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INTRODUCCION

La publicidad no es una actividad nueva o reciente. Ha existido desde que el ser
humano comenzé a producir y comerciar con productos. Ya en el antiguo Egipto y la
antigua Sumeria, unos 3.000 anos antes de Cristo, los fabricantes de zapatos vy los
escribas promocionaban sus servicios mediante tablas de arcilla. Los fabricantes de
anforas vy vajillas de arcilla estampaban sus sellos especificos (emblemas, logotipos)
en sus productos. Los comerciantes griegos y fenicios utilizaban pregoneros en la
calle para proclamar la llegada de sus barcos cargados con grano, vino y especias.
En la actualidad, las empresas intentan atraer a los clientes del modo tradicional con
sefales comerciales elaboradas, folletos, carteles, anuncios en presa, radio y television,
solicitudes por teléfono, publicidad en puerta, mensajes de texto comerciales, aunque
también con una dependencia creciente de Internet y del entorno digital para colocar
y distribuir banners'y pop-ups?, anuncios (marketing)por correo electrénico®, anuncios

ricos en medios* y otras muchas técnicas y herramientas publicitarias®.

La publicidad y las acciones promocionales han evolucionado a la par que la sociedad
de consumo moderna. Durante los primeros anos del capitalismo de finales del
siglo XVIII'y principios del siglo XIX, los productos y servicios no necesitaban
mucha publicidad ni acciones promocionales, ya que se ofrecian para satisfacer las
necesidades de un mercado local “vacio" Debido al nimero creciente de fabricantes
y la internacionalizacion del comercio y el intercambio, la competencia se hizo mas
dura y mas productos similares o idénticos pasaron a estar disponibles en el mercado.
Las empresas sintieron cada vez mas la necesidad de publicitar las cualidades vy
caracteristicas de sus productos y servicios para distinguirlos de los productos y
servicios de sus competidores. Por Ultimo, durante los ultimos 15-20 anos del siglo XX,
debido a la saturaciéon de los mercados, la drastica reduccion de la vida Util del producto,
la globalizacion del comercio v la fabricacién, y la avalancha de informacion distribuida
sin fronteras, las empresas comenzaron no sélo a publicitar sus productos y servicios,
sino también a crear necesidades de forma activa y a invertir recursos en dicha creacién

de necesidades. La publicidad se convirtié en un producto y servicio en si mismo.
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Hoy en dia, las empresas publicitarias son una parte importante del negocio en el
comercio y la distribucion. También desempenan una funcién cada vez mayor en

la politica y la comunicacion publica. En la actualidad, los medios de comunicacion
y los instrumentos de comunicacion de masas representan el dmbito de las acciones
y la competencia entre los negocios y las empresas, y las agencias de publicidad

participan en esta confrontacion de mercado.

La publicidad se ha convertido en un concurso para crear un modo Unico y seductor
de comunicar la informaciéon seleccionada a los clientes y consumidores con el fin de
influir positivamente vy facilitar sus decisiones de compra. Las empresas publicitarias
estan luchando por los presupuestos de las acciones promocionales y publicidad de
las empresas de fabricacion, distribucién y servicios, e intentan atraer y contratar a
las personas mas creativas para que generen materiales de publicidad y promocionales,
sketches, spots, anuncios comerciales, carteles, etc. cada vez mas nuevos, innovadores

Y persuasivos.

Debido a la creatividad creciente, es dificil mantener el contenido de la publicidad
basada en hechos, ya que la distincion entre los hechos y la exageracién respecto a
los beneficios de un producto o servicio es cada vez mas confusa, dada la tendencia
natural humana a exagerar los beneficios de un producto o servicio. Es facil cruzar
la delgada linea entre la mera adulacién y un anuncio equivoco, enganoso o
manifiestamente falso. Por tanto, la creacion de un anuncio ganador libre de riesgo
se convierte a menudo en un desafio similar a la creacién de producto o servicio

libre de riesgo.

La publicidad es un negocio caro. En algunas empresas, los costes de publicidad
pueden alcanzar hasta un 15 por ciento del valor de la produccién y los servicios
ofrecidos. Los clientes son bombardeados con cada vez mas informacién sobre los
nuevos y supuestamente superiores productos y servicios, mientras que las empresas
necesitadas de fondos tienen que ser cada vez mas creativas para ser eficientes

en costes al publicitar sus productos y servicios.

Para ser eficaz, un anuncio debe atraer la atencién en primer lugar, y luego debe
recordarse durante el tiempo suficiente para persuadir al cliente de las cualidades
y caracteristicas exclusivas de un producto o servicio, con el fin de convertir a los

clientes potenciales en clientes reales.
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La variedad de técnicas innovadoras de publicidad digital en el entorno online ha
creado nuevas oportunidades para que las empresas puedan hacer llegar la
publicidad mas alla de su funcién tradicional de apoyo para un producto o servicio.
Por consiguiente, los ingresos por publicidad suponen la principal o Unica fuente de
ingresos para muchos modelos de negocio online®. Al mismo tiempo, Internet y las
tecnologias digitales han creado nuevos problemas potenciales debido a la facilidad
y rapidez con que el contenido publicitario puede copiarse, recopilarse, reformularse

o distribuirse en todo el mundo.

Al igual que en otros sectores creativos o innovadores, las empresas publicitarias
también soportan imitaciones y el uso ilegal de sus anuncios, productos y contenidos
creativos por parte de competidores desleales y despiadados, y parece légico que,
en estas circunstancias, las empresas traten de proteger sus logros creativos frente
al uso ilicito o ilegal de otras partes. En este contexto, el sistema de propiedad
intelectual ofrece varias posibilidades que las empresas publicitarias pueden y

deben utilizar.

Existen una serie de cuestiones de propiedad intelectual relacionadas con la
creatividad y la publicidad, como por ejemplo, cdémo pueden los anunciantes
proteger sus creaciones Unicas y originales como derechos de propiedad intelectual,
como pueden los anunciantes utilizar marcas comerciales registradas, o los peligros
de infringir los derechos de propiedad intelectual de terceros al crear o utilizar
contenido publicitario en un entorno tradicional o digital. Aunque, (quién deberia
preocuparse por dichas cuestiones de propiedad intelectual? ¢la empresa que crea
y elabora la campana publicitaria, o la empresa que ha encargado la publicidad o la
accion promocional? En algunas areas, como la fotografia o la musica, existen
reglas bien definidas de comportamiento cuando se trata de derechos de autor
(“copyright”) mientras que en otras areas, como los guiones de escenarios

o esléganes promocionales, los derechos de autor no importan mucho, ya que

puede evitarse facilmente.

El presente estudio abordara diversas cuestiones relacionadas con la propiedad
intelectual que son importantes para la gestion eficiente de las empresas que
trabajanen el negocio de la creacién e implantacidonde contenidos y campanas

publicitarias. El estudio también sera de interés para todas las empresas que
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anuncian sus productos o servicios, asi como para todos aquellos que participan
en la industria publicitaria, como los empleados que crean el material promocional,
los agentes de publicidad independientes, los consultores de marketing, los
disefadores graficos, los redactores, los fotégrafos, etc. Los autores han basado
sus descubrimientos, conclusiones y recomendaciones en una revision exhaustiva
de la literatura, la experiencia empirica y entrevistas con los directores de empresas

publicitarias seleccionadas (grandes y pequenas) en Europa y Norteamérica.

Los autores del estudio Gordon Smith (Presidente, AUS Consultants, EE. UU.),
Mating Bader (Director del Competence Center Intellectual Property Management,
Institute of Technology Management, University of St. Gallen, Suiza), Frauke Ruether
(asociado de investigaciéon y candidato doctorando, University of St. Gallen, Suiza) y
Vladimir Yossifov (consultor de gestion vy licencia de propiedad intelectual, anterior
Director de la OMPI, Ginebra, Suiza) relinen una experiencia practica y académica
considerable en los campos de la gestion de la propiedad intelectual, evaluacion y
valoracion del activo inmaterial y derechos de propiedad intelectual, y cooperacion

internacional en el campo de propiedad intelectual.

I. La industria publicitaria en la economia mundial

La importancia de una gestion adecuada de la propiedad intelectual en la industria
publicitaria se hace mas evidente para el lector cuando el lugar y la influencia de la
industria publicitaria en la economia mundial estén claramente definidos. La economia
mundial se refiere a un entorno en el que las empresas son capaces de comercializar
productos y servicios a escala internacional, y se puede dividir en varios sectores o
industrias. En un sentido muy amplio, la industria publicitaria se considera parte del
sector creativo (o la economia de la cultura, como establecen algunos autores). Hoy
en dia, el sector cultural comprende la industria cultural tradicional, asf como del
sector creativo. En la literatura académica y profesional y en la préactica, las expresiones
“industria cultural” e “industria creativa” se utilizan en ocasiones indistintamente.
El Banco Mundial estima que globalmente, el sector creativo (o la industria creativa)

supone mas del siete por ciento del PIB mundial’.

Aunque los autores de este estudio no tienen intencién de analizar las definiciones,

consideran gque es importante explicar lo que entienden por uno u otro término
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utilizados en este estudio. Debido a que, desde el punto de vista de la OMPI, el
término “industrias de derechos de autor” se utiliza ampliamente, los autores
también lo han adoptado para este estudio en particular. La OMPI utiliza los términos
industrias basadas en derechos de autor, industrias creativas e industrias culturales
como sinénimos para referirse a aquellas actividades o industrias en las que los
derechos de autor desempenan una funcién identificable. No obstante, la OMPI
reconoce las diferencias que existen entre las tres terminologias y que la expresién
“industrias creativas” tiene un significado mas amplio e incluye, ademas de las
industrias culturales, toda la produccioén cultural o artistica, ya sea en directo o
producida como una unidad individual, y se utiliza tradicionalmente en relacién con
actuaciones en directo, el patrimonio cultural y actividades similares de “arte
elevado”®. En funcién de la vinculacion de los derechos de autor y el desarrollo
econdmico, la definicion se orienta a la productividady las industrias que utilizan la
creatividad y la cultura se denominan como industrias de derechos de autor. Las
“industrias centrales de derechos de autor” se definen como aquellas enteramente
dedicadas a la creacién, produccién, desarrollo, exhibicion, comunicacion o distribucion
y venta de material protegido por derechos de autor. Entre estos se encuentran la
prensa y la literatura, la musica, producciones teatrales y la 6pera, el cine y video, la
radio y television, la fotografia, el software y bases de datos, las artes visuales y
graficas, los servicios de publicidad, y sociedades de cobro por derechos de autor.

(OMPI (2005))

En 2006, la Comisién Europea publicd un estudio que explicaba la interdependencia
y los efectos cruzados de las industrias creativas con otras industrias. En relacién
con la definicion de la OMPI, el estudio de la Comision Europea propuso la siguiente
definicion para delimitarlos sectores que se incluyenen el sector cultural (o la
economia de la cultura):
> |a economia de la cultura comprende, respectivamente, los sectores
culturales y creativos:
e El “sector cultural” - abarcasectores industriales y no industriales.
La cultura constituye un producto final de consumo, que puede ser
una consecuencia de la actividad en
(i) los sectores no industriales que fabrican productos que no son
reproducibles y que seran consumidos inmediatamente (eventos

como un concierto, una feria de arte, una exposicion)'; o
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(i) los sectores industriales que producen los bienes culturales destinados

a la reproduccién masiva, la difusion y la exportaciéon masivas (un

libro, una pelicula, una grabacién sonora, un producto audiovisual).

> El “sector creativo” - - La cultura, respecto a la segunda definicién presentada

anteriormente en el apartado (ii), también puede introducirse en el proceso

de produccion de otros sectores econémicos y convertirse en una aportacion

“creativa” en la produccién de bienes no culturales. En este caso, estas

actividades se conocen como “el sector creativo” (KEA (2006)")

La definicion de la CE vy la delimitaciénde la industria creativa también es bastante

amplia, proporcionando asimismo una especificacion clara. Por otra parte, los paises

que han adoptado una definicidon nacional de las industrias creativas se centran sélo

en los sectores que pueden referirse a una Unica parte de la definicion KEA™.

La Tabla 1 muestra las diferencias y también las interacciones de las industrias

creativas y culturales. También establece los sectores que pertenecen a estas industrias.

Tabla 1: Delineacion de la industria creativa y cultural (Fuente KEA (2006))
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Las caracteristicas de las industrias difieren. Mientras que el resultado de la industria
cultural se limita exclusivamente a los derechos de autor y las actividades son industriales,
el resultado de la industria creativa también puede ser derechos de propiedad intelectual
en general. Las actividades en las industrias creativas no son necesariamente industriales.
Algunos sectores de las industrias creativas no son definibles mediante criterios claros,
pero es evidente que dependen del diseno, la arquitectura o publicidad, y que también
pertenecen a la economia de la cultura. La Comisién Europea considera la publicidad
directamente como parte de las industrias creativas porque las técnicas de publicidad
requieren aportaciones creativas fundamentales y la contribucién de habilidades creativas.
Esto significa que la cultura anade valor e impulsa la creatividad, asi como la innovacion

en el proceso de produccion.

Los datos de gastos muestran que la industria publicitaria tiene un gran impacto en
la economia nacional y mundial. En 2006, los gastos globales en publicidad ascendieron
a 489.000 millones de dolares. Se prevé que el crecimiento de los gastos en publicidad
sea del 10 por ciento anual (PwC (2003)). Para 2008, Zenith Optimedia™ prevé que
el crecimiento del gasto en publicidad en Norteamérica y Europa sea del 3,8 por
ciento frente a 11,1 por ciento para el resto del mundo. En cuanto a los gastos en
publicidad mundial, Europa ocupa el segundo lugar después de EE .UU. La Figura 1
muestra los gastos en publicidad en grandes medios de comunicacion (periédicos,

revistas, television, radio, cine, publicidad exterior, Internet) por regién en 2006.

11
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Figura 1: Gasto en publicidad por regién en millones de dodlares
estadounidenses (2006) (Fuente: World Advertising Trends (2007)")
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Es evidente que el mayor gasto en publicidad se realiza todavia en los paises
desarrollados, como los de Europa Occidental y Norte américa. Casi el 80 por ciento
(103.000 millones de délares estadounidenses) de los gastos en publicidad europeos
(133.000 millones de ddlares estadounidenses) se invierte en los paises pertenecientes
a la UE-15"™. En 2006, el gasto en publicidad representé casi el uno por ciento del
PIB de la UE-15". La Figura 2 muestra la distribucién del gasto entre los paises
de la UE-15. La UE-15" tiene claramente la mayor cuota con mas del 80% del gasto.

El principal contribuidor fue el Reino Unido.

Figura 2: Gasto en publicidad en la UE-15 en 2006 (en millones de délares
estadounidenses) (Fuente: World Advertising Trends (2007)*)
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Leyenda: AU=Austria; BE= Bélgica; DE= Alemania; DK= Dinamarca; ES= Espana;
FI= Finlandia; FR= Francia; GR= Grecia; IE= Irlanda; IT= Italia; LU= Luxemburgo;
NL= Paises Bajos; PT= Portugal; SE= Suecia y UK= Reino Unido
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Aunque el gasto total en publicidad es mucho mayor en los paises desarrollados que
en los paises en vias de desarrollo, las tasas de crecimiento muestran un panorama
distinto. Se prevé que los mercados en vias de desarrollo contribuyan con un 63 por
ciento al crecimiento del gasto en publicidad entre 2007 y 2010, y aumenten su
cuota del mercado publicitario mundial del 27 por ciento al 33 por ciento. Durante los
proximos tres anos, China y Rusia van a seguir a EE. UU. como contribuidores al
crecimiento. Esto refleja el gran dinamismo de la industria publicitaria, porque el
mercado publicitario de China representasoélo un ocho por ciento del tamano del
mercado publicitario de EE. UU., Rusia representa el cinco por ciento. La contribucion
de Brasil es casi igual a la contribuciéon del Reino Unido, aunque que su mercado
publicitario es inferior a la mitad del mercado del Reino Unido. Entre 2007 y 2010,
China subira en la clasificaciéon de los principales mercados publicitarios, del quinto al
cuarto puesto, Rusia pasara desde el decimoprimer puesto al sexto, Brasil, del noveno

al séptimo, e India, del decimocuarto al decimotercero (ZenithOptimedia (2008)).

La Tabla 2 muestra los diez primeros mercados publicitarios en 2007 y la previsién
para los diez primeros mercados publicitarios en 2010. Segun ZenithOptimedia, en
los préximos anos los mercados en vias de desarrollo se convertiran en el principal
motor del crecimiento del gasto global en publicidad. Los mercados desarrollados
(que se definen como Norteamérica, Europa Occidental y Japdn) soélo contribuirdn un
37 por ciento al nuevo gasto en publicidad entre 2007 y 2010. Durante ese periodo,
la proporcion del gasto mundial en publicidad destinado a los mercados en vias de
desarrollo aumentara del 27 por ciento al 33 por ciento. Europa Central y del Este,
Latinoamérica y Oriente Medio / Africa / resto del mundo estan creciendo a tasas
anuales de dos digitos. Asia-Pacifico esta creciendo a un ritmo bastante inferior, ya
que incluyea Japén, que apenas esta creciendo. Excluyendo a Japdn, la region crecié
a un ritmo del 13 por ciento en 2007 y se espera un crecimiento del 13,9 por ciento
al aho para 2010. Por ultimo, Asia-Pacifico (incluyendo a Japdn) superaréa a Europa

Occidental para convertirse en la segunda regién méas grande en publicidad en 2010.
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Tabla 2: Principales diez mercados publicitarios en 2007 y 2010 (prevision)
(fuente: ZenithOptimedia 2008)22
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Estas previsiones demuestran la importancia de la industria publicitaria como parte
de la industria creativa para los paises en vias de desarrollo. UNCTAD (2004)* afirma
que la creatividad esta profundamente arraigada en el contexto cultural de cada pais.
Una formacion eficiente puede abrir oportunidades para que los paises en vias de
desarrollo aumenten su participacién en el comercio mundial y den un salto hacia
nuevas areas de creaciéon de riqueza. Podria demostrarse que existe una clara
correlacion entre el gasto en publicidad per cépita y la renta nacional, lo que refleja
la riqueza nacional de un pais (de Mooij (2001))®. Segun esta correlacion, el aumento
del gasto en publicidad en los paises en vias de desarrollo podria indicar una evolucién
positiva en general. Un buen ejemplo de esta relacién es el desarrollo de la economia
y los gastos en publicidad en Irlanda. En la década de 1980, Irlanda era el pais con
menor renta per capita en Europa. Hoy en dia, Irlanda es uno de los paises mas ricos
de la Unién Europea y se le conoce como el “Tigre Celta”?. Este crecimiento también
puede comprobarse en el gasto total en publicidad per capita. En 1997 el gasto en
publicidad de Irlanda per cépita era de 190,90 ddlares estadounidenses. En cuanto a
los gastos en publicidad en todo el mundo, Irlanda ocupaba el puesto 17 Sélo 10
ahos mas tarde, Irlanda ocupa el tercer puesto después de Hong Kong y de EE.
UU. con un gasto en publicidad per capita de 459,80 dodlares estadounidenses. Este
impresionante crecimiento de los gastos en publicidad per cépita refleja el desarrollo

econdémico de Irlanda (véase la Tabla 3).
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Tabla 3: Gastos en publicidad de los principales diez paises per capita 2006

(fuente: World Advertising Trends 2007)
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La Tabla 3 muestra los diez primeros paises respecto a los gastos en publicidad per
capita en 2006. La tabla también contiene el intervalo mas alto de gastos en publicidad
absolutos en 2006. Ocho de los diez paises que mas invierten en publicidad pertenecen

a los 20 paises con el mayor PIB del mundo.

A escala global, la television supone la mayor cuota de gasto en publicidad, seguida por
los periddicos y revistas, aungue la situacion varia mucho entre regiones. Al analizar
los ingresos generados por el sector de los medios de comunicacion, incluyendo,
en particular, la television (las cadenas comerciales de emision en abierto son uno
de los vehiculos mas importante de publicidad) y la prensa (periddicos y revistas),
los gastos en publicidad en estos medios son tan grandes que tienen un impacto
relevante sobre el mismo. La Figura 3 muestra los gastos globales en publicidad por
medio como porcentaje del gasto total (489.099 millones de ddlares estadounidenses)

en 2006.
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Figura 3: Division del gasto en publicidad global por medio en 2006

(fuente: World Advertising Trends (2007))

Para analizar los patrones regionales de los gastos en publicidad por medio, la Figura 4
muestra la division de los gastos en publicidad por regién. Este grafico también muestra

que la publicidad refleja la cultura regional.

m |mpnasﬂ 4 4%, ¥ Internet 6.0%

B Cine 0.3%

B Radio 7.4%

m Televisidn 45%

m Externo 36.9%
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Figura 4: Division del gasto en publicidad regional por medio en 2006
(fuente: World Advertising Trends (2007))
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En Asia y Latinoamérica, donde la televisién es la principal fuente de informacién
y entretenimiento, el medio de publicidad principal es también la television. En
Asia, mas de la mitad de todos los gastos se destina a publicidad en television,
en Latinoamérica casi dos tercios. La publicidad en Internet tiene menor importancia
en Latinoamérica, como resultado de la baja penetracion de Internet en el continente.
En 2008, sélo el 24 por ciento de la poblacién era usuaria de Internet (en comparacion

con el 74 por ciento en Norteamérica y del 48 por ciento en Europa). Las cifras de

17



18

[ Gestion de la propiedad intelectual en la industria publicitaria

uso en Latinoamérica se ven incrementadas por Chile (penetracion del 43 por ciento)

y Argentina (penetraciéon del 40 por ciento)®.

En la region de Oriente Medio, el principal medio de publicidad es el medio impreso.
Aunqgue hay un aumento de la publicidad online en la region, los expertos dicen que
las revistas y periddicos siguen siendo los medios de informacién y de entretenimiento
mas importantes en Oriente Medio y que la publicidad impresa por tanto podra seguir

floreciendoen los préximos anos?.

Si analizamos sélo el gasto en publicidad de la UE, es interesante observar que
el porcentaje de gasto en publicidad en televisién en los nuevos Estados Miembros
de la UE es significativamente mayor que en los paises de la UE-15. El gasto en
los paises pertenecientes a la UE-10 y a la UE-15 se mantuvo bastante estable con
una tasa de crecimiento muy moderada durante el periodo de 1997-2006. Sin
embargo, existen diferencias significativas entre los distintos paises dentro de los
grupos. En 2003, por ejemplo, la cuota nacional dedicada a la publicidad en televisién
era inferior al 20 por ciento en Dinamarca, Finlandia e Irlanda, y superior al 50 por

ciento en ltalia, Polonia y Portugal®.

En comparacion con otros medios, los gastos en publicidad online muestran una
rapida tasa de crecimiento, debido al répido avance de las tecnologias digitales y el
creciente uso de Internet. Estos acontecimientos mundiales han tenido tres efectos
positivos principales en la industria publicitaria:

e |os anunciantes tradicionales estan utilizando el nuevo espacio de publicidad
(online y nuevos medios). Internet se ha convertido en un importante
vehiculo para la publicidad.

e Nuevas empresas de Internet estan utilizando medios de publicidad
tradicionales (impreso, television y radio). Desde finales de la década de
1990, se han convertido en nuevos clientes para el sector publicitario.

e Se han creado nuevas agencias de medios en respuesta a las demandas

de las empresas para servir a un mercado global.
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Figura 5: Evolucionde los gastos globales en publicidad online
(fuente: World Advertising Trends 2007)
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La Figura 5 muestra la evolucién de los gastos globales en publicidad online. Con la
excepcion de los anos 2001 v 2002, los gastos en publicidad en Internet crecieron
constantemente. Debido al auge de Internet a finales del siglo pasado, las tasas de
crecimiento anual en los Ultimos anos de la década de 1990 eran mas altas que hoy.
Todavia se situan alrededor del 40 por ciento. La caida en los anos 2001 y 2002 se
debe a la explosién de la “burbuja de la nueva economia’” En ese momento, muchas
de las empresas “puntocom”de nueva creacién quebraron y el ritmo de avance

tecnolégico se ralentizé.

En 2005, la publicidad online en Europa ascendié a casi 5.000 millones de délares
estadounidenses. El Reino Unido representé el 43 por ciento de todos los gastos en
publicidad online de Europa. Francia tenia la segunda mayor cuota del mercado de
gastos en publicidad (22,5 por ciento), mientras que Alemania fue la responsable del
18 por ciento del gasto global en publicidad online. Existe una diferencia significativa
entre los tres mayores mercados vy el nivel siguiente, con Suecia, Espana e ltalia,

cada uno de ellos con un 3 por ciento de los gastos estimados en el mercado
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publicitario online. La cuota media de publicidad online respecto al gasto total en
publicidad se estima en un 6,8 por ciento en toda Europa®. A modo de comparacion,
los ingresos por publicidad en Internet en EE. UU. en 2005 superaron los 12.500

millones de doélares (9.900 millones de euros)*

Las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) también han provocado cambios
importantes en el negocio publicitario tradicional. Llegar a un publico objetivo a través
de los medios de comunicacién tradicionales es cada vez més dificil debido a las

nuevas tecnologias multimedia y a la cada vez mayor fragmentaciéon de la audiencia.

Este es concretamente el caso de las emisiones de televisiéon en abierto.

Ademas de su relevancia econémica, la publicidad ofrece una contribuciéon de
importancia mundial en términos de creatividad e innovacién. Las agencias de
publicidad dependen de la creatividad como la cualidad principal de su mano de obra,
y la publicidad también tiene importantes efectos indirectos en otros sectores
creativos como el disefo gréafico, los medios interactivos y la produccion audiovisual.
Tres de las seis agencias de publicidad mas importantes del mundo son europeas.
Las agencias europeas tienen una reputacion especialmente buena en términos
de creatividad, lo que es clave para atraer a clientes internacionales. La Figura 6
muestra las seis empresas de marketing y publicitarias principales en todo el mundo,
en términos de ingresos en 2005. Tres de ellas son empresas europeas, dos,
estadounidenses, y soélo una, asiatica. Hay tres centros principales en el mundo para
la industria publicitaria: Nueva York para América, Tokio para Asia, y Londres para
Europa. Dos tercios de todas las agencias de publicidad internacionales tienen sus
oficinas centrales europeas en Londres?. Algunas agencias de publicidad muy
reputadas y premiadas pertenecen a grupos europeos, y entre los principales
ejemplos se pueden citar a Ogilvy & Mather (parte de WPP), Leo Burnett y
Saatchi & Saatchi (parte de Publicis Groupe SA).
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Figura 6: Las seis empresas de publicidad y marketing lideres
(fuente: ADAGE Agency Report (2008))
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Il. La cadena de valor en la industria publicitaria

La publicidad es una forma de comunicacion. Envia un mensaje que debe convencer
a los clientes actuales y potenciales de que compren un producto especifico, en su
mayoria de marca. El mensaje se envia a través de los medios de comunicacién:
television, radio, cine, impresos, teléfono e Internet. Ademas, el patrocinio y el
merchandising trasladan mensajes de publicidad. Las empresas encargan a menudo

a las agencias de publicidad que creen este mensaje.

El valor de la publicidad se crea principalmente por las agencias de publicidad, aunque
las agencias de publicidad no estan aisladas en el proceso publicitario. EIl modelo de
negocio se basa en la propiedad intelectual. En este contexto, la propiedad intelectual
se debe valorar como una mercancia. Para comprender la centralidad de la propiedad
intelectual y su proteccién y gestion, los anunciantes deberian imaginarse a si mismos
como un eslabodn en la cadena de actividades de publicidad. Este capitulo analiza
esta cadena y las relaciones entre los distintos participantes, y ayuda a subrayar

la importancia de la propiedad intelectual.

Debido al desarrollo de las nuevas tecnologias y el aumento de la confianza en Internet,

la publicidad online es cada vez mas importante. El entorno digital esté transformando
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la cadena de valor y el plan de negocio de las agencias de publicidad. Los agentes de
marketing online son capaces de analizar los datos sobre las visitas de los clientes,
lo que ayuda a las empresas a aplicar los cambios deseados a los productos, servicios
y procesos de ventas y marketing. Antes de analizar estos nuevos modelos de negocio,
debemos comprender la publicidad “tradicional’ y esto se describe en la seccién
siguiente. La Figura 7 muestra la cadena de valor en la industria publicitaria: comienza
con la empresa (cliente-anunciante) que necesita una campana publicitaria y la encarga
a una agencia de publicidad. La cadena de valor pasa a través de una agencia de

publicidad y finaliza con el envio del mensaje al cliente a través de (varios) medios®.

Figura 7: Cadena de valor en la industria publicitaria (fuente: ilustraciéon propia)
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Una agencia de publicidad puede gestionar todos los aspectos de una campana
publicitaria. En el transcurso de una campaha publicitaria, el valor de un producto
de publicidad se genera y desarrolla. Las agencias de publicidad son empresas de
servicios integrales, pero la estructura de una agencia depende de su tamano vy las
necesidades de sus clientes. Algunas agencias tienen sélo uno o dos empleados.
En este caso, el valor se crea por una persona que tiene multiples funciones:
director, creador y administrador. Ademas, el enfoque del cliente también varia.
Mientras que algunas agencias tienen sélo uno o dos clientes importantes con un

enorme presupuesto, otras cuentan con cientos de clientes repartidos por todo el
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pais o el mundo. A pesar de las diferencias de tamano y estructura, las cadenas de
valor para los proyectos o servicios de publicidad son similares, independientemente

del tamano de las agencias.

Antes de que una campana publicitaria se ponga en marcha, debe acordarse y
establecerse el presupuesto de publicidad. Esto ocurre principalmente a través de
las denominadas “convocatorias” Una convocatoria es un concurso en el que varias
agencias de publicidad invitadas presentan sus ideas y trabajos. Debido a que la
publicidad es un negocio de alta velocidad con un enorme esfuerzo de comunicacion,

el ajuste personal de la plantilla de las partes contratantes es importante.

Una vez firmado el contrato, el contacto con el cliente en su agencia de publicidad
es el Departamento de Gestién de Cuentas. El Gestor de Cuentas ayuda a los
clientes a planificar su plan de marketing, determinar presupuestos y establecer
calendarios. Preferentemente, el Gestor de Cuentas trabaja sobre la base de un plan
de marketing estratégico establecido, que se acuerda entrela empresa cliente y la
agencia. Por lo general, el plan de marketing estratégico asigna el presupuesto a las
iniciativas y acciones especificas paratodo el ano. El plan de marketing estratégico
cuenta con el apoyo del departamento de investigacion de la agencia de publicidad.
La funcion principal de la investigacion es facilitar informacion sobre la audiencia
potencial para la campana final o informacién sobre el mercado para el producto
que se anuncia. El Gestor de Cuentas es también la persona de contacto para el
Departamento Creativo. Prepara un informe creativo con algunos puntos clave que
deben resaltarse en el trabajo de publicidad. Una vez que el esfuerzo creativo ha
alcanzado la etapa de aprobacion, revisa el trabajo creativo para asegurarse de que

encaja con las necesidades estratégicas y tacticas acordadas con el cliente.

Después de crear un plan de marketing estratégico, el Departamento Creativo
transforma la directriz tedrica en arte y en una campana publicitaria. Las agencias
emplean a expertos en diversos campos creativos.
e Copywriters* (o redactores de publicidad/guionistas) desarrollan el texto
para los anuncios impresos y guiones para la televisiéon o la radio. Un copywriter
es responsable de los contenidos orales y textuales de un anuncio. Aunque

*copywriter (Nombre) — una persona empleada para redactar el texto publicitario.
Collins Essential English Dictionary, 2% edicion 2006 © HarperCollins Publishers 2004, 2006
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las palabras suenen igual, el copywriter no tiene nada que ver con una persona
que trabaja en el campo de los derechos de autor.

e | os disenadores graficos crean presentaciones de los anuncios impresos.

e [E| Departamento de Arte ofrece las imagenes para todo tipo de formatos
de publicidad.

e Los creativos* son responsables del desarrollo de una plataforma de

publicidad que establece el tema vy el tono de la campana.

Es importante que el copywriter y el director de arte trabajen en equipo y compartan

ideas en funcién del informe creativo.

Si el cliente aprueba el trabajo creativo, el Departamento Creativo coordinara a los
fotégrafos, equipos de filmacion, los locutores y a cualquier persona que participe
en la creacion del producto final. Algunas grandes agencias cuentancon fotégrafos

internos, pero la mayoria depende de los contratistas independientes.

El producto de publicidad terminado se coloca por mediacién de los Compradores de
Medios. Este departamento coloca cuidadosamente el anuncio terminado en diversos
medios de comunicacion (impresos, television, Internet, exterior, etc.), tratando

siempre de llegar a la audiencia potencial maxima con el presupuesto mas pequeno.

Una tarea importante en la cadena de valor de la industria publicitaria se lleva a cabo
por parte dela Gestion de Trafico/Produccion. A pesar de que no crea valor en la
campana publicitaria, este Departamento se asegura de que el trabajo se hace a
tiempo y dentro del presupuesto asignado. También es responsable del flujo de
informacion a través de la agencia en términos de requisitos de trabajo, cambios

de pedidos, etc.

Hoy en dia, en la era de Internet y las tecnologias de la informacién, el consumidor
tiene méas opciones para el entretenimiento visual. Por lo tanto, los canales de
publicidad maduros como los medios de comunicacién impresos y de radio y
television estadn en decadencia y el formato de publicidad interactiva esta creciendo
en importancia. A medida que la tecnologia avanza, los consumidores obtienen mas

*Creativo (Nombre) — una persona creativa, especialmente, una persona que define las campanas
publicitarias. Collins Essential English Dictionary, 2% edicion 2006 © HarperCollins Publishers 2004, 2006
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control sobre cémo ven, interacttan y filtran la publicidad en un mundo multicanal,
dando lugar a una reconfiguracién de la cadena de valor de la publicidad tradicional.
Las agencias de publicidad se enfrentan al peligro de la estandarizacién de sus
servicios. Las cadenas de television pierden ingresos y se vuelven menos importantes.
Y los compradores de medios dentro de las agencias tienen que encontrar nuevas
plataformas, formatos y nuevas capacidades de publicidad. Estos tres participantes
de la cadena de valor tienen que adaptarse sobre todo al nuevo entorno donde los

consumidores v los participantes interactivos tienen una mayor influencia (IBM (2007))*.

Otra tendencia resultante de las nuevas tecnologias que ha cambiado la cadena de
valor y la creacién y gestion de los derechos de propiedad intelectual son las campanas
creadas por el consumidor. En este caso, las empresas no encargan a las agencias
crear campanas publicitarias, sino que celebran concursos entre el publico para crear
campanas y anuncios de sus productos (también conocido como V-CAM, mensajes
de publicidad creados por el espectador) (IBM (2007)). La mejor idea de este concurso
se elije para un anuncio, y el creador recibe un premio. Un ejemplo de este tipo de
concurso es un anuncio de television de Doritos durante la Super Bowl de 2007°'.
Ademés, empresas como General Motors (para el Chevy Tahoe), MasterCard, Quiznos,
Alka-Seltzer, Converse y Chevrolet han puesto en marcha este tipo de concursos®.
Esta tendencia podria significar que las agencias de publicidad tendradn una menor
importancia en el proceso de publicidad. Los criticos senalan que esta forma de
marketing podria generar una falta de consistencia de marca y que no ayuda a
promocionar los productos a largo plazo®. Por otra parte, esta tendencia podria ser
una oportunidad para las agencias de publicidad, que podrian incorporar clientes en

campanas publicitarias como parte de un nuevo modelo de negocio.

[ll. Derechos de Propiedad Intelectual en la industria publicitaria
Al igual que los resultados de la investigacion y desarrollo (I+D) respecto a la
informacion y el conocimiento que, una vez publicados, se convierten en bienes
publicos, la produccién de las industrias creativas —ideas creativas, esléganes,
campanas de promocion, sonido, musica, etc. — también tienen las caracteristicas
de los bienes publicos y una vez publicados pueden observarse e imitarse. Una vez
que un eslogan, un logotipo o una idea creativa se muestran en publico, pueden

copiarse y utilizarse por terceros sin incurrir en costes significativos para ellos. Por
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tanto, al igual que los resultados de [+D vy las innovaciones tecnolégicas y de producto,
que ofrecerdn a sus usuarios una ventaja competitiva y que pueden protegerse contra el
uso ilegal o no solicitado por las patentes, modelos de utilidad o disefos industriales,
las industrias creativas (incluyendo la publicidad, donde la creatividad es uno de los
componentes mas importantes) también tienen que proteger sus productos contra
los posibles infractores (oportunistas)®. Dichas protecciones existen segun el sistema
de propiedad intelectual, que actla como una especie de incentivo para la innovacion

y la creatividad.

Como ya se ha mencionado anteriormente, la industria publicitaria es uno de los
principales sectores del sector servicios donde la creatividad individual y los derechos
de propiedad intelectual estan adquiriendo una mayor importancia. Esto se debe al
hecho de que la industria publicitaria comprende una combinacién de participantes,
como profesionales de la publicidad, las agencias de publicidad y actos promocionales,
las agencias de medios, los medios de publicidad (los proveedores de publicidad /
espacio de publicidad) y los productores que participan en la produccién de anuncios

y actos promocionales.

Los derechos de propiedad intelectual en un contexto empresarial
Aunque este estudio se centra en la gestion de los derechos de propiedad intelectual
en la industria publicitaria, es importante entender el contexto empresarial en el que
esos derechos se sitlan. Todas las empresas de negocios, incluidas las que prestan
servicios ala industria publicitaria, cuentan con una cartera de activos. Ademas, el valor

de mercado de estas empresas es igual al valor de mercado de los activos que poseen.

En el nivel superior, observamos el valor de mercado de varias empresas publicitarias
cuyo capital cotiza publicamente en un mercado bursétil. Algunas de estas son

organizaciones internacionales (véase el anexo A).

La Tabla 4 muestra el valor de capitalizacién de mercado (valor de mercado de las
acciones ordinarias mas la deuda a largo plazo) de una serie de empresas publicitarias
recogido de esta lista de empresas que cotizanen la Bolsa de Valores. Los datos
financieros proceden de los datos maés recientes comunicados por las empresas. Se

trata de los datos del balance financiero y no tienen plazos especialmente acotados:
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Capltalizaclén de mercado
{miles do millones USH)

Interpublic Group 2 f.642
EH Donnelley Corp. 101.640
Omnicom Group 165,235
Valassis Comm. 14.618
AirMedia (Cayman Island inc) 16, 305
Daktronlcs ERLY
Valuellick 10.403
VisionChina {Cayman Island inc) 13.125
WPP Group - libras esterlinas 37.409
Yahoo 258,401
* BU5 8332
Puarronitasjie 100, 0%

En laTabla 5, los balances financieros de las empresas seleccionadas se utilizan para
estimar el valor de mercado de los activos monetarios y materiales en cada empresa.
Estos importes se restan posteriormente del valor de capitalizacion de mercado
(anterior) para estimar el valor de mercado del activo material, cuyo importe se
incluye el valor de la propiedad intelectual. Podemos observar que el activo material
y la propiedad intelectual comprenden aproximadamente el 85 por ciento del valor

total del mercado.
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Tabla 5 — Valor de mercado del activo inmaterial y los derechos
de propiedad intelectual
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La conclusiéon es que existe activo material y derechos de propiedad intelectual de
gran valor dentro del negocio publicitario, por lo que es importante gestionar estos

activos con inteligencia.

En este contexto, debemos comprender qué se entiende por activos y qué se
entiende por activos monetarios, activo material y activo inmaterial y derechos

de propiedad intelectual.

La profesion contable ha tratado durante mucho tiempo de definir los activos de
negocio a efectos de notificacion financiera. La descripcidon mas actual es la siguiente:
e [os activos son beneficios econémicos probables futuros obtenidos
o controlados por una entidad particular, como resultado de operaciones
0 acontecimientos pasados.
e Un activo tiene tres caracteristicas fundamentales:
(i) incorpora un beneficio probable futuro que implica una capacidad,
por separado o en combinacion con otros activos, que contribuye directa

o indirectamente a las futuros flujosde entrada de efectivo netos;
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(i) una entidad particular puede obtener el beneficio y controlar el acceso
de terceros al mismo; y
(i) una operacién u otro evento que delugar al derecho o control de la entidad

sobre el beneficio ya ha producido.

La caracteristica comun que poseen todos los activos (recursos econémicos)
es el "potencial de servicio” o “beneficio econdmico futuro’ es decir, la escasa
capacidad para ofrecer servicios o beneficios para las entidades que los utilizan.
En una empresa comercial, dicho potencial de servicio o beneficio econdmico

futuro se traducefinalmente en flujos de entradas de efectivo netos para la empresa.

Los activos de una entidad cambian tanto por sus operaciones y actividades y por los
acontecimientos que le afectan (la entidad los obtiene mediante el intercambio de
efectivo u otros activos). La entidad agrega valor a los activos no monetarios a través
de operaciones mediante el uso, combinacioén, y la transformacién de productos y
servicios para hacer otros productos y servicios deseados. Los activos de una entidad
o su valor pueden aumentar o disminuir a causa deotros acontecimientos que
pueden estar fuera del control de la entidad, por ejemplo, cambios en los precios,

cambios de tipos de interés, cambios tecnolédgicos, impuestos y reglamentos, etc.

Una vez adquirido, un activo se mantiene como un activo de la entidad hasta
que la entidad lo recauda, transfiere a otra entidad, o utiliza, o cuando algun otro
acontecimiento o circunstancia destruye el beneficio futuro o elimina la capacidad

de la entidad para obtenerlo®.

Dentro de estos criterios generales, la profesién encargada de la valoracién de activos

ha establecido las clasificaciones de la siguiente manera:

“4.4 En la terminologia de la contabilidad, tanto los activos materiales como los
activos inmateriales se incluyen entre los activos de una entidad comercial®:
4.4.1 El activo material incluye el activo circulante y activo a largo plazo, como
inmuebles, instalaciones, equipos y activo material personal.

4.4.2 El activo inmaterial, que se considera como activoinmaterial personal,
incluye la capacidad de gestion, conocimiento de marketing, la calificacion

crediticia, una mano de obra disponible, y la instalacion operativa, el fondo de
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comercio y la propiedad de los distintos derechos e instrumentos legales (por
ejemplo, las patentes, marcas comerciales, disenos, derechos de autor, franquicias
y contratos, etc.)
4.4.2.1 El fondo de comercio puede incluir dos componentes
distintos: fondo de comercio especifico de propiedad, o inherente
a la propiedad y transferible a un nuevo propietario en el momento
de la venta de la propiedad, y fondo de comercio personal que se

asocia con el propietario o director.

Smith & Parr clasifican los activos dentro de una empresa como se muestra en el

siguiente gréafico, y vamos a utilizar esta terminologia en el presente texto®.

ACTIVO
MONETARIO

+

ACTIVO
EMPRESA MATERIAL

.I.

ACTIVO
INMATERIAL
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Activos monetarios
Los activos monetarios, también denominados como capital circulante neto, se
definen en el balance financiero de una empresa como el activo circulante menos
el pasivo circulante.

El activo circulante incluye:

e Efectivo

e |nversiones a corto plazo, como valores negociables

e Activos exigibles de todas las fuentes, menos reservas

e |nventarios, incluyendo materias primas y trabajos en curso, productos

acabados

e Pagos anticipados

El pasivo circulante incluye:
e Efectos a pagar
e Proporcion real de deuda a largo plazo

e |mpuesto sobre beneficio y otros conceptos devengados

En la mayoria de los casos, hay un exceso de activo circulante respecto al pasivo
circulante, y en este sentido el capital circulante es un importe positivo. En el escenario
mas simple, esto puede considerarse como el “efectivo disponible en caja, necesario
para el funcionamiento de la empresa” Debido al conservadurismo inherente en la
contabilizacion de estos importes, es razonable suponer que el valor contable de los

activos monetarios es igual a su valor de mercado.

Activo material
El activo material se presenta por lo general en el balance financiero como “Planta,
propiedades y equipo” Normalmente,incluida en esta categoria de activos se encuentran
las siguientes clasificaciones:

e Terrenos

e Mejoras de terrenos
Pavimentacion, cercado, acondicionamiento, iluminacion, alcantarillado, proteccion
contra incendios

e Edificios
Construccion de edificios y servicios

e Mejoras a la propiedad arrendada

31
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Mejoras estructurales, servicios de construccion, cableado eléctrico, tuberias
e Maquinaria y equipo
Magquinaria, cableado eléctrico, tuberias de planta, equipos de laboratorio,
herramientas
e Utillaje especial
Troqueles, plantillas, accesorios, moldes
e Planos
e Mobiliario de oficina y equipos
e \ehiculos con licencia

e Construccion en curso

Dado que los importes contenidos en el balance financiero de activo material no son
una guia precisa con respecto al valor de mercado, hemos utilizado un método
practico para estimar el valor de mercado del activo material de una empresa
publicitaria en la Tabla 2. Dada la poca importancia relativa del activo material en la

industria publicitaria, este planteamiento resulta razonable.

Activo inmaterial
Smith & Parr definen “el activo inmaterial como todos los elementos de una empresa
comercial que existen independientemente de los activos monetarios y del activo
material. Son los elementos, separados del capital circulante y activo fijo, que dan
a la empresa su caracter y a menudo son los principales contribuyentes a la
rentabilidad de la empresa. Su valor depende de la presencia, o expectativas de
ganancias de la empresa. Suelen aparecer en la Ultima etapa de expansién de un
negocio y con frecuencia desaparecen en primer lugar tras su desaparicion. El activo
inmaterial puede clasificarse® de la siguiente manera:

e Derechos

e Relaciones

e |nmaterial sin definir

e Propiedad intelectual

Algunas definiciones y el sentido comun de los términos utilizados
Por derechos, nos referimos a los acuerdos contractuales para recibir o suministrar
productos o servicios, como arrendamientos, contratos de distribucién, contratos

laborales, acuerdos de financiacion, licencias, etc.
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Las relaciones se refieren a los acuerdos no contractuales, como aquellos con
clientes, proveedores y mano de obra disponible. Estas pueden ser muy valiosas
dentro de una empresa comercial, y ain mas en las empresas de servicios, como

las empresas publicitarias.

Inmaterial sin definir se refiere al valor residual de una empresa comercial que
queda cuando se sustraen los activos monetarios, el activo material, el activo
inmaterial identificable (es decir, derechos, relaciones, y la propiedad intelectual).

Esto es lo que comUnmente se conoce como “fondo de comercio”

La propiedad intelectual se refiere a las creaciones de la mente: las invenciones
(patentes), marcas comerciales, secretos o conocimientos comerciales, obras literarias
y artisticas (derechos de autor) y simbolos, nombres, imagenes y disenos utilizados

en las actividades comerciales®.

Esta es una clasificacién especial del activo inmaterial y es Unica porque el dueho de
la propiedad intelectual esta protegido por la ley sobre explotacién no autorizada de
dicha propiedad por parte de terceros. Incluimos el software informatico en el siguiente
estudio, ya que puede ser objeto de patente, secreto comercial, o proteccion de los

derechos de autor.

Una empresa comercial que posee propiedad intelectual puede utilizar internamente
sus beneficios o transferir la titularidad de la propiedad a otros que se aprovechen
de ella. Al igual que con otros tipos de activo inmaterial, no toda la propiedad
intelectual tiene un valor. Su valor suele estar determinado por el mercado, ya sea

directa o indirectamente®.

Estas definiciones son las que guiarian a un tasador en la valoraciéon del activo inmaterial
que forma parte de una empresa comercial. Normalmente, un tasador no considera

si estos activosse crearon por la empresa o se adquirieron fuera del negocio.

Es importante sefalar que el activo inmaterial se define de forma diferente a
efectos contables:
“Un activo inmaterial se reconocera como un activo independiente del fondo de

comercio si emana de los derechos contractuales u otros derechos legales (con
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independencia de que esos derechos sean transferibles o separables de la
entidad adquirida o de otros derechos y obligaciones). Si un activo inmaterial no
emanade los derechos contractuales o u otros derechos legales, se reconocera

como un activo independiente del fondo de comercio sdlo si es separable, es

decir, si es susceptible de ser separado o escindido de la entidad adquirida y
vendido, cedido, licenciado, arrendado o intercambiado (independientemente de
si hay intencion de hacerlo). A efectos de esta declaracion, sin embargo, un
activo inmaterial que no pueda venderse, transferirse, licenciarse, arrendarse o

intercambiarse de forma individual se considera separable si se puede vender,

transferir, licenciar, arrendar o intercambiar en combinacion con un contrato, activo

0 pasivo relacionados. A efectos de esta declaracion, la mano de obra disponibleno

se reconocera como un activo inmaterial, independientedel fondo de comercio®'.

y:

Los costes de ampliacion, mantenimiento o restauracion interna de los activos
inmateriales (incluyendo el fondo de comercio) que no sean especificamente
identificables, que tengan una vida indefinida, o que sean inherentes a una
empresa en funcionamiento y en relaciéon con una entidad en su conjunto, se

reconoceran como un gasto cuando se incurra en el mismo®.

Dos diferencias esenciales entre las versiones de valoracion y contable de lo que
constituye un activo son las cuestiones de la separabilidad y derechos contractuales.
Los tasadores no requieren estas pruebas para calificar los activos del negocio.
Ejemplos son la mano de obra disponible y las relaciones con los clientes. Por lo
general, ninguno de estos activos esta vinculado a la empresa por contrato, ni
pueden separarse de la empresa sin que esta desaparezca. Estos activos pueden
ser muy valiosos en un negocio y deben reconocerse en su valoracién, pero no
puedencapitalizarse a efectos contables. Una segunda diferencia entre el tratamiento
contable y de valoracion del activo inmaterial es que los tasadores reconocen el valor
del activo inmaterial de creacién propia, a pesar de que no se reconozcan en el

balance financiero de una empresa.

Para completar este analisis, se presenta la ecuacion de valoracién de negocio, por la

que estimamos el valor de mercado del activo inmaterial®:
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VALOR DE
ACTIVO VALOR DE
MOMETARIOD ACTIVD

+

VALOR VALOR DE
DE ACTIVO
EMPRESA MATERIAL

_I_

+

VALOR DE
VALOR DE PATRIMONIO
ACTIVOD
IMMATERIAL
VALDR DE DEUDA VALOR DE CAPITAL
A LARGO PLAZO INVERTIDO
SUBYACENTE

En la mayoria de los paises, los derechos de autor relacionados con los productos de
las agencias de publicidad estan protegidos por las leyes sobre los derechos de
autor. Numerosas asociaciones profesionales publicas y bufetes de abogados, asi
como organizaciones especializadas e instituciones privadas, ofrecen servicios para
proteger al productor y usuario de los trabajos creativos de las agencias de
publicidad; sin embargo, el principal problema consiste en garantizar que estas
organizaciones vy las leyes se conocen y utilizan de forma efectiva por parte de la

industria publicitaria.

Los trabajos creativos son el principal producto de las agencias y generan la ventaja
competitiva en competencia con otras agencias de publicidad y de actos promocionales
para ganar cuota de mercado y también para participar en concursos fundamentales

para consolidar la reputacion de la agencia.

Por otra parte, los trabajos creativos resultan de la capacidad de crear algo valioso vy
diferente. Por tanto, los instrumentos publicos (leyes, reglamentos, etc.) y no-publicos

(acuerdos de confidencialidad, acuerdos de no divulgacién, etc.) son vitales para la
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proteccién de dicho esfuerzo creativo. Los contenidos creativos creados por las
agencias de publicidad comprenden, entre otros, material visual y escrito, como
esléganes, sonidos, fotografias, arte, musica, videos y graficos. Algunos de ellos
pueden estar protegidos por las leyes sobre los derechos de autor, otros, como

disenos industriales o marcas comerciales(véase la Tabla 6, a continuacion).

Obviamente, el negocio de las empresas publicitarias se basa, en gran medida,
en crear propiedad intelectual. Una campana publicitaria cuenta con un temay

un mensaje que se enviaa los posibles compradores,participantes o consumidores
en forma de palabras, imagenes y sonidos. Muchos de estos elementos pueden

protegerse legalmente en forma dederechos depropiedad intelectual.

El éxito econémico de una empresa publicitaria se basa en su capacidad para crear
campanas publicitarias que sean efectivas para los clientes en la practica. Una cuestiéon
esencial es si los derechos de propiedad intelectual creados para una campana de
un cliente pertenecen al cliente o a la empresa publicitaria, 0 a un empleado de una

empresa publicitaria.

Los derechos de propiedad intelectual en el sentido del material con derechos de
autor se describen o definen en la legislacién nacional y en tratados internacionales.
Por ejemplo, el Articulo 2 del Convenio de Berna para la Proteccion de Obras Literarias
y Artisticas define Trabajos Protegidos de la siguiente manera:
“(1) La expresion “trabajos literarios y artisticos “comprende todas las
producciones en el campo literario, cientifico y artistico, cualquiera que sea el
modo o forma de expresion, como libros, folletos y otros escritos; conferencias,
alocuciones, sermones y otras obras de la misma naturaleza; obras dramaticas
o0 dramatico-musicales, obras coreograficas y pantomimas, composiciones
musicales con letra o sin ella; obras cinematograficas a las cuales se asimilan
las expresadas por procedimiento analogo a la cinematogratia; obras de dibujo,
pintura, arquitectura, escultura, grabado y litografia; obras fotograficas a las
cuales se asimilan las obras expresadas por procedimiento andlogo a la
fotogratia; obras de arte aplicado; ilustraciones, mapas, planos, croquis y obras

plasticas relacionadas con la geografia, topografia, arquitectura o ciencia.
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(3) Las traducciones, adaptaciones, arreglos musicales y demas transformaciones
de un trabajo literario o artistico, se protegeran como obras originales, sin
perjuicio de los derechos de autor en el trabajo original”

(4) Las colecciones de obras literarias o artisticas, como enciclopedias y
antologias, que, con motivo de la seleccion y disposicion de sus contenidos
constituyan creaciones intelectuales, estaran protegidas en este sentido, sin
perjuicio de los derechos de autor de cada una de las obras que formen parte

de esas colecciones*”’

Debe senalarse que, si bien el autor de los trabajos con derechos de autor tiene
automéaticamente la propiedad sobre los mismos, “el trabajo por contrato” pasa
a ser propiedad del empleador del autor. En efecto, pueden producirse varias
transferencias de propiedad de un empleado de una empresa publicitaria a la
empresa y, a continuacion, de la empresa a su cliente. Hay que tener también

en cuentaque es necesario un documento escrito si este acuerdo se modifica.

Las marcas comerciales creadas como parte de una campana publicitariase registran
habitualmente a nombre del cliente. En la practica, incluso si un cliente acuerda con
la agencia de publicidad registrar una marca con su propio nombre y negociar una
licencia para su uso, es muy poco probable que la agencia pueda explotar la marca en
su propio nombre o el de otros clientes, sin incurrir en problemas de infraccion. Asi,
mientras que una empresa publicitaria puede tener marcas comerciales por su propia
empresa 0 empresas 0 SUS propios servicios o herramientas de anélisis, las marcas
comerciales creadas para los clientes pasan a ser habitualmente propiedad del

cliente.

Seria un hecho poco habitual, como el caso de Navic, que una invencién o innovacion

patentables fueran a crearsepor una empresa publicitaria®.

Sin embargo, una empresa publicitaria puede crear tecnologia propietaria (conocimiento,

informacién que puede ser objeto de proteccion como secreto comercial).

Este estudio, por tanto, se centra en el activo inmaterialy la propiedad intelectual que

son explotables por la empresa publicitaria, con exclusion de terceros.
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A efectos de este estudio, y segun los resultados de las entrevistas de la industria y
el andlisis posterior, se espera que los siguientes activos inmateriales y activos de
propiedad intelectual puedan identificarse dentro de las empresas pertenecientes a

la industria publicitaria®:

ACTIVOS INMATERIALES EN LA INDUSTRIA PUBLICITARIA
Mano de obra disponible
Empleados clave, pactos de no competencia
Relaciones de cliente
Archivos de cliente
Cartera de pedidos, contratos con clientes
Informacién y conocimiento de la industria
Programas informéticos y/o bases de datos
Licencias, certificaciones
Contratos ventajosos
Relaciones con instituciones financieras
Contratos de franquicia

Acuerdos de confidencialidad

ACTIVOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL EN LA INDUSTRIA
PUBLICITARIA
Patentes
Marcas comerciales registradas (incluidos los nombres de
dominio, nombres de empresas)
Derechos de autor, incluyendo entre otras cosas,
Arte, colecciones fotograficas
Disenos graficos
Videos, materiales audiovisuales
Tecnologia propietaria, secretos comerciales
Programas de formacién propietarios, manuales de
procedimientos
Archivos de investigacion de eficacia publicitaria

Resultados de investigacién de mercado
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Al igual que los componentes de un buen producto o servicio (0 sus componentes),
es probable que los elementos de un buen anuncio sean imitados o copiados por
otros. De hecho, durante la creacién de contenidos para un anuncio o acto
promocional, o durante la puesta en marcha de una campana publicitaria, los
distintos elementos pueden protegerse y pasar a ser relevantes como derechos de

propiedad intelectual, como:

e Contenido creativo, por ejemplo, material escrito, fotografias, arte, graficos,
composicién de un anuncio o un folleto de publicidad, musica y videos, estan
protegidos por la proteccion de los derechos de autor;

e | os esloganes y sonidos pueden protegerse, en algunos paises, por derechos
de autor y/o legislacion sobre derecho de marcas?,

e |os nombres comerciales, logotipos, nombres de productos, nombres de
dominio y otros iconos utilizados en la publicidad pueden protegerse como
marcas comerciales;

¢ Los simbolos graficos generados por ordenador, pantallas, interfaces
graficas de usuario (GUI, por sus siglas en inglés) e incluso las paginas web
pueden protegerse por la legislacion sobre disenos industriales;

e El diseino de una pagina web puede protegerse por la legislacién sobre
derechos de autor;

e El software para crear anuncios digitales, como imagenes generadas por
ordenador (CGI, por sus siglas en inglés), pueden protegerse por legislacion
sobre derechos de autor y/o lalegislacién sobre patentes, segun la
legislaciéon nacional,

e Algunas formas de técnicas de publicidad o medios de hacer negocios
pueden protegerse en EE.UU. por patentes o modelos de utilidad®;

e Envases distintivos, como la forma de una botella o recipiente, pueden ser
susceptibles de proteccién como marca comercial, disefo industrial o, en
algunos paises, como identidad de producto®;

¢ Laidentidad de una persona, como su nombre, fotografia, imagen, voz
o firma, puede protegerse por derechos de publicidad o privacidad;

¢ |a identidad corporativa de una empresa, que incluye logotipos,
membretes, disenos, colores, etc., que en conjunto representan o identifican
a la empresa, como los arcos dorados de McDonald's, o el logotipo y el color

rojo de Coca-Cola;
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¢ Las bases de datos, por ejemplo, de perfiles de consumidores, pueden
protegerse por derechos de autor bajo las leyes sui generis sobre las bases
de datos;

¢ Los métodos de publicidad desleal, incluidos los falsos reclamos de
publicidad, patrocinio falso de productos, envases enganosos, promociones
de marketing deshonestas, estan prohibidos por las leyes sobre la
competencia desleal.

Las empresas estan encontrando formas cada vez mas innovadoras para

promocionar sus productos y servicios.

Con cada nivel de mayor sofisticacién en el anuncio, pueden aparecer derechos
de propiedad intelectual adicionales. Asi, el anuncio o la publicidad mas sencillos
puedenafectar sélo a derechos de autor de un logotipo y/o derechos de marca
comercial, mientras que los trabajos audiovisuales avanzados pueden plantear

muchas cuestiones complejas respecto a la propiedad intelectual.

La matriz dela Tabla 6 muestra la relevancia de la propiedad intelectual respecto
a la variedad de contenidos, elementos y técnicas de publicidad, y cémo podrian

protegerse como derechos de propiedad intelectual.



Tabla 6.
Instrumentos legales para proteger diversos trabajos y productos creativos
relacionados con la industria publicitaria.
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IV. Gestion de los derechos de propiedad intelectual
en la industria publicitaria

Principios financieros

El conocimiento del valor es la clave para la gestién de cualquier activo de negocio.
Por ejemplo, una empresa de promocién inmobiliaria podria tener una cartera de
propiedades. Los recursos y la atenciéon de la empresa se dirigen a aquellas propiedades
en la cartera que son mas valiosas. Ese valor se basa en la contribucién a los beneficios

actuales y potenciales de las propiedades para el negocio.

Como se muestra en la Figura 8 en el capitulo 3, una empresa comercial es una cartera
de activos, cuyo valor esta impulsado por los valores de sus activos subyacentes.
Ademads, se senald que los valores de los activos individuales estan en funcién de

su capacidad para producir ingresos.

Por tanto, si se pueden identificar los activos inmateriales y derechos de propiedad
intelectual de valor significativo, se han identificado los activos que impulsan la
rentabilidad de la empresa. Puede que no sea necesario desarrollar valores de
mercado precisos, como en el caso de que fueran necesarios para defenderse ante
un pleito, pero es ventajoso para que la direccién comprenda los principios de
valoracion para poder establecer mejor las prioridades. Esto se convertird en una

guia para la direccion respecto a:
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e |dentificar en qué tipo de activos invertir;

e |dentificar los activos que necesitan proteccion;

e Determinar cémo asignar los recursos financieros de la empresa;

e |dentificar en qué activos concentrarse para maximizar la explotacion;

e |dentificar las mejores oportunidades para su explotacion.

Por tanto, queda claro que la comprensién de la funcién de la propiedad intelectual

y su valores un punto de partida en el proceso de gestion de activos.

Valor de mercado definido
El término “valor”se ha definido y descrito de formas diferentes a lo largo de los
anos. Cuando el término se utiliza en este estudio, se refiere al “valor de mercado”’

Y

Los términos “valor de mercado justo”y “valor justo” se emplean a menudo
indistintamente. La practica contable actual en todo el mundo tiende a usar el
término valor justo y se ha producido un profundo debate, que continla, para definir
el término valor justo de una manera que sea ampliamente aceptable y que ofrezca

la buscada coherencia internacional en la informacion financiera.

La definicion clasica de valor de mercado es la siguiente:

(i)  Elvalor de mercado es el importe por elcual se intercambiarfauna propiedad ...
Dos personas se unen con el fin de intercambiar la propiedad por dinero
(en caso de que la valoracion se realiceen términos monetarios).

(i) ...entre un comprador dispuesto y un vendedor dispuesto...

Estas dos personas quieren hacer el intercambio.

(i) ...ninguna de las partes esta bajo coaccion...

Ninguna de las partes se ve obligada, por la otra o por las circunstancias, a
realizarla operacion.

(iv) ...cada una de las partes tiene conocimiento completo de todos los hechos...
Ambas partes son conscientes de lo que se incluye en la venta, la condicion
de la propiedad, su historia y su posible utilizacion, y el pasivo en su contra.

(v) ...y con equidad para ambos.

El intercambio sera justo para ambas partes, y ninguna de las partes

obtendra ventaja en la negociacion o términos de la venta.
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Una definicién alternativa se basa en los elementos econémicos de la operacion:
El valor de mercado es igual al valor actual de los beneficios econdémicos futuros

de la propiedad.

El Comité Internacional de Normas de Valoracién (IVSC, por sus siglas en inglés)
analiza la valoracion del activo inmaterial de la siguiente manera:
En general, los conceptos, procesos y métodos aplicados en la valoracion de
los activos inmateriales son los mismos que para otros tipos de valoraciones.
Algunos de los términos pueden tener diferentes significados o usos. Esas
diferencias se convierten en revelaciones importantes donde quiera que

se utilicen...*®

Valoracion del activo inmaterial- metodologias

Los tasadores profesionales aceptan el hecho de que, en la valoracion de los derechos
de propiedad intelectual de las invenciones / técnicos (nuevos productos, dispositivos,
herramientas, aparatos, métodos, procesos, maquinas, etc.), hay tres métodos
bésicos para estimar el valor, a saber, el método de coste, de mercado y de
ingreso. Definimos el valor de mercado bien como la operacién tradicional”
comprador dispuesto / vendedor dispuesto” o, alternativamente, como el valor actual
de los beneficios econdmicos futuros de la propiedad. Estos métodos se utilizan
para todo tipo de derechos de propiedad y se utilizan en todos los sectores de la
industria. En la practica, la seleccion del método de valoracion adecuado depende

en gran medida del contexto de valoracién®.

El método de coste mide los beneficios econémicos futuros de la propiedad
mediante la estimacion de la cantidad de dinero que se necesitaria para reemplazar
o reproducir la capacidad de servicio futuro de la propiedad en cuestién. El principio
subyacente de este método es que el precio de la nueva propiedad esta acorde
con el valor econdmico presente del servicio que la propiedad puede proporcionar

durante su vida.

El método de coste se utiliza ampliamente en la valoracién de los activos materiales.
Se utiliza con mucha menos frecuencia para evaluar los activos inmateriales, aunque
es de uso comun para los activos inmateriales, como la mano de obra disponible, las

relaciones con los clientes y los programas informaticos utilizados internamente.
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Rara vez se utiliza para valorar la propiedad intelectual. La razén es que la propiedad
intelectual obtiene su valor de los beneficios econdmicos de una futura explotacion.
El coste de desarrollo de la propiedad intelectual rara vez es indicativo de sus

beneficios de explotacion futuros.

El método de mercado es atractivo porque es la técnica de valoracién mas directa y
que se comprende més faciimente. Mide el valor actual de los beneficios futuros a partir
de un consenso de lo que otros han establecido que sera en el mercado. Lo que se

necesita es un mercado activo y publico, y un intercambio de propiedades comparables.

Para utilizar este método, se recogen diversas operaciones de las cuales es posible
extraer las que mejor concuerdan con la descripcion de la operacion virtual que se
esté construyendo. El enfoque de mercado es mas eficaz para los bienes inmuebles,
maquinaria y equipos, software de propdsito general para el que haya un equivalente

en el mercado, y algunas licencias y franquicias comerciales.

El método de mercado rara vez se utiliza para valorar los activos inmateriales, ya que
apenas se venden fuera de la empresa. Aun mas raro es su uso para la propiedad
intelectual, ya que, incluso si se vende o intercambia por separado de una empresa,
los detalles de la operacion apenas se conocen. Algunos profesionales creen que las
subastas de propiedad intelectual recientemente organizadas pueden proporcionar
informacién de mercado significativa, pero esto es una cuestion que de momento

todavia no se ha demostrado.

El método del ingreso se basa en la capacidad de generacién de ingresos de
la propiedad. Esté directamente relacionado con el valor actual de los beneficios

econdémicos futuros de poseer derechos de propiedad intelectual objetivos.

Los tres ingredientes esenciales del métododel ingreso son:

e El beneficio econdmico que se puede esperar razonablemente
de la explotacién de la propiedad;
e FEl patrén por el cual se recibira el beneficio econdmico;
e Un supuesto sobre el riesgo asociado con la realizacion del importe del

beneficio econémico en el patrén esperado.
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Dado que el valor de mercado de la mayoria del activo inmaterial y toda la propiedad
intelectual no esta relacionada con el coste de la creacion, el método de coste es en
gran parte inutil. Los datos del mercado son escasos y poco fiables, por lo que dicho
método no suele ser de uso practico. Por tanto, los tasadores se basan en el método

del ingreso para la mayoria del activo inmaterial y toda la propiedad intelectual.

El método del ingreso es bastante simple en concepto. Se basa en el célculo de los
intereses financieros que han sido utilizados por los inversores y los prestamistas

durante anos.Cuando estos principios se aplican a una valoracién por el método del
ingreso, el célculo se conoce comunmente como andlisis de Flujo de Caja Descontado

(DCF, por sus siglas en inglés).

Son las ENTRADAS en el proceso lo que puede ser bastante dificil de calcular,

especialmente para elactivo inmaterial y la propiedad intelectual.

Valoracion y evaluacion de las marcas y la imagen demarca

y otros signos distintivos

105. Debido a la creciente importancia de las marcas para el éxito empresarial, la
valoraciéon de la imagen de marca y marcas comerciales ha acaparado una mayor
atencién en la investigacién y la practica. Especialmente para las agencias de
publicidad en las que los derechos de propiedad intelectual mas importantes,
ademas de los derechos de autor, son la imagen de marca y marcas comerciales,
la valoracion de estos derechos de propiedad intelectual podriatener relevancia.
Los métodos antes mencionados (véanse los parrafos 94 a 104) se aplican también
a las marcas comerciales de valor. En vista de la creciente importancia de la imagen
de marca, a continuacion ofrecemos una breve descripcion de los métodos de
valoracién de marca. Antes de eso, y para facilitar la comprensién del lector de la
diferencia entre las marcas y la imagen de marca, se ofrece una breve explicacion

sobre ambos conceptos.

Una marca (o marca comercial) es un signo distintivo que identifica a ciertos
productos o servicios como los producidos o suministrados por una persona o
empresa especificas®™.Las marcas comerciales son un tipo de propiedad industrial,
protegida por derechos de propiedad intelectual. Para obtener proteccién para sus

marcas comerciales, las empresas tienen que registrarlas en una oficina nacional o
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regional de propiedad intelectual. Las marcas comerciales pueden incluir cualquier

dispositivo, marca, etiqueta, nombre, firma, palabra, letra, nimero, forma de producto,
envasado, combinacién de colores, o cualquier combinacién que sea capaz de distinguir
los productos y servicios de una persona o empresa de los de terceros. Un ejemplo
de una marca comercial son las famosas iniciales de BMW o el logotipo redondo de

la empresa.

La imagen de marca es una expresion simbdlica de toda la informacién asociada a
una empresa, producto o servicio. Aungue no sea un instrumento juridico, la imagen
de marca sirve para crear asociaciones y expectativas entre los productos fabricados
por un productor. A menudo incluye un logotipo, fuentes y combinaciones de color.
Los simbolos y el sonido se creanpara representar los valores implicitos, ideas,

e incluso la personalidad®. La imagen de marca de BMW es el propio coche vy la
tecnologia, el poder y el lujo que contiene, asi como el sentimiento de pertenencia

a un determinado grupo social por parte del propietario.

Ademas de los métodos financieros anteriores, el modelo del recargo en el precio se
utiliza a menudo para identificar el valor de la imagen de marca. Este método se
basa en la suposicion de que los consumidores observan un beneficio adicional
creado por la imagen marca y estan dispuestos a pagar mas por un producto etiquetado

que por uno sin etiqueta. Esta diferencia se puede medir en el recargo en el precio.

A menudo, el valor de la imagen de marca no quedan totalmente reflejado por los
indicadores fiscales y contables. Para incorporar la asociacién de la imagen marca
de los consumidores en la valoracion monetaria de la imagen demarca,existen varios
modelos cientificos orientados hacia el comportamiento. Las combinaciones de
métodos financieros y orientados hacia el comportamiento también son de uso
frecuente.La medida de valor de la imagen de marca de Interbrand, una divisién de
Omnicom, es un método combinado, que esta bien establecido en los medios: el
Financial Times publica cada ano las 100 marcas mas valiosas basadas en el método

de Interbrand®.

El nombre y el logotipo de una agencia de publicidad es una marca comercial. Junto
con la creatividad y la originalidad de las campanas, el logotipo y el nombre son una

imagen de marca. Las empresas industriales y otras empresas de servicios ya han
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reconocido la importancia de la gestion de la imagen de marca. Con el fin de
beneficiarse de la propia imagen de marca, las agencias de publicidad también

deberian gestionar (y por tanto valorar) sus imagenes de marca.

Gestion de los derechos de propiedad intelectual
en la industria publicitaria

¢Qué es la gestion? El diccionario Merriam-\Webster define la gestién (En francés
antiguo, gestion = “el arte de la conduccioén, la direcciéon’en latin,manu agere =
“llevar de la mano”) como el acto o el arte de gestionar: realizar o supervisar algo
(como un negocio) o el uso juicioso de medios para lograr un fin. Otra fuente online
se refiere a la gestién como “El proceso de liderar y dirigir la totalidad o parte de una
organizacion, a menudo un negocio, mediante el despliegue y la manipulacién de los
recursos (humanos, financieros, materiales, intelectuales o inmateriales)” Nosotros
preferimos la siguiente definicién que es bastante exhaustiva y clara: “La gestion en
los negocios y en la actividad de la organizacién humana, en términos simples, se
refiere al acto de reunir a personas para llevar a cabo los objetivos deseados. La
gestién comprende la planificacién, organizacion, asignacion de recursos, direccion
y control de una organizacién (un grupo de una o mas personas o entidades) o el
esfuerzo con el fin de lograr un objetivo. La asignacion de recursos abarca el
despliegue y la manipulaciéon de los recursos humanos, recursos financieros,
recursos tecnoldgicos, y recursos naturales”®.

Una de las funciones bdasicas de la gestién es “hacer un uso éptimo de los recursos””
Uso éptimo” puede entenderse en el sentido de “explotacion rentable’ por lo queen
este capitulo se han incluidolos debates sobre los aspectos financieros de la
propiedad intelectual. Antes de analizarla funcion de los derechos de propiedad
intelectual en la industria publicitaria,llamamos la atencién sobre los recursos mas
importantes de la agencia de publicidad, que se presentan a continuaciéon de

forma resumida.

Mano de obra disponible(recursos humanos)
Es evidente a partir de las entrevistas e investigaciones llevadas a cabo cuando

prepardbamos este estudio que el recurso singular més importante de una empresa



Gestion de la propiedad intelectual en la industria publicitaria

publicitariason sus empleados. Se trata de personas, cuyas habilidades y creatividad
impulsan el éxito del negocio. Ellos representan un activo inmaterial de gran valor
dentro de la empresa. No obstante, el examen de las dificultades que presenta la

gestion de los empleados se encuentra fuera del alcance de este estudio.

Marcas comercialese imagen de marca (recursos financieros)

Todas las empresas publicitarias tienen una 0 mas marcas comerciales o nombres
comerciales, ya se registren en una Oficina de Propiedad intelectual o una agencia
reguladora o no. A menudo, estas marcas (hombres comerciales, nombres de
empresas, imagen de marca) son los nombres de personas como “Goodby,
Silverstein & Partners’ “Burson-Marsteller“o”Olgivy & Mather” Esto refleja la
importancia de las personas, como se senalé anteriormente. Muchas agencias
pertenecen a grupos que suelen tener unas marcas mas impersonales, como “WPP

Group” o "Publicis Groupe” Muy a menudo estos identificadores comerciales se

denominan como “imagen de marca’”

Podriamos tener la tentacion de subestimar la importancia de las marcas comerciales
para una empresa publicitaria, pero pueden ser muy importantes. Para explicar mejor
el lugar de las marcas comerciales en el negocio de las empresas publicitarias
vamos a utilizar una cita de un libro sobre la valoracién de marcas comerciales,

publicado por uno de los autores, G. Smith, en 1997

“Esta es una clasificacion de las empresas [industriales/servicios comerciales]
en las que uno se da cuenta de manera intuitiva de la gran de importancia de
las marcas comerciales. Los servicios son prestados por personas y por eso
puede haber una variedad de combinaciones de poder personal y de marca
comercial para impulsar dicho negocio. Como regla general, el caracter de
las empresas de servicios mas pequenas esta constituido por su personal,
mientras que el de las grandes empresas es mas de “caracter corporativo”
Los empleados de las pequenas empresas pueden llevarse a los clientes con
ellos si se trasladan a otra empresa. Esto es mucho menos probable que
ocurra con los proveedores de servicios mas grandes. Suele haber una
relacion mucho mas personal entre los clientes y empleados de una
empresa pequena de publicidad, contabilidad o juridica que entre los de

las grandes empresas.
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El poder relativo de una marca comercial es muy evidente en los servicios
profesionales. Como ejemplo, podriamos suponer que una auditoria realizada
de acuerdo con los Principios de Contabilidad Generalmente Aceptados por
un Contable Publico Certificado es esencialmente el mismo servicio, sin
importar qué empresa preste dicho servicio. Hemos observado, sin embargo,
una diferencia de precios en los servicios de auditoria contable de las empresas
pequenas frente a las grandes. Ademas, una pequena o mediana empresa de
mercado (que puede elegir libremente entre una empresa de auditoria pequena
o grande) optara habitualmente por la gran empresa si esta contemplando
una oferta publica de acciones o buscando otra financiacion importante.La
razoén es que los inversores, y quiza los organismos reguladores, se sienten
mas comodos con una auditoria realizada por una empresa contable mas
conocida, y, por lo tanto, el proceso puede ser mas fluido. Por la misma
razon, una empresa publica que participa en una operacion importante
buscara la ayuda de un banco de inversion importante. Es un poco mas dificil,
en este caso, atribuir esto enteramente al poder de la marca comercial
(debido a la naturaleza de los servicios requeridos), pero, sin duda, los
directores de estas empresas obtienen cierta comodidad por esta accion,

dada la naturaleza contenciosa de nuestra sociedad financiera.

Obviamente, una gran empresa profesional, agencia de publicidad, consultor
de investigacion de mercados, disenador o constructor pueden ofrecer
“una ventanilla unica” y capacidad para gestionar grandes tareas. Asi que
la ventaja no procede sdélo de su marca comercial. Sin embargo,la marca
comercial de una empresa se convierte en un simbolo de su destreza en
particular y es una atraccion en si misma.Hay quienes consideran que recibir
una carta de un prestigioso bufete de abogados inspirara mas miedo y temor
en el corazon de un presunto infractor que una carta de un abogado o un

bufete de abogados menos conocido.

La contratacion de una empresa de consultoria de gestion de renombre
mundial puede proporcionar un elemento de seguro contra las criticas que
puede no estar presente en una empresa menos conocida, a pesar de que
la asesoria recibida pueda ser igual. Este es el poder de la imagen, de la

reputacion, de una marca comercial’®.
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La gestion de la marca comercial se centra en la proteccién. La proteccion juridica
comprende la obtencién de la condicién de registro, el mantenimiento de registro de
acuerdo conestatutos nacionales, y la supervisiénante actividades infractoras de
terceros. La proteccién econdmica se centra en la realizacion de negocios bajo la
marca de una manera competente y ética, para no danar su poder de forma perjudicial

para su reputacion.

Sistemas, bases de datos y software de negocio (recursos tecnoldgicos)
Una buen nimero de grandes empresas han creado sistemas de publicidad para el
analisis de los datos del mercado v la eficacia del anuncio. Muchas empresas han
recogido bases de datos de informaciéon que mantienen al servicio de los clientes,
como los resultados de la investigacion sobre la eficacia de diversas formas y

técnicas de publicidad. Algunos de estos sistemas estan respaldados por el software.

Por lo general, estos activos son menos importantes para la empresa gque la mano
de obra disponible o las marcas comerciales. En muchos casos, estos activos no se
reconocen como propiedad intelectual debido a las leyes nacionales. (¢Existen

casos en los que estos activos se reconocen como propiedad intelectual?).

La gestién de dichos activos por lo general los considera como propietarios y
no se divulga su esencia a agentes externos, lo que también se conoce como

secretos comerciales.

V Una nueva funciéon de la propiedad intelectual
en la industria publicitaria

De las entrevistas e investigaciones realizadas para la preparacién de este estudio,
se ha observado que se estéd produciendo un cambio en la industria publicitaria
respecto a la propiedad intelectual que hasta ahora pasaba desde la agencia de

publicidad hasta el cliente. La siguiente seccién analiza ese cambio.

Perspectiva historica
En EE. UU., los comerciales del periédico vendian la publicidad en medios (entonces

principalmente en los periédicos) a los anunciantes. El periddico tenia que disenar el
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anuncio, colocarlo en su soporte, y facturar al anunciante. De hecho, este sigue
siendo el modo en que los pequenos periddicos locales vendenla publicidad a las

empresas locales.

A medida que el negocio fue creciendo, comenzaron a aparecer las agencias de
publicidad, pero su funcién era esencialmente sustituir a los comerciales del periddico.
Dichos agentes publicitarios recibian una comision y la comision habitual se acordo
aproximadamente en un 15 por ciento del coste del espacio en el periédico.

El anunciante pagaba al agente la comisién habitual por el espacio del periédico,
y el periddico cobraba a la agencia la comision estandar menos el 15 por ciento.

Los ingresos de la agencia era el margen.

Como la competencia entre los medios de comunicacion crecid, la funcion de la
agencia de publicidad cambié para convertirse en un representante del anunciante
como su cliente, en lugar de ser el agente del proveedor de medios. Estese convirtié
en el modelo de negocio para las agencias de publicidad de EE.UU. Curiosamente,

el acuerdo de comisién del 15 por ciento se mantuvo vigente incluso después de
este cambio en el modelo de negocio. Las agencias de publicidad comenzaron a
prestar una amplia diversidad de servicios a sus clientes, incluyendo el diseno de
campanas publicitarias, asi como el diseno y ejecucién de anuncios individuales para
diversos medios de comunicaciéon. La remuneracién de las agencias, sin embargo,
segufa basandose en una comision (hasta ahora el 15 por ciento sobre los fondos
gastados en medios de comunicacion y 1765 por ciento sobre los fondos gastados
en la produccion). Algunos agentes del sector® solicitaron un cambio de este sistema

de comision, aunque siguié siendo el modelo principal.

El modelo de remuneracién por comision

El acuerdo por comision permitia a una agencia de publicidad participar en el éxito de
su anunciante/cliente. Por ejemplo, si una campana publicitaria particular tenia mucho
éxito, el anunciante obtenia supuestamente mayores ingresos por ventas, y unos
beneficios probablemente mayores. Esto, a su vez, provocaba que el anunciante
colocara mas publicidad, un acto que por supuesto aumentaba la remuneraciéon por

comision para la agencia.
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Por tanto, las agencias de publicidad tenian un fuerte incentivo para crear programas
eficaces de publicidad para sus clientes. Las agencias de publicidad buscaban personas
creativas e imaginativas. Estos empleados Ilegaron a estar bien pagados y se
convirtieron en factores claves de éxito para las agencias. Esto sigue siendo cierto
hoy en dia. La Figura 10 muestra las diferentes partes que participanen el proceso

de creacién de publicidad.

En el Capitulo 2, analizamos la cadena de valor en la industria publicitaria. Podemos
también hacer uso de este grafico para analizar el “flujo” de derechos de propiedad
intelectual entre las partes. De forma sencilla, la Figura 11 muestra las interacciones
habituales entre las partes en el desarrollo de un programa de publicidad para un

cliente-anunciante;

CLIENTE ANUNCIANTE
AGENCIA AGENCIA DE PUBLICIDAD
ESCRITORES MUSICOS
PROVEEDORES DISENADORES PRODUCTORAS
DE AGENCIA ARTISTAS ACTORES, VOCES
FOTOGRAFOS
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Figura 11 -Interaccion de las partes
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En su forma tradicional, la agencia crea varias campanas alternativas de forma
provisional. Estas se presentan al posible cliente-anunciante, quien selecciona un
tema. Las convocatorias son de naturaleza conceptual y en esta etapa no surgen

muchas cuestiones relacionadas con los derechos de propiedad intelectual.

A partir de ahi, la agencia continta preparando la campana elegida y, a menudo
busca proveedores externos para presentar obras de arte especificas, audio, video y

similares. En este punto, surge la propiedad intelectual reconocible.

En la mayoria de regimenes propiedad intelectual, los derechos de autor asociados
con un trabajo original residen en su creador. Esta filosofia subyacente sugiere que
un “creador de derechos de autor”empleado por una agencia de publicidad es el
propietario del producto de su trabajo y tiene el derecho a explotarlo, con exclusién
de terceros. Sin embargo, la jurisprudencia ha hecho que esté ampliamente
aceptado que, al aceptar el empleo, un empleado se comprometa a entregar los
derechos de propiedad a la empresa. Por tanto, “el trabajo por contrato” pertenece
al que realiza la “contratacién” No obstante, fuera de la relacion empleador-empresa
debe haber algun tipo de acuerdo formal entre las partes sobre la propiedad de los

derechos de propiedad intelectual creados.
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Asi que cuando una agencia de publicidad utiliza los servicios de proveedores externos
de contenidos creativos, tales como artistas, actores, escritores o fotografos, debe
existir un acuerdo contractual que especifique los derechos de propiedad intelectual
que adquirird en el marco del acuerdo de trabajo por contrato. Esto no equivale de
manera sisteméatica a derechos de propiedad total. Muchos de estos creadores sélo
transfieren derechos parciales que estan limitados por el tiempo (por ejemplo cinco
anos), uso (por ejemplo, en los anuncios de automdviles), o la geografia (por ejemplo,

un pais o region).

En el modelo tradicional del flujo de derechos de propiedad intelectual entre las partes,
independientemente de los derechos de propiedad intelectual que la agencia crea o
contrata,la agencia los transfiere al cliente-anunciante a cambio del derecho a recibir

una comision basada en el coste futuro de las colocaciones de los medios.

Este tradicional flujo de derechos de propiedad intelectual se muestra en la Figura
12, segun se indica. Observamos que muy pocos derechos de propiedad intelectual,
si los hubiera,se quedan en manos de la agencia. Todos los derechos de propiedad

intelectual se transfieren al cliente-anunciante.

Figura 12 - Flujo de derechos de propiedad intelectual segin
el modelo basado en remuneracién
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presenta al cliente
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\ Organiza la creacion de los

originales, arte y banda sonora,
etc. de la campana

Acuerdos con los proveedores
\ Ofrecen el talento y

Supervisa la produccion €e=————> habilidades necesarias para
producir la campafa

Acuerda la distribucion Entrega la realizacion
en medios de la campafa con
la "titularidad correcta"
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En el periodo comprendido entre 1950 y 1970, el negocio de las agencias de
publicidad crecié con mucha fuerza en respuesta al rapido crecimiento de los
anunciantes de productos de consumo envasados.Ademas, se produjo un efecto
de"acumulacién”de la remuneracién por comision porque las tarifas de los medios
de comunicacién también aumentaron entre un 10 y un 15 por ciento anualmente.
Las estructuras de la comision se modificaron en ocasiones, aunque no se redujeron
y siguieron siendo el sistema de remuneracion principal para las agencias de publicidad.
Por tanto, los beneficios de la industria de las agencias de publicidad fueron muy altos
y las agencias que fueron capaces de crear programas de publicidad de éxitopara sus

clientes pasaron a ser altamente rentables.

La capacidad reconocida de obtener ingresos en la industria de las agencias de
publicidad generd una gran cantidad de actividad de fusiones y adquisiciones.
Durante la década de 1980, hubo numerosas adquisiciones de agencias de
publicidad, a menudo empresas britanicas que adquirfan grupos de agencias
estadounidenses. Debido a la capacidad demostrada para obtener ingresos de
las agencias estadounidenses, porejemplo, WPP Group adquirié el Olgivy Group
por un precio de 864 millones de doélares estadounidenses, que en ese momento
fue el precio més alto jamas pagado por una agencia de publicidad. De hecho,
los precios sorprendentemente elevados fueron la norma durante este periodo

de gran actividad de fusiones y adquisiciones.

El reconocimiento de la riqueza producida por las agencias de publicidad provocé una
reaccion entre los anunciantes. De repente, se dieron cuenta de que el sistema de
comisiones habia hecho (ante sus 0jos) que una cantidad inapropiada de dinero
fluyera hacia las agencias de publicidad a medida que ofrecian sus servicios de

forma creativa a los crecientes mercados de consumidores.

Un modelo de remuneracion por tarifa

Este reconocimiento hizo que los grandes anunciantes insistieranen algun tipo de
remuneracion por tarifa en sus negociaciones con las agencias de publicidad. Esta
presion liquidd finalmente el programa de remuneracion por comision para la industria
publicitaria en EE. UU. y, en gran medida, en todo el mundo. Gran parte del negocio
de publicidad mundial se realiza entre enormes grupos publicitarios multinacionales

y grandes empresas multinacionales. Es comprensible que los modelos de negocio
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que usaban estos participantes se convirtieran finalmente en el modelo de negocio

para la industria en todo el mundo.

Algunos clientes-anunciantes también han insistido en tomar posesion de todas las
ideas de las convocatorias, no sélode la que eligen finalmente. Argumentan que

como han pagado por su creacion, la propiedad debe transferirse a su empresa.

En un modelo basado en tarifas, en su forma mas simple, una agencia de publicidad
es contratada para crear una campana publicitaria, recibe una remuneracion por tarifa
por hora o global, entrega la campana el anunciante y su funcion ha terminado.
Obviamente, los grandes anunciantes a veces mantienen relaciones a largo plazo
con las agencias de publicidad, pero la remuneracion se realiza por cada proyecto,
no como antes. En la Figura 13 se muestran los flujos de derechos de propiedad

intelectual en virtud de este sistema.

Figura 13 - Flujo de derechos de propiedad intelectual
segun el modelo basado en tarifa

CLIENTE AGENCIA

Observa tareas,

asignacion de
concesiones ) )
Crea varias soluciones

publicitarias y las
presenta al cliente

Selecciona una campafia

AMPLIACIONES -
Y EXPLOTACIONES ™~ e e
AUX"_'ARES sonora, etc. de la campana
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en medios campafia con la "titularidad
correcta"

También podemos observar que, en este modelo, el cliente-anunciante puede
disfrutar de los beneficios adicionales que puedan surgir del uso de los derechos

de propiedad intelectual creados por la agencia de publicidad en las extensiones de
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producto o explotaciones auxiliares sin tener que soportar el coste adicional de una

comision de agencia.

Un ejemplo de modelo basado en tarifa esta relacionado con una campaha publicitaria
actual de Staples, Inc., la principal cadena minorista de articulos de oficina en el
mundo con més de 2.000 tiendas en 21 paises. La campana se basa en la frase
“That was easy’ que es una marca de servicio registrada. Esta campana se inicié en
2003y el desarrollo creativo fue realizado por la agencia de publicidad Martin/Williams.
En 2005, Staples anuncié el lanzamiento de Staples”Easy Button’ que también es
una marca comercial, como un accesorio de escritorio. Este dispositivo contiene un
chip con pilas que hace que una voz diga las palabras”That was easy” cuando se
pulsa el boton. Staples vende este accesorio de escritorio a un precio actual de
4,99 délares®. Segun la opinidn de varias personas de la industria a quienes
entrevistamos, Staples utilizé la propiedad intelectual que se desarrolld en su
campana publicitaria original y la agencia de publicidad Martin/Williams no ha
participado de ninguin modo en el éxito de este accesorio de escritorio, un producto

que surgié del concepto original de la publicidad.

Figura 14. El “Easy Button” de Staples

Por consiguiente, los beneficios de la agencia de publicidad y la remuneracion de los

empleados han caido sustancialmente respecto a la bonanza de hace dos décadas.
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¢un nuevo modelo de incentivos?

Ante esta situacion, las agencias de publicidad se han mostrado cada vez mas
reticentes a este acuerdo de remuneracion. Principalmente, se quejan de que el
acuerdo no remunera adecuadamente a la agencia, especialmente en aquellas
situaciones en las que la agencia es lo suficientemente creativa para crear una
campana publicitaria de gran éxito para su cliente. La agencia no participa en el éxito
de esta campana para su cliente. El beneficio de este éxito para una agencia de
publicidad se centra sélo en que el éxito de la campana le permite adquirir nuevos

clientes o mejorar servicios para los clientes existentes.

En respuesta a esto, las agencias de publicidad han comenzado a entender y centrarse
en el valor de la propiedad intelectual que han estado creando continuamente

en nombre de sus clientes. Una solucion que se ha propuesto es que una agencia
de publicidad conserve la titularidad de la propiedad intelectual que crea en una
campaha publicitaria y la licencie a su cliente para que la useen determinados
productos o servicios durante un periodo de tiempo concreto y quiza en alguna zona
geografica. Las tarifas de licencia resultantes recompensarian entonces a la agencia
del mismo modo que el acuerdo de comision anterior. La Figura 14 muestra un

ejemplo de como funciona este método.

Figura 15 — Un nuevo modelo de participacion
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la "titularidad correcta"
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De este gréafico se deduce que, al principio del proceso, la agencia de publicidad
mantendria la propiedad de los contenidos creativos de sus convocatorias de publicidad.
Aunque gran parte de este material no puede ser objeto de proteccién informacion
de valor para la agencia. El elemento més importante de este posible nuevo modelo
de remuneracién de agencia consiste en que la agencia no entregaria la propiedad
intelectual que cred o contratd sino que la licenciaria al anunciante. De esta manera,
cada vez que el anunciante utilizara la licencia de propiedad intelectual, la agencia
participaria en forma de ingresos por regalias. Probablemente, cuanto més éxito
tuviera una campana publicidad, mas tiempo y mas ampliamente seria utilizada por

el anunciante, lo que mejoraria el potencial de ingresos por regalias para la agencia.

Otro elemento importante de este modelo de remuneracion es que la agencia
participaria en las extensiones de producto o servicio que utilicen la campana
publicitaria o en productos auxiliares que utilicen la propiedad intelectual licenciada.
El cliente-anunciante deberia contactar de nuevo con la agencia y negociar un nuevo
acuerdo de licencia si quisiera extender el uso de la propiedad intelectual especifica.

Esto podria ser un elemento importante de la remuneracién para la agencia.

A modo de ejemplo, una agencia de publicidad de Los Angeles creé en 1999

un personaje infantil llamado”Baby Bob"” para una empresa de Internet llamada
“Freeinternet.com’’ Esta empresa de comercio electrénico se disolvié posteriormente,
pero la agencia de publicidad al parecer retuvo los derechos del personaje Baby Bob.
En 2002, la cadena CBS emitié una comedia de enredo con Baby Bob como
protagonista después de negociar un acuerdo con la misma agencia de publicidad.
La serie no tuvo buena acogida y dej6é de emitirse después de un breve periodo de
tiempo. En 2004, la cadena de comida rdpida Quiznos contraté los servicios de la
agencia de publicidad y comenzé a usar a Baby Bob otra vez en su campana publicitaria.
Presumiblemente, la agencia de publicidad retuvo los derechos de propiedad del
personaje y conceptos Baby Bob y se encuentra ahora en su tercera “vida” Este
ejemplo muestra como un programa de remuneracion basado en un modelo de

nueva participaciéon puede utilizarse para beneficio de una agencia de publicidad.
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Figura 16. Imagen de la pagina web de Quiznos con la marca Baby Bob
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Consecuencias de la gestion de los derechos de propiedad intelectual

en la industria publicitaria

No podemos estar seguros de que la remuneraciéon de la agencia de publicidad se
desplace hacia cierto paradigma de participacion. Es imposible predecir codmo se va a
resolver la tensién actual entre agencias y clientes-anunciantes. Es razonable
suponer, sin embargo, que al menos en una parte de los acuerdos agencia-cliente en
el futuro, se establezca cierta forma de paradigma de participacion. Por tanto, las

agencias deben prepararse para los resultados l6gicos.

e Si el nuevo modelo de remuneracién por participacion pasa a ser una practica
habitual, las agencias de publicidad van a poseer varios tipos de propiedad
intelectual que nunca han poseido anteriormente, incluyendo los materiales
de publicidad y de mercado, planos, sketches, disenos, copias, contenido
acabado, materiales promocionales, anuncios, peliculas, fotografias,
ilustraciones, transcripciones y materiales literarios y artisticos.

e Estos materiales sélo pueden generar valor de la agencia de publicidad
a través de una explotacion de éxito.

e Una explotacion de éxito incluye el uso de la propiedad intelectual dentro

de la agencia, o poner a disposicién la propiedad intelectual mediante
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asociaciones de empresas u otros tipos de alianzas, y muy importante, la
posible licencia del uso de la propiedad intelectual a entidades diferentes al
cliente original de la agencia.

e | as agencias de publicidad tendran que educarse a si mismas como nunca
antes lo han hecho en la protecciéon adecuada de este conjunto de propiedad

intelectual que acumularan lentamente.

V. Mejores practicas para la gestion de los derechos
de propiedad intelectual en la industria publicitaria

Esta claro que hay dos focos de conflicto potencial para una agencia de publicidad en el
flujo de los derechos de propiedad intelectual mostrado anteriormente en la Figura 13.
Uno es la transferencia de derechos de propiedad intelectual de proveedores externos

a la agencia y el otro es la transferencia al cliente-anunciante. En pocas palabras, la
agencia debe obtener los derechos de propiedad intelectual correspondientes de los
proveedores externos que la permitan ofrecer lo que necesita el cliente-anunciante

para desarrollar la campana de la manera prevista.

En el nuevo modelo de incentivos mostrado en la Figura 14, se encuentran los
mismos focos de conflicto, pero la posibilidad de dificultades se ve agravada por la
complejidad ahadida de la posible propiedad de derechos de propiedad intelectual

por parte de la agencia. A continuacion se analizan algunos de estos temas complejos:

Proteger las ideas creativas y conceptos

e |as ideas creativas y conceptos en la etapa de desarrollo de la convocatoria
deben protegerse cuidadosamente de la misma manera que se protege
la tecnologia propietaria. La direccion de la agencia debe comprender que
gran parte de este material no es susceptible de proteccion, excepto si

se mantiene de forma altamente confidencial en poder de la agencia.

Evitar infringir derechos de terceras partes

e Nuestras entrevistas dejaron muy claro que la causa principal de los
litigios contra las agencias de publicidad se debe al uso erréneo de la

propiedad intelectual de terceros. Hoy en dia, una gran cantidad de
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informacion estd disponible en muchas fuentes, y especialmente en Internet.
La tendencia es asumir que mucha de esta informacion es de dominio
publico y puede utilizarse comercialmente por la agencia en el servicio a
sus clientes. Esto no siempre es cierto.

Una de las principales caracteristicas de la propiedad intelectual es el
grado hasta el cual los derechos de propiedad intelectual pueden
subdividirse entre las partes. Por ejemplo, si se quiere utilizar la musica
publicada en un anuncio de publicidad, es posible que sea necesario
obtener el permiso no soélo del editor, sino también el compositor, los
artistas (y sus herederos), las empresas de grabacion, los distribuidores,

y otros. Un permiso puede no ser suficiente.

Acuerdo sobre un alcance claro de los derechos de propiedad intelectual

utilizados o contratados

Otra caracteristica principal de la propiedad intelectual es el grado hasta
el cual los derechos de propiedad intelectual pueden subdividirse entre
la titularidad y uso. A modo de ejemplo, puede que una agencia de publicidad
desee utilizar los servicios de un profesional independiente que cree un
texto para usaren un anuncio impreso. Si el profesional independiente
es el propietario exclusivo, el producto del trabajo no es automaticamente
un “trabajo por contrato’ y es necesario establecer un contrato entre la
agencia y el profesional independiente. ;Qué sucede si el cliente-
anunciante dese posteriormente colocar el textoen un CD para enviar a
los clientes? Si el contrato con el profesional independiente especifica el

uso exclusivo en medios impresos, podria haber un problema.

Buscar oportunidades adicionales para la explotacion de los derechos de

propiedad intelectual propios

Sea extremadamente sensible ante las oportunidades de explotacion de la
propiedad intelectual que su agencia pueda estar acumulando. Es posible
que una agencia tenga que crear un grupo de empleados independiente
encargado de la tarea de identificar oportunidades adicionales para la
explotacion de sus derechos de propiedad intelectual. La gestién de los
derechos de propiedad intelectual no sélo implica la busqueda de

oportunidades de explotacién, sino también la evaluacién cuidadosa de las
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oportunidades en cuanto a su potencial de obtencion de beneficios y su
potencial de causar algun tipo de dano a los derechos de propiedad
intelectual. Por ejemplo, si una agencia de publicidad fuera a conceder una
licencia por un conjunto de derechos de propiedad intelectual a su cliente
publicitario, también debe garantizar que no licencia algunos de estos
derechos a otra entidad para la explotacion de forma que pudiera danar
las propiedades y hacer que el anunciante original deje de usar el material.
En otras palabras, es importante comprobar si los derechos de propiedad
intelectual se han licenciado a uno o mas clientes publicitarios y, en caso
afirmativo, si se realiza en virtud del establecimiento de un contrato de
licencia exclusiva, Unica o no exclusiva, y cudl es el territorio geogréfico

protegido por el contrato de licencia.

Disponer de acuerdos claros y exhaustivos con los clientes sobre Ia

transferencia de derechos de propiedad intelectual

Si su cliente sigue insistiendo en la transferencia de los derechos de
propiedad intelectual de la agencia al cliente, utilice diferentes tipos de
contratos para satisfacer las demandas del cliente. Una posible regulacion
contractual podria ser que los derechos de propiedad intelectual sélo se
transfieran al cliente después de una duracién minima del contrato. Si el
cliente cancela el contrato antes del vencimiento este plazo, los derechos
de propiedad intelectual se quedan en la agencia. Esto ayuda a recuperar
inversion inicial y evita que los clientes se apropien de una idea creativa
sin pagar realmente por la misma. Otra posible regulacién contractual
podria ser que la propiedad intelectual se transfiera al cliente sélo durante
un periodo asignado (por ejemplo, dos anos). Después de este periodo,
los derechos de propiedad intelectual se transfieren a la agencia vy el

cliente debe licenciarlos o la agencia podria utilizarlos para otra campana.

En el caso de transferencia al cliente, debe ser consciente del valor de su propiedad

intelectual. Calcule el presupuesto de su campana, incluyendo las ideas creadas vy las

posibilidades de explotacion perdidas.
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Proteger, proteger, proteger
Las empresas dedican a menudo mucho tiempo y dinero a crear una campana
publicitaria de éxito. Por tanto, es importante proteger los activos de propiedad

intelectual para que otros no copien o utilicen injustamente las creaciones innovadoras.

En el muy competitivo entorno de negocio actual,con una creciente necesidad de
presencia atractiva en el mercado, los competidores son muy propensos a copiar,
imitar y aprovechar la buena inspiracion creativa, disefo, habilidades y esfuerzos.
Recuerde que sélo los buenos ejemplos se copian; nadie va a copiar una publicidad
o un anuncio fallidos. Por tanto, las empresas (tanto publicitarias, como las empresas
que utilizan la publicidad) deben elaborar directrices y estrategias adecuadas para
identificar y proteger sus creaciones utilizando las diversas posibilidades que ofrecen
los sistemas juridicos vy, en particular, el sistema de propiedad intelectual. Dichas

politicas y estrategias pueden incluir:

(a) Alertar sistematicamente al publico e infractores o imitadores potenciales
de que el material de publicidad esté legalmente protegido en virtud de la
ley sobre derechos de autor. Esto puede hacerse simplemente mediante
el uso de un aviso de derechos de autor (que incluye el simbolo © o la
palabra “Copyright’ el nombre del propietario de los derechos de autor,

y el ano en que se publico el primer trabajo);

(b) Registrar la publicidad y cualquier otro material protegido por derechos de
autor (incluidos los textos de ejemplo, fotografias, una pagina web) en la
oficina nacional de derechos de autor (en los paises que ofrecen dicho

registro (por ejemplo, EE. UU.));

(c) Registrar las marcas comerciales, nombres comerciales y logotipos:
las marcas comerciales suelen ser palabras, dibujos, fotografias, logotipos
0 numeros. Los recientes desarrollos tecnoldgicos permiten la creacion
de marcas nuevas y mas creativas, como marcas de imagen y sonido
animadas/en movimiento, que son especialmente adecuadas para publicidad
e ideales para el entorno de Internet. Algunos paises permiten el registro

de tales marcas comerciales no tradicionales®;
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(d) Registrar una marca comercial como nombre de dominio o un

nombre de dominio como marca comercial. Una marca comercial y un
nombre de dominio pueden ser inseparables.Es frustrante para los
clientes cuando no pueden encontrar un sitio web con facilidad, y frustrante
para una empresa cuando los clientes encuentran el sitio web de una
empresa no vinculada, o incluso peor, cuando terminan en la pagina web
de un competidor. Por tanto, puede ser estratégicamente Util registrar una
marca comercial como nombre de dominio antes de que otro lo haga. Las
empresas basadas en Internet, después de haber creado y registrado su
nombre de dominio por primera vez, también deben considerar el registro
de dicho nombre de dominio como marca comercial, ya que esto potencia

considerablemente la identidad corporativa de la empresa.

(e) Utilizar marcas comerciales de forma coherente y correcta en todo

el material promocional. Sélo se debe utilizar la fuente, color, tamano
u otras caracteristicas que formen parte de la marca. Esto aumentara
el caracter distintivo y el valor de la marca en el tiempo. Todas las
marcas deben contener el aviso de marca comercial ® TM, SM

o simbolos equivalentes®;

Considerar la posibilidad de patentar soluciones técnicas, desarrolladas
por o en el marco de un proyecto de publicidad, asi como tecnologias
innovadoras de publicidad y métodos de negocio online, en los paises

en que dicha proteccion esté disponible (por ejemplo, EE. UU.);

() Registrar disenos industriales y creaciones graficas bajo las leyes sobre

el diseno, siempre que dicha opcién sea posible y viable;

(h) Adoptar las precauciones necesarias para evitar la divulgacién involuntaria

de secretos comerciales.Toda la informacién comercial confidencial que
concede una ventaja competitiva a una empresa, como los métodos de
ventas, perfiles de consumidores, listas de proveedores, procesos de
fabricacion, planes de marketing, una gran idea para una publicidad
campana®, etc., puede protegerse bajo la ley sobre secretos comerciales

o leyes sobre competencia desleal. Sin embargo, una vez que un
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secreto comercial se divulga al publico, aunque sea accidentalmente,

ya no es posible proteger la informacion.

(i) Evitar el uso de informacién no publicada relacionada con las nuevas
invenciones, tecnologias y patentes para las campanas deactos
promocionales o publicitarios. Con el fin de obtener una patente, una
invencién debe ser “nueva”u”original” Esto significa que una invencion
no debe haberse divulgado al publico antes de la presentacion de una
solicitud de patente. Si una empresa ha concebido una invencién valiosa
para la que desea obtener una patente, debe abstenerse de realizar
cualquier esfuerzo de comercializacion o divulgacién de informacion
relativa a la invencion antes de presentar una solicitud de patente. Cuando
un producto se presenta en un anuncio y la descripcion del producto revela
sus cualidades innovadoras, es muy probable que una divulgacion de este

tipo sea un obstaculo para la obtenciéon de la proteccion de patentes®.

(j) Utilizar también métodos de proteccion factual para demostrar la propiedad
de los derechos de autor. En el caso de los materiales presentados a una
convocatoria, un método de proteccién factual podria ser que la agencia
se envie un correo certificado incluyendo el material de la convocatoria a
si misma y no lo abra.Ademas, el depdsito del material de la convocatoria
ante un notario podria contribuir a demostrar que ha creado la campana

en primer lugar.

Si una empresa decide encargar a una agencia de publicidad o un consultor la creacién
de una accién publicitaria o accién promocional, la empresa debe garantizar que
todos los que pueden tener acceso a sus secretos comerciales o informacion
confidencial de la empresa estén vinculados por un acuerdo de confidencialidad o
acuerdo de no divulgacién. Esto servird de protecciéon contra la divulgaciéon no

autorizada del conocimiento y secretos comerciales de la empresa.

Los secretos comerciales y otra informacién confidencial no debe revelarse en las
acciones publicitarias. La publicacion de fotografias de un proceso de fabricacién
secreto o la lista de direcciones de clientes o proveedores en un anuncio o en la

pagina web de Internet podrian tener consecuencias desastrosas.
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Sin embargo, la proteccién no vale nada si las agencias no reaccionan ante las
infracciones. Las demandas suelen ser largas y costosas, y muchas agencias no

ven una relacién positiva entre costes y beneficios en estos procesos. Pero las
demandas no son la Unica reaccion posible. Los abogados de la empresa podrian
enviar “6rdenes de cesamiento y desistimiento”Ademas, las infracciones cometidas
por los competidores deben darse a conocer. El temor a perder reputaciéon actuaria
como efecto disuasorio para las posibles agencias infractoras. Estas medidas no son
tan agresivas como una demanda y pueden no suponer grandes indemnizaciones,
pero podria ayudar a mejorar el conocimiento de la industria de los derechos de

propiedad intelectual.

VII. Lista de comprobacion de cuestiones a afrontar al valorar la
funcion de la propiedad intelectual en un negocio publicitario

La lista siguiente destaca diversas cuestiones que deben considerarse al empezar
a gestionar derechos de propiedad intelectual en el negocio de la publicidad. Para
sistematizar el proceso de gestion de los derechos de propiedad intelectual, la lista
esta organizada por etapas para seguir el proceso de evaluaciéon y el proceso de
valoracion, a saber:
(i) Identificacion del activo inmaterial
(i) Analizar si parte del activo inmaterial puede protegerse como derechos de
propiedad intelectual - (también conocido como auditoria de los derechos
de propiedad intelectual)
(iii) Valoracién de los activos de propiedad intelectual
(iv) Proteccion, gestion y uso de los derechos de propiedad intelectual para

anadir valor a su negocio de publicidad.

(i) Identificacion del activo inmaterial

En primer lugar, es importante analizar la empresa y detectar e identificar el activo
inmaterial que crea valor en el negocio. Para ello, todos los factores de impulso
posibles del valor inmaterial deben recopilarse y enumerarse. Se puede encontrar
una lista no exhaustiva de los posibles activos inmateriales y derechos de propiedad
intelectual en los parrafos 81, 82 y 85 (tabla 6), y se puede encontrar una descripcion

mas detallada en los parrafos 113 a 119 anteriores.
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(i) Analizar si parte del activo inmaterial puede protegerse

como derechos de propiedad intelectual

Diferencias entre el activo inmaterial y la propiedad intelectual

No todos los activos inmateriales pueden protegerse por las leyes sobre la propiedad
intelectual.En consecuencia, es necesario analizar los activos inmateriales identificados y
averiguar cudl de estos activos corresponde a la categoria de la propiedad intelectual
y puede protegerse por instrumentos legales. Por ejemplo, un sistema de control de
calidad es un activo intelectual, pero no una propiedad intelectual. Pero si una
agencia de publicidad crea un logotipo, dicho logotipo puede protegerse como
propiedad intelectual y convertirse en un derecho de propiedad intelectual. El apartado
65 define la propiedad intelectual, mientras que los apartados 81 y 82 ofrecen una
lista de activos inmateriales y derechos de propiedad intelectual. El parrafo 85
(Tabla 6) muestra el tipo de produccién creativa que puede protegerse legalmente en

virtud de la propiedad intelectual y otras leyes.

Titularidad de la propiedad

También es importante identificar claramente la titularidad de la propiedad intelectual.
Muchos tipos de propiedad intelectual pueden crearse como parte de una campana
publicitaria y la titularidad podria residir en el creador original (empleado o subcontratista),

la empresa publicitaria, o el cliente de la empresa.

Posicion legal

Es importante identificar el valor legal de los distintos tipos de activos inmateriales y
activos de propiedad intelectual que pueden derivarse de una campana publicitaria.
Tenemos que saber cuéles tienen (o pueden tener) proteccion juridica y cuéles requieren

una proteccion especial por parte del propietario (como los secretos comerciales).

Algunos derechos de propiedad intelectual, como derechos de autor y secretos
comerciales, no tienen que registrarse ante una ente publico, sino quedisfrutan de
proteccién legal simplemente a causa de su creacion (derechos de autor), o de una

proteccién especial por su propietario (secretos comerciales).
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(iii) Valoracion de los activos de propiedad intelectual
Para garantizar una gestion 6ptima de los activos de propiedad intelectual, es necesario

determinar su valor monetario. En este proceso deben considerarse varios factores.

Previsiones

Las tasaciones son a futuro, por lo que la prevision casi siempre es importante. Las
previsiones deben reflejar acontecimientos futuros “razonablemente previstos”
Cuando se incluyenlas explotaciones especulativas de la propiedad intelectual deben

identificarse en este sentido.

Cuando no hay experiencia histérica de uso como marco de referencia, debe buscarse
una situacion sustituta que pueda servir como guia. Las previsiones de derechos de
propiedad intelectual embrionarios podrian basarse en el rendimiento conocido de

otros derechos de propiedad intelectual, que también tuvieron un inicio embrionario.

Recuerde que las previsiones son sensibles al tiempo y se basan en las condiciones

econdémicas y de mercado en un momento determinado.

La informacioén utilizada para valorar la propiedad a partir de una fecha histérica sélo
debe incluir lo que estaba disponible en ese momento. No se deben incluir los

datos retrospectivos.

Investigacion

Una tasacién es una opinién basada en hechos, y, en este sentido, resulta fundamental
realizar una investigaciéon cuidadosa.Esto es especialmente cierto en la valoracién
de los derechos de propiedad intelectual, porque el &mbito de las explotaciones

potenciales pueden hacer que la estimacion del potencial econémico sea muy dificil.

La investigacién debe guiarse por un protocolo para garantizar que es exhaustiva

e imparcial. La recoleccién de datos debe ser de origen multiple.

A menudo es necesaria una entrevista personal de gran extensién en la empresa
propietaria de los derechos de propiedad intelectual para garantizar una comprensiéon

completa de la explotacién actual y futura posible.
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Si la investigacion sin restricciones no es posible o se rechaza (como podria ser en

caso de litigio), el informe de valoracion deberia dejar claro este hecho.

Es posible que sea necesaria la ayuda de expertos externos o independientes para

completar las areas particulares de conocimiento.

Metodologia de valoracion

Como ya se ha mencionado en el parrafo 94, la seleccién del método de valoracion
adecuado depende en gran medida del contexto de la valoracién. Los siguientes
apartados incluyen algunas sugerencias y referencias a las cuestiones importantes

que deben considerarse a la hora de seleccionar la metodologia de valoracién®,

Método de coste

Incluir todas las fuentes de coste del activo de propiedad intelectual subyacente.
A modo de ejemplo, el coste de la creacién de programas informéticos debe incluir
los gastos relativos a las pruebas, gestiéon del proyecto y “gastos corrientes’, tales

como gastos generales, seguros y beneficios laborales.

Método de mercado
Analizar las operaciones que podrian parecer comparables con el fin de detectar

condiciones inusuales que pudieran descartarlas.

Considerar que las fuerzas del mercado cambian continuamente y pueden hacerlo
con bastante rapidez. Esto también puede descartar las operaciones que podrian

parecer comparables.

La variedad de posibilidades de explotacién posibles de la propiedad intelectual

dificulta el establecimiento de comparaciones de las operaciones de mercado.

Meétodo del ingreso

Los flujos de ingresos previstos deben incluir todas las explotaciones razonables que
tengan sentido desde un punto de vista empresarial y que estén permitidas por los
derechos valorados. Esto es cierto si el propietario de los derechos de propiedad

intelectual estéd explotando todo el conjunto de derechos.
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Puede ser necesario separar los flujos de ingresos de explotaciones diferentes a
fin de reflejar sus caracteristicas particulares y de observar la sensibilidad en el

valor general.

Toda la explotacién de los derechos de propiedad intelectual requiere una cierta
inversion en activos complementarios. El rendimiento de dicha inversiéon debe

reflejarse como una reduccién del flujo de efectivo.

Cuando se utilizan regalias en lugar de los ingresos atribuibles a los derechos de

propiedad intelectual, se debe tener en cuenta la imprecision de utilizar tasas por
regalias de “mercado” o “estandar de la industria” Tenga en cuenta que dichas tasas
por regalias pueden representar un pago de soélo una parte del paquete total de los

derechos relacionados con la titularidad de la propiedad intelectual y por tanto

pueden subestimar los ingresos atribuibles a la propiedad intelectual.

Asegurese de que las tasas de descuento y de capitalizacion sean fiscalmente
compatibles con el flujo de ingresos a los que se aplican (es decir, utilice tasas antes

de impuestos para los ingresos antes de impuestos).

(iv) Proteccion, gestion y uso de los derechos de propiedad intelectual
para afadir valor a su negocio de publicidad
Después de identificar y valorar los activos de propiedad intelectual de la agencia de

propiedad, deben adoptarse decisiones sobre el uso mas lucrativo de dichos activos.

Instrumentos legales y ayuda de expertos

Una vez que se ha establecido el valor de los activos de propiedad intelectual, la direcciéon
de la agencia debe decidir si uno u otro activo deben protegerse formalmente y con
qué medios. La Tabla 6 muestra los instrumentos juridicos disponibles para

los diferentes tipos de activos de propiedad intelectual que una agencia de

publicidad puede crear.

En cualquier caso, un profesional de la propiedad intelectual (por ejemplo, abogado
de propiedad intelectual) debe ser consultado para seleccionar la estrategia de
proteccion optima de los activos de propiedad intelectual. Algunos derechos de

propiedad intelectual, como los derechos de autor y los secretos comerciales, no
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deben estar registrados ante una ente publico, sinoque disfrutan de proteccién legal
simplemente a causa de su creacién (derechos de autor) o de proteccién especial

por su propietario (secretos comerciales).

Evolucion de la produccion creativa

En materia de directrices resultaria util y beneficioso que la agencia emprendiera las
medidas necesarias para proteger los derechos de propiedad intelectual (es decir,

la produccion creativa, logotipos, sonidos, etc.) que emergen de los proyectos,
independientemente de si se mantienen como propiedad intelectual y se licencian
para uso por los clientes de otras agencias, o si dichos derechos de propiedad
intelectual se asignan a los clientes para quienes se ha desarrollado el proyecto.
Unos derechos de propiedad intelectual bien definidos y protegidos adecuadamente
constituyen una ventaja competitiva por la cual los clientes estan dispuestos a pagar

un precio superior.

Si la produccion se transfiere al cliente, deben hacerse esfuerzos para garantizar
que la agencia sigue beneficiandose del mandato vy la creacién de los derechos de
propiedad intelectual. Algunos ejemplos de las posibilidades contractuales en este
sentido son:
(a) Presupuestar la transferencia de los derechos de propiedad intelectual
Dependiendo del derecho de uso, un derecho de uso, ilimitado en el
tiempo vy el espacio tiene mas valor (es mas caro) que un derecho de

uso sujeto a limitaciones geogréaficas o temporales

(b) Plazos de contrato minimos
Si el cliente cancela el contrato de agencia antes del plazo de contrato
minimo, la produccién creada se transfiere a la agencia y el cliente

debe licenciarla.

Por ultimo, no hay que olvidar que los derechos de propiedad intelectual son un
activo inmaterial que muchos usuarios/clientes pueden utilizar simultdneamente
(similar a la musica o software) y pueden,por tanto, generar ingresos procedentes de

origenes multiples.
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Explotacion de los derechos de propiedad intelectual
Si la agencia decide mantener los derechos de propiedad intelectual, debe considerar
diferentes formas de explotacién, como:
e Usar la produccion creada como un impulso creativo para una campana diferente;
e |icenciar personajes o conceptos a otros clientes (el parrafo 146 muestra un
ejemplo de ello);
e Utilizar marcas de gran éxito o logotipos para ayudar a promocionar la

agencia de publicidad.

Algunos comentarios finales de los autores:

El trabajo de este estudio confirmé las viejas palabras del filosofo: “jCuanto mas
sabemos, menos entendemos!” Los trabajos preparatorios nos dieron una nueva
vision de un mundo en el que a primera vista no hay mucho margen para la gestiéon
de la propiedad intelectual, pero donde, después de examinar en detalle los diversos
aspectos del trabajo y actividades de las agencias de publicidad y acciones
promocionales, estamos convencidos de que hay un amplio campo inexplorado para la
gestién de la propiedad intelectual. Esperamos que este primer esfuerzo para situar la
gestién de la propiedad intelectual en la industria publicitaria anime a los profesionales
del sector de la propiedad intelectual y publicitario a dedicar algun tiempo a pensar
cémo hacer un uso eficiente de la gestion de la propiedad intelectual y de las técnicas

de valoracién para aprovechar el valor oculto en el negocio publicitario.

Esperamos que este estudio anime a los profesionales del sector de la propiedad
intelectual y a aquellos que daran forma al futuro sistema de propiedad intelectual a
analizar las deficiencias del sistema actual (por ejemplo, velocidad, costo,
cumplimiento de derechos, etc.) y encontrar soluciones adecuadas que permitan
a la industria publicitaria, en particular, a las agencias de publicidad pequenas,

obtener el maximo beneficio del sistema de propiedad intelectual.

Nos gustaria dar las gracias a la OMPI por darnos la oportunidad de explorar un nuevo
territorio para la gestion y la valoracion de la propiedad intelectual, y animamos a los
lectores y usuarios de este estudio a seguir y compartir con nosotros propuestas
criticas y constructivas, con casos y ejemplos préacticos, para que se convierta
en una gufa practica real sobre la gestion de la propiedad intelectual para los

profesionales de la industria publicitaria.
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ANNEXO A

Entrevistas, ejemplos y casos practicos

Las siguientes empresas publicitarias fueron entrevistadas en la preparacion

para el estudio
Interpublic Group, Nueva York, EE. UU.
Harris, Baio y McCullough, Filadelfia, EE. UU.
ReedSmith LLR Nueva York, EE. UU.
Asociacién Americana de Agencias de Publicidad (AAAA, por sus siglas en
inglés), Nueva York, EE. UU.
Importante bufete de abogados de la industria publicitaria, Nueva York, EE. UU.
Importante agencia de publicidad, California, EE. UU.
DreamLand GmbH & Co KG, Alemania
Pequena empresa publicitaria del norte de Alemania
WE DO Communication GmbH,Berlin, Alemania
Gran empresa publicitaria, Alemania
Gran empresa publicitaria, Suiza

Saatchi & Saatchi Simko, Ginebra, Suiza
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Entrevistas realizadas por Gordon Smith

Entrevista a dos ejecutivos del Departamento Juridico de Interpublic Group

Interpublic Group - 1114 Avenue of the Americas
Nueva York, NY 10036, EE.UU.

http://www.interpublic.com/

28 de agosto de 2008

Interpublic Group es uno de los cuatro grupos de agencias de publicidad lideres
en el mundo, con 43.000 profesionales e ingresos de 6.560 millones de dolares
estadounidenses en 2007 Su empresa McCann Erickson Worldwide es la tercera

mayor del mundo, con unos ingresos de 1.620 millones de ddlares en 2007.

Interpublic Group opera siempre con algun tipo de acuerdo por escrito con los clientes.
Para los grandes clientes multinacionales y las grandes campanas publicitarias, los
contratos pueden ser muy voluminosos. En el nivel mas bajo, el contrato podria
adoptar la forma de una carta de acuerdo que precise las prestaciones vy la tarifa

y el calendario como minimo.

En estos momentos, uno de los mayores problemas consiste en determinar quién es
el propietario de los materiales rechazados.Cuando un cliente anunciante comienza una
campana, busca ideas creativas de una o mas agencias de publicidad. Normalmente,
una agencia presentara cuatro o cinco”propuestas” para las campanas. Estas
convocatorias pueden contener storyboard so maquetas de publicidad impresas,
imagenes de los personajes o arte final, o incluso videos digitales de materiales
de muestra. Una buena cantidad de trabajo se dedica a la elaboracion de estas
ideas creativas por parte de la agencia de publicidad. Tradicionalmente, el cliente
anunciante solo terminara siendo propietario de la campana en particular que
selecciona, es decir, el material rechazado sigue siendo propiedad de la agencia de

publicidad, que es libre de utilizar ese material en otras campanas para otros clientes.

En el momento en que los clientes anunciantes comenzaron a rechazar de nuevo el

paradigma de la remuneracién por comisién, comenzaron a negociar acuerdos por
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los que serian los propietarios de todos los materiales presentados a una convocatoria,
no soélo de los que seleccionaban y utilizaban.Algunos incluso llevaron las negociaciones
hasta el intento de pasar a ser propietarios de las ideas creativas, que hubieran dejado
de ser susceptibles de proteccién como propiedad intelectual. La legislacién en EE.
UU.establece que el material creativo siga siendo propiedad del creador, a menos
que exista un acuerdo especifico con la otra parte. Los clientes anunciantes, por
tanto, trataron de establecer acuerdos de ese tipo. Esta sigue siendo una cuestion

a negociar entre las agencias de publicidad y los clientes anunciantes.

Los entrevistados también destacaron que otro foco de tensién en el flujo de
trabajo es asegurarse de que la agencia de publicidad dispone de contratos
adecuados con los proveedores que utiliza para crear realmente la campana.
Estos incluyen a artistas, fotégrafos, actores o locutores, y redactores y otros

profesionales independientes creativos.

La agencia de publicidad debe garantizar que obtiene derechos suficientes para

el periodo de tiempo durante el cual el anunciante puede utilizar estos materiales,
si hay alguna restriccion de localizacién, etc. Sin esto, la agencia de publicidad

no puede transferir la campana publicitaria a su cliente anunciante con la

“titularidad” adecuada.

Cuando se pregunté a los entrevistados qué consejo darian respecto a otras areas
de dificultad relativa a los derechos de propiedad intelectual, la respuesta fue que el
area que mas litigios provoca para ellos es cuando alguien no ha tenido cuidado con
los derechos de propiedad intelectual de terceros, es decir, documentos escritos,
fotografias o materiales artisticos utilizados que son aparentemente de dominio
publico, pero resultan no serlo. Hicieron hincapié en el hecho de que los materiales
mas creativos como la musica, las fotografias, la escritura y materiales similares
afectan a muchas entidades que tienen algun tipo de derecho respecto a la propiedad.
No se puede suponer que, por ejemplo, la obtencién de derechos de un editor de
musica permitird con claridad el uso de la musica existente. Puede suponerla obtencion
de derechos de un compositor, grupos musicales, empresas discogréficas, etc. El
descubrimiento de quiénes son los titulares de los derechos puede suponer realizar

una busqueda en todo el mundo®.
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Entrevista con el Vicepresidente y Director Creativo de

Harris, Baio y McCullough - 520 S. Front Street
Filadelfia, PA 19147 EE. UU.

http://www.hbmadv.com/

30 de julio de 2008

HB&M es una empresa publicitaria/de relaciones publicas de servicios integrales.
Los ingresos anuales se sitlan aproximadamente en torno a los 80 millones de
dolares estadounidenses. La empresa tiene 50 empleados en Filadelfia, PA, y

Charlotte, CN.

También estuvo presente en la entrevista un conocido de la persona entrevistada
que tiene una larga experiencia en el negocio de la produccién cinematografica,

ahora digital, para la television y ahora para anuncios de Internet y publir reportajes.

Los comentarios divulgados en este texto combinan los de los dos individuos.

HB&M - relaciones con los clientes
Es una practica estandar en HB&M anotar las propuestas y presentaciones con una
notificaciéon de derechos de autor, para que los posibles clientes sean conscientes de

que no deben utilizar las ideas presentadas, a menos que contraten a la empresa.

Los acuerdos de cliente van desde una simple carta de confirmacién a un contrato
mas formal. La carta de confirmacién sélo dice lo que van a hacer, en términos

generales, y cual seré la tarifa, mientras que el contrato entra en mas detalles. No
hay ninguna referencia especifica sobre a quién pertenece la propiedad intelectual

creada por el trabajo resultante.

Sin embargo, la regla clara no escrita es que toda la propiedad intelectual creada es
propiedad del cliente. HB&M no va a usar nada (ni siquiera pequenos clips de
anuncios) para otro cliente. En raras ocasiones, si un cliente quiere usar algo hecho
por otro cliente, HB&M le indica que se ponga en contacto directamente con el otro

cliente para negociar.
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Las tarifas tradicionales de las agencias de publicidad eran de un 15-17 por ciento de
los costes medios. Hoy en dia, las tarifas se basan cada vez mas en tarifas por hora
o tarifas planas.Muchos clientes utilizan a HB&IM para crear una campana, y luego

utilizan a los compradores de medios para difundir el programa.

HB&M - relaciones con los subcontratistas
HB&M utiliza muchos subcontratistas para la fotografia, modelado, voz, ilustracién,

redaccién de textos, elaboracién de guiones, produccion de peliculas, musica, locucion.

HB&M exige que todos los subcontratistas hagan su trabajo en la modalidad de”
“trabajo por contrato’ de modo que HB&M tiene pleno control sobre su produccion

y puede presentarla a su cliente con una“titularidad clara”

HB&M tiene acuerdos contractuales con todos los subcontratistas, y busca garantizar
los derechos sin limite de tiempo para cualquier uso. Algunos subcontratistas

no concederan derechos perpetuos, pero HB&M acepta un periodo mas corto,
normalmente de cinco anos como minimo. HB&M intenta que no exista ninguna
restriccion en el uso del material (por ejemplo, la foto original para el folleto, utilizada

posteriormente en carteles o en un anuncio de television).

Normalmente, los subcontratistas conservan los derechos de su material y lo cobran”
“por el uso” HB&M vya no lleva acuerdos de este tipo e intenta, en la medida de lo

posible, utilizar material de “stock” sin derechos de autor.

HB&M utiliza siempre material sin derechos de autor para los folletos que se
utilizaran en el extranjero debido a que las filiales extranjeras de sus clientes
no pueden controlarse y pueden utilizar el material de otras formas que podrian

constituir un problema con respecto al material con derechos de autor.

Subcontratista —relaciones con el profesional independiente/ creador
individual

Un subcontratista también debe poder entregar el producto a HB&M con una
“titularidad clara” Este seria el caso cuando, por ejemplo, una empresa de
produccion, que entrega una grabacién original digital, contrata a actores, modelos,

cantantes, etc.
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Si las personas estan sindicadas, la norma sindical general regula el contrato. Los
principales sindicatos en EE. UU. son la American Federation of Television and Radio
Artists(AFTRA) y el Screen Actors Guild (SAG). La mayoria de las grandes agencias

de publicidad multinacionales utiliza solamente a artistas que estan sindicados.

Si las personas no estan sindicadas, el subcontratista negocia un contrato con ellas
para asegurarse de que pueden entregar el producto a la agencia de publicidad cliente

sin ningun tipo de restricciones en su utilizacion.

Entrevista con el Sr. Douglas J. Wood, Socio, Advertising,

Technology & Media Law

ReedSmith LLP - 599 Lexington Avenue
Nueva York, NY 10174, EE. UU.

http://www.reedsmith.com

28 de agosto 2008
Sr. Douglas J. Wood
Socio, Advertising, Technology & Media Law

tel: +1 212-549-0377; correo electrénico: dwood@reedsmith.com

Contexto

Miembro del Comité Ejecutivo de Reed Smith y del departamento de Advertising,
Technology & Media Group, el Sr. Wood cuenta con més de 30 anos de experiencia
en la representacion de empresas nacionales y multinacionales en cuestiones de
publicidad, marketing, promocién, competencia desleal, propiedad intelectual y
comercio electrénico. Trabaja como asesor juridico de varias organizaciones
comerciales de la industria publicitaria a escala mundial y es el director juridico de la

Association of National Advertisers (ANA) y la Advertising Research Foundation.
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Esta entrevista fue muy importante porque el Sr. Wood definié el contexto histérico
y actual de la interseccion de la remuneracion de la agencia de publicidad y la

titularidad/valoracién de la propiedad intelectual.

Se trata de un importante cambio de paradigma que ha tenido lugar en la industria
publicitaria y se trata de un cambio en el que la propiedad y el valor de mercado de

la propiedad intelectual se han convertido en el centro de interés.

Este tema y la informacién proporcionada por el Sr. Wood se examinan a fondo

en el capitulo 5 por lo que no se repiten aqui.

Publicaciones

e Autor de Please Be AdVised - The Legal Reference Guide for the Advertising
Executive, publicado por la ANA (en su 4% edicion).
Este libro incluye un cd que contiene formularios de ejemplo
de utilidaden el negocio de la publicidad.

e Co-autor de “Legal Problems in Advertising, publicado por Matthew Bender
& Co. (en su 9? edicion)

e Co-escribié “The Internet and Advertising Law . un capitulo de “Advertising

Law in Europe and North America” publicado por Kluwer Law International

Entrevista con el Sr. Michael D. Donahue, Vicepresidente Ejecutivo
de la Asociaciéon Americana de Agencias de Publicidad (AAAA)

405 Lexington Avenue

Nueva York, NY 10174-1801, EE. UU.

WWW.aaaa.org

4 de septiembre de 2008
Sr. Michael D. Donahue
Vicepresidente Ejecutivo

Tel: +1 212-850-0702;Corre electronico: donahue@aaaa.org
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La AAAA se creden 1917 y en los Ultimos afosha defendido, en nombre de las agencias

de publicidad socias, formas de remuneracion basadas enel valor para las agencias.

El Sr. M. D. Donahue confirmé que en las décadas de 1970 y 1980 se produjo el
comienzo de la desaparicion de remuneraciénpor comisién del 15 por ciento. Senald
que en dicho momento, los costes de medios aumentaban a un ritmo de entre el 15
y el 20 por ciento anual y que esto, combinado con la demanda creciente de productos
de consumo, impulsd el aumento de la presién de los clientes anunciantes respecto
a un sistema de trabajo por contrato de remuneracion por tarifa. También senalé que
se presto cierta atencion al negocio de consultoria de gestién, donde se utilizaban
las tarifas basadas en el valor y donde las tarifas no dependian totalmente de tarifas

horarias estandar.

Cito el ejemplo de Mary Teresa Rainey, quien habia tenido una carrera muy influyente
en la industria publicitaria en Inglaterra y que habia fundado su propia empresa,
Rainey Kelly Campbell Roalfe, en 1993. Ella habia sido una de las primeras partidarias
del abandono del sistema de ingresos por comision y la adopcién de un sistema de
cobro por parte de las agencias por las ideas y la propiedad intelectual. Después de
provocar un debate considerable acerca dicho cambio en el paradigma de la remuneracion,

habia sido una pionera en la introduccion de ese cambio en la industria publicitaria.

Senald que el sistema de comisiones era en realidad un medio bastante bueno para
lograr una remuneracién basada en el valor, pero convino en que no habia ninguna

posibilidad de que se restableciera como un paradigma de remuneracion.

A la pregunta sobre cémo creia que iba a estar el sistema de remuneracién dentro
de cinco ahos, estimd que estaba evolucionando hacia un sistema de bonificacion
mas una tarifa basica. Senalé que en la década de 1950, muchas agencias de
publicidad habian ingresado mucho dinero mediante la creaciéon de programas para
las cadenas de television. Se trataba de series de television completas como “I
Love Lucy" Habian sido creadas por agencias para los clientes, y el trabajo se habia
realizado sobre el sistema de comisiones antiguo. En su opinién, ese tipo de
publicidad iba a volver en forma de contenido digital, que era mas amplio que una
simple imagen vy publicidad de texto. Considerd que la creacion de contenidos serfa

el nuevo modelo y que la remuneracion basada en el valor pasaria a ser la norma.
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Entrevista con el socio de un importante bufete de abogados
de Nueva York especializado en el campo de la publicidad

(Se accedi6 a la peticion del entrevistado de no nombrarle ni a él ni a su empresa)

3 de septiembre de 2008

La empresa se describe como “el bufete de abogados lider mundial en comunicaciones
de marketing” Menciona a cuatro de los grandes grupos de agencias de publicidad

entre sus clientes. El bufete cuenta con 100 abogados con sede en Nueva York.

El entrevistado es el responsable del departamentode Propiedad Intelectual,
Entretenimiento, Edicién y Medios, y Nuevos Medios del bufete y esta considerado

como uno de los principales abogados de publicidad, promocién y marketing en EE. UU.

Corroboré la progresion detallada por Douglas Wood en el sentido de que las
agencias de publicidad habfan comenzado sélo como agentes y que su trabajo
creativo fue un complemento de las primeras etapas. Estuvo de acuerdo en que
durante las décadas de 1960 y 1970, debido a la fuerte subida de los precios de
los medios y el deseo de publicidad dirigida los consumidores, las agencias habian
ganado mucho dinero con el paradigma de remuneracion por comision. Ese fue

el punto en el que los anunciantes habian comenzado a retroceder y a forzar las

negociaciones respecto al sistema de servicios basados en tarifa.

Senald dos campanas publicitarias que eran ilustrativas de dicho cambio en el
paradigma de la remuneracion, el personaje”Baby Bob"” y el concepto y producto
“Easy Button” de Staples Inc., los cuales se presentan con mayor detalle en el

capitulo 5 de este estudio.

Ademads sehaldé que en los Ultimos cuatro o cinco anos, la naturaleza de los servicios
prestados por las agencias de publicidad también ha cambiado radicalmente, reforzando

el impulso para encontrar nuevos paradigmas de remuneracion.

Verificé el hecho de que esas tendencias se podian ver en todo el mundo,
principalmente debido a que estaban dirigidas por las agencias multinacionales

que sirven a clientes multinacionales. La mayoria de las agencias de publicidad
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multinacionales era en realidad grupos de empresas individuales que existian como
entidades en la mayoria de los paises en todo el mundo. Independientemente de los
términos que negociaba la sociedad matriz con un anunciante multinacional, se
convierten en las condiciones del contrato para su empresa local. Asi fue como los

nuevos paradigmas de la remuneraciénse integraron en los mercados nacionales locales.

En los ultimos cuatro y cinco anos se habia producido una confusién considerable
entre la publicidad tradicional, el desarrollo de personaje, el entretenimiento y la
variedad de contenidos disponibles para los anunciantes (incluyendo todas las
técnicas basadas en Internet). Como las necesidades de los clientes anunciantes

habian cambiado, las agencias de publicidad habian respondido con nuevas técnicas.

En su forma inicial, el paradigma de la remuneracién que reemplazé a la estructura
de comisiones tradicionales se centraba en el concepto de trabajo por contrato,
mediante el cual la posicién del anunciante era que contrataba a la agencia de
publicidad para crear un producto de publicidad; el anunciante pagaria a la agencia
una tarifa por dicha creacién, y la agencia a su vez trasladaria la titularidad hacia

el anunciante.

Hoy en dia, los acuerdos mayoritarios entre el anunciante y la agencia se basan en el
concepto de trabajo por contrato.Una minoria creciente de esos acuerdos establece
una tarifa mas una bonificacion basada en el éxito de la campafna. Obviamente,

las mediciones de éxito eran muy dificiles de delimitar (el sistema de comisiones
antiguo era un sustituto imperfecto, pero aceptable, para esta partede la remuneracion
de la agencia). Se aplicaba mucha creatividad respecto a la parte de la bonificacién,
o tarifa de éxito, de la remuneracion de la agencia. El entrevistado indicé que ahora
hay una considerable receptividad a considerar este elemento en la remuneracion
de la agencia. Hace unos anos, probablemente habria sido rechazado de plano por

los anunciantes.
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Entrevista con el Director Financiero de una agencia de publicidad
de tamafio medio ubicada en California

(Se accedid a la peticion del entrevistado deno nombrarle ni a él nia su empresa)

12 de septiembre de2008

El entrevistado fue recomendado como alguien que ha estado a la vanguardia de los
esfuerzos dentro de la industria publicitaria para introducir cambios en el sistema de

remuneracion.

Comentd que el sistema de comisién estaba todavia activo entre las agencias de
publicidad y los clientes anunciantes, pero ya no era comun. El sistema de comision
se sustituyd originalmente por algun tipo de sistema basado en tarifa que se basaba
en el sistema de comision tradicional del 15 por ciento, pese a calcularse sobre una
base diferente: el importe del 15 por ciento se utilizaba por el cliente-anunciante como
un punto de referencia incluso cuando negociaban tarifas basadas en algin margen de

los costes de la agencia de publicidad.

En opinion del entrevistado, el trabajo de la agencia de publicidad estaba ahora infra
valorado de manera significativa ya que a menudo se valoraba en funcién del coste de

trabajo y materiales con la incorporacién de un modesto margen de beneficio.

El'y otros agentes pertenecientes a la industria publicitaria han defendido untipo de
sistema basado en incentivos en funcion del rendimiento de la campana publicitaria
creada. Dicha tarifa basada en incentivos aun podria basarse en costes, aunque
incluiria una bonificacién basada en el rendimiento. Estuvo de acuerdo en que la
medicién del rendimiento era dificil. Algunos utilizaban una medida objetiva, como una
comparacioén de las ventas ano a ano del producto o servicio anunciado, mientras que
otros se basabanen el juicio subjetivo del rendimiento de una campana publicitaria. Por
otra parte, era muy dificil medir los posibles resultados a largo plazo de una campana

publicitariade éxito.

La preferencia personal del entrevistado se decantaba por una tarifa basada en valor,

como la que se aplicaba en la mayor parte del sector de consultoria, segun la cual las
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tarifas horarias se basaban en el valor percibido del servicio prestado méas que en el

coste de la mano de obra utilizada.

Estuvo de acuerdo en que se estaba produciendo cierta experimentacion dentro de la
industria para reflejar el componente de derechos de propiedad intelectual en la
estructura de tarifa basada en valor. A modo de ejemplo, las agencias de publicidad
estaban tratando de estructurar acuerdos de remuneracién para incluir los derechos
auxiliares para “usos ajenos a publicidad” de los derechos de propiedad intelectual
creados. Algunos incluso habian probadocon las licencias y las tasas por regalias para
algunos elementos de la campana publicitaria. En su opinién, habria una progresién
natural dentro de la industria publicitaria hacia el modelo utilizado en la industria del
entretenimiento, en la que el creador de un derecho de propiedad intelectual era

propietario o lo licenciaba para uso a terceros.

Entrevistas realizadas por Frauke Ruether

Resumen de los resultados de la entrevista sobre como las agencias de
publicidad pequefias y medianas gestionan las cuestiones relativas a la
propiedad intelectual (en funcién de las entrevistas realizadas)

Las agencias de publicidad pequenas y medianas (SMAA, por sus siglas en inglés)
tienen menos de 50 empleados. Rara vez participan en redes internacionales y con
frecuencia contratan los servicios de profesionales independientes. Esto demuestra
que las SMAA tienen una capacidad limitada que tratan de aprovechar para su
actividad creativa. Esta es la razén por la que dichas agencias de publicidad no
emplean a personal propio para gestionar cuestiones relativas a la propiedad
intelectual. El Director General o el consejo de administracion se encuentran
atrapados en el trabajo diario y rara vez son capaces de concentrarse o gestionar las

cuestiones relativas a la propiedad intelectual.

Las entrevistas mostraron que las SMAA eran conscientes de que la propiedad

intelectual es un activo, pero que rara vez utilizan todo su potencial. La mayoria de
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las agencias méas pequenas no tiene ni implanta una gestion estratégica de la
propiedad intelectual. En general, las SMAA protegen sus nombres y los logotipos
de agencia mediante marcas comerciales, y poseen a menudo nombres propios de
dominio creativos.Las patentes por lo general no son propiedad porgue no se crea
propiedad intelectual patentable. Ademas, el sistema de patentes parece demasiado
complejo y poco transparente para las SMAA, gue no cuentan con los recursos
(humanos y financieros) para presentar y tramitar las solicitudes de patentes que

supondrian una asistencia juridica externa costosa.

El conocimiento del sistema de propiedad intelectual,en general, y de los derechos
de propiedad intelectual utilizados para el trabajo, en particular, difiere en gran
medida. Mientras que algunas agencias prestan mucha atencién a los derechos de
propiedad intelectual que utilizan (por ejemplo, imagenes, textos, tecnologia) y por
tanto obtienen las licencias pertinentes para todos los derechos de propiedad
intelectual correspondientes, otras agencias vy, especialmente, sus profesionales

independientes prestan menos atencion.

En la mayoria de SMAA, los derechos de propiedad intelectual creados en el marco
de un proyecto se transfieren a los clientes de la agencia, aunque los reglamentos
contractuales son muy heterogéneos. Algunas agencias ni siquiera recurren a
contratos para regular dicha transferencia; otras agencias cuentan con sistemas de
transferencia muy sofisticados. Las posibilidades contractuales son por ejemplo
duraciones de contrato minimas o transferencias limitadas en el tiempo. A menudo,
el célculo del presupuesto de la campafa incluye la transferencia de todos los
derechos de propiedad intelectual. Los clientes pagan por los derechos de autor y

por tanto obtienen plenos derechos de uso.

Las relaciones con los profesionales independientes se basan en excelentes
acuerdos contractuales.La propiedad intelectual creada por los profesionales
independientes pertenece a las agencias y toda la produccién creativa se transfiere

automaticamente a las agencias.

Las infracciones se han detectado principalmente durante el andlisis de las
actividades de los competidores. La mayoria de las agencias trata de evitar

demandar a los infractores, ya que un juicio seria demasiado caro para ellos.
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Ademads, la determinacion precisa de la propiedad intelectual y las infracciones rara

vez se conoce.

La mayoria de SMAA no percibe posibilidades para la explotacion de derechos de
propiedad intelectual generada en los proyectos diferentes a las cuales dichos
derechos de propiedad intelectual se crearon inicialmente. Las ideas y los resultados
son demasiado Unicos y estan totalmente personalizados. Sélo pueden servir de

inspiraciéon para campanas futuras.

DreamLand GmbH & Co KG - Schwabstr. 43,
89555 Steinheim, Alemania
18 de septiembre de 2008
Sr. Johannes Tiemann,
Director de Marketing y Ventas

j.tiemann@dreamland-mail.de

Dreamland es una agencia de publicidad de nuevos medios vy diseno visual. Fue
fundada en 1996. Hoy en dfa, Dreamland emplea a seis profesionales en las areas de
marketing, diseno, impresion y nuevos medios. Para ofrecer una amplia diversidad
de negocios a los clientes heterogéneos (por ejemplo, empresas de nueva creacion,
las PYME, los municipios y agentes globales), Dreamland trabaja junto con empresas

asociadas enareas como la fotografia, ilustracion, texto, relaciones publicas y audio.

Dreamland percibe la propiedad intelectual principal en los derechos de autor y los
derechos de uso.El nombre de la empresa, el logotipo de la empresa y el dominio
son marcas comerciales que son propiedad de la agencia. El restode marcas
comerciales(posibles) se transfieren a los clientes.Dreamland no aplica una gestion
estratégica de la propiedad intelectual. La agencia ha oido hablar de métodos de
proteccién factual (por ejemplo, enviandose a si misma una carta certificada
incluyendo la propiedad intelectual y no abriéndola), pero no ha aplicado ninguno,

debido principalmente a la incertidumbre juridica.
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La propiedad intelectual creada incumbe a los clientes de Dreamland. El calculo del
presupuesto de la campana incluye la transferencia de todos los derechos de
propiedad intelectual. El cliente paga por los derechos de autor y por tanto adquiere
todos los derechos de uso. Dreamland no procesa las marcas comerciales de los
clientes, etc., sino que desvia a los clientes a un abogado. La propiedad intelectual
creada por profesionales independientes también pertenece al cliente. Dreamland

mantiene contratos de agencia con todos los profesionales independientes.

Los contratos estipulan que los profesionales independientes no sean visibles como
profesionales independientes en publico. Asimismo, disponen que la propiedad
intelectual generada se transfiera automaticamente al cliente. Las infracciones se
han detectado principalmente por analisis del mercado. Anualmente, el abogado
interno envia una o dos “oérdenes de cesamiento y desistimiento’Principalmente, las
empresas infractoras son terceros (por ejemplo, editores, otras agencias) que utilizan
los logotipos de los clientes sin el permiso o en una version ligeramente
modificada.Las relaciones con los clientes son a largo plazo y por tanto Dreamland
no envia “érdenes de cesamiento y desistimiento” a sus clientes. Sin embargo, si un
cliente cambia de agencia y la nueva agencia utiliza las marcas comerciales de la
empresa tal y como fueron creadas bajo los nombres de una nueva agencia,
Dreamland enviarfa una orden a la otra agencia.Dreamland es consciente de los
activos de propiedad intelectual. La marca comercial de dominio ya esta valorada por

un tercero. Hasta ahora, la propiedad intelectual no se ha explotado.

Entrevista con el Director General de una pequefa empresa publicitaria
ubicada en el norte de Alemania
(Teniendo en cuenta el pequeno tamano de la agencia y la informacién
confidencial que el Director General estaba dispuesto a facilitar, se decidio

no nombrar la agencia)

19 de septiembre de 2008
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La agencia entrevistada se fundd en 2000. En la actualidad, emplea a entre 3y 10
profesionales y entre 10 y 20 profesionales auténomos en las areas de disefo
gréafico, programacion, etc. Las areas de negocio principales son la presencia en
Internet, tiendas online y diseno de material publicidad. Las relaciones con los

clientes se crean para convertirse en relaciones a largo plazo.

La agencia considera que la principal propiedad intelectual se encuentra en los
graficos y elementos de diseno, disenos, utilidad e ideas de programacion relativas al
diseno de interaccién.Aunque es consciente de los derechos de propiedad intelectual
y su posible valor, la agencia no posee ningun derecho de propiedad intelectual. Las
razones principales por las que la agencia no solicita derechos de propiedad
intelectual son la falta de conocimiento sobre el proceso de solicitud, asi como las
experiencias negativas. La agencia no establece patentes ya que considera que el
régimen de patentes es demasiado complejo y poco transparente para una agencia
de su tamano. La solicitud de patentes sin soportar unos elevados costes de
asistencia legal no es posible para dicha agencia. Las experiencias negativas se
refieren a cuando la agencia solicité una marca comercial. La marca comercial fue
denegada sin una razén determinada y la agencia perdié mucho dinero. A pesar de
que la agencia no posee derechos de propiedad intelectual, presta mucha atencion a
la propiedad intelectual que utiliza para su trabajo (por ejemplo, iméagenes, textos,
tecnologia). Todos los derechos de propiedad intelectual aplicados estan licenciados.

En la agencia, no hay una gestién estratégica de la propiedad intelectual.

La propiedad intelectual creada se transfiere al cliente de la agencia, pero la
transferencia no se regula por contrato. La mayoria de los clientes no es consciente
de la creacién de propiedad intelectual durante una campana. Asumen que pasa a
ser propiedad de forma automatica porque es parte de la campana ya pagada. Sélo
uno de cada 300 clientes solicitdé un contrato de transferencia de propiedad
intelectual. Si un cliente cambiara a otra agencia, la agencia perderia la propiedad
intelectual (hasta ahora, ningun cliente ha dejado la agencia, por lo que la agencia no
tiene ninguna experiencia sobre su reaccion). La propiedad intelectual creada por
profesionales independientes pertenece a la agencia [el parrafo anterior senala que la
agencia no posee derechos de propiedad intelectual]. Establece contratos de agencia
con todos los profesionales independientes, y toda la producciéon creativa potencial

se transfiere automaticamente a la agencia.
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Las infracciones se han detectado principalmente durante el analisis de los
competidores. La agencia no demanda a los infractores. Una demanda supondria un
coste excesivo para la agencia, y la propiedad intelectual y las infracciones no se
pueden determinar con precisién. La agencia trata de protegerse mediante el
aprendizaje por la practica. En el pasado, se realizaron proyectos de disefio precisos
para una convocatoria. Sin embargo, la agencia se dio cuenta de que otras agencias
estaba utilizando algunos de sus proyectos de diseno no contratados. En estos
momentos, los proyectos destinados a convocatorias de la agencia no son tan

detallados como solfan ser.

La agencia es consciente de la propiedad intelectual como un activo y esta
interesada en las oportunidades de explotacion. Considera que el problema principal
es el hecho de que la mayoria de las personas piense que todo lo disefado y creado

para Internet es gratuito. Esta actitud hace que la explotacion con éxito sea dificil.

WE DO communication GmbH - Chausseestr. 13,
10115 Berlin-Mitte, Alemania

24 de septiembre 2008
Sr. Blach Gregor, Director General

blach@we-do.eu

WE DO communication se fundé en 2002. Hoy en dia, WE DO emplea a 30
profesionales y a unos 5 profesionales independientes. Las areas de negocio
principales son publicidad y diseno, relaciones publicas, multimedia y eventos. Los

principales clientes son PYMEs y municipios.

WE DO cree que la propiedad intelectual principal esta en la idea de publicidad (que
incluye avisos, esléganes, titulares y motivos) y en todo el concepto de publicidad
(con ideas para las promociones y las paginas web). El nombre WE DO vy su logotipo

son marcas comerciales que son propiedad de la agencia. WE DO también posee
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varios nombres de dominio. El abogado de WE DO solicita las marcas comerciales
que protegen los logotipos y lemas desarrollados para los clientes. WE DO no tiene
una estrategia de gestién de la propiedad intelectual. La forma en que se gestiona la

propiedad intelectual creada difiere de un caso a otro y no esté vinculada a una persona.

La propiedad intelectual creada se transfiere a los clientes de WE DO. En algunos
casos, la transferencia es ilimitada en el espacio y el tiempo, mientras que en otros
casos, la transferencia deben renegociarse después de dos o cinco anos. El célculo
del presupuesto de la campana incluye la transferencia de todos los derechos de
propiedad intelectual. El cliente paga por los derechos de autor y por tanto obtiene
todos los derechos de uso. La propiedad intelectual creada por profesionales
independientes pertenece a la agencia. Establece contratos de agencia con todos los
profesionales independientes, y toda la produccién creativa potencial se transfiere

automaticamente a la agencia.

WE DO trata de evitar demandar a los clientes o empresas infractoras, debido a que
la proporcion coste-beneficio es negativa y al hecho de que las infracciones son
dificiles de probar. WE DO es consciente del problema de infraccion. WE DO declaré
que los métodos de proteccién factual podrian ayudar a prevenir imitaciones.
Ademas, la agencia sugiere depositar todas las ideas de una convocatoria ante
notario, lo que ayudara a probar que la agencia cred una primera idea. WE DO no
percibe oportunidades para explotar la propiedad intelectual creada de forma
diferente a la original. Las ideas vy los resultados son demasiado Unicos y estan

totalmente personalizados.

Entrevista con el Socio Gerente de una gran empresa publicitaria ubicada
en Alemania
(en vista de los datos confidenciales que el socio gerente estaba dispuesto

a facilitar, se decidié no nombrar a la agencia)

24 de septiembre de 2008
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La agencia entrevistada es una agencia alemana de publicidad de servicios integrales
que forma parte de una red internacional de agencias de publicidad (los ingresos del
Grupo superaron los 3.000 millones de euros en 2007). Emplea a 150 profesionales.
LLa mayoria del trabajo se hace de forma interna, aunque en ocasiones se contratan

los servicios de unos pocos profesionales independientes.

La agencia posee derechos de autor. Los logotipos o graficos no estan registrados
como marcas comerciales. La agencia no tiene una estrategia de gestion de la
propiedad intelectual, y hay varias razones que explican este hecho. Una de las
razones es que la agencia no considera que la proporcién coste-beneficio sea
positiva en la gestion estratégica de la propiedad intelectual. Hoy en dia, la principal
fuente de ingresos para las agencias procede de la produccion de material de
publicidad, no de la propiedad intelectual que subyace a este material. Aun teniendo
en cuenta que la propiedad intelectual y la creatividad son proposiciones Unicas de
venta, no se valoran monetariamente por el mercado. Otra razén es que a diferencia
de la fuerte certidumbre juridica de las marcas comerciales de sonido, la agencia
percibe incertidumbre juridica en el &mbito de las marcas comerciales para los
disenos y logotipos. La propiedad intelectual creada se transfiere a los clientes. El
célculo del presupuesto de la campana incluye la transferencia de todos los derechos
de propiedad intelectual. El cliente paga por los derechos de autor y por tanto
obtiene todos los derechos de uso. La propiedad intelectual creada por profesionales
independientes pertenece a la agencia. Establece contratos de agencia con todos los
profesionales independientes, y toda la produccién creativa potencial se transfiere

automaticamente a la agencia.

La agencia es consciente del problema de la infraccién. Si no se puede evitar, la
agencia demandaria a los clientes infractores para proteger su propio negocio. La
agencia ya ha ganado demandas por infraccion. La ejecuciéon de las demandas
legales es dificil, si un competidor adopta o copia ideas. La sancién principal por
tanto es que la agencia infractora “queda en ridiculo’Las consecuencias juridicas son

poco frecuentes.

LLa agencia no percibe oportunidades para aprovechar la propiedad intelectual creada de
forma diferente a la original. Las ideas y los resultados son demasiado Unicos y estan

totalmente personalizados, y sélo puede servir de inspiracién para campanas futuras.
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Entrevista con el Director General de una gran empresa publicitaria
ubicada en Suiza
(en vista de los datos confidenciales que el Socio Gerente estaba dispuesto

a facilitar, se decidié no nombrar a la agencia)

24 de septiembre de 2008

La agencia entrevistada se encuentra entre las cinco principales agencias de
publicidad en Suiza y forma parte de una red internacional de agencias de publicidad.
Las unidades principales son el marketing online, publicidad y relaciones publicas. La
agencia emplea a entre 60 y 80 profesionales y entre 1y 10 profesionales
independientes. Los profesionales independientes trabajan principalmente en el

ambito de la creacion y consultoria.

La agencia posee los derechos de autor y nombres de dominio. Los logotipos o
graficos que los clientes rechazan no estan registrados como marcas comerciales. La
creacion de los mismos es especifica para el cliente particular y no puede utilizarse
en otros casos. Los nombres de dominio rechazados, pero prometedores, se
registran. La agencia no tiene una estrategia de gestion de la propiedad intelectual.
La propiedad intelectual se encuentra por casualidad y no se gestiona mediante un
proceso activo. La agencia no percibe que la proporcién coste-beneficio sea positiva

en la gestion estratégica de la propiedad intelectual.

La consideracién de la agencia de la propiedad intelectual se refleja en la
organizacion contractual de la propiedad de la propiedad intelectual. Durante el
mandato, el cliente puede utilizar la propiedad intelectual. Si el mandato finaliza,
existen dos opciones de contrato posibles. Una opcién transfiere todos los derechos
de explotacién de la propiedad intelectual creada a la agencia. La otra opcién se basa
en un plazo minimo de contrato (generalmente de tres anos). Si el cliente cancela el
contrato antes del plazo minimo, todos los derechos de explotacién se transfieren a
la agencia. Este tipo de contratos ayudan a garantizar la amortizacion de la inversion
inicial. La agencia debe financiar la inversion para lanzar una campana con éxito. Si el
cliente cancela el contrato después del plazo minimo, todos los derechos de
explotacion se transfieren al cliente. Otro punto que se regula por contrato es la

propiedad de las ideas y creaciones rechazadas. Todos los derechos de materiales
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rechazados (mandato y convocatoria) se transfieren a la agencia. La propiedad
intelectual creada por profesionales independientes también pertenece a la agencia.
Debido a experiencias negativas, la empresa mantiene contratos de agencia con
todos los profesionales independientes. En el pasado, los acuerdos informales
crearon problemas. Después de dar por terminadala cooperacién, los profesionales

independientes exigieron pagos anuales por la propiedad intelectual creada.

En Suiza, las infracciones respecto a la propiedad intelectual de las agencias de
publicidad son bastante infrecuentes. Las agencias tratan de evitar las demandas,
debido a que la proporcién coste-beneficio es negativa y al hecho de que las
infracciones son dificiles de probar. Los anunciantes podrian decir “Las grandes
mentes piensan igual” y por tanto los resultados de las demandas son demasiado
inciertos. Si un cliente adoptara una idea sin permiso, la agencia sélo presentaria una
demanda como ultimo recurso. No es habitual que los competidores adopten las
ideas. En este caso, la agencia se pondria en contacto con la agencia infractora de

manera informal para aclarar la situacion.

La agencia no percibe oportunidades para aprovechar la propiedad intelectual creada
de forma diferente a la original. Las ideas y los resultados son demasiado Unicos y
estan totalmente personalizados, y sélo puede servir de inspiracién para campanas
futuras. El Unico modo de explotar la propiedad intelectual podria ser el comercio

de dominios.

La agencia ha visto que muchos clientes no son conscientes del hecho de que la
creatividad se debe, entre otras cosas, a la experiencia. Esto da lugar a menudo a
una falta de voluntad para pagar por esa experiencia. Por tanto, no pagan realmente
por la propiedad intelectual. El tipo de pago preferido de los clientes seria una tarifa
por hora. Sin embargo, la tendencia se dirige hacia un sistema de bonificacion
basado en el éxito, que ayuda a fomentar una recompensa monetaria positiva por la

propiedad intelectual.
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Entrevista con el Director de Nuevos Negocios de una gran empresa
publicitaria ubicada en el norte de Alemania
(en vista de los datos confidenciales que el Socio Gerente estaba dispuesto

a facilitar, se decidié no nombrar a la agencia)

25 de septiembre de 2008

La agencia entrevistada es una agencia de publicidad de servicios integrales de
Alemania. Es una de las diez mayores agencias de publicidad gestionadas por sus
propietarios en Alemania y ocupa regularmente un puesto entre las diez agencias
mas creativas. Emplea a entre 140 y 160 profesionales. La agencia se esfuerza por
lograr el objetivo de hacer la mayor parte del trabajo internamente, por lo que sélo

contrata a unos pocos profesionales independientes con poca frecuencia.

LLa agencia percibe la propiedad intelectual principal en la idea de la comunicacion.
Posee derechos de autor, pero no ha solicitado la marca comercial para proteger el
nombre de la agencia. La agencia es consciente de la propiedad intelectual como un
activo y sigue una estrategia para lograr los mejores resultados monetarios posibles
de la propiedad intelectual. La estrategia se aplica principalmente en los acuerdos
con los clientes. La entidad responsable de la aplicacién de la estrategia de
propiedad intelectual es el Director General / Consejo de Administraciéon. La alta
prioridad dada a la propiedad intelectual se debe al hecho de que muchos clientes no
son conscientes de que el producto que obtienen se basa en la propiedad intelectual.
Esto da lugar a menudo a una falta de voluntad para pagar por ello. El tipo de pago
preferido de los clientes seria una tarifa por hora. Para recibir un pago adecuado por

la propiedad intelectual, es necesaria una gestién estratégica de la propiedad intelectual.

La propiedad intelectual creada se transfiere a los clientes de forma espacial y temporal
ilimitada.El célculo del presupuesto de la campana incluye la transferencia de todos
los derechos de propiedad intelectual. El cliente paga por los derechos de autor y
por tanto obtiene todos los derechos de uso. La propiedad intelectual creada por
profesionales independientes pertenece a la agencia. Establece contratos de agencia
con todos los profesionales independientes, y toda la produccién creativa potencial

se transfiere automaticamente a la agencia.
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La agencia trata de evitar demandas, debido a que la proporcién coste-beneficio es
negativa y al hecho de que las infracciones son dificiles de probar. La agencia ya ha
visto casos en los que ideas rechazadas en convocatorias se utilizaron
posteriormente por la empresa que realizé la convocatoria. Para evitar esto, una
asociacién alemana relacionada con la comunicacién y la publicidad, traté de aplicar

sin éxito la “Idea Safe” como un método de proteccion factual.

La idea bésica de Idea Safe es que las agencias podrian depositar las ideas de las

convocatorias y podrian demostrar que tuvieron la idea en primer lugar®.

LLa agencia no percibe oportunidades para aprovechar la propiedad intelectual creada
de forma diferente a la original. Las ideas y los resultados son demasiado Unicos y
estan totalmente personalizados, y sélo puede servir de inspiracién para campanas
futuras. El Unico modo de explotar la propiedad intelectual podria ser el comercio de
dominios.Otra razén para la falta de posibilidades de explotacion radica en que las

ideas de campaha antiguas pierden su “espiritu”

La agencia no ha aplicado un sistema de valoracion monetaria. La valoracion procede

del éxito en el mercado.

Entrevista realizada por Vladimir Yossifov

Entrevista con el Sr. Pedro Simko, Presidente de Saatchi & Saatchi Simko,

Ginebra y Zurich, Suiza

Saatchi & Saatchi Simko

15 Place du Temple
CH-1227 Carouge

Suiza

tel: +41 22 307 2727

fax: +41 22 307 2770
http://www.saatchi-ch.com
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6 de octubre de 2008

El Sr. Simko es Presidente de Saatchi & Saatchi Simko y miembro del Consejo

Ejecutivo Mundial de Saatchi & Saatchi

Saatchi & Saatchi Simko es una de las principales agencias de publicidad de Suiza y
la mayor empresa de comunicacion localizada en la parte francéfona del pais. La
agencia cuenta con clientes de primera clase de Suiza y del extranjero y gestiona

marcas nacionales e internacionales lideres.

Saatchi & Saatchi Simko forma parte de la red mundial de Saatchi & Saatchi, y por
tanto puede ofrecer a sus clientes las ventajas de una estructura menor, dindmica y
emprendedora en combinacién con todos los servicios que una agencia grande
prestaria normalmente, la planificacién estratégica, la produccién interna, la gestion

de grandes cuentas y los departamentos creativos.

Ademads, la agencia con sede en Ginebra es verdaderamente multinacional, y, en
este sentido, su plantilla de méas de 100 personas tiene mas de 13 nacionalidades

diferentes y habla méas de 11 idiomas.

El Sr. Simko explicé que,respecto a los derechos de propiedad intelectual, su empresa
presta una gran atenciéon para evitar infringir los derechos de propiedad intelectual
existentes de terceros. Si es necesario, se establecen los acuerdos para el uso de
estos derechos.Los gestores de cuentas de los distintos proyectos, denominados
“Idea Navigators”(navegadores de la idea) en la agencia, son los responsables

principales de las cuestiones relacionadas con la propiedad intelectual.

Si los derechos de propiedad intelectual se generan o crean en el transcurso de
un proyecto desarrollado para un cliente, la empresa no conserva la propiedad de
dichos derechos de propiedad intelectual, sino que los transfiere en su totalidad al
cliente. Entonces se convierte en responsabilidad del cliente decidir si y como

protege y gestiona dichos derechos de propiedad intelectual.

Todos los colaboradores, incluidos los creativos, denominados “ldea Generators”

(generadores de ideas) en la agencia, que pueden crear derechos de propiedad
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intelectual,tienen una obligacién contractual de ceder sus derechos sobre los

derechos de propiedad intelectual al cliente que haya encargado el proyecto.

El Sr. Simko era consciente de la importancia de la propiedad intelectual; sin
embargo, el principal obstaculo para la proteccién activa y el uso de los derechos
de propiedad intelectual era la lentitud de los procedimientos de registro y los
costes correspondientes. El trabajo en proyectos de publicidad es una actividad
muy dinamica y esta sujeto a presiones de plazos extremas: los proyectos de

publicidad se implantaban en plazos temporales muy cortos, de cuatro a ocho meses.

Segun el Sr. Simko, la razén por la que la mayoria de las agencias publicidad se
involucra en la proteccion y la propiedad de los derechos de propiedad intelectual se
debe principalmente a la dindmica muy alta de generacion de ideas creativas vy la
variedad de las necesidades de los clientes; todos y cada uno de los proyectos
son diferentes y las mismas ideas rara vez sirven para dos proyectos diferentes.
En caso de que una agencia decidiera proteger y poseer algun derecho de
propiedad intelectual, tendria que dedicar recursos adicionales para ese tipo

de actividad, y no estaba muy claro cuales serian las ganancias potenciales.

Por supuesto, habia potencial para que las agencias de publicidad utilizaran los
derechos de propiedad intelectual activamente a fin de respaldar su negocio, aunque
era necesario realizar consideraciones mas especificas y, lo mas importante, establecer
un sistema de proteccion de los derechos de propiedad intelectual mas dindmico,

mas barato y mas rapido.

El Sr. Simko destacd que en relacion con algunos derechos de propiedad intelectual,
como los derechos relacionados con la fotografia y la musica, los autores a menudo
conservaban la propiedad respecto a los derechos de propiedad intelectual y las
agencias establecen relaciones contractuales con dichos autores sobre la base de

una remuneracion puntual, no sobre regalias.

Algunos modelos de negocios y programas de software desarrollados por agencias
publicidad para respaldar su trabajo podrian haberse protegido como derechos de
propiedad intelectual. Sin embargo, las agencias de publicidad tienden a aplicar el

método de acceso abierto en lugar de privatizar la experiencia y los derechos de

929
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propiedad intelectual. Un ejemplo de ello fue Lovemarks.com, un sistema de calificacion
y valoracién desarrollado y gestionado por Saatchi & Saatchi y disefado como un
espacio neutro online para recoger y presentar historias breves del sistema de
experiencia(s) de consumo mas queridas y mas emocionales personalmente

de un individuo.

Por supuesto, las agencias de publicidad deberian proteger a sus logotipos, marcas
comerciales y nombres comerciales de empresa que formen parte de su fondo

de comercio.
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ANNEXO B

Cuestionario “Propiedad intelectual en la industria publicitaria”

(utilizado para las entrevistas)

Informacién de la persona entrevistada

APellidO:
NOMIrE
Carg0.
BN OrESa:
Tl ON0:

Corren eleCIrONICO: o
Estructura del cuestionario

l. Informaciéon general sobre la empresa

[I.  Gestién de la propiedad intelectual

[Il.  Valoracién de la propiedad intelectual

IV.  Observaciones finales

I.  Informacién general sobre la empresa-“Datos de la empresa”

Por favor, indique

—_

su localizacion geogréfica
su estructura organizativa
sus competencias basicas
su numero de empleados

el nUmero de empleados dedicados a la propiedad intelectual

S

su facturacién el ano pasado y hace dos anos

Il. Gestion de la propiedad intelectual

1. ¢Doénde utiliza la propiedad intelectual? ;Qué propiedad intelectual esla mas
valiosa para su empresa?

2. ¢Tiene su empresa propiedad intelectual?
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- En caso afirmativo, ¢qué tipo de propiedad intelectual posee?

- En caso negativo, ¢significa que su empresa no posee propiedad intelectual o
existen otras razones (por ejemplo, sin conocimiento acerca de la propiedad
intelectual, sin interés, no necesario en publicidad, demasiado caro para las

empresas publicitarias)?

Por favor, indique cuantos/cuantas

Marcas
Derechos de reproduccion  ........................
Disenos
Patentes

tiene/posee su empresa

3.  ¢Cémo y cuando decide su empresa buscar la proteccién formal de la
propiedad intelectual (motivos)? ;Qué derechos de propiedad intelectual utiliza para

qué tipo de produccién creativa?; También utiliza métodos de proteccién factuales?

4.  ;Observa y gestiona activamente la propiedad intelectual que su empresa crea?
¢Existe una estrategia de propiedad intelectual en su agencia / empresa? ;Quién es
responsable de la gestién y de las decisiones relativas a la gestién y el uso de la

propiedad intelectual?

5. ¢Existen medidas especificas para garantizar que su propiedad intelectual no se
infringe? ;Como reacciona ante las infracciones? ;Tiene experiencia con las

infracciones? Por favor, explique.

6. ¢Cdbmo garantiza que sus socios de negocios y profesionales independientes
protegeran la propiedad intelectual que pueden utilizar en el transcurso de la
actividad empresarial (por ejemplo, mediante acuerdos de confidencialidad, secreto
comercial, licencias, etc.)? ;Como protege su propia propiedad intelectual? ; Cémo

esta organizado el desarrollo de la propiedad intelectual (contractual o no?)?
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[ll. Valoracion de la propiedad intelectual

1. ¢/Aprovecha sus derechos de propiedad intelectual? En caso afirmativo, jcémo
(licencias, operaciones, garantias, etc.)? ;Doénde percibe una posibilidad de

aprovechar la propiedad intelectual en la industria publicitaria?

2. ¢Valora sus derechos de propiedad intelectual? En caso afirmativo, scémo
(métodos monetarios respecto a métodos no monetarios, basados en coste, sistema
de mercado, sistema de ingresos, método de valoracién propio o proveedores

externos)?

V- Comentarios finales

Por e;. una historia relacionada con la propiedad intelectual

Opinién del entrevistado sobre la propiedad intelectual

evolucion futurade la propiedad intelectual en la industria publicitaria.
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ANNEX C

Principales grupos y empresas publicitarias internacionales

Catalina Marketing Corporation
St. Petersburg, FL 33716, EE. UU.

http://www.catalinamarketing.com

Clear Channel Outdoor Holdings, Inc
Fénix, Arizona, EE. UU.

http://www.clearchanneloutdoor.com

Digital Generation Systems, Inc.
Irving, TEXAS 75039, EE. UU.

www.dgsystems.com

Dentsu INC.
Tokio, Japdn

www.dentsu.com

Grey Global Group Inc.
Nueva York, EE. UU.

www.grey.com

Interpublic Group of Companies, Inc.
Nueva York, EE. UU.

http://www.interpublic.com

Fitzgerald + Co;

Lowe Worldwide;

McCann Erickson Worldwide;
Rivet;

MRM Worldwide;

accentmarketing
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Havas

Suresnes, Francia

www.havas.com

Snyder Communications,

Arnold Worldwide Partners

Lamar Advertising Company
Los Angeles, EE. UU.

www.lamar.com

Omnicom:
New York, NY, USA

www.omnicomgroup.com

Arnell Group;

Element 79 Partners;

Goodby, Silverstein and Partners;
GSD&M lIdea City;

Martin/ Williams;

Merkley and Partners;

Roberts & Tarlow;

Zimmerman Advertising

Princeton Video Image, Inc.

Nueva Jersey, EE. UU.
WWW.pVI.tv

Publicis Groupe S.A
Paris, Francia

www.publicisgroupe.com

Leo Burnett,
publicis,

saatchi & saatchi

R.H.Donnelley Corporation
Cary, Carolina del Norte, EE. UU.

www.rhd.com
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TMP Worldwide Inc.
Nueva York, EE. UU.

www.tmp.com

Valassis Communications, Inc.
Livonia, Michigan, EE. UU.

www.valassis.com

AirMedia Group, Inc.

Daktronics, Inc.

Envoy Capital Group, Inc.

Focus Media Holding, Ltd.

Insignia Systems, Inc.

Jupitermedia Corporation

Lamar Advertising Company

Local.com Corp.

MDC Partners, Inc.

Interlink Companies, Inc.

ValueClick, Inc.

VisionChina Media, Inc.
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WPP Group plc.:

10AM Communications,
Bates 141,

Batey,

BPG Group,
BrandBuzz,
CHI&Partners,
Contract Advertising,
Enfatico,

George Patterson,
Grey,

hma Blaze,

Jan Kelley Marketing,
Johannes Leonardo,
JWT,

The MC Group,
Ogilvy & Mather Worldwide,
Red Cell,

Roman BrandGroup,
santamaria,

Soho Square,

The Brand Shop,

the campaign palace,

Young & Rubicam

Yahoo! Inc.

Trans-Lux Corporation
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ENLACES DE INTERNET

Para acceder a mas lecturas y obtener mas informacion sobre esta
cuestion ofrecemos algunos enlaces sobre el tema de publicidad,

propiedad intelectual e Internet

DEFINICIONES NACIONALES DE INDUSTRIA CREATIVA
DEFINICION REINO UNIDO:
http://www.culture.gov.uk/images/publications/foreword.pdf

DEFINICION UNESCO:

http://www.uis.unesco.org/template/pdf/cscl/framework/19860riginal.pdf
DEFINICION OCDE:
http://www.oecd.org/dataoecd/49/44/35930616.pdf

DEFINICION DE UE-15
http://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?ID=6805

DEFINICION DE UE-5
http://www.ft.com/cms/s/0/5ac11fe2-2e00-11da-aa88-
00000e2511¢8.html?nclick_check=1

PARA OBTENER DEFINICIONES RELATIVAS A LA PUBLICIDAD POR INTERNET,
VEASE:
http://whatis.techtarget.com/definition/0,,sid9_gci211535,00.html

http://www.btonlineads.co.uk/guidelines_ad_guide.htm.

INFORMACION SOBRE PATENTES Y PUBLICIDAD

http://www.navic.tv/press/press_releases/recent_releases/microsoft_announces_acqu

isitio.php)

DATABBASE DE DATOS ACERCA DEL USOY PENETRACION DE INTERNET

http://www.internetworldstats.com/

UN ENLACE UTIL QUE DESCRIBE LA ESTRUCTURA DE UNA AGENCIA DE
PUBLICIDAD

http://www.enotes.com/small-business-encyclopedia/advertising-agencies
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MAS INFORMACION ACERCA DE LOS CAMBIOS EN LA INDUSTRIA
PUBLICITARIA

http://www-

03.ibm.com/industries/media/doc/content/bin/media_ibv_advertisingv2.pdf

EJEMPLO DE UNA CAMPANA CREADA POR CONSUMIDOR (DORITOS 2007
SUPERBOWL)

http://promotions.yahoo.com/doritos/

PUBLICACION DE INTERNET FAST COMPANY, NOV. 2004, ARTICULO DE KAREN
POST SOBRELA VOZ DE MARCA UN EJEMPLO FAMOSO DE UNA MARCA
ACUSTICAES LA DE “SEGA SCREAM":

http://www.fastcompany.com/resources/marketing/post/111504.html

PriceWaterhouseCoopers (PWC) (2003), activos intangibles incluido [+D y software
http://www.pwc.com/extweb/service.nsf/docid/8303B04C7A0A4EC380257142003D
DD70

WWW.pwcC.COm

PUBLICACIONES OMPI

http://www.wipo.int/sme/en/documents/wipo_magazine/3_2004.pdf

DIVERSOS GLOSARIOS, DICCIONARIOS, FUENTES DE REFERENCIA

www.wikipedia.com

http://en.wikipedia.org/wiki/\Web_banner)

http://en.wikipedia.org/wiki/E-mail_marketing#cite_note-0

http://whatis.techtarget.com

http://whatis.techtarget.com/definition/0,,sid9_gci212806,00.html)

http://whatis.techtarget.com/definition/0,,sid9_gci212901,00.html )

WWwWw.answers.com

http://www.answers.com/topic/web-banner?cat=technology

http://www.answers.com/pop % 20up

http://www.leadership501.com/definition-of-management/21/

http://www.aneki.com/countries_gdp_per_capita.html

http://dictionary.reverso.net/english-definitions/management
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http://dictionary.reverso.net/english-definitions/management

http://www.managementhelp.org/ad_prmot/defntion.htm

NOTICIAS ACERCA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD: ADVERTISING AGE
http://adage.com/datacenter/
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LISTA DE ABREVIATURAS

Al

UE-5

UE-15

EUR

PIB

TIC(s)

[IPR(s)

OCDE

[+D

SMAA

TV

UNCTAD

usb

UNESCO

V-Cams

OMPI

Industria publicitaria

grupo de los 5 paises europeos mas grandes
Unién Europea antes del 1 de mayo de 2004
Euro (divida de la Unién Europea)

Producto Interior Bruto

Tecnologias de la informacién y comunicacion
Propiedad intelectual

Derecho(s) de propiedad intelectual
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico
Investigacién y desarrollo

Agencias de publicidad pequenas y medianas
Televisiéon

Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Comercio y el
Desarrollo

Dolar estadounidense (divisa de EE. UU. de América)

Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura

Mensajes publicitarios creados por el espectador

Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual
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NOTAS FINALES

1

Un banner de Internet o banner es una forma de publicidad en Internet. Esta forma de
publicidad online consiste por lo general en una pantalla de visualizacién (imagen gréfica,
468 x 60 pixeles) que contiene un anuncio online colocado en una pagina web (por lo
general, en los mérgenes superior o inferior de una pagina web y vinculados al sitio web
del anunciante). Tiene el objetivo de atraer trafico a una pagina web con enlaces a la
pagina web del anunciante. El anuncio se crea a partir de una imagen (GIF, JPEG, PNG),
un programa JavaScript u objeto multimedia mediante tecnologias (tales como
Silverlight, Java, Shockwave o Flash), que utilizan a menudo técnicas de animacion o

sonido para maximizar la presencia. Por lo general, las imagenes tienen una dimensién
alargada (es decir, anchas y cortas, o altas y estrechas), de ahi la referencia a los
banners(pancartas). Estas iméagenes se suelen colocar en las paginas web que tienen

contenido interesante, como un articulo de periddico o un articulo de opinion. El banner
de Internet se muestra cuando una pagina web que hace referencia al banner se carga
en un navegador web. Este evento se conoce con el nombre de”impresion” Cuando el
usuario hace clic en el banner, el usuario se dirige al sitio web de la publicidad del
banner. Este evento se conoce con el nombre de"clic through” En muchos casos, los
banners se envian por parte de un servidor de anuncios central. Cuando el anunciante

escanea sus archivos de registro y detecta que un usuario de la web ha visitado al
anunciante desde el portal de contenidos haciendo clic en el anuncio del banner, el
anunciante envia el proveedor de contenidos una pequefa cantidad de dinero
(generalmente entre cinco y diez centavos de délar estadounidense). Este sistema de
remuneracion es a menudo el modo en que el proveedor de contenidos es capaz de
pagar por el acceso a Internet para suministrar el contenido en primer lugar. Los banner
de Internet funcionan de la misma manera que se espera que funcionen los anuncios
tradicionales: informar a los consumidores el producto o servicio y presentar razones por
las que el consumidor debe elegir el producto en cuestion, aunque los banner de
Internet se diferencian en que los resultados de campanas publicitarias pueden
controlarse en tiempo real y pueden dirigirse a los intereses del usuario. Muchos
internautas consideran que estos anuncios son muy molestos porque distraen del
contenido real de una pagina web o desperdician ancho de banda. (Por supuesto, el
proposito de los banners publicitarios consiste en atraer la atencion y muchos
anunciantes tratan de llamar la atencion al anuncio haciéndole molesto. Sin llamar la
atencion, no proporcionarfan ingresos para el anunciante o el proveedor de contenido).
Los navegadores web més recientes suelen incluir opciones para desactivar los pop-up o
bloguear las imagenes de sitios web seleccionados, (fuente:
http://en.wikipedia.org/wikiA/MWWeb_banner).

Ademas de acceder a otra pagina web, los banner publicitarios también pueden recoger
informacién de los consumidores, realizar ventas, u ofrecer actividades como juegos. En
la actualidad los banners publicitarios son el equivalente en Internet a un sobre de correo
directo, e incitan al lector a buscar mas informacién sobre el contenido del sobre o el
sitio web. La accion de “clic-through” de los banners publicitarios esté disminuyendo y
se estima ahora en menos del 1%. Muchos anunciantes estan considerando formas de
hacer que los banner publicitarios funcionen méas como un anuncio de televisién,
ofreciendo un mensaje completo sin necesidad de la accion de click-through. En 1998, el
coste medio de un banner publicitario era de 36 ddélares por cada mil impresiones, pero
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puede ir desde 10 dolares para un motor de busqueda a méas de 200 ddlares para un
sitio de suministro de equipo informatico. Los resultados han mostrado que los banner
publicitarios se adaptan mejor a la venta directa que a la creacion de marca. (fuente:
http://www.answers.com/topic/webbanner?cat=technology)

[Un pop-up es un area de visualizacién de interfaz grafica de usuario (GUI, por sus
siglas en inglés), por lo general se trata de una pequefa ventana que aparece
(“pop up”) de repente en el primer plano de la interfaz visual de una pantalla de
ordenador. Los pop-up pueden iniciarse mediante un unico clic del ratén o
mediante doble clic o mediante activacion con el ratén (a veces llamado
“mouseover”), y posiblemente también mediante comandos de voz o simplemente
pueden programarse para que ocurran. Una ventana pop-up debe ser menor que la
ventana de fondo o interfaz, de lo contrario seria una interfaz de repuesto, (fuente:
http://whatis.techtarget.com/definition/0,,sid9_gci212806,00.html);se puede
encontrarotra definicion en http://www.answers.com/pop%20up

Publicidad / marketing por correo electrénico es una forma de marketing directo que

utiliza el correo electrénico como medio de transmisién de mensajes comerciales o

publicitarios a una audiencia. En su sentido mas amplio, cada correo electronico enviado
a un cliente potencial o actual puede considerarse marketing por correo electrénico. Sin
embargo, el término se utiliza generalmente para referirse a:

e enviar correos electronico con el fin de mejorar la relacion de un comerciante con
sus clientes actuales o anteriores, y para fomentar la lealtad de los clientes y la
repeticiéon de la actividad comercial,

e enviar correos electronico con el fin de adquirir nuevos clientes o convencer a los
clientes actuales para comprar algo de inmediato,

e anadir anuncios a los correos electronico enviados por otras empresas a sus
clientes, y

e enviar correos electrénicos a través de Internet

Los investigadores estiman que las empresas estadounidenses invirtieron 400 millones
de dodlares estadounidenses en marketing por correo electronico en 2006 (fuente:
Wikipedia y DMA: “The Power of Direct Marketing: RO, Sales, Expenditures and
Employment in the U.S., 2006-2007 Edition; Direct Marketing Association, Octubre 2006

http://en.wikipedia.Org/wiki/E-mail_marketing#cite_note-0

Anuncios ricos en medios se refiere a publicidad en Internet que utiliza tecnologia
avanzada que permite la interaccion del usuario y efectos especiales. Los anuncios ricos
en medios contienen habitualmente la transmision de video, audio, formularios a
completar, menus desplegables, cuadros de busqueda y otros elementos visuales o
interactivos que son mas complejos que las iméagenes y textos tradicionales, applets
(programas) descargados que interactuan al instante con el usuario, y anuncios que
cambian cuando el ratén del usuario pasa por encima de los mismos.
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Por ejemplo:

e Un anuncio para una pelicula de Hollywood que incluye una muestra de video de
reproduccion directa de una escena

e Un cursor de ratdon que se convierte en una imagen en un sitio web especifico si el

usuario lo solicita (por ejemplo, un cursor que se convierte enun signo de
interrogacion rojo pequefo en un sitio como whatis.com)

e Un banner publicitario de tamafo estandar que incluye un formulario de consulta

sobre instalacion RDSI, obteniendo la informacién personal rellenada por el usuario,

y diciéndole al usuario que un representante de la empresa se pondra en contacto
con él - todo ello simplemente interactuando con un anuncio en la pagina web de
un editor online

Los servidores de los anunciantes de anuncios ricos en medios que utilizan applets de
Java o componentes también pueden ofrecer imagenes GIF regulares a las personas
cuyos navegadores no soportan bienJava. (Fuente:
http://whatis.techtarget.com/definition/0,,sid9_gci212901,00.html )

Para consultar definiciones relativas a la publicidad en Internet,
véase:http://whatis.techtarget.com/definition/0,,sid9_gci211535,00.html vy
http://www.btonlineads.co.ulVguidelines_ad_guide.htm.

De acuerdo con Jupiter Research, la publicidad en Internet ha aumentado un 37%
globalmente en 2004, llegando a 8.400 millones de ddlares estadounidenses.
Aproximadamente el 85% de los ingresos totales de Yahoo! procede de la publicidad.
(Le Temps, 20 enero, 2005).

Banco Mundial (2003), Urban Development needs creativity: How creative industries
affect urban areas, en: Development Outreach, Noviembre.
http://www 1.worldbank.org/devoutreach/nov03/article.asp?id=221

Guia OMPI sobre el anélisis de la contribucion econdémica de las industrias basadas en
losderechos de autor- pag. 18

OMPI (2005), Copyright-based Industries: Assessing their weight
http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2005/03/article_0012.html

El campo de las artes son las artes visuales que incluyen la pintura, escultura, artesania,
fotografia, artes y mercados de antigliedades, las artes escénicas, como la dpera,
orquesta, teatro, danza, circo, y el patrimonio, como museos, lugares histéricos,
yacimientos arqueolégicos, bibliotecas y archivos (véase péagina 2 del documento
mencionado anteriormente).
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KEA (2006), The Economy of Culture in Europe, Estudio preparado para la Comision
Europea (Direccion General de Educacion y Cultura)

http://www.keanet.eu/Ecoculture/Study % 20new.pdf

20.

21

consulta de otras definiciones:
REINO UNIDO: http://www.culture.gov.uk/images/publications/foreword.pdf

UNESCO: http://www.uis.unesco.org/template/pdf/cscl/framework/19860riginal.pdf
OCDE: http://www.oecd.org/dataoecd/49/44/35930616.pdf

http://www.zenithoptimedia.com/gff/pdf/Adspend % 20forecasts % 20March %202008.pdf

World Advertising Trend 2007, publicado por WARC (World Advertising Research Center),
las ediciones de 2007 y 2008 pueden obtenerse en el WARC Store en
http://store.warc.com/DisplaySection.aspx?ProductlD=587

La UE-15 se refiere a los 15 paises de la Unidon Europea antes de que diez paises
europeos mas se incorporaran a la union el 1 de mayo de 2004. La UE-15 comprendia
los siguientes 15 paises: Austria, Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Francia, Alemania,
Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Paises Bajos, Portugal, Espana, Suecia, Reino Unido.
(http://stats.oecd.org/glossary/detail.asp71D-6805).

World Economic Outlook Database
(http://www.imf.org/external/pubs/tt/weo/2006/02/data/index.aspx)

La UE-5 se refiere a Alemania, Reino Unido, Francia, Italia y Espafa y no es un término
oficial. Los tres paises con las mayores poblaciones y por tanto con la mayor cantidad de
votos. (http://www.ft.com/cms/s/0/5ac11fe2-2e00-11da-aa88-
00000e2511¢8.htmli?nclick_check=1)

Véase nota 14 anterior

UNCTAD (2004) Creative Industry and Development,
http://www.unctad.org/en/docs/tdxibpd13_en.pdf

de Mooij, Marieke (2001), The Impact of Culture on Advertising, en: Advertising
Worldwide, Editor: Ingomar Kloss, Spinger Verlag

Irish Economy News (2008). El economista britanico Kevin Gardiner, entonces jefe de
estrategia de renta variable global en la unidad de banca de inversion de HSBC, acund el
término Tigre Celta en 1994. El término compara el despegue econémico inesperado de
Irlanda con el de las economias de los tigres asiaticos. El término “tigre celta” es una
metéfora del crecimiento econdmico irlandés, (fuente: hftp://www.finfacts.ie/irecon.htm)
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22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

ZenithOptimedia comunicado de prensa
http://www.zenithoptimedia.com/gff/pdf/Adspend % 20forecasts % 20March %202008.pdf

fuente: SRMG (2008) http://www.internetworldstats.com

fuente: http://www.ameinfo.com/151825.html

Europe - Public Television in the New Member States - Unién Europea de Radiodifusion,
Servicio Estratégico de Informacion, Bruselas, 2005, 109 p y World Advertising Trends
2007

EIAA (2006): Asociacion Europea de Publicidad Interactiva: Europe Online, Agosto, 2006

Van Duyn (2006): Old media increase share of online ads, Financial Times, 12 de
septiembre, 2006

DCMS (2001): Creative Industries Mapping Document - Departamento de Cultura,
Medios y Deportes, Londres 2001.

Un enlace Util que describe la estructura de una agencia de publicidad
http://www.enotes.com/small-business-encyclopedia/publicidad-agencies

Para obtener mas informacion acerca de los cambios en la industria publicitaria véase:
http://www-03.ibm.com/industries/media/doc/content/bin/media_ibv_advertisingv2.pdf

Para obtener mas informacion acerca de este tipo de campana:
http://promotions.yahoo.com/cloritos/

Véanse ejemplo

Walker (2006),
http://www.nytimes.com/2006/05/28/magazine/28wwIn_consumed.html?ei=5090&en=6
eb51bbbca778f366&ex=1306468800&partner=rssuserland&emc=rss&pagewanted=print
Brownstein (2006)

http://adage.com/smallagency/post?article_id=113240

Para una critica detallada véase Yohn (2006),

http://www.brandchannel.com/brand_speak.asp7bs_Ild=141

En el caso de productos que pueden estar protegidos por derechos de autor, su
proteccién es automéatica tan pronto como se crean. Este principio se aplica en todos los
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paises pertenecientes a la Convencion de Berna véase (véase http://www.wipo.int/about-

ip/en/copyright.html)

Statement of Financial Accounting Concepts N°6 (Norwalk, CT: Consejo de Normas de
Contabilidad Financiera , 1985), pp. 10, 11, 12.

International Valuation Standards, Octava edicién, 2007, p.57

Smith, Gordon V. y Parr, Russell L, “Intellectual Property: Valuation, Exploitation and
Infringement Damages” John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, NJ, 2005, Capitulo 4, Pp. 66-
68.

Ibid. Smith & Parr, p. 13. Estas clasificaciones fueron adoptadas por el Comité
Internacional de Normas de Valoracion y se publicaron en su octava edicién en 2007

La propiedad intelectual se divide en dos categorias: propiedad industrial, que incluye las
invenciones (patentes), marcas comerciales, disenos industriales e indicaciones
geograficas de origen; y derechos de autor, que comprendelas obras literarias y
artisticas, como las novelas, poemas y obras de teatro, peliculas, obras musicales, obras
artisticas como dibujos, pinturas, fotografias y esculturas, y disefos arquitecténicos. Los
derechos relacionados con los derechos de autor incluyen los derechos de los artistas
que realizan su actuacién, los productores de fonogramas en sus grabaciones y los
derechos de los organismos de radiodifusion en sus programas de radio y television.
http://www.wipo.int/about-ip/en/

Ibid., Smith & Parr, p. 21

Statement of Financial Accounting Standards (SFAS) N° 141, parrafo 39; Véase también
International Financial Reporting Standards, 3.

Statement of Financial Accounting Standards (SFAS) N° 142, péarrafo 10

Ibid., Smith & Parr, p.68.

Convencién de Berna para la protecciéon de las obras literarias y artisticas, OMPI,
http://www.wipo.int/treaties/en/ip/berne/trtdocs_wo001.htmI#P85_10661

4. Para obtener méas informacién acerca de publicidad y patentes véase

http://www.navic.tv/press/press_releases/recent_releases/microsoft_announces_acquisiti

o.php) y http://www.cptech.org/ip/business/admarketing.html
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53.

Se reconoce que los activos individuales pueden considerarse como activo inmaterial o,
en caso de que esté establecida la proteccion legal por jurisdicciéon o acciones del
propietario, como propiedad intelectual.

A diferencia de la proteccién de los derechos de autor, que es automatica en la mayoria
de paises, otros derechos de propiedad intelectual no son automaticos y sus
creadores/propietarios deben solicitar la proteccion.

Varias tecnologias de publicidad multimedia innovadoras estan patentandose. Por
ejemplo, MindArrow Systems Inc. tiene una patente para su “Electronic Mail
Deployment System” que protege métodos y sistemas para suministrar, gestionar y
seguir contenido rico en medios en los correos electronicos
(www.clickz.com/news/article.php/1465461). Unicast Communications Corp. posee

patentes que protegen los procedimientos que utiliza en el envio de anuncios
intersticiales
(http://www.internetnews.com/ecnews/article.php/508331/Unicast+RealNetworks+In+M

arketing+Deal.htmyhttp://www.clickz.com/showPage.html?page=1465461)

Identidad del producto se refiere a la forma en que un producto o lugar de negocio se
“reviste” para acceder al mercado. Es la totalidad de los elementos en que se empagueta
o presenta un producto o servicio. Puede incluir caracteristicas como tamano, forma,
color o combinaciones de colores, texturas, graficos o incluso técnicas de venta en
particular. Ejemplos son la parrilla delantera de los automdéviles Rolls-Royce y la forma
de una botella de Coca-Cola.

International Valuation Standards, Octava edicién, 2007 International Valuation Guidance
Nota N° 4, Valuation of Intangible Assets, parrafo 1, 3.

Véase también el estudio de la University of St.Gallen, su sucursal de asesoria de
propiedad intelectual, BGW, y PricewaterhouseCoopers (2008): “One Valuation fits all? -
How Europe's most innovative companies valuate technologies and patents”;
http://www.bgw-sg.com

Véase la entrada de Marcas comerciales OMPI -
http://www.wipo.in1/trademarks/en/trademarks.html

Una marca es una coleccion de imagenes e ideas que representan a un productor
econdmico, mas especificamente, se refiere a los atributos descriptivos verbales y
simbolos concretos, como el nombre, logotipo, eslogan, y el plan de disefo, que
transmiten la esencia de una empresa, producto o servicio. El reconocimiento de marca
y otras reacciones se crean por la acumulacién de experiencias con el producto o
servicio especifico, directamente relacionado con su utilizacion, y a través de la
influencia de la publicidad, el disefio, y los comentarios de los medios. Una marca es una
realizacién simbdlica de toda la informacién relativa a una empresa, producto o servicio.
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Una marca sirve para crear asociaciones y expectativas entre los productos fabricados
por un productor. Una marca incluye a menudo un logotipo explicito, fuentes, colores,
simbolos y el sonido que se pueda desarrollar para representar los valores implicitos, las
ideas y la personalidad incluso. El objetivo fundamental es crear una relacién de
confianza.

La marca, el “branding” vy la propiedad de marca se han convertido en componentes
cada vez mas importantes de la cultura y la economia, que se describen ahora como
"accesorios culturales y filosofias personales”

En contextos no comerciales, el marketing de las entidades que suministran ideas y
promesas en lugar de productos y servicios (por ejemplo, partidos politicos u
organizaciones religiosas) también puede conocerse como “branding’ Para obtener mas
informacién, véase Wikipedia

- http://en.wikipedia.org/wiki/Brand

Las 100 marcas mas valiosas y el valor que calculé Interbrand pueden encontrarse en:
http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx?langid=1000

De Wikipedia, la enciclopedia libre, http://en.wikipedia.org/wiki/Management, énfasis

resaltado.

Smith, Gordon'V, “Trademark Valuation” John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, NJ, 1997,
péagina 61 ff.

MT (Maria Theresa Ramos), bien conocida en la comunidad publicitaria britanica, lideré
popularmente el cambio desde los ingresos por comision hasta el cobro de agencia por
las ideas y la propiedad intelectual, lo que ayuddé a generar un debate considerable y un
cambio material en la industria. http://www.demos.co.uk/people/mtrainey

[

Staples introdujo otro modelo “Parent's” que cuenta con tres frases adicionales y se

vende por 5,99%. Suponemos por tanto que este producto ha tenido un éxito razonable.

Un ejemplo famoso de marca acustica es “Sega scream:”

http://www.fastcompany.com/resources/marketing/pos1/111504.html). Para obtener méas

informacién acerca de marcas comerciales no convencionales, véase:
http://www.wipo.int/sme/en/documents/wipo_magazine/7_2004.pdf.

El simbolo ® se utiliza una vez que la marca comercial se ha registrado mientras que TM
y SM

(marca de servicio) denotan que una sefal particular es una marca comercial 0 marca de
servicio. Véase también el articulo de la OMPI"Trademark Usage, Getting the Basics
Right”:

http://www.wipo.int/sme/en/documents/wipo_magazine/3_2004.pdf.
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61 Una gran idea para una campana publicitaria es potencialmente vulnerable, ya que la
propia idea no esta protegida por ley. Los derechos de autorsélo protegen la expresion
de ideas, no las ideas en sf mismas.

62 Algunos paises, como EE. UU. y Canad4, disponen de un periodo de gracia de un afo, lo
que significa que una patente de una invencion reclamada debe buscarse en el periodo
de 12 meses desde la primera revelacién publica, venta o uso del concepto de patente.

63 Para obtener mas informacion véase también el estudio de la University of St.Galien, su
sucursal de asesoria de propiedad intelectual, BGW, y PricewaterhouseCoopers (2008):
“One Valuation fits all? - How Europe's most innovative companies valuate technologies
and patents”; http://www.bgw-sg.com

64 Deberia sefalarse que, en los paises en los que existen, las sociedades de cobro de
derechos pueden ser muy Utiles para solucionar esta dificultad.

Para obtener més informacion acerca de “ldea Safe”

http://www.kommunikationsverband.de/service/ideentresor (disponible en inglés previa

solicitud).
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