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Las licencias en pocas palabras

Desde la pasta para modelar de Bob el
constructor y el perfume de Barbie a las
ropas de cama del Manchester United,
las licencias aparecen con diferentes
formatos y tamafios e incluyen a todos
los grupos etarios, desde los pequefios
a los ciudadanos mayores y a todas las
categorias posibles de productos, sea de
ropa, cosméticos, juguetes, papeleria,
alimentos, etc. Las licencias son una
forma redituable de “marketing”; las
ganancias generadas por las mercad-
erias con licencia en todo el mundo
ascienden a aproximadamente 187.000
millones de ddlares norteamericanos
por afo. (1)

;Qué es una licencia?

La licencia es la practica de ceder una
entidad protegida legalmente (con cop-
yright o marca comercial), -por ¢j., un
nombre, logo, disefio grafico, slogan,
firma o personaje, es decir el “bien”- a
otro grupo, juntamente con un produc-
to, servicio o promocion.

Tomemos el rompecabezas de Bob
el constructor: HIT Entertainment
Ltd, con base en el Reino Unido (el
otorgante de la licencia), propietario
del bien “Bob el constructor”, cede a
Ravensburger Inc. (el licenciatario),
fabricante aleman de juguetes y libros,
através de la agencia de licencias Super
RTL (canal aleman de nifios, respon-
sable en Alemania, Austria, Suiza) el
derecho para utilizar el bien con un
producto con licencia, en este caso un
rompecabezas.

Hay tres clases de bienes:

Un copyright es un conjunto de dere-
chos que protegen la expresion fisica
de una idea. En cuanto una idea recibe
una forma fisica, por ej., un escrito, una
ilustracion, una fotografia o musica,
automaticamente es protegida por el
copyright, si alcanza un cierto “umbral
de originalidad”- especie de medida
de la individualidad y singularidad re-
querida en muchos paises.

Por lo tanto una figura muy simple,
por ¢j., es muy improbable que tenga
la originalidad suficiente para tener
copyright.

Una “trademark”(marca comercial) es
una propiedad intelectual que provee
una manera distintiva de representar un
producto o servicio que los diferencia
de los de otros comerciantes: esto puede
ser una palabra distintiva, un slogan,
letras, un simbolo pero también un so-
nido o color, etc.

Por ¢j., Plaza Sésamo es una palabra y
marca de disefio ya que el logo contiene
los caracteres “Plaza Sésamo” pero
también tiene un formato artistico ( ver.
Feindor- Schmidt, 2009, p.12). Si, sin
embargo, una marca comercial carece
de un caracter distintivo, no puede ser
registrada en la mayoria de los paises;
de ahi que los términos comunes y de-
scripciones como “apple”(manzana) o
“green”(verde) no podrian ser registra-
dos en relacion con un nuevo tipo de
“apple”(manzana). Una marca puede
ser registrada oficialmente en un regis-
tro nacional de marcas de toda Europa o
internacional que le de proteccion legal.
El derecho de publicidad evita el uso
comercial no autorizado del nombre de
un individuo, del parecido u otros as-
pectos reconocidos de una persona. Le
da a un individuo el derecho exclusivo
para vender la licencia del uso de su
identidad para la promocion comercial.

;Qué contiene el acuerdo de una
licencia?

El acuerdo por una licencia implica los
términos y condiciones precisos del ac-
uerdo de una licencia, por ejemplo, la
forma de pago.

A cambio por la concesion de una licen-
cia, el otorgante recibe el pago de una
“royalty” (regalias), por ej., un cierto
porcentaje de la ganancia proveniente
de los productos con licencia. En la
mayoria de los casos, los acuerdos de
licencias también establecen sobre la
garantia, por ¢j., una cantidad de din-
ero pagada al otorgante al concluir un

contrato, independientemente de las ga-
nancias por ventas. Al firmar el acuerdo
de licencia, muchos otorgantes piden
un adelanto de la licencia, que es un
porcentaje de la garantia.
En general, la concesion de una licencia
esta limitada a un cierto territorio y a
un periodo de tiempo definido en el
acuerdo. Ademas de ello, una licen-
cia habitualmente esta restringida a un
cierto tipo de uso (Por ej., la produc-
cion de jarros pero no de platos Bar-
bie) y a canales de distribucion. Uno,
por ejemplo, puede estar autorizado a
vender jarros de Barbie en catalogos y
grandes tiendas pero no online. Otro
aspecto importante que se establece en
el acuerdo es si la licencia se confiere
en forma exclusiva o no. Uno, por ejem-
plo, puede ser el unico en vender jarros
de Barbie en un territorio determinado
(con exclusividad) o podria tener que
compartir el derecho con otros licencia-
tarios que vendan un producto similar
(sin exclusividad).
Finalmente, el acuerdo de la licencia es-
tipula si a un licenciatario se le permite
transferir la produccion del producto
a un tercer grupo o si el producto con
licencia debe ser fabricado por él/ella
y si al licenciatario se le permite re-
alizar alteraciones en un determinado
producto. [ |
Birgit Kinateder (I1Z1)
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