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Sergio Saiz. Madnd
Eltenista Roger Federer tiene
st propia linea de ropa depor-
tivay su colega Andy Murray
acaba de contratar a una
agencia de marketing para
que le disefie un logo para su
marca personal que a partir
de ahora va a lucir en toda su
equipacion. Pero no sdlo los
deportistas sacan partido del
reconocimiento que tiene su
nombre entre el ptiblico y los
consumidores. Famosos de
tedo tipo, desde actores hasta
estrellas de la moda, lanzan
continuamente productos
aprovechando su populari-
dad, aunque generalmente
reduciendo el riesgo al mini-
mo, ya que son otras empre-
sas las queasumen los costesy
las pérdidas si el lanzamiento
notieneéxito.
“Lonormal es que una cele-
brity licencie eluso de sumar-
ca personal y, en caso de que
haya problemas, se rompe el
acuerdo” y el famoso recupe-
ra el control de su nombre,
explica Fermin Fontecha,
responsable de desarrollo de
negocio y miembro del drea
de deporte y entretenimiento
de Elzaburu. El peligro para
una persona conocida, que
utiliza su marca en una com-
paiiia propia, es que llegue a
perder el control sobre su
propio nombre si vende la
empresa, como le ocurrio a
Nina Ricci. En paises como
Reino Unido, los riesgos estin
mas controlados, porque “el
derecho anglosajon protegela
imagen de la persona”, pero
en la legislacion espaiiola
existen mads lagunas, apunta

JURIDICO

Como se defienden los famosos
al perder el control de su nombre

Deportistas, actores y modelos licencian el uso de sus nombres propios como imagen de todo tipo de
productos, pero incluyen cldusulas contractuales para asegurarse de que no se daria su reputacion.
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Gareth Bale El futbolista
en la UE: su propio nombre y la denominacién de su
celebracién ‘once de corazones' ('Eleven of Hearts),
de la que también ha registrado el logotipo, aunque
sélo en Reino Unido. Estdn protegidas para lineas
de ropa y prodtictos de marketing.

Gergana Yordanova, abogada
de Elzaburu.

Los contratos de licencia
pueden incluir cualquier
clausulaylo habitual es que el
precio sea un porcentaje de
las ventas mas una comisién,
aunque las celebrities més po-
pulares pueden fijar un canon
tinico. En el caso del jugador
Diego Forlan, los contratos se
renuevan anualmente.

Silaempresa que tiene lali-

cencia hace un mal uso de la =

marca, se podria enfrentar al
pago de una indemnizacion
millonaria, aunque, general-
mente, por la fama del perso-
naje, estos conflictos se re-
suelven fuera de los juzgados
con la rescision del contrato,
segun explican los expertos
de Elzaburu.

La imagen del famoso est4
protegida por ley, ya que sélo
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Laura Sénchez La actrizy modelo ha disefiado su

propia linea de ropa interior y bafiadores, de la que
es imagen. Su compafiera de profesién Patricia
Conde ha registrado su nombre propio para varios
productos en la UE, entre los que se encuentra

desde ropa hasta calzado.
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Lance Armstrong El nombre de un famoso no tiene

valor por si solo cormo marca. Cuando se licencia,

se corre el riesgo de que ésta sea mas susceptible

a perder su valor por temas de reputacién, como

le ocurrié a Armstrong, que habla cedido a su nombre
a una fundacién y suimagen se vio dafiada cuando
se destapé el escandalo de dopaje.

el titular de un nombre puede
registrarlo como marca, aun-
que tiene que tener en cuenta
que ésta debe usarse en un
plazo de cinco afios o, de lo
contrario, podria perder el re-
gistro. Por ese motivo, tam-
bién tienen que pensar muy
bien para qué tipo de produc-
to protegen el nombre, ya que
esamarca se tiene que utilizar
entodas las lineas paralas que
esté registrada. Los deportis-
tas, por ejemplo, suelen reser-
varse los derechos pararopay
perfumes, mientras que las
modelos también afiaden li-
neas cosméticas. El precio en
Espafa es de 120 euros para
un solo producto y de 276 eu-
T0s para tres clases. En Euro-
pa, esta tltima modalidad
cuesta 900 euros, cubre todos
los paises dela UE y tiene una
vigenciade diez afios.

Nadal, el més conocido; y Del Bosque, el que mas confianza transmite
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Maio Legal
absorbe un
despacho
multidisciplinar
en Vigo

M. Serraller. Madnd

Maio Legal incorpora a siete
abogados de un bufete de Vi-
EO con experiencia en dere-
cho mercantil, procesal y la-
boral. Entre ellos, José A. Me-
néndez Fernandez-Kelly,
abogado con experiencia co-
mo letrado-jefe en el Servi-
cio Juridico de la Tesoreria
General de la Seguridad So-
cial y exresponsable en Gali-
cia del departamento de la-
boral de Garrigues, y Ramén
Gonzalez-Babé, mercantilis-
ta. Destaca, asimismo, la in-
corporacion como consejera
de Esther Pillado Gonzélez,
directora del departamento
de derecho priblico de la Uni-
versidad de Vigo. El movi-
Tniento responde a la apuesta
de Maio por su expansién
geografica, con el objetivo de
reforzar su presenciaen el no-
roeste de Espafia por su ase-
soramiento en maritimo
Maio supera ya los 25 aboga-
dos entre Madridy Vigo.
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Bird & Bird
nombra dos
consejeros de

Energia en Madrid

M. S.Madrid
Bird & Bird promocionaados
abogados de la oficina de Ma-
drid como consejeros, de los
10 que ha nombrado en todo
el mundo. Se trata de Alfonso
Bayona y Esther Sebastidn,
del equipo de Energia que di-
rige Hermenegildo Altozano,
El despacho britinico des-
taca que es la primeravez que
se coordinan de forma inter-
nacional promociones que no
tienen que ver con la sociatu-
ra. David Kerr, socio director
global de Bird & Bird, apunta
que “la firma esta comprome-
tida con la promocién y Ia ca-
rrerade sus abogados”.
Bayona y Sebastidn se en-
cargan de asesorar a empre-
sas e inversores en los recur-
sos y arbitrajes que estan
planteado contra las reformas
energéticas del Gobierno, la
mas reciente, la del pasado ju-
lio. Muchos inversores ex-
tranjeros estudian plantear
arbitrajes al amparo del Tra-
tado de la Carta de la Energia.




