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El marketing, la difusion y la seguridad
son los pilares que los organizadores regu-
lan al detalle, con la ilusién de reducir las
contingencias legales que encierra un
evento multitudinario y multimillonario
de estas caracteristicas.

El fitbol se ha convertido en una gran
fuente de negocios, que no sélo se limita a
la transferencia de jugadores, a la repre-
sentacion deportiva o a la organizacién de
eventos -contratos comerciales tipicos y
tradicionales de este deporte-, sino que la
difusion a nivel mundial ha generado el na-
cimiento de empresas especializadas en
marketing deportivo, contextualizan Ma-
ria Pia Greco, especialista en Derecho del
Deporte, y Alejandro Lépez Tilli, socio a
cargo del drea en el estudio G. Breuer. Los
cuatro grandes grupos de contratos que es-
tos profesionales destacaron como ligados
al Mundial responden al derecho a la ima-
gen, al esponsoreo, la publicidad y las li-
cencias.

Para que no queden dudas: la FIFA posee
y controla todos los derechos comerciales
en relacion a esta competicion, conforme
surge del reglamento dictado por la propia
entidad en 2007, con miras al Mundial Sud-
africa2010. “Todas las asociaciones de ftit-
bol que nuclea la FIFA (en el caso argenti-
no, la AFA) deben acatar estas directrices
comerciales y garantizar que sus miem-
bros, oficiales, jugadores, delegados y
otros afiliados cumplan con dichas dispo-
siciones”, agregan los abogados (ver: El
duerio de la Pelota).

Marketing y conflictos

Porlo pronto, para evitar el marketing de
emboscada (ambush marketing; aquél por
el cual se intenta mostrar cercano a un
evento de envergadura para sacar prove-
cho de él sin haber realizado los desem-
bolsos dinerarios correspondientes), en
Sudafrica, ya se advirtié que ninguna em-
presa, que no sea patrocinadora oficial del
evento, podrd poner anuncios vinculados
con €l en la via publica, en las principales
rutas de aeeeso a las ciudades sede, ni en
unradio inferior alos dos kilémetros de los
estadios, ni a 100 metros de ningtin even-
to vinculado con el torneo desde dos se-
manas antes de su inicio, comentan Greco
y Lépez Tilli.

“Algunos negocios situados en las ‘zonas
calientes’ tendrdn que cerrar sus puertas
los dias de partido y podrian ser cerrados
con dos dias de antelacion. El resto serdn
estrechamente vigilados para que no ven-
da productos que compitan directamente
con los patrocinadores de la FIFA, o que
utilicen el nombre de la federacion inter-
nacional como estrategia publicitaria para
sus productos. Las penas pueden llegar
hasta los seis meses de cdrcel”, advirtieron.

En el acumulado de mundiales previos y
segtin cifras relativamente coincidentes

entre los distintos consultados para esta
nota, habria unos 1.200 conflictos abiertos
en 65 paises debido a este tipo de practicas
de marketing.

Tras el proximo Mundial, arriesgaron, di-
cha cifra se incrementard. ;La explicacion?
Simple: el 26% de los ingresos de la FIFA
durante el dltimo campeonato provinieron
del esponsoreo oficial.

“Detrds de cada contrato y de cada copa
del Mundo, la FIFA y los propios esponsors
movilizan a un ejército de abogados a lo
largo y ancho de todo el mundo, en miras
a poder hacer valer la exclusividad otorga-
da a estos auspiciantes y prevenir y com-
batir el accionar de las marcas competido-
ras que intentan asociar su marca a la co-
pa’, dijo Rafael Trevisdn, socio del estudio
Clarid & Trevisdn y subdirector del Suple-
mento de Derecho Deportivo de el
Dial.com. “Todo se basa en quién tiene los
derechos y respecto de qué. El evento
‘Mundial’ estd organizado para que aque-
llos que poseen los derechos, que cede la
organizacion (la FIFA), sean utilizados y
usufructuados por estos. Los demds pue-
den hacer referencias al evento, pero pre-
servando no utilizar marcas o logos regis-
trados”, agrega Marcelo Bombau, socio de
M. & M. Bomchil.

Consultado sobre cudles son los princi-
pales temas comerciales que pueden sus-
citarse en relacion al campeonato, Bom-
bau senala cuestiones vinculadas con mar-
cas, utilizacion de la imagen de los juga-
dores y los derechos de televisacion.

Sobre las primeras, entre las cuales estan
registradas la denominaciéon Mundial Sud-
dfrica 2010, la denominacién de las aso-
ciaciones participantes, el diseno de sus
camisetas y la comercializacién de pro-
ductos de merchandising, sefiala que estan
reguladas a través del registro marcario de
la denominacién o disefos, tanto a través
de la FIFA como de las asociaciones parti-
cipantes (ver: Trademark).

Sobre la utilizacion de la imagen de los
deportistas, su regulacién estda dada por el
vinculo existente entre cada asociacion y
jugador, y por los contratos de publicidad
que deberdn respetar las clausulas del vin-
culo con la asociacion.

Por ltimo, sobre la televisacion, agregé
que su regulacion estd dada a través de
contratos de otorgamiento de derechos
que establecen las condiciones especificas
de medios de emisién, territorios y otorga-
miento de sublicencias.

“La FIFA estd cuidando mds que nunca
su negocio -y el de los sponsors oficiales-",
afirman los abogados de G. Breuer. Ya, in-
cluso, en el Mundial anterior agudizaron el
ingenio para frenar lo que llaman “el hoo-
ligan spam”, recurriendo a abogados y a
agentes de seguridad para implementar
una medida mediante la cual el especta-
dor, al comprar su entrada, se comprome-
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En otro caso, recordado por el
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“Cuando hay un incumplimier
organizador quien apela a la just
que impida usos comerciales no ¢
dos. Si bien los méds perjudicadc
aquellos a los cuales los derechos
cedidos, ellos no tienen legitim:
recta”, aclara Bombau.

Por otra parte, reconoce que, cor
ta de procesos judiciales generaln
tensos, en ocasiones, se intentan
cautelares de efecto inmediato. Ot
vistados, en tanto, hablan de nego«
extrajudiciales para agilizar los tie

Difusién

La Copa del Mundo de Alemaniz
gistré una audiencia de 26.290 mi
televidentes (cuatro veces la pi
mundial), y se transmitieron 73.0
(mds de ocho afos) a través de 37
de television en todo el planeta, rec
visdn.
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