda, el tratamiento de datos biométricos por parte de una empresa del sector supone,
en primer lugar, la necesidad de contar con una justificacion legal excepcional y, ademas, el
establecimiento de medidas de seguridad reforzadas que impidan un posible acceso o robo
de datos, alteracion de los mismo o, en definitiva, violacién de su seguridad. Por otra parte,
de acuerdo con la normativa, el tratamiento de esta tipologia de datos o categorias especiales
de datos® requiere, en muchos casos, la realizacién de una evaluacién de impacto para iden-
tificar preventivamente los riesgos que supone dicha utilizacién, su conveniencia, atendiendo
a criterios de proporcionalidad, asi como las medidas a interponer para reducir los riesgos

detectados.
Recomendaciones

. Realizar un analisis previo de los datos personales que
se utilizaran para llevar a cabo las finalidades perseguidas por la

empresa.

. Determinar de forma especifica los fines para los que
se utilizaran los datos personales de los usuarios y, concretamente,
si se pretende realizar una elaboracion de perfiles. A continuacidn,
determinar qué datos personales son necesarios para alcanzar las
finalidades perseguidas y cuales podran ser facilitados voluntaria-

mente por el usuario.

+ Informar de forma clara, accesible y transparente sobre para qué se trataran los datos
de los usuarios, cuanto tiempo los conservaran y si van a ser comunicados a terceras empresas

por algtin motivo.

« Proporcionalidad en la implementacidn de tecnologias innovadoras, realizando una
ponderacién previa de la idoneidad de la medida, su caracter necesario y el equilibrio entre

las ventajas a alcanzar y los derechos y libertades de los usuarios.

PUBLICIDAD PERSONALIZADA Y DISENO DE

CAMPANAS DE MARKETING A MEDIDA

La forma en que la publicidad impacta al usuario o consumidor mediante la utilizacién de una es-

trategia de marketing a medida para cada tipo de comprador ha fomentado en los tltimos afios, junto con
el aumento incesante del uso de internet a nivel global, el desarrollo de un campo de juego mas interesante

para las marcas en el mundo de la moda.

6. Categorias especiales de datos son aquellos datos personales que revelen el origen étnico o racial, las opiniones politicas, las convicciones religiosas o
filosoficas, o la afiliacion sindical, y el tratamiento de datos genéticos, datos biométricos dirigidos a identificar de manera univoca a una persona fisica, datos
relativos a la salud o datos relativos a la vida sexual o Is orientacion sexual de una persona fisica.
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El perfil del cliente ha cambiado, reclamando una mayor transparencia sobre los productos, siendo
mas exigente en cuanto al respeto de su privacidad, reclamando a su vez la oportunidad de dejarse asesorar
u orientar por las marcas en los productos que mas le puedan convenir en funcién de sus preferencias y
gustos. En este sentido, las marcas tienen el reto de generar Branded Content’” mas eficiente, pero sin per-

der la confianza de sus clientes y sin incurrir en el menoscabo de ningtn derecho del consumidor.

En vista de lo anterior, la publicidad personalizada es una tendencia dentro del sector del marke-
ting que cambia la forma de dirigirse al comprador y que implica que las marcas presten especial atencion
a sus sistemas digitales como el email, su pagina web, o sus redes sociales, cada vez mas utilizadas para la
venta de productos cosméticos y de moda. Ello implica una importante inversion en la disposicion de he-
rramientas para su adecuacion a los requisitos normativos, ya sea mediante la inclusion de avisos legales,
inclusiéon de informacién legal, uso correcto de cookies o redaccidon de términos y condiciones legales,

entre otros.

Igualmente, especial mencién a la publicidad programatica, que consiste en la compra automati-
zada, masiva y en tiempo real por parte de los anunciantes de espacios publicitarios en medios digitales a
través de pujas por impresion, una vez definido el target perseguido (y, por tanto, con una segmentacion
afinada) y que permite una mayor flexibilidad y ROI (return of investment), por cuanto se contacta direc-

tamente con el consumidor que previsiblemente estd mas interesado en el producto publicitado.

En cuanto a la publicidad personalizada en medios online, en el mundo de la moda, las marcas
tienen a su disposicién un gran nimero de herramientas de marketing a medida, dependiendo de la plata-
forma de medios online que seleccionen en funcidn de sus campanas. A modo de ejemplo, la marca ASOS,
con su campaiia “As seen on Me™®, opto por involucrar al usuario ofreciendo la posibilidad de compartir

fotos en las que veia a los clientes usando sus productos y que posteriormente publicaban en su pagina web.

i. Redes sociales, aplicaciones y marketing de
influencers

Las redes sociales facilitan a las marcas llegar a su publico

objetivo de una manera mas organica y directa.

Si nos centramos en Instagram, por ejemplo, una plataforma
muy orientada a la moda y los influencers o “It girls”, se puede gene-
rar publicidad dirigida a un publico “target” en la cual el influencer
cede sus derechos de imagen para su asociaciéon a una marca o a un
evento o campaiia publicitaria especifica (lo cual conlleva normal-

mente una limitacién temporal y

7. Definido por el Libro Blanco de Branded Content y Publicidad Nativa de IAB Spain como “la creacién de un contenido relevante, entretenido o interesante,

de aspecto no publicitario, generado por una marca para crear audiencia y conectar con ella. El contenido comunica de forma implicita los valores asociados a
la marca, aunque ésta pasa a segundo plano’, disponible en la siguiente URL https://iabspain.es/iab-spain-lanza-el-primer-libro-blanco-de-branded-content-y-
publicidad-nativa/

8. Pagina web de ASOS: https://www.asos.com/discover/as-seen-on-me/
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espacial).

La particularidad de realizar publicidad en redes sociales no obsta a que a esta practica le sea de
aplicacion una diversidad de textos normativos, tales como las normas generales de la publicidad y aquellas
aplicables a las plataformas digitales, como puede ser la conocida “LSSI”” por regular el régimen juridico
aplicable a los servicios de la sociedad de la informacién y de la contratacidon por via electronica, estable-
ciendo las obligaciones de los prestadores de servicios (incluidos los que actiian como intermediarios en
la transmision de contenidos por las redes de telecomunicaciones, como pueden ser las redes sociales),
las comunicaciones comerciales por via electronica, la informacién previa y posterior a la celebracion de

contratos electronicos, entre otras obligaciones.

En este sentido, y como bien establece el articulo 20.1. de la LSSI, las comunicaciones comerciales
realizadas por via electronica deberan ser claramente identificables como tales. Por tanto, las marcas, al
contar con la colaboracion de los influencers, deben ser transparentes con los clientes a la hora de promo-
cionar sus productos, identificando la publicidad como tal e indicando el nombre de la empresa o marca

del producto en cuestion.

De lo contrario, podria ser considerada como publicidad ilicita por ser encubierta, engafiosa o des-
leal, como sefala el articulo 3.3. de la Ley General de Publicidad' . En este mismo sentido se pronuncio
a principios del afio 2020 Autocontrol —Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacion Comer-
cial- en un dictamen en el que calificé la publicidad realizada por una influencer sueca en la red social
Instagram como “publicidad encubierta’, por cuanto hizo una referencia a unos auriculares inalambricos
de la marca Urbanista, alabando sus caracteristicas y prestaciones sin hacer mencién clara y precisa en su
publicacion de que se trataba de un contenido publicitario, incumpliendo dicha publicacion por tanto el
Cédigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol (concretamente el articulo 13) y su principio de auten-
ticidad (es decir, la obligacion de informar al destinatario de una comunicaciéon comercial acerca de su

. . RN b
caracter comercial / publicitario) .

Asi, y al hilo de lo aqui expuesto, las marcas de moda que deseen contratar a un influencer para
publicitarse deberan negociar los parametros de la campana delimitando y reflejando de forma clara, por
via contractual, las obligaciones reciprocas entre ambas partes, los servicios a prestar y el régimen de res-
ponsabilidad. Las marcas también deberan tener en cuenta los términos y condiciones de uso que rigen la
red social seleccionada, la cual puede exigir adicionalmente condiciones de uso de su plataforma e incluso

el cumplimiento de determinadas obligaciones legales especificas asociadas al tipo de publicidad.

Junto con lo anterior, no hay que perder de vista que a la realizacién de marketing de contenidos
en medios digitales le resulta igualmente de aplicacion, junto con la LGP y la LSS, la Ley de Competencia

12 . . . .
Desleal ™ (especialmente en casos en los que se hace mencidn a marcas o incluso una comparativa de una

9. Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y del comercio electrénico
10. Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad

11. Particular (Transfronteriza ASA) vs. Paulina Eriksson “Auriculares sin etiquetar influencer. RRSS” https://www.autocontrol.es/wp-content/
uploads/2020/01/dictamen_rev-jurado_influencer-2534.pdf
12. Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal




marca con respecto a otras marcas o se realice una practica comercial que cree confusion en los consumi-
dores), la Ley del derecho al honor y propia imagen13 (especialmente cuando se cuenta con la colaboracién
de un influencer o cualquier tercero), la Ley de Propiedad Intelectual'* (no olvidemos que la publicacién
de una fotografia o texto protegido por los derechos de autor en una red social constituye el ejercicio del
derecho de comunicacién publica, exclusivo del titular de los derechos, siendo igualmente aplicable al caso
de que una publicacién incluya obras —como pueden ser canciones- de terceros) y la propia Ley de Mar-

15 .
cas  porrazones obvias.

Por otro lado, las aplicaciones, estrechamente vinculadas con las previamente comentadas redes so-
ciales, también se han vuelto indispensables en la industria de la moda, pudiendo ofrecer desde la compra
de productos (de una o distintas marcas, tipo Marketplace) hasta la comparativa de precios y productos de

distintas marcas.

Hay ciertas marcas que han aprovechado la oportunidad de las nuevas tecnologias para abrirse
paso al target mas “millenial’, como es el caso de Converse', que ha creado una aplicacién, conocida como
“The Sampler”, que ofrece a sus clientes previsualizar, mediante el uso de la cdmara de su smartphone y la
realidad aumentada, como le sientan unas zapatillas u otras para que el consumidor pueda decidirse antes

de comprar un producto u otro, al tiempo que le orienta en su decisién de compra.

En definitiva, es innegable que el uso de distintas aplicaciones de diversa indole por parte de las
marcas para prestar sus servicios, rentabilizar sus ingresos y realizar una campaia de venta personalizada
en funcion de los gustos de cada comprador esta en alza. Pero habra que prestar dichas acciones de marke-

ting a todo lo relacionado con la gestion de los datos de caracter personal.
ii. Campainas DOOH

El DOOH conocido en inglés como “Digital Out of Home” o publicidad
exterior digital, esta ganando terreno como estrategia de marketing persona-
lizada, tras el despegue de la publicidad programatica. En especial, las empre-
sas del sector moda pueden combinar publicidad exterior con campaiias en
los teléfonos moviles. De este modo, los usuarios interactian con las pantallas

digitales que tienen cerca.

Un ejemplo de este tipo de campaiias ha sido el de la tienda de ropa francesa
“La Redoute” que, mediante unos sensores ubicados en las marquesinas digi-
tales, conseguian que la modelo cambiara de “outfit” para adaptarse a las con-
diciones meteorolédgicas. Sin embargo, los métodos mas recientes se centran

en la interaccidn con el usuario, mediante las redes sociales, pantallas tactiles

o cdédigos QR.

13.Ley Organica 1/1982, de 5 de mayo, de proteccion civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen
14. Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual

15. Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas

16. https://www.freshnessmag.com/2010/12/07/the-sampler-by-converse-augmented-reality-iphone-app/




El funcionamiento de estos sistemas depende de, entre otros parametros, la geo-geolocalizacion del

usuario a través de dispositivos moviles, la utilizacion de tecnologia Big data (Big Data Integration), el uso

de aplicaciones méviles o adaptacion de las paginas web (sistema interactivo).

El principal requisito del que deberan disponer las marcas para poder realizar la segmentacion de
audiencia a la hora de impactar a través de las pantallas digitales es el uso de herramientas tecnoldgicas
adecuadas como los Data Management Platforms. Las marcas pueden contratar con Proveedores y “Part-
ners” de data que ofrezcan este servicio. Dichos sistemas deberdan garantizar el cumplimiento con las di-
rectrices del RGPD sobre medidas de seguridad, para garantizar la seguridad de los datos, en virtud de lo

previsto en su articulo 32.

Actualmente, la regulacién existente sobre publicidad exterior digital tiene un largo camino por
delante para adaptarse al nuevo panorama digital. La Comunidad de Madrid, por ejemplo, ha dado un
paso en este sentido, modificando la Ordenanza de Publicidad Exterior' para incluir por primera vez las

pantallas de tecnologia led.
iii. Recomendaciones

« De forma genérica, lidiando con la realizacién de campanas de marketing o publi-
cidad personalizadas en medios digitales, las marcas no pueden obviar el cumplimiento rigu-
roso de una serie de requisitos legales de distintas normativas. Por ejemplo, en el caso de las
aplicaciones, habra que cumplir con los principios basicos del RGPD (deber de informacion,
proporcionalidad, transparencia, etc., relativa a los datos de caracter personal) para evitar la
incursion en incumplimientos de dicho texto legal por la realizaciéon de acciones intrusivas

sin el consentimiento explicito.

Lo anterior es igualmente de aplicacion con respecto a la realizacion especifica de
comunicaciones comerciales o e-mailing, asi como a las campafias DOOH e incluso a la reali-
zacion de publicidad programatica por su alto impacto en la privacidad de los consumidores

y usuarios.

o De forma especifica en relacion con el marketing de influencers en redes sociales y
la LGP, es importante identificar claramente que se trata de un contenido publicitario, cuando
exista un propdsito publicitario (por ejemplo, cuando existe un interés econdmico, cuando se
referencia un producto, sus caracteristicas, virtudes, etc. sin mencionar otras alternativas de
productos, o los defectos / desventajas), so pena de incurrir en una infraccién de la normativa

relativa a la publicidad y a la competencia desleal.

o Sin perjuicio de que habrd que atenerse al caso concreto, la identificaciéon puede
realizarse de muy distintas formas: mediante la inclusién / mencién al anunciante o marca,

mediante la inclusién de una serie de hashtag que hagan referencia a que se trata de un con-

17. www. sede.madrid.es “Ordenanza Municipal De la Comunidad de Madrid, que regula la publicidad Exterior” modificada por la Junta de Gobierno el 20 de
septiembre de 2018.



tenido publicitario (por ejemplo, #promo, #publi, #sponsored, etc.).

o Al hilo de esta ultima recomendacién, conviene resaltar que la falta de contrapres-
tacion econdmica por parte de una marca a un influencer o blogger no debe entenderse por
defecto como que el contenido publicado por el primero no sea considerado publicitario,

debiendo atenderse en todo caso a las circunstancias especificas del contenido publicado.

o Por dltimo, conviene tener presente que habida cuenta de que la practica habitual
es la ignorancia por parte de los influencers de cumplir con la obligacién de informar sobre
el caracter publicitario de las comunicaciones en sus publicaciones pertinentes, en defensa de
los derechos de los consumidores, se espera una propuesta de regulacion por parte de la Aso-
ciacién Espaiiola de Anunciantes junto con Autocontrol, que estd en fase de negociaciones

con la Secretaria de Estado de Digitalizacion e Inteligencia Artificial.

CONSEJOS LEGALES

A partir de la crisis sanitaria y, consecuentemente, econémica que es-
tamos viviendo a causa de la pandemia causada por el COVID-19, debemos
entender que, no solo la practica juridica, sino también la manera de hacer
negocios en nuestro pais y en el resto del mundo, estd cambiando de
tendencia y deberd de contar con nuevas practicas a las que las em-
presas que venden productos, independientemente de su tamafio y
volumen de facturacion, se veran de una manera u otra forzadas

a implementar en sus modelos de negocio.

i. Contratacion a distancia

o sQué es la sociedad de la infor-

macion?

La Directiva 98/34/CE del Parlamento Eu-
ropeo, define servicio de la sociedad de la infor-
macién como “todo servicio prestado normalmente
a cambio de una remuneracidn, a distancia, por via

electrénica y a peticion individual de un destinatario de

Asimismo, la Ley 34/2002 Ley de los Servicios de La Socie-

dad de la Informacién y de Comercio Electrénico Espafiola (en

adelante, la “LSSI”) la define como “todo servicio prestado normal-
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mente a titulo oneroso, a distancia, por via electrénica y a peticion individual del destinatario,
comprendiendo tanto servicios remunerados directamente por el destinatario, como aquellos
no remunerados por sus destinatarios, en la medida en que constituyan una actividad econé-

mica para el prestador de servicios”
o sQué servicios incluye?

Los servicios de la sociedad de la informacion son todos aquellos prestados a distancia, o
via electronica, ejecutados por medios digitales, que incluyen no solo la contratacién en linea
sino también la difusion de informacion en linea, envio de informacién comercial por cual-
quier medio digital, los procesadores de busqueda, la informacién y datos, entre otros.

o ;Qué es la contratacion a distancia?

La contratacion a distancia hace referencia a contratos que se celebran entre empresarios y

consumidores y usuarios en el marco de una actividad empresarial, siempre y cuando se ce-

lebren sin la presencia fisica simultanea de los contratantes, y la oferta y aceptacion se realice
de forma exclusivamente a través de alguna técnica que permita la comunicacion a distan-
cia. Tendran la consideracion de técnicas de comunicacion a distancia tanto el correo postal,

como internet, teléfono, radio, television o incluso fax.

La contratacion electronica seria el ejemplo usual de contratacion a distancia. Sin embargo,
debe de tenerse en cuenta que cualquier contratacion a distancia de bienes y servicios que
sea realizado por medios especificos requiere aplicar la normativa especifica de servicios

de la sociedad de la informacién y comercio electrénico.
o Doénde se regula

Estos tipos de contratos se encuentran regulados por el Real Decreto Legis-
lativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el Texto Refundido de la
Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes comple-
mentarias, sin embargo, ha de tomarse en consideracién que dicho Real Decreto Legis-

lativo excepttia una serie de tipos de contratos que no podran seguir la cita regulacion.

Ademas, la LSSI regula la contratacion electrénica o cualquier contrato en el cual la oferta
y aceptacion se realiza mediante equipos electrénicos, que hacen uso de tratamiento y alma-

cenamiento de datos, conectados a una red de telecomunicaciones

o Para que se pueda celebrar correctamente, y que sea vilido un contrato a distancia, es

necesario cumplir con una serie de requisitos.

L
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En un primer lugar el empresario debera proveer al consumidor y usuario, con anterioridad
a iniciar la contratacion (y con la antelacion necesaria), de forma gratuita, informacién sobre
el empresario y los servicios. Esto debera incluir no solamente caracteristicas de los servicios
o bienes a contratar, sino todos los datos necesarios del empresario, el precio y los procedi-
mientos de pago, el coste de realizar la contratacion a distancia, fecha de entrega de los bienes
o de la prestacion de servicios, idiomas en los cuales se podra formalizar el contrato, si existe
un derecho de desistimiento, la duracién del contrato, y finalmente, si existe la posibilidad de
recurrir a un mecanismo extrajudicial de reclamacion. Por parte del consumidor y usuario, el

mismo debera proveer su informacion de manera completa, veraz, exacta y por escrito.

Adicionalmente es importante tener en cuenta que es necesario siempre el consentimiento
expreso y valido por parte del consumidor y usuario, ya que, en caso de faltar el mismo, el
consumidor y usuario no tendra ninguna obligacién de devolucion del bien o del coste del
servicio. En este sentido, habra una obligacion por parte del oferente de los bienes o servicios
(el empresario) de confirmar la recepcion de la aceptacion, que podra ser mediante correo

electrénico u otro medio similar, en un plazo de 24 horas desde la aceptacion.
» Consecuencias:

El comercio electrénico se ha convertido en una herramienta sensible y necesaria en el “doing
business” de las empresas de todo el mundo que ahora, més que nunca, han visto como ten-
dran que abrirse al mundo por medio de plataformas que les permitan conectarlos con el

cliente final de manera global.
ii. El e- comerce y el sector retail
0 sQué el Retail?

El Retail es el sector econémico que engloba a las
empresas especializadas en la comercializaciéon ma-
siva de productos o servicios a grandes cantidades de
clientes. Es el sector industrial que entrega productos

al consumidor final.

,i O\ En el negocio del Retail se pueden incluir todas las

tiendas o locales comerciales que habitualmente se

encuentran en cualquier centro urbano con venta di-
BT recta al publico; sin embargo, su uso se halla mas bien
B = /,/ =2 ligado a las grandes cadenas de locales comerciales

/ ‘ dedicadas a la venta de productos de consumo masi-

vo. El ejemplo mas comun de comercios tradicional-




mente asociados al Retail son las tiendas de venta de indumentaria o moda.
(O El e-comerce en el sector retail

Los cambios tecnoldgicos y sociales de las tltimas décadas han alterado el comportamiento
de los compradores, lo que ha modificado sustancialmente el concepto clasico de Retail. Si
bien el modelo clasico de retail es aquel que asume que el cliente pase necesariamente por un
punto de venta fisico, la difusion en internet y el comercio online irrumpieron en el modelo

tradicional de venta.
( Crisis en el sector retail

Con la crisis sanitaria causada por el COVID-19 hemos podido comprobar como las ca-
denas y tiendas que no habian modificado su modelo de negocio y no se habian adaptado al
ecosistema del mundo digital, son las que se encuentran cerrando sus puertas y atravesando
problemas de mayor calado financiero que el resto debido al parén econdmico al que se han

visto forzadas durante este tiempo.

(0 Casos reales

Durante estos meses hemos visto como empresas del nivel de PRIMARK anunciaban el

cierre de sus tiendas a causa de la crisis sanitaria y econémica.

La empresa Associated British Foods, matriz de Primark, anunciaba a través de un comuni-

cado iba a proceder cerrar todas las tiendas de la cadena.

i

=G| ) A _&AEDM

31



y A r

' Con el cierre del total de sus 376 tiendas repartidas en 12 paises, la compania anunciaba

unas pérdidas de unos 700 millones de euros en ventas netas al mes.

Si bien la reconocida cadena estd trabajando en su plan de contingencia, este es uno de lo

claros ejemplo de como la falta de adaptacion y transformacion digital de algunas empresas
del sector al comercio online han agravado de manera considerable los efectos econémicos de

la crisis frente a sus competidores.
(O Consejos prdcticos:

Si bien las medidas de seguridad e higiene en materia de salud publica nos obligan, atn
después de la pandemia, a continuar resguardandonos, las empresas deberan de utilizar todas

las herramientas que nuestra legislacion les provea para llegar a su consumidor final.

Tener politicas claras que puedan ser aplicables y que le generen al consumidor final la con-
fianza suficiente para saber que su reclamo sera gestionado directamente por el prestador del

servicio.

Son momentos de incertidumbre y, aunque parece que los efectos sanitarios de la crisis em-
piezan a mitigar, no hay que dejar de lado el hecho de que a dia de hoy no existe una vacuna
efectiva contra el virus, y por tanto existe un riesgo a corto plazo de volver a tener que tomar
medidas de contencién como las vistas hasta ahora, por lo que, la transformacion digital de

las empresas y el uso del e-comerce como modelo de negocio se vuelve necesario.
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a. Tengo o he tenido mi local cerrado,
:qué puedo hacer? Fuerza mayor.

Antes de nada, debemos tener en cuenta
que al encontrarlos en una situaciéon excepcional
y de la que no hay antecedentes, no existe a dia de
hoy un marco juridico previo al que atenernos en
este sentido. Por lo que, para dar respuesta a las
controversias que se estan produciendo en la im-
posibilidad de cumplimiento de los contratos v,
concretamente, en los contratos de arrendamien-
to, la practica juridica que se esta llevando a cabo
es el intento de renegociacion de los mismos por

las partes.

Para ello, a continuacion, hacemos un
breve analisis de las cuestiones que podriamos
utilizar para la renegociacién de dichos contra-

tos.

Debemos tener en cuenta que en a la fe-
cha de firma de los contratos de arrendamiento
de los distintos locales que se dedican al sector de
la moda, nadie era conocedor de que apareceria
el COVID-19, ni ningun hecho nos podia hacer
prever la situacion tan excepcional que estamos
viviendo a dia de hoy. Por ello, podemos consi-
derar que las circunstancias que motivarian el
incumplimiento de este contrato son “de fuerza

mayor” e “inevitables y extraordinarias”

Siguiendo con lo anterior, después de la
declaracion por el Gobierno de Espana del Esta-
do de Emergencia, podria entenderse que resulta
imposible cumplir con la finalidad por la que se
firmo el contrato de arrendamiento del local, esto

es, su apertura para la venta al publico.

i
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La realidad es que, en la mayoria de los
contratos analizados no se advierte ninguna clau-
sula de fuerza mayor a la que atenernos dadas las
circunstancias de la pandemia. En consecuencia,
debemos remitirnos a lo dispuesto en la norma-
tiva espafiola en materia civil: la aplicacion de la
clausula Rebus sic stantibus. Esta clausula funcio-
na como un método para el restablecimiento del
equilibrio de las prestaciones, es decir, se trata de
un mecanismo que se activa cuando, por causas
y circunstancias sobrevenidas y que no dependen
de ninguna de las partes, a una de ellas le resul-
ta imposible dar un cumplimiento efectivo a sus

obligaciones.

La opcion del “rebus sic stantibus” im-
plica modificar las condiciones contractuales sin
resolver anticipadamente el contrato cuando no
sea posible cumplir con las obligaciones en idén-
ticas condiciones, al estar ante unas circunstan-
cias sobrevenidas que no dependen de ninguna
de las partes. Esto permite la revision de las obli-
gaciones y contratos cuando, por circunstancias
totalmente imprevisibles, se ha roto el equilibrio
econdémico del contrato y a una de las partes le
resulta imposible 0 muy complicado su cumpli-

miento.

Sin embargo, debe de considerarse que la
aplicacion de la excepcion prevista por rebus sic
stantibus por parte de los tribunales es bastante
restrictiva. Jurisprudencia reiterada lo aplica de
manera limitada, estableciendo que tendrian que

cumplirse los siguientes requisitos:
¢ Alteracion extraordinaria de las circuns-

tancias en el momento de cumplir el contrato

en relacion con las concurrentes al tiempo de

y 4
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su celebracion.

0 Desproporcion exorbitante, fuera de todo
céalculo, entre las prestaciones de las partes
contratantes que verdaderamente derrumben
el contrato por aniquilacion del equilibrio de

las prestaciones.

0 Que todo ello acontezca por circunstan-

cias radicalmente imprevisibles.

Por lo tanto, en caso de no acreditarse
cumplimiento de todos los requisitos estableci-
dos anteriormente, no seria posible aplicar la ex-
cepcion prevista por la cldusula rebus sic stanti-

bus.

En este mismo sentido, y desde el punto
de vista de la parte arrendadora, hay que tener en
cuenta que si bien el arrendatario podria alegar
que se ha visto privado durante el Estado de Alar-
ma de la posibilidad de disfrutar del inmueble
arrendado, lo cierto es que tampoco lo ha podido
el arrendador, debido a que ha seguido ocupado y
en posesion del arrendatario, ademas de generar
gastos; por lo que la suspension de la obligacion
de pago de la renta romperia la equivalencia de

contraprestaciones.

Por otro lado, decir que el desproporcio-
nado desequilibrio y la ruptura en la mencionada
relacion de equivalencia de las contraprestacio-
nes serian justamente causados por la suspen-
sién del pago de la renta por parte del arrenda-
tario. Esto es debido a que dicha suspension del
pago de la renta resultaria en un perjuicio para el
arrendador, puesto que no recibiria nada a cam-
bio, y estaria ante una imposibilidad de arrendar
el inmueble, al estar precisamente ocupado y en

posesion del arrendatario.

(
s
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Si bien en las ultimas semanas van sur-
giendo nuevas regulaciones sobre aplazamientos
y posible condonacién de deudas, hasta ahora, en
materia de arrendamientos, solo estaria previsto
para arrendamientos en el ambito de inmuebles
destinados al uso de vivienda y moratorias para

el arrendamiento de locales.

Como se puede observar, no existe una
respuesta taxativa en este sentido, sino que habra
que esperar a las interpretaciones que los jueces 'y

tribunales empiecen a hacer a raiz de esta crisis.

b. Entonces ;tengo algin tipo de ayu-
da? Moratorias

El Real Decreto-ley 15/2020, de 21 de
abril, de medidas urgentes complementarias para
apoyar la economia y el empleo (en adelante,
“RDL 15/2020”), establece algunas medidas para
reducir costes de PYMES, enfocadas a moratorias
de los contratos de arrendamientos de inmuebles

de uso distinto a la vivienda.

En un primer lugar, se establecen los re-
quisitos con los que las PYMES deben de cum-
plir para poder aplicar estas medidas para reducir
costes. En el caso de un de contrato de arrenda-
miento de inmueble afecto a la actividad econo-

mica desarrollada por una PYME, sera necesario:

1. Que la PYME no supere limites estableci-
dos en el articulo 257.1 de la Ley de Socie-
dades de Capital, relativo a poder formular
balance y estado de cambios en el patrimonio

neto abreviados.

2. Que su actividad haya quedado suspendida
como consecuencia de la entrada en vigor del
Real Decreto 463/2020, de 14 de marzo, o por

ordenes dictadas por la Autoridad competen-
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te y las Autoridades competentes delegadas al

amparo del referido real decreto.

3. En el supuesto de que su actividad no se
vea directamente suspendida en virtud de lo
previsto en el Real Decreto 463/2020, de 14 de
marzo, se debera acreditar la reduccion de su
facturacion del mes natural anterior al que se
solicita el aplazamiento en, al menos un 75%,
en relacion con la facturacion media mensual
del trimestre al que pertenece dicho mes refe-

rido al afio anterior.

Para poder acreditar el cumplimiento de
estos requisitos, se debera acreditar por el arren-
datario mediante la presentacion de la siguiente

documentacion:

0 La reduccion de actividad se acreditara
inicialmente mediante la presentacion de una
declaracion responsable en la que, en base ala
informacion contable y de ingresos y gastos,
se haga constar la reduccion de la facturacion
mensual en, al menos un 75%, en relacion
con la facturaciéon media mensual del mis-
mo trimestre del afio anterior. En todo caso,
cuando el arrendador lo requiera, el arrenda-
tario tendra que mostrar sus libros contables
al arrendador para acreditar la reduccion de

la actividad.

0 La suspension de actividad, se acreditara
mediante certificado expedido por la Agencia
Estatal de la Administracion Tributaria o el
érgano competente de la Comunidad Auté-
noma, en su caso, sobre la base de la decla-
racion de cese de actividad declarada por el

interesado.

En caso de cumplir con estos requisitos,
el RDL 15/2020 diferencia entre dos tipos de con-
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tratos de arrendamiento:

« Contratos de arrendamiento para uso distinto

del de vivienda con “grandes tenedores”

Se establece una moratoria, aplazando la
renta, sin penalizacion ni devengo de intereses,
a partir de la siguiente mensualidad de renta
arrendaticia. La moratoria en el pago de la renta
arrendaticia se aplicard de manera automatica y
afectard al periodo de tiempo que dure el estado
de alarma y sus prorrogas y a las mensualidades
siguientes, prorrogables una a una, si aquel plazo
fuera insuficiente en relacion con el impacto pro-
vocado por el COVID-19, sin que puedan supe-

rarse, en ningun caso, los cuatro (4) meses.

La moratoria se realizara mediante el
fraccionamiento de las cuotas en un plazo de dos
(2) afios, contando a partir del momento en que
se supere la situacion provocada por esta crisis
sanitaria, o a partir de la finalizacién del plazo
de los cuatro (4) meses citados anteriormente, y
siempre dentro del plazo de vigencia del contrato
de arrendamiento o cualquiera de sus prérrogas.
Para poder aplicar la moratoria a estos tipos de
contrato de arrendamiento, hay que cumplir con

los siguientes requisitos:

1. Que se disponga de un contrato de arren-
damiento para uso distinto del de vivienda,
de conformidad con lo previsto en el articulo
3 de la Ley 29/1994, de 24 de noviembre, de

Arrendamientos Urbanos.

2. Que la persona arrendadora sea una em-
presa, entidad publica de vivienda, o gran te-
nedor. Por gran tenedor, debe entenderse por

tal la persona fisica o juridica que sea titular
de:
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» mas de diez (10) inmue-
bles urbanos (excluyendo garajes y
trasteros); o

» una superficie construida
de mas de 1.500 m2.

3. Debe solicitarse en el plazo de un (1) mes
desde la entrada en vigor del RDL 15/2020.

Esta moratoria debera ser aceptada por
el arrendador, siempre y cuando no se hubiera
alcanzado ya un acuerdo entre ambas partes de

moratoria o reduccion de la renta.

 Otros arrendamientos para uso distinto del de

vivienda

En caso de que el arrendador sea distinto
de los definidos en el punto anterior, y cumpla
con los requisitos establecidos anteriormente,
podra solicitarse a la persona arrendadora, en el
plazo de un (1) mes, desde la entrada en vigor
del RDL 15/2020, el aplazamiento temporal y ex-
traordinario en el pago de la renta, siempre que
dicho aplazamiento o una rebaja de la renta no se
hubiera acordado por ambas partes con caracter

voluntario.

Cuando nos encontremos exclusivamen-
te en este caso, las partes podran disponer libre-
mente de la fianza prevista en el articulo 36 de
la Ley 29/1994, de 24 de noviembre, que podra
servir para el pago total o parcial de alguna o al-
gunas mensualidades de la renta arrendaticia. En
caso de que se disponga total o parcialmente de la
cita flanza, el arrendatario deberd reponer el im-
porte de la fianza dispuesta en el plazo de un (1)
ano desde la celebracion del acuerdo o, en caso de

que este plazo fuera inferior a un afo, en el plazo

que reste de vigencia del contrato.

El RDL 15/2020 también prevé que, en caso de
que arrendatarios que se beneficiasen del apla-
zamiento temporal y extraordinario en el pago
de la renta sin reunir los requisitos establecidos,
seran responsables de los dafios y perjuicios que
se hayan podido producir, asi como de todos los
gastos generados por la aplicacion de estas medi-
das excepcionales, sin perjuicio de las responsa-
bilidades de otro orden a que la conducta de los

mismos pudiera dar lugar.

c. Medidas de desescalada: ;cuando
puedo abrir mi local?

El Estado por medio de su potestad nor-
mativa, marcalos limites bajo los que las empresas
van a poder realizar sus actividades. A continua-
cién, hacemos un repaso de las medidas aplica-
bles a las distintas fases de desescalada tanto para
garantizar la seguridad de trabajadores y clientes
como para para poder proceder a la reapertura de

tiendas y locales.

o Medidas generales aplicables a todas las fases

de la desescalada:

0 La higienizacion del local dos veces al dia

(una de ellas al final de la jornada).

0 Se debera proceder al lavado y desinfec-

cion diaria de los uniformes y ropa de trabajo.

0 Elpersonal deberd tener un “kit” personal
compuesto por mascarilla hidroalcohoélicos o
desinfectantes con actividad virucida para la
limpieza de manos, o cuando esto no sea po-
sible, agua y jabon (los guantes son opciona-
les).

¢ Cuando no pueda garantizarse la distan-

cia de seguridad interpersonal de aproxima-
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damente dos metros en el personal del local,
se asegurard que los trabajadores dispongan
de equipos de proteccion adecuados al nivel
de riesgo y estén formados e informados so-
bre el correcto uso de dichos equipos de pro-

teccién.

0 La disposicion de puestos de trabajo, la
organizacion de los turnos y el resto de con-
diciones de trabajo deben garantizar el man-
tenimiento de la distancia de seguridad inter-
personal de dos metros entre los trabajadores,
siendo responsabilidad del titular de la acti-
vidad o director de la entidad. Las medidas
de distancia han de cumplirse en vestuarios,
taquillas y aseos, asi como en cualquier otra

zona de uso comun.

0 Se realizara limpieza y desinfeccion de los
puestos de trabajo en cada cambio de turno.
La higienizacion de los probadores después

de cada uso.

0 El uso de papeleras para que los residuos
estén controlados. Se pondran a disposicion
de trabajadores y clientes dispensadores de
geles hidroalcohdlicos o desinfectantes con

actividad virucida.

O Estos locales deberdn contar con mos-
trador o mampara de separacion y, cuando
esto no sea posible, se debera garantizar al
maximo la proteccién individual. La distan-
cia entre vendedor y cliente sera de al menos
un metro cuando se cuente con elementos de
proteccion o barrera, o de dos metros sin es-

tos elementos.

0 Los locales deberan realizar ajustes en su
organizacion horaria para evitar el riesgo de

coincidencia masiva de personas, trabajado-
i
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ras o no, en espacios o centros de trabajo du‘

rante las franjas horarias de previsible maxi-
ma afluencia o concentraciéon y durante las

entradas y salidas.

0 Los establecimientos y locales deberdn
exponer al publico el aforo maximo de cada
local y asegurar que dicho aforo, asi como la
distancia de seguridad interpersonal de dos

metros, se respeta en su interior.

0 El control horario mediante huella dac-
tilar debe sustituirse por otro sistema que
garantice las medidas higiénicas adecuadas
para proteger la salud y la seguridad del tra-
bajador, o bien se debera desinfectar el dispo-

sitivo antes y después de cada uso.

0 Se fomentara el pago con tarjeta, evitan-
do, en la medida de lo posible, el uso de di-
nero en efectivo. Se limpiara y desinfectara el

datafono tras cada uso.

0 No pueden reincorporarse los trabajado-

res que:

» Tengan sintomas de COVID-19
» Den un diagndstico positivo

» Se encuentren en cuarentena.

Posibles medidas especificas para tiendas y co-
mercios de textil: indicaciones sobre la higiene

de las prendas, etc.:

0 En comercios textiles, arreglo de ropa y
similares, los probadores deberan utilizarse
por una Unica persona y se ocuparan de for-
ma alterna. Después de su uso, se limpiaran
y desinfectaran. Tras la prueba de prendas o

devoluciones, éstas deben higienizarse.
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0 No habra a disposicion del cliente pro-
ductos de prueba, que impliquen manipula-

cién directa por sucesivos clientes.

0 Las acciones comerciales o de promocion
deberan acompanarse de medidas destinadas
a evitar aglomeraciones que impidan man-
tener la distancia de seguridad y los limites
de aforo, incluyendo el cese inmediato de las
mencionadas acciones comerciales o de pro-

mocion si resultara necesario.

0 Los probadores (uno disponible, otro ce-

rrado) se desinfectaran después de cada uso.

¢ Las devoluciones de ropa se aislardn du-
rante 48 horas, al igual que aquellas que el
cliente se haya probado y finalmente no com-

pre en la tienda.
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