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Resultados de la propiedad intelectual

Incapaz de resistirse a la fiebre futbo-
listica de las ultimas semanas, el
equipo de la Revista de la OMPI ha
preparado su propio cuadro de resul-
tados. Estos han sido sorprendentes.
Con tecnologias de vanguardia,
acuerdos masivos de marcas y
comercializacion de productos, y con
ingresos de miles de millones de
dolares por derechos de radiodifu-
sion, la propiedad intelectual ha mar-
cado tantos dentro y fuera del terre-
no de juego.

Los vencedores

Con una audiencia acumu-
lada de television prevista de 32.500
millones de personas en mds de 215
paises, la Copa Mundial ha sido un
filon para los organismos de radiodifu-
sion de todo el mundo. La Federacién
Internacional de Asociaciones de
Futbol (FIFA) vendio los derechos de
radiodifusién por valor de mil millones
de euros (1.300 millones de ddlares
estadounidenses) a méas de 500 orga-
nismos de radiodifusion, entre ellos,
240 licenciatarios de television, 220
emisoras de radio y mas de 50 licen-
ciatarios de nuevos medios (telefonia
movil e Internet). Solamente en el
Brasil, cuatro empresas de television
de pago y una empresa de television
abierta firmaron acuerdos de licencia.
Alrededor de 60,5 millones de espec-
tadores de la region vieron el partido
inaugural del Brasil, mientras que al
otro extremo del mundo casi una cuar-
ta parte de los telespectadores de
Corea del Sur se levanté de la cama a
las cuatro de la madrugada para ver a
su equipo jugar contra Francia.

La FIFA firmé acuerdos de
concesion de licencias para la utiliza-
cion de marcas por valor de 840 millo-
nes de dolares estadounidenses con
los 15 patrocinadores oficiales del tor-
neo y seis patrocinadores nacionales.
Los patrocinadores obtuvieron dere-
chos exclusivos para utilizar las marcas
y emblemas de la Copa Mundial de la
FIFA en publicidad y mercadotecnia.

Dos innovaciones tecnolo-
gicas de Philips Electronics subieron
puestos en la tabla o, en el caso de su
iluminacion ArenaVision para esta-
dios, acapararon completamente la
atencion. Configurados de forma
individual, estos reflectores ovalados
basados en la investigacion optica de
Philips se disefiaron para resaltar la
calidad del color, reducir la disper-
sion y los deslumbramientos vy
“aumentar espectacularmente el
tono dramadtico y emocional de los
partidos para las audiencias televisi-
vas, los espectadores y los jugado-
res”, dice Philips. (No parece proba-
ble que muchos espectadores fueran
a sufrir falta de emociones. ..)

La tecnologia de identifica-
cién por radiofrecuencia (RFID) de
Philips (patentada en el marco del
PCT) salio al terreno de juego para
detectar el fraude en las entradas.
Cada una de las 3,2 millones de
entradas de la Copa del Mundo con-
tenfa un microprocesador, ademds
de una antena para recibir y emitir
sefiales de radio, lo que permitid
comprobar las entradas sin necesi-
dad de contacto fisico a las puertas
de los estadios.

Desde la cabina de comen-
taristas, el equipo de la OMPI res-
ponsable del PCT anade que 14 de 15
patrocinadores de la Copa Mundial
utilizaron el PCT para presentar soli-
citudes internacionales de patente
sobre sus innovaciones tecnoldgicas.
El balon oficial del campeo-
nato, conocido como TeamGeist (espi-
ritu de equipo) fue seleccionado por
su arquitectura innovadora, en la que
solamente se utilizan 14 piezas en
lugar de los 26 6 32 hexdgonos tradi-
cionales, y tiene por tanto menos cos-
turas. Adidas sostiene que su balon, el
més redondo y suave que nunca haya
habido, ofrece a los jugadores una
mayor precisién y control, pese a que
el portero de Inglaterra Paul Robinson
no se quedd solo cuando criticd el
baldn por ser ligero e imprevisible. Un
disefio industrial distintivo, registrado a

través de la Oficina de Armonizacion
del Mercado Interior de la Union
Europea, unido a un sello de marca
impactante, dispard la venta de 15
millones de balones de réplica, pese a
un precio que lo ponia fuera de juego
para la mayoria de los consumidores
jévenes.

Los perdedores

mmmm la FIFA perdid su apuesta
por registrar la marca de dos desig-
naciones en alemén para el campeo-
nato que serfan utilizadas en “bienes
y servicios relacionados con la orga-
nizacion de los acontecimientos
deportivos”. El Tribunal Federal de
Justicia de Alemania estimé en abril
que FUSSBALL WM 2006 y WM 2006
carecian de cardcter distintivo y que
eran referencias de cardcter genérico
a un acontecimiento, y no a un orga-
nismo, como la FIFA (WM, abreviatu-
ra de Weltmeisterschaft, que significa
Copa Mundial).

mmmm  Se considero que la tecnolo-
gia del “balén inteligente” que estd
perfeccionando Adidas todavia no
estaba preparada para saltar al campo.
Pensado para evitar los errores de arbi-
traje, el baldn contiene un microproce-
sador que envia una senal al drbitro en
el momento en que atraviesa la linea
de meta o los limites del terreno de
juego. También iban a incorporarse
procesadores similares en las espinille-
ras de los jugadores. La decision del
procesador seria definitiva.

Las tarjetas rojas

mmmm  |os falsificadores se encon-
traron con una férrea defensa por
parte de la FIFA en lo que atane a los
derechos de propiedad intelectual.
Un equipo de 12 personas con dedi-
cacion exclusiva ya habia levantado la
bandera ante unas 2.500 infracciones
cuando se puso el balén en juego en
el primer partido en Alemania.
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La FIFA gané mas
vendiendo los
derechos a utilizar sus
marcas y difundir los
partidos que con la
venta de entradas.
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Aunque la mayoria de
los nifios no pudieran
comprarselo, la venta
del balén TeamGeist™
de Adidas fue todo un
éxito.




