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La Sentencia de la Sala de lo Contencioso-Administrativo del Tribunal Supremo de 14
de marzo de 2014 (RJ 2014\1169) también es interesante porque sintetiza la
jurisprudencia europea sobre la figura del usuario informado como elemento subjetivo
para valorar el concepto de impresion general causada por dos disefios, con referencia
especial a la sentencia del Tribunal de Justicia de la Union Europea de 20 de octubre de
2011 (TJCE 2011, 327) (asunto C-281/10 P, PepsiCo. Inc.) la del Tribunal General de
13 de noviembre de 2012 (TJCE 2012, 337) (asuntos acumulados T-83/11 y T- 84/11),
y la de 18 de octubre de 2012 (TJCE 2012, 304) (asuntos acumulados C-101/11y C-
102/11 P, Herbert Neuman), segin las cuales el concepto de usuario informado
constituye "[...] un concepto intermedio entre el de consumidor medio, aplicable en
materia de marcas, al que no se exige ningin conocimiento especifico y que, por lo
general, no realiza una comparacion directa entre las marcas en pugna, y el experto en el
sector, con amplias competencias técnicas. De este modo, el concepto de usuario
informado puede entenderse referido a un usuario que presenta no ya un grado medio de
atencion, sino un especial cuidado, ya sea debido a su experiencia personal, ya a su
amplio conocimiento del sector de que se trate™.

Sobre esta base, y con relacion al caso concreto, el Tribunal Supremo entiende que
“bien puede entenderse, con ella, que los “encargados de la tienda de articulos de
regalo” (que venden las figuritas decorativas de cuyo disefio se trata) son "usuarios"”
cualificados por su "experiencia en el sector y sus conocimientos sobre este tipo de
figuritas, asi como de su procedencia”. Segun el Tribunal Supremo, “los conocimientos
especializados de dichas personas les permiten distinguir, mas alla de lo que haria un
consumidor medio, la diferente "impresion general" que provocan unos disefios u otros.
Conclusién que, por lo demas, queda reforzada por la que el mismo tribunal afiade, esto
es, que incluso un consumidor medio (esto es, aquel que no pone un especial cuidado)
podria distinguirlos por si mismo”.



