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Prefacio

Considerando la creciente importancia que posee la franquicia comercial como medio de ex-
pansiéncomercialy dadalafuncidontambién decisivaque desempenalapropiedadintelectual
aeserespecto, creemos que la publicacién de una guia enla que se estudie la cuestion desde
el angulo internacional colmara una importante necesidad. Esperamos que esta guia sea un
recurso Util eimportante paralosfranquiciantes y los franquiciados de todo el mundo, particu-
larmente los de los paises miembros de la Asociacidn Latinoamericana de Integracion (ALADI)
que poseendiferentes grados de experiencia en materia de franquicias.

Tambiénesperamos que seadeinterés paralosdirectoresy demas personal directivo delfran-
quiciante que necesitan comprender mejor las cuestiones de P.I. Ademas, puede ofrecerinte-
rés también paralos estudiantes y el publico en general, en el sentido de ofrecer una primera
aproximaciénaunamateria queresultacomplicada. Conese finse haprocurado utilizarunlen-
guaje sencilloy facil de comprender, y se ha evitado en la medida de lo posible la jerga espe-
cializadaylaterminologiatécnicayjuridica.

Lafranquiciaesun proceso complejo que presentanumerosas aristas, entre otras, elhecho de
abarcaradistintas partes que forman una cadena de ramas operativas, que son independien-
tesalavezque dependenunas de otras.

Si consideramos la definicidn que nos brinda la legislacidon argentina, en el Cddigo Civily Co-
mercial de laNacidonvemos que hay franquicia comercial cuando una parte, denominada fran-
quiciante, otorga a otra, llamada franquiciado, el derecho a utilizar un sistema probado, desti-
nado acomercializar determinados bienes o servicios bajo el nombre comercial,emblemaola
marca del franquiciante, quien provee un conjunto de conocimientos técnicosy la prestacion
continua de asistencia técnica o comercial, contra una prestacion directa o indirecta del fran-
quiciado'. Para el franquiciante, brinda la posibilidad de acelerar la expansidn de sunegocio, y
para el franquiciado, un mejorrédito de lainversiony con menos riesgo que en otras condicio-
nes, es decir, sinlaventaja que significa estarrespaldado poruna marca de sdlido prestigio.

Teniendo presente ese concepto fundamental, la guia introduce al lector a las distintas fases
del proceso de franquicia: la preparacion, el contrato de franquicia, la gestion de la franquicia
y, porultimo, larescision del contrato de franquicia.

La importancia de administrar los activos de propiedad intelectual de la franquicia es el hilo
conductor de todala publicacién; en particular, enla guia se destacalaimportancia de lamar-
cay de los diversos derechos de propiedad intelectual en los que se funda la marcay que la
sostienenyrefuerzan.

! Véase Codigo Civily ComercialdelaNacion - Libro tercero. Derechos personales. Titulo V. Contratos en particu-
lar. Capitulo19. Franquicia. Articulo 1512. Concepto.
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Confiamos en que esta publicacion serd un Util recurso para los que desean familiarizarse to-
daviamas conlafuncidénvital que cumple la franquicia en la prosperidad de unaempresa, enla
creacidonde empleoyeneldesarrolloecondmico general. Ylo que esmasimportante, espera-
mos que fomente una mayor comprensionytomade concienciaacercadelafuncién que des-
empena la propiedad intelectual en ese plano. Como tal, deberia también servir para recalcar
la importancia de gestionar debidamente los derechos de propiedad intelectual para que la
franquicia pueda darsus frutos.
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1. Diferentes modos de acrecentar un negocio
prospero

Toda empresa que ya sea prosperay que esté considerando la posibilidad de mejorar sus re-
sultados puede optar por aumentar la produccion de los articulos que ya ofrece o afiadir pro-
ductos o servicios que sean nuevos y mejores. En una u otra opcion se precisa capital finan-
ciero, que tendra que generarse dentro de la empresa u obtenerse de fuentes externas. Para
obtener capital externo se puederecurriraun préstamo, alaemisiony ofertade accionesoala
emisién de titulos de deuda privada comunmente llamados obligaciones negociables.

Pero existen otras opciones que cabe considerar, por ejemplo, el establecimiento de asocia-
ciones o de alianzas. En ese caso, a diferencia de las opciones anteriormente mencionadas,
la empresa compartird riesgos y recompensas con su socio. En funcion de los intereses y es-
trategias de la empresa es posible un amplio espectro de alianzas, relaciones y mecanismos
de asociacion, por ejemplo, pasar a serrepresentante, corredor (broker), distribuidor o comi-
sionista, formar equipo con un fabricante para la subcontratacidn de componentes, algunas
figuras de asociacién especificas comolos negocios en participacion, agrupaciénde colabo-
racion, las uniones transitorias de empresas, o los consorcios de cooperacion, ylacreaciénde
una empresa conjunta. Otra opcidn que no debe pasarse por alto es la posibilidad de adquirir
otraempresa o de fusionarse conella.

Lafranquicia constituye una delas estrategias mas popularesy enauge paralarentabilidadyla
rapida expansidon de las empresas, especialmente, en los casos enlos que la empresa carece
de capital financiero propio o no desea utilizarlo. Aun cuando se basa en elementos de otras
estrategias de expansién comercial enumeradas anteriormente, el franquiciado constituye
una persona juridica independiente (que no es hi una empresa conjunta niuna asociacion juri-
dica conelfranquiciante)y su actividad consiste enreproducir en otras instalaciones lamisma
actividad querealiza el franquiciante. En definitiva, enla franquicia, de lo que se trataes de una
licencia para explotar derechos de propiedadintelectual.

Cuando se quiere extender la actividad comercial a otras zonas (ya sea en el propio pais o en el
extranjero) hay que estudiartodaslas posibilidades expuestas anteriormente. Obviamente, para
tomar unadecision sobre la opcién o combinacion de opciones masidéneahabran de sopesar-
seventajasydesventajas. Aunque lamayorparte delasempresas deseanejercerelmismo grado
de controlrespecto de sus actividades en el extranjero que el que tienenenrelacionconlas acti-
vidades ensu pais, la dificultad que entrana obtener crédito, junto conlos obstaculos que supo-
nenladistancia geografica(comolos obstaculos porla diferencia enlos husos horarios, los usos
comercialesy el idioma) puede verse acentuada por el hecho de trabajar en un entorno juridico
oreglamentario diferente. En dichas situaciones, puede que la franquicia seala soluciénideal.
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La franquicia

Enlafranquicia hay una sociedad (el franquiciante), duefia de un método particular de explotar
la actividad comercial que ya esta consolidado y que garantiza al franquiciado o titular de la
franquicia(que esuncomerciante o alguienque tienelaintencionde establecerse porsucuen-
ta) el derecho deutilizar un sistema propio, disefiado especificamente, para comercializar pro-
ductos y/o servicios bajo elnombre comercial o marca del franquiciante, recibiendo a cambio
unaremuneracion que consiste usualmente en el pago de un canoninicial o derecho de entra-
day, posteriormente, los pagos periédicos correspondientes al canon de explotacién. Junto
con el derecho de usar su propio modelo de explotacion, el franquiciante autoriza también el
uso de sus conocimientos técnicos y derechos de propiedad intelectual, y ademas brinda al
franquiciado formaciony asistencia alinicio del contratoy alolargo de éste.

En esencia, el franquiciado reproduce la actividad de la empresa que realiza la empresa fran-
quiciante conladireccidén, controly asistencia de esta ultima.

Graciasalalicenciade franquicia(es decir, laautorizacion parausarlos derechos de propiedad
intelectual pertenecientes alfranquiciante) el franquiciado podrareproduciresaactividad. Los
derechosdepropiedadintelectual que se cedenporelcontrato de franquiciasoncasisiempre
las marcas y los derechos de autory, con frecuencia, el secreto comercial, los disefios indus-
trialesy las patentes, segun la naturaleza de la actividad en cuestidn; en otras palabras, todo el
espectrodelos derechos de propiedadintelectual.

Lafranquiciaesotromododeacercarelproducto o servicio alconsumidor. Siempre que sea sol-
vente elmodelo de actividad comercial, lafranquicia permitird que practicamente toda clase de
compafias puedan penetrarennuevos mercados de unamaneraeficazenfuncion delos costos.
No obstante, cabe precisar que no todas las actividades se prestan a ser objeto de franquicia,
pues es necesario que se pueda reproducir el negocio que se quiera ofrecer en franquicia. Las
siguientes clases de actividad no admitenlareproducciény porello no se prestan alafranquicia:

Actividades de naturalezacreativa. Sonlas que no se pueden enseiarfacilmente, pues obli-
ganaposeeruntalento especial, ya sea artistico o creativo.

Actividades de caractertécnico. No suelen serobjeto de lafranquicia, pues casisiempre es
breve el periodo de formaciéninicial que brinda el franquiciante. Sinembargo, unaformade
solventar el problema es subcontratar el personal que posea la preparacion técnica nece-
saria, como ocurre conlas nuevas especies de franquicia.

Las actividades que registran escaso margen comercial y las que no se pueden sostener al
cabo de cinco aflos o que presentan problemas intrinsecos por su naturaleza. Envezde re-
solverlos problemas de origenla franquicialos agravara.

De lainmensa mayoria de actividades que admiten ser cedidas en franquicia, destacamos las
tres categorias siguientes:

La franquicia comercial o de distribucién. Hay un producto que es fabricado por el franqui-
ciante (o porotroensunombre)y que, asuvez, el franquiciado vende al consumidorconlamar-
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ca del franquiciante. Son ejemplos de ese modelo de franquicia las industrias de la alimenta-
cion o textil, como Havanna, Antares, Arredo, etcétera. En esos casos, la franquicia suele estar
restringida a una zona geografica determinaday el franquiciado paga el respectivo canonini-
cialporelderechodeentrarenlareddelafranquicia. Sinembargo, el franquiciadono tiene que
abonar el canon de explotacién periddico por el derecho de comerciar usando la marca del
franquiciante, pues éste ganaconlo quelevende aaquél.

La franquiciaindustrial o de producciodn. El franquiciante vende al franquiciado los elementos
imprescindibles ole brinda determinados conocimientos técnicos que, sumados alos contro-
les de calidad permanentes que realiza el primero, permiten que el segundo pueda fabricar el
producto finaly venderlo al comercio minorista o, en algunos casos, directamente al consumi-
dor. Coca-Colatrabaja de ese modo en muchos mercados del mundo, suministrando al fran-
quiciado los elementos imprescindibles de la Coca-Cola (que esta protegida por el secreto
comercial) paraque élpuedafabricarel producto, que es vendido al comercio minoristaque, a
suvez, lovende al publico consumidor. Entre las empresas locales que se han expandido enla
region condicho modelo podemos mencionar Almacén de Pizzas.

Lafranquiciaintegral o en sentido propio. El franquiciante es titular de un determinado méto-
do de explotarla actividad comercial y otorga al franquiciado el derecho de usar ese método,
en el cual quedan comprendidos los respectivos derechos de propiedad intelectual, parti-
cularmente la marca. Son ejemplos de esta categoria de franquicia prestigiosas firmas inter-
nacionales como McDonald’s, Hilton Inns , y firmas con operacion local de gran envergadura
como supermercados DIA. Como es la especie de franquicia mas difundida, en el resto de |a
guiase hablard fundamentalmente de ella.

FAST FOOD ARGENTO

MILANGA
v & CO. =

EL VERDADERO SANGUCHE

Milanga & Co.,una cadenade fastfood centrada en eliconico sandwich de milanesa
argentino. Fundada porlos hermanos Ghioy Waisman, laempresa comenzé en 2019,
abriendo su primerlocalen el centro de Buenos Aires. Apesarde las dificultades ini-
ciales,comolacuarentenade 2020 que coincidié consus primeras operaciones, Mi-
langalogré adaptarse conunfuerte enfoque en el deliveryy la experiencia del clien-
te. En 2022, laincorporacidn de Pedro Corrado, con mas de 15 aflos de experiencia
en el sector gastrondmico, como socio y CEO marcd un hito en la expansion de la
marca. La empresa inauguré una planta de produccion en el barrio de Pompeya en
Buenos Aires que demandod una inversion de 1,5 millones de dodlares, con potencial
para abastecer hasta 100 locales, consolidando las bases para el crecimiento sos-
tenidodelaempresa.
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Actualmente, Milanga & Co cuenta con 10 sucursalesy proyectala apertura de otras
90 enlos proximos anos. La cadena ofrece franquicias en formatos variados, como
locales en shoppings y via publica. La inversiéon requerida para una franquicia osci-
lalos $250.000 ddlares, con un derecho de franquicia de $25.000 délares, un 6%
de regalias y 3% de canon de publicidad, la empresa asegura un retorno promedio
del20% anual. Con sélida experienciaenelmercado gastrondmicoy el gusto delos
argentinos, Milanga & Co aspira a convertirse en un referente del fast food nacional,
compitiendo con grandes marcas globales.

Paramasinformacionvéase: https://milangaco.com.ar

Lafranquiciaintegral o en sentido propio se distingue porlos cuatro elementos siguientes:

El franquiciante concede al franquiciado unalicencia para usar sus derechos de propiedad
intelectual, principalmente sus marcas, pero también disefios industriales, patentes, dere-
chos de autor,2asicomo sus secretos comerciales. La marca es el elemento mas importan-
te, pues enellareposa el prestigio de lacompafiia, ya que elreconocimiento de lamarca es
lo que atrae a los clientes y estimula la demanda. Eso es lo que hace atractiva la franquicia
paralosinteresados. Porejemplo, sialguien abre unrestaurante de hamburguesasylollama
“John’sHamburgers,” elresultadoylafacturacionanual dejaran que desear, y seraimposible
preverlos. Porotrolado, lafranquicia de un “McDonald’s” tiene unresultado casiasegurado
y una facturaciénanual que se calculaen 2,3 millones de ddlares estadounidenses.

Elfranquiciante controlalaformaenqueelfranquiciadoexplotalaactividad autorizada, para
lo cual éste debe seguirlas instrucciones de un detallado manual de explotacién en el que
se explican con todo cuidado los capitulos vistos en el curso de formacidn inicial. Median-
te visitas alas instalacionesy los relatos que presentan clientes ficticios el franquiciante se
asegurade que el franquiciado ponga en practica efectivamente el “sistema” que le cedid.

Elfranquiciante brinda al franquiciado formacion, consejoy asistencia permanente.

Elfranquiciado abona al franquiciante el canoninicial y, luego, al menos un canon de explo-
tacion periddicamente.

Enresumen: |la franquicia es un tipo especial de contrato de licencia por el cual el derecho de
usar el modelo de actividad comercial se complementa conunalicencia para explotarlos de-
rechos de propiedad intelectual correspondientes al modelo.

?Parasabermassobrelapropiedadintelectual se recomienda consultarlas siguientes publicacionesdela

OMPI: ;Qué eslapropiedadintelectual? (publicacionN° 450: https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo_
pub_450_2020.pdf); Elsecreto estaenlamarca - Introducciénalas marcas dirigida alas pequefiasy medianas
empresas (publicacionN°900: https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo-pub-200-1-es-making-a-
mark-an-introduction-to-trademarks-for-small-and-medium-sized-enterprises.pdf); Lo atractivo estaenla
forma - Introducciéonalos disefosindustriales dirigida alas pequefiasy medianas empresas (publicacion N° 498:
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo_pub_498 1.pdf); Expresidncreativa - Introducciénalderecho de
autorylos derechos conexos paralas pequefiasy medianas empresas (publicacionN°918: https:/www.wipo.int/
edocs/pubdocs/es/wipo-pub-918-23-es-creative-expression-an-introduction-to-copyright-and-related-ri-
ghts-for-small-and-medium-sized-enterprises.pdf); e Inventarelfuturo - Introduccidn alas patentes dirigidaalas
pequefiasy medianas empresas (publicacionN° 917: https:/www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo-pub-917-1-
es-inventing-the-future.pdf).
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2. Las clases de franquicia

La franquicia directa

Elfranquiciante puede firmarun contrato aparte con cada establecimiento franquiciado (fran-
quicia individual), lo cual le permite ejercer un control directo sobre cada uno de ellos y obte-
ner ganancias que no tiene que compartir con terceros. Sin embargo, la franquicia directa no
seralasoluciénideal cuandolos establecimientos se encuentren en otro pais, en cuyo caso se
suelen presentarproblemas, entre otros, larepatriacion de las ganancias, los limites que pesan
sobre las remesas y las cargas tributarias, sin olvidar las dificultades relacionadas con las pe-
culiaridades de cada pais, como elidioma, la cultura, la legislaciony los usos comerciales. Por
consiguiente, enlas transacciones internacionales se impone recurrir ala franquicia principal.

Sielnegocio vabien, el titular de la franquicia individual podra adquirir otros establecimientos
y tendra asiuna franquicia multiple.

La franquicia mayorista

En Argentina el art. 1513 del Codigo Civil y Comercial de la Nacion define a esta modalidad
aquella envirtud de la cual el franquiciante otorga a una persona fisica o juridica un territorio o
ambito de actuacién nacional o regional o provincial con derecho de nombrar subfranquicia-
dos, eluso de sus marcasy sistema de franquicias bajo contraprestaciones especificas.

El franquiciante puede recurrir a la franquicia mayorista, para que terceros puedan explotar el
meétodo propio del franquiciante en la zona pactaday segun un plan de inauguracion de loca-
les. En garantia de esos derechos que recibe del franquiciante, el franquiciado paga el canon
inicial. Con la franquicia mayorista se logra ampliar notablemente la franquicia sin necesidad
de destinarmas personal que se encargue de administrarlared, pues en este caso es el propio
franquiciado quien hace de franquiciante en el territorio convenido.

Ladesventaja de este método es que el franquiciante carece de control sobre los subfranquicia-
dos (con quienes no tiene contrato alguno) y, en consecuencia, debe depositar en gran medida
suconfianzaenunasociedad sobrela que no tiene mas control directo que el pactadoenel con-
tratode franquiciamayorista. De ahique las grandes ensefasinternacionales,comoMcDonald’s,
7-Eleven, etcétera, escojan con suma precaucidon a quién otorgaran una franquicia mayorista.

La franquicia de desarrollo

Segun el art. 1513 del Cddigo Civily Comercial de la Nacidn, es aquella en virtud de la cual el
franquiciante otorga a un franquiciado denominado desarrollador, el derecho a abrirmultiples
negocios franquiciados bajo el sistema, método y marca del franquiciante en unaregiéon o en
el pais durante un término prolongado no menor a cinco afos, y en el que todos los locales o
negocios que se abren dependen o estan controlados, en caso de que se constituyan como
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sociedades, por el desarrollador, sin que éste tenga el derecho de ceder su posicion como tal
o subfranquiciar, sin el consentimiento del franquiciante.

Por este contrato, el titular de la franquicia se compromete a abrir varios establecimientos (en
vez de otorgar subfranquicias) en una zona definida y durante un periodo de tiempo estipula-
do. Agrandesrasgos, presenta las mismas ventajas y desventajas que la franquicia mayorista,
salvo que, incluso mas que en ésta, el franquiciante corre el riesgo de poner todos los huevos
en la misma cesta, pues se confia a una misma empresa la obligacidn de abrir varios estable-
cimientos. Como en este tipo de contrato el franquiciado tiene que abrirlos establecimientos
porsupropiacuenta,envezde cederaotroslafranquicia(subfranquiciados), no se tratade una
relaciéon de franquicia entre el franquiciado y los nuevos establecimientos, sino entre el fran-
quiciante y el franquiciado, pues hay un Unico franquiciado en este caso. Este tipo de contrato
no es apropiado paralafranquicia de establecimientos comerciales.

3. La franquicia internacional

Hay cinco maneras de llevaruna franquicia al extranjero:

Elfranquiciante otorga franquicias directas en el pais elegido. La operacion se dirige desde
el propio domicilio social de la compania o mediante una filial del extranjero.

Elfranquiciante constituye unafilialen el extranjeroy esafilial se encarga de conceder fran-
quicias.

El franquiciante constituye una empresa conjunta con un tercero que conoce bien el otro
pais. Laempresa conjunta otorgard las franquicias en ese pais.

Elfranquiciante concede unafranquicia principal.

Elfranquiciante concede una franquiciaregional.

Ala hora de implantaruna empresa en el extranjero, hay que tener presente que los derechos
de propiedad intelectual son, ante todo, de naturaleza territorial, es decir, se limitan a los te-
rritorios enlos que se hayan originado o se hayan registrado/concedido. Dicho de otro modo,
los derechos que existen en Argentina, solo se pueden hacer valer en ese mismo pais. Ese es el
caso, particularmente, enlo que respecta alas marcas, los disefios industriales y las patentes.
Por consiguiente, si una empresa prevé montar una operacion de franquicia en el extranjero,
esimportante comprobar que los derechos de propiedadintelectual estén protegidos enese
territorio. Antes de firmar el contrato de franquicia, es esencial que el franquiciante tome laini-
ciativa de registrar sus derechos de propiedad intelectual en el pais en el que se pretenda ex-
plotarlafranquicia. También es esencial que el franquiciante tome esas mismas medidas enlos
territorios vecinos, ante la posibilidad de que en el futuro desee explotar la franquicia también
enellos. Antela posibilidad de expandirse aunaregion, habra que prever siexiste unamarcade
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alcanceregional,como porejemplolaMarcadelaUnién Europea que otorga al titularun dere-
chodeexclusivaenlatotalidad delterritorio delaUnidn Europea, concediendo una proteccion
uniforme alamarcaentodos sus Estados miembros3. Algunas de las principales ensefiasinter-
nacionalesregistran sus derechos de propiedadintelectualentodo elmundooenunaseriede
paises especificos muchos afios antes de que empiecen a explotarla franquicia. Sinembargo,
existe unriesgo de anticiparse conmuchaantelaciénalregistro de marcas enlos posibles mer-
cados futuros dado que, enla mayoria de las legislaciones, la validez de las marcas registradas
exigen el deber de explotacion comercial de las mismas. Las empresas que cometen el error
de no proteger sus derechos de propiedad intelectual en el pais escogido suelen llevarse la
desagradable sorpresa de que ha habido alguien suficientemente astuto que yalohahecho,y
no solo eso, porejemplo, puede haberregistrado también determinados nombres de dominio
enlos que figure unamarca particulary, por consiguiente, puede que una empresa se vea obli-
gada apagarsumas exorbitantes parahacerse de los derechos.

4. Ventajas y desventajas de la franquicia

Ventajas de la franquicia

Para el franquiciante

Para el franquiciado

Mayor crecimiento de la empresa (con el
dinero de terceros).

Aprovecha el reconocimiento de que goza
unamarca de prestigio.

Mayor flujo de capital nuevo gracias al ca-
nonde lafranquicia.

Facilidades para poner en la practica un
modelo de actividad consagrado (no hay
que comenzar desde cero).

Aumento de las ganancias gracias al canon
de explotacién.

Disponibilidad de formacion, asistencia,
conocimientos técnicos, mercadotecniay
financiacion.

Los franquiciados tienen mayores estimu-
los quelos empleados.

Carterade clientes consolidada.

Menores gastos de explotacion.

Elriesgoesmenor.

Dispersion delriesgo.

Posee un derecho de propiedad sobre la
actividad.

Organizacioén central mas reducida. Menor
riesgo de ser defraudado por los directo-
res de lacompafia.

Estabilidad, direcciény control de calidad.

3Shttps://www.euipo.europa.eu/es/trade-marks
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Posibilidad de comprar al franquiciado la
franquicia que da buenos dividendos.

Oportunidad de prosperar al amparo de la
franquicia. Cuando empieza a dar resulta-
dos, el franquiciado puede adquirir un se-
gundo establecimiento y tiene asi la posi-
bilidad de adquiriruna franquicia multiple).

Puede planificar expansion territorial de
manera mas organizada.

Derecho de exclusividad sobre la zona
pactada.

Menor gasto para adquirir las existencias y
la maquinaria.

Desventajas de la franquicia

Para el franquiciante

Para el franquiciado

Riesgos y gastos relacionados con la bus-
queday la formacién de un franquiciado, y
ayudarlo aponerenmarchalafranquicia.

Grandes gastos de inicio de la actividad
(fee de entrada) y canon de explotacion.

Un franquiciado mal elegido puede afectar
gravemente atodalared delafranquicia.

Muy supeditado a las vicisitudes de la red:
la mala reputacion de un establecimiento
afectaatodalafranquicia.

Gastos de mantenimiento de la red de la
franquicia.

Obligacion de rendir cuentas, de seguir
instrucciones detalladas y de mostrar la
contabilidad.

Hay que revelar la documentacion secreta
de la compafialo cual la deja en condicién
mas vulnerable.

Escasa flexibilidad, pues es el franquician-
te quien fija las pautas de la actividad, e
imposibilidad de hacer uso de los conoci-
mientos adquiridos gracias ala experiencia
anterior.

Los ingresos se limitan a los canonesy re-
galiasyno alas ganancias.

Pérdida deidentidad: los clientes no saben
quiénes el duefo del establecimiento.

Los franquiciados presionan para que se
hagan cambios.

Obligacion de entregar al franquiciante
toda mejora y todo perfeccionamiento
realizados, que se pondran a disposicion
delosdemas franquiciados.

Hay que lidiar con la ansiedad y expecta-
tivas de los franquiciados frente a rendi-
mientos desiguales entre ellos.

Asimetrias en ciertas obligaciones paralos
franquiciados de mayor rendimiento para
sostener la franquicia (ej. mayor canon en
zonas consolidadas para expandirse en
otraszonas).
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Fundadaen Codrdoba, Argentina, enelafio 2000, Grido se ha consolidado como una
de las franquicias de helados mas grandes de América Latina. La marca revolucio-
no el mercado con un modelo de negocios accesible y eficiente, lo que le permitid
expandirse rapidamente. Actualmente, cuenta con mas de 2000 franquicias en Ar-
gentina, Uruguay, Peru, Paraguayy Chile, alcanzando unafuerte presenciaenel con-
tinente. Su enfoque esté en ofrecer helados de alta calidad a precios competitivos,
apoyado porunacadena de distribucién propia que garantiza frescuray disponibili-
dad entodos sus puntos de venta. Todo ello hallevado ala empresa a serla 4ta pro-
ductoramundial de cremas heladas.

Variedad de Productos y Modelos de Franquicia: Grido no solo ofrece helados tra-
dicionales, sino que también hadiversificado su portafolio conpaletas, postres, tor-
tas heladas y productos estacionales. A esto se suman marcas como Frizzio, espe-
cializada en comidas congeladas, y colaboracién con terceras marcas tradicionales
y de prestigio como Shot, Chocolinas, Rocklets, Toddy, bloques de construccion
Rasti,ampliando asisu alcance a diferentes segmentos de mercado.

El modelo de franquicia de Grido esta disefiado para emprendedores que buscan
una inversion rentable y de facil gestion. La empresa proporciona soporte integral
a sus franquiciados, desde la eleccion del local, el abastecimiento hasta financia-
miento, logrando uniformidad enla experiencia del cliente. Este modelo hasido cla-
ve para mantener la consistencia y expansion de la marca, consolidandola como un
referente enelsector.

Crido, losisodlogos, packagingdelosproductos sonmarcasregistradasy © de Hela-
corS.A..Reservados todoslos derechos
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Los derechos de marcay la expansion internacional

Las marcas son derechos de naturaleza territorial. Poseen validez exclusivamente en el pais
oregidonen que estanregistrados, amenos que lamarca sea notoriamente conocida.

Para protegerlamarcahay que proceder a suregistro enlos paises escogidos. Al solicitar el
registro de lamarcahay que prever futuras estrategias de expansion del producto.

Hay que valerse del periodo de prioridad (seis meses) para solicitar proteccion en el extranjero.

Enciertospaisesse puede,noenArgentinayaquenoes miembro,emplearel tramite simpli-
ficado del Sistema de Madrid para presentarla solicitud internacional de registro de marca.

Se escoge el idioma de la marcay se registran todas las variaciones. Conviene consultar a
un especialista enidiomasy escoger una marca que tenga atractivo y que suene bienalos
oidos delos consumidores del pais o regién apuntada para expandirse.

Hay que cerciorarse de que no se infringen los derechos de marca de terceros. Para eso se
debe realizar una busqueda exhaustiva de marcas extranjeras que por su apariencia y pro-
nunciacion sean semejantes alamarca propia, 0 que posean el mismo sentido. También ha-
bra que comprobarlos nombres de dominio registrados.

Hay que familiarizarse con el sistema de marcas del pais y no dar por supuesto que las leyes
de marcas de los demds paises soniguales alas propias. Es preciso conocerbienlos porme-
nores de lalegislacidon extranjeray contratar abogados con sdlida experiencia en propiedad
industrial. Hay que estar al tanto de detalles como el hecho de si se trata de un pais en el que
seaplicaelsistemadel primersolicitante delregistro delamarca o de unpaisenelque se apli-
ca el sistema del primer usuario de la marca ;Realiza la oficina de marcas el examen de fondo
y busqueda de antecedentes?; ;Realiza fundamentacion de los motivos relativos a la dene-
gacion?; ;como es el régimen de oposiciones?; jcuanto tiempo lleva obtener el registro de
lamarca?; ;es preciso registrarlos contratos de cesidny de licencia de marca?; ;hay ventajas
impositivas o fiscales relativas a los contratos de cesiony licencia de marcas? ;Las licencias
de marcas pueden enmarcarse dentro de contratos de transferencia de tecnologia?

5. Las asociaciones de franquicias

Enmuchos paises existen asociaciones de franquicias y buena parte de ellas estan agrupadas
en el Consejo Mundial de la Franquicia (World Franchise Council, o WFC). En Argentina la prin-
cipal agupracion es la Asociacién Argentina de Marcas y Franquicias (AAMF)4, una asociacién
civil sin fines de lucro que nuclea a las principales cadenas de franquicias que operan en Ar-
gentina, tanto nacionales como internacionales, constituidas por mas de 1500 marcas, cer-
cade 40.6000 puntos de venta que emplean a mas de 213.000 personas de manera directa,
representando cerca del 2% del producto bruto interno (PBI) del pais. La finalidad de dichas

4 https://aamf.com.ar
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asociaciones es dar a conocer las ventajas de la franquicia y atraer la atencion del publico al
respecto entre partes interesadas, incluido el publico en general y los gobiernos. Aunque las
asociaciones de franquicias suelen funcionar como lugares de contacto entre franquiciantes,
hay asociaciones que van mucho mas lejos en sus actividades, a saber:

promueven franquicias en su sitio web;

organizan cursos educativos;

organizan exposicionesy feriasinternacionales;

orientan alos miembros sobre donde encontrar asesoramiento profesional;

mantienenrelaciones con drganos gubernamentales; presentan propuestas dereformale-
gislativa, planesy campafas;

establecenyhacenvalercddigos de deontologia en el ambito de las franquicias;
siguende cercalaconductadelos miembros;
conceden certificaciones de calidad®;

ofrecen mecanismos de solucion de diferencias.

Existen también asociaciones o cooperativas de franquiciados que fomentan y protegen los
intereses de los franquiciados en general o de los de un tipo determinado de franquicia. Alac-
tuarde forma conjunta, los franquiciados tienenmayor poderde negociacién que sitienenque
negociar cada uno por su cuenta. Ademas, actuar de forma conjunta es un medio mas eficaz
de difundir los problemas que afectan a todo el sistema de franquicias. Las asociaciones de
franquiciados se ocupan también de defender los intereses de los franquiciados, orientan a
los miembros que necesitan asesoramiento profesionaly, en general, constituyenunforo para
dar con soluciones a los problemas particulares que se les plantean. En Argentina el derecho
de agruparse de los franquiciados esta salvaguardado porley.

SLacertificacion FRANQ esunreconocimiento formal otorgado porlaAsociacién Argentina de Marcasy Franqui-
cias (AAMF)alas marcas franquiciantes que cumplen conaltos estandares de excelencia en sus practicas para el
otorgamiento de franquiciasen 5 dreas clave: 1) Trayectoriay Reputacién, 2) Capacitaciény Soporte Continuos, 3)
Transpareciay Profesionalismo, 4) Brandingy Marketingy 5) Innovaciény Sustentabilidad.

¢ Cdédigo Civily ComercialdelaNacion, Art. 1519inc. c¢)
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arredo

crear hogar

Arredo es una reconocida franquicia argentina especializada en blanqueria y texti-
les para el hogar, con mas de 40 afios de trayectoria. Fundada por José Sasson, co-
menzé como un emprendimiento familiar que confeccionaba manteles y colchas
utilizandoretazos de telas. En1989, se consoliddé como marcabajo elnombre Arredo,
inspirado enlapalabraitalianaarredamento (decoracién). Entre 1995y elafno 2000 la
empresacrecio 9 veces. Coneltiempo, laempresaexpandid sualcance aUruguayy,
desde 2014, operatambiénmediante sutiendaonline. Actualmente, lagestionestaa
cargodelasegundageneraciéndelafamilia, que continla su crecimiento sostenido
conlocalespropiosy franquicias.

Arredo ofrece una amplia variedad de productos como ropa de cama, textiles para
bafo, cocina, decoraciény lineas tematicas exclusivas linea Disney®. Sus franqui-
cias estan disefladas para operadores con experiencia en comercio, capacidad fi-
nanciera y perfil dindmico, otorgando exclusividad territorial y soporte integral. El
costo inicial estimado incluye el canon de ingreso, remodelacién del local, inven-
tario inicial y otros elementos esenciales, con una inversion que puede variar segun
la ubicacidn y el tamafio del establecimiento, rondando los $100,000 USD como
punto de partida. La empresa proporciona un sélido soporte técnico, incluyendo
formacion inicial, asistencia operativa y estrategias de marketing para garantizar el
éxito del franquiciado. Este enfoque permite mantener altos estandares de calidad,
fortalecerlamarcay ofrecerunaexperiencia consistente alos consumidores.
Arredo, Arredo crear hogar, los logotipos y trade dress, son marcas registradasy ©
de VerssionS.A.. Reservados todoslos derechos

//20//



En buena compaiia

6. Estudio de viabilidad y prueba piloto

Al examinar la posibilidad de conceder una franquicia, conviene realizar un estudio de viabili-
dady pedirayuday asesoramiento de expertos en franquicias que puedan pronunciarse obje-
tivamente. En particular, conviene familiarizarse con el marcojuridico vigente y ponerse al tan-
to de si existen en el pais asociaciones de franquicias y cédigos de franquicia. Importante es
también que un establecimiento de la propiaempresaensaye la franquicia alos fines de deter-
minar sielconcepto esviableonoyllevarunregistrodetodolohechoymejorarlasactividades
comerciales. Los conocimientos y la experiencia adquiridos durante el estudio de viabilidad
y la prueba piloto seran el puerto de partida para elaborar el manual de explotacidny los pro-
gramas de formacion, principales métodos utilizados para transferirinformacion confidencial,
secretos comercialesy conocimientos técnicos alos franquiciados.

No obstante, las pruebas piloto no constituyen un requisito legal nitampoco se realizan en to-
dos los paises. No faltan las empresas y los métodos de franquicia que han cosechado bue-
nos resultados sin haberrealizado pruebas. ComputerLand, cadena de franquicias quellegd a
contarconmas de 800 establecimientos, no tenia niuna sola tienda cuando empezd a conce-
der franquicias a finales de los afios setenta. La franquicia que concedia ComputerLand con-
sistia sencillamente en una idea: una tienda minorista que vendia computadoras personalesy
accesorios. Laidearesultd buenay se lanzé en el momento oportuno, gracias a lo cual en muy
poco tiempo fue posible establecer unared internacional de franquicias relativamente consi-
derables. Como esldgico, conlaevolucionradical del mercado de lainformaticaalo largo del
tiempo, lacadenaeshoy apenas unaanécdotaenlahistoriade las franquicias.

Otracadena,iSOLDIt, surgié al amparo del sitio de subastas eBay y comenzd conun unico esta-
blecimiento ennoviembre de 2003. Laidea eraservirde depdsito para quienes quisieranvender
articulos en eBay, previo pago de una comision. El personal de la tienda se encargaba de hacer
una fotografia digital de los articulos, de publicarlos en eBay y de cobrar el precio de la subasta
y despacharlos al comprador. EI10 de diciembre de 2003, y unas semanas después de abrirese
centro de depdsito, iISOLD It presentd una solicitud ante el California Department of Corpora-
tions para vender franquicias en los Estados Unidos de América. En 2006, ascendian a casi 200
los establecimientos que trabajaban bajo esa franquicia. No obstante, esa rdpida expansion se
vio acompafiada de un declive todavia mas rapido, pues muchos franquiciados, que habianin-
vertido considerables sumas en el negocio hubo incluso quien hipotecd su propia casa e invirtio
los ahorros para la jubilacién al final se percataron de que la idea tenia un defecto principal: no
eralucrativa. De ahique enpoco tiempo desaparecieramas de lamitad de lared de franquicias.

Crearunafranquiciaapartirdeunaideaquenuncahasidoensayadaenelmercadovaencontra
del principio mas elemental delafranquicia. En China, paravenderuna franquicia hay que tener
por lo menos dos establecimientos propios en el mercado que lleven un afio funcionando. En
los Estados Unidos de América se puede establecer una franquicia con poca experienciay sin
prototipo de laactividad, pero no conviene hacerlo.
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7. Divulgacion

EnArgentinael art. 1514 del Codigo Civily Comercial de laNacidn obliga al franquiciante a pro-
porcionar, con antelacion a la firma del contrato, informacién econdémicay financiera sobre la
evoluciénde dos afios de unidades similares ala ofrecida en franquicia, que hayan operado un
tiempo suficiente, en el pais o en el extranjero a fin de ofrecerle al franquiciado un panorama
informado respecto al negocio que estd poremprender.

Las legislaciones en materia de divulgacioén surgieron porque se vendian franquicias sin valor
oincluso ficticias a inversores que luego perdian todo o casi todo el capital. Un ejemplo muy
conocido aeserespecto es elde The Minnie Pearl, cadena de restaurantes de pollo frito de los
Estados Unidos de América, que vendié mas de 2.000 franquicias, de las cuales se abrieron
apenas 200y ninguna de ellas sobrevivio.

Incluso en los paises en los que no esta legislada la obligacion de informacidn precontractual,
lo prudente es firmar el contrato solamente siuno posee pleno conocimiento de todos sus por-
menores. El franquiciante debe entregar al interesado por escrito la documentacién sobre la
franquicia, que debe ser verazy completa, con antelacién suficiente a la firma del contrato y en
cualquiercasoantesderecibirpago alguno porlaoperaciéon. Sinembargo, enlapractica, el fran-
quiciante no cumple con esa obligacion, salvo que se lo exijalaley. Ademas de esa documenta-
cidn que se debe entregarinicialmente, laley contempla el requisito de informar peridédicamen-
te al franquiciado incluida la obligacion de suministrar informacion actualizada periédicamente
(porlo general, todos los afios) de las modificaciones que haya enla documentacion.

Sin olvidar las diferencias de legislacion y usos vigentes en los diversos paises, enlo que res-
pectaalosrequisitos de informacién, a continuacion, se explicalo que se considera “informa-
cioncompletay exacta”

La descripciodn del tipo de franquicia ofrecida: licencia para abrir un Unico establecimien-
to, para abrir varios, franquicia principal o franquicia regional; conclusiones de la puesta a
pruebadelaidea; antigliedad delfranquiciante; identidad de quienes ocupanlos cargosde
lasociedadfranquiciadora;relacidony circunstancias delas franquiciasyaconcedidas, ensu
caso; competencia a que debe hacer frente el franquiciante; reglamentacion especialdela
actividad franquiciada (requisitos o autorizaciones particulares).

Los problemas del franquiciante: condenas por delitos de fraude o infraccion de la ley de
franquicias aplicadas a la propia sociedad franquiciante o a sus directores; pleitos inter-
puestos porelfranquiciante contraelfranquiciado o poréste contraaquélenelaio anterior;
litigios pendientes que puedan afectar a la actividad franquiciada; actividades emprendi-
das porotro uotros franquiciados en el mismo ramoy que fracasaron; y procedimientos de
quiebra contra el franquiciante o sus cargos.
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Los gastos necesarios para poner en marcha la franquicia y explotarla: el canon inicial, los
depdsitos o pagos periddicos que no seanreembolsablesy los gastos para pagarlas exis-
tenciasiniciales de mercaderia, los letreros, lamaquinariay la publicidad. Otros gastos que
elfranquiciante no esté obligado acomunicar(segunlalegislacion nacional)como el canon
de explotacion, y el precio de los suministros y los seguros.

Las restricciones que, en su caso, limiten la actividad del franquiciado, como los provee-
dores obligatorios, la prohibicion de vender determinados articulos y lazona a que se deba
restringirla explotacidnde laactividad.

Los derechos de propiedad intelectual (marcas, secretos comerciales, disefios industria-
les, derechos de autory patentes) que pertenecen al franquiciante y cuyo uso para la fran-
quicia éste cede al franquiciado, particularmente las fechas de caducidad de las patentes
y las de renovaciéon de los registros de marcas, asicomo el estado en que se encuentren en
la zona cubierta por la franquicia, sin olvidar los litigios de propiedad intelectual que tenga
elfranquiciante.

Las cuentas anuales querevelen el estado en que se encuentra el patrimonio del franquiciante.
Las asociaciones profesionales o de franquicias a que pertenece el franquiciante.
Las clausulas sobreretrocesion de derechos.

Los mecanismos pararesolverlas diferencias que surjan entre ambas partesy laindicacion
de como se distribuirdn los respectivos gastos de litigacion.

El ejemplar del formulario del contrato de franquicia en vigor (particularmente las clausulas
sobre prérroga, extinciony cesion del contrato).

ABR

SUSHI

Fabric Sushies unareconocida franquicia gastrondmica argentina especializada en
sushiy cocina asiatica contemporanea. Laempresa empezé literalmente enla coci-
na de los hermanos Pablo y Diego Dayan en 2008, obsesionados por dar una pro-
puesta diferente alo que habia en ese momento. Enla startup tenian roles desde su
origen, Diego se ocupaba mas de la parte operativa y Pablo era el encargado de la
comunicacién y construccion marcaria. Rapidamente la marca se posicioné como
unreferente del sector, destacandose por suinnovacion, calidad, y estilo moderno.
Su propuesta combina sabores tradicionales con un enfoque vanguardista, atra-
yendo aunpublicojoveny sofisticado. Conmaés de 65 franquicasy 7 locales propios
en Argentina y presencia internacional en paises como Uruguay, Bolivia y Paraguay,
Fabric Sushi ha consolidado sulugar en el mercado, creciendo a través de un sdlido
modelo de franquicias.
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La propuesta de franquicia de Fabric Sushi esta disefiada para emprendedores que
buscan integrarse a un negocio gastrondmico probado. Los locales pueden ser en
formato take away, delivery o restaurante, segun las caracteristicas del mercado lo-
cal. La marca se encarga de ofrecer una experiencia estandarizada en diseno, am-
bientacidény menu, lo que garantiza una identidad homogénea en todos los puntos
deventa.Lamarcaeselcorazondel Grupo Fabric, que tambiénincluye brands como
Tigre Morado, Mutsuhito, Emperador Meiji, Yatai-Yatoiy Kohi.

Asistencia Técnica Integral: Fabric Sushi ofrece a sus franquiciados un completo
sistema de soporte disefiado para garantizar el éxito de cada unidad. Esto incluye
la transferencia de suknow-how, que abarca buenas practicas operativas y comer-
ciales, resguardadas como parte de su secreto comercial. A través de un manual de
operaciones actualizado constantemente, se promueve la mejora continua y la es-
tandarizacion de procesos. La marca proporciona una estructura exclusiva de so-
porte operativo que realiza un seguimiento permanente de los locales mediante in-
dicadores clave de desempefio, permitiendo detectar areas de mejora y maximizar
la eficiencia. Ademas, los franquiciados reciben apoyo enla gestion de recursos hu-
manos, incluyendo reclutamiento y capacitacién del personal, asegurando equipos
bienpreparadosy alineados conlosvalores delamarca.

Fabric Sushitambiénse encargade generardemanday construirvalorparalamarca,
desarrollando estrategias de marketing efectivas e innovadoras que fortalecen su
posicionamiento enelmercado.

Fabric Sushi también fomenta unarelacion cercana con sus franquiciados, creando
una comunidad activa donde se comparten experiencias y se identifican oportuni-
dades de mejora. Ademas, apuesta por lainnovacion constante, adaptandose alas
tendencias gastrondmicasy tecnolégicas, como el uso de aplicaciones de delivery
ysistemas de gestidonautomatizados. Este enfoque garantiza el éxito sostenidodela
franquiciay el crecimiento conjunto delared.

Fabric Sushi, loslogotipos, el trade dress, packaging de los productos sonmarcas re-
gistradasy © de Diegoy Pablo Dayan, Grupo Fabric. Reservados todoslos derechos

/124 //



En buena compaiia

Ejemplo de capitulos de un documento de informacion previa del contrato
de franquicia

Datosy estructura del franquiciante: filiales y nombre e informacion de los administradores,
como titulosy antecedentes profesionales.

Experienciadelasociedad franquiciante durante un plazo prolongado.
Tipo de actividad que se quiere licenciar enla zona estipulada.
Diferencias (laudos arbitrales) y litigios (sentencias).

Procedimientos civiles o penales de que hayan sido objeto el franquiciante ouno de susad-
ministradores.

Quiebra o suspensién de pagos del franquiciante y el franquiciante esta bajo administra-
cionjudicial o tiene obligaciones con fuerza ejecutiva.

Gastos y pagos en concepto del contrato (canon inicial, canon de explotacion e inversién
inicial aproximada)y plazos de entrega.

Relacién de franquiciados actuales con datos de contacto.

Relacion de los antiguos franquiciados (porejemplo, de los tres Ultimos afios), con datos de
contacto, indicando, ademas, si fueron vendidas, se compraron al franquiciado o se deci-
did cerrarlas, etcétera.

Restricciones sobre los productosy servicios que pueda comprar o contratar el franquicia-
do,yrelacidndelos productosy servicios que seranprovistos porelfranquiciante olos aso-
ciados de éste.

Demas obligacionesy prohibiciones que recaigan sobre el franquiciado.
Indicacién sucinta de la aportacién de capital necesaria.
Apoyo, publicidad, mediosinformaticosy formacidn que prestara el franquiciante.

Zonaoemplazamiento paraelcual se concedelafranquicia, conindicaciondelosrequisitos
que deben reunir, asi como la actividad realizada anteriormente en dichos establecimien-
tos, ensucaso.

Titularidad o licencia para utilizar derechos de propiedad intelectual que posee el franqui-
ciante (marcas, nombres de dominio, secretos comerciales, derechos de autor, disenfos in-
dustrialesy patentes) que son necesarios para explotarla franquicia.

Obligacion de confidencialidad o de no divulgacion, segun proceda.

Obligacionde participar enla explotacién de la franquicia.

Restricciones sobre lo que puede o novender el franquiciado (productos o servicios).
Prorroga, extinciony cesion del contrato de franquicia.

Soluciéon de diferencias.
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Rendimiento econdmico de lafranquicia, real y proyectado.

Relacidn de establecimientos que posee la franquicia e informacién sobre el franquiciado.
Estados financieros.

Contratos (documentos que se habran de firmar).

Documentos justificantes (recibo que acredita que se ha recibido el documento de infor-
macion precontractual).

8. Como comercializar la franquicia

La dificultad de seleccionar franquiciados no debe subestimarse pues la suerte de la franqui-
ciadepende de escogeralapersonaadecuada.

Hay que entender qué hacen los franquiciados para encontrar la franquicia que les interesa.
Mdas de las tres cuartas partes empiezan por consultar el sitio web y redes sociales del franqui-
ciante, reputacion en sitios web y aplicaciones de terceras partes y mas de la mitad investigan
otras marcas. Es probable que esas cifras aumenten en el futuro, de ahi que los franquician-
tes tengan que velar por que su sitio web sea facil de encontrary de consultar y atractivo de
caraaposiblesfranquiciados. Elfranquiciante debe también garantizarque su franquicia seaal
menos taninteresante como la de lacompetencia enlo que serefiere al canoninicial, el canon
de explotacidn, la facturacidony el rendimiento. Quienes buscan adquirir una franquicia suelen
consultar sitios web de caracter general, empezando con las asociaciones de franquicias del
pais. Ademas, asisten a seminariosy ferias, es decir, que suelen estar bien informados sobre la
cuestidny sobre las posibilidades que existen.

Aun cuando no existe un modelo de franquiciado, todos los franquiciados presentan una serie
de caracteristicas comunes, a saber:

Cuentanconelrespaldo de lafamilia;

Danmuestras de determinaciény son trabajadores;

Tienen espiritu comercial o son capaces de adquirirlo;

Endeterminados casos, demuestran dotes paralaventa;

Poseen capital suficiente;

Estan dispuestos a cumplirlas condiciones de la franquicia.

Enlalegislacién de determinados paises se estipula que en eldocumento de informacidn pre-
contractual deben describirse las caracteristicas del “franquiciado ideal”, como la experien-
cia, los estudios cursados y otras caracteristicas que sean necesarias o convenientes. Al es-
tablecercriterios, lacadena ofrece orientacion para contratar a los franquiciados mas aptos.
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En Argentina ese documento, si bien no es condicion necesaria, dicho perfil se puede acom-
pafar a informacién vital que requiere la ley como proporcionar, con antelacién a la firma del
contrato, informacién econdmicay financiera sobre la evolucién de dos afios de unidades si-
milares a la ofrecida en franquicia, que hayan operado un tiempo suficiente, en el pais o en el
extranjero. A partir de dicha informacién el posible franquiciado podra determinar si esta ca-
pacitado para afrontar el proyecto.

Aun cuando sea lucrativa y se preste a la franquicia, una empresa puede resultar perjudicada
sieltramite de seleccidon de nuevos franquiciados se hace mal o con prisas. Esimportante que
el franquiciante fije con todo detalle los criterios que debe cumplir el franquiciado; no basta
con que éste Ultimo disponga de suficientes recursos econdmicos para adquirir la franquicia.
Elfranquiciante debe sopesarlas posibilidades de que larelacién sea provechosa paraambas
partes, o sea, que se rija por las amplias pautas que se estipulan en un acuerdo de franquicia
que puedan aceptarambas partes.

9. Debida diligencia del franquiciado

A continuacidn figura una lista minima de puntos que debe contener la lista de comprobacidon
de todo franquiciado que actle con debida diligencia:

Confirmar la validez de los derechos de propiedad intelectual que el franquiciante desea
concederenlicenciaal franquiciado. Con ese fin se deberd comprobar que las marcas sean
validas para la correspondiente clase de productos y servicios; que los derechos de autor
y los secretos comerciales son objeto de la debida gestion y proteccidn; y la fecha de ex-
piracion de toda patente y de todo disefio industrial y registro marca, ademas de si estan
protegidos enelterritorio de explotaciéndelaactividad. Sise prevé llevarla actividad aotra
zona, deberantomarse medidas paragarantizar que se obtenga protecciondelapropiedad
intelectual endichazona.

Hacerlas siguientes preguntas alos actuales franquiciados:
Silaactividad sigue siendo lucrativay, en caso afirmativo, ;Cuales sonlos factores que
explicanlos buenosresultados obtenidos?

¢(Cuanto tiempo les ha llevado empezar a ser rentables? ;Cuanto capital necesitaron
paramontarlaempresay llegaral punto de amortizacién?

;Qué opinidn tienen del franquiciante, en cuanto a la calidad de la informacion sumi-
nistrada en el manual de explotacion; la asistencia inicial, la formaciony el apoyo su-
ministrado; y siconsideran que el franquiciante cuenta con un equipo de gestién sufi-
cientemente experimentado en mercadotecniay enformaciony asistencia?

En caso de que decidieran empezar de nuevo, si escogerian la misma franquicia y las
razones paraello.
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Ponerse en contacto con el mayor nimero posible de franquiciados que hayan abandona-
do ese sistemay determinar por qué razones.

Averiguar si el franquiciante procedid a una prueba piloto antes de poneren marchala fran-
quiciay por cuanto tiempo. Comprobar si el franquiciante tiene un manual de explotacion,
asicomounprograma oficial de formacidony asistenciay se ese programa es suficiente para
explotarlafranquicia. Aclararsielnegocioesfactibleysusactividadesviables. Aclarar sihay
competencia que pueda afectar al negocio y, llegado al caso, desde cuando existe dicha
franquicia.

Siprocede, averiguar el numero litigios enlos que haya sido parte el franquiciante; qué tipo
de casosyelmodo enque concluyeron.

Solicitarasesoramiento de unbuen profesional/abogado especialista en franquicias sobre
eldocumento de informacion precontractual y sobre las clausulas del contrato de franqui-
cia. Consultar con un contable toda informacidn financiera suministrada/no suministrada
porelfranquiciante.

Averiguar si existen asociaciones de franquicias en el territorio que proceday si el franquiciante
pertenece a alguna de ellas, por cuanto la existencia de esas asociaciones y cooperativas son
unindicio de que el sistema de franquicia se encuentra bastante asentado.

PRACTICAS OPTIMAS PARA EXPLOTARLAS MARCAS

LA SELECCION DE LA MARCA. Elementos que se deben sopesar ala hora de escogerocrearuna

marca:

» Escogerunamarca atractiva (que se distinga nitidamente de las demas). Las marcas propuestas
se puedenclasificaren cinco categorias, segunlamayor o menorfuerza de atracciéon que posean:

Marcas en que se empleen palabras extravagantes oinventadas, pero que carecende signi-
ficado real. Desde el punto de vista legal son las mas ventajosas, pues no hay otras que tengan
mas posibilidades de seradmitidas en el registro. Sinembargo, enlo que se refiere ala publici-
dad, no transmiten alos consumidores unaidea clara del producto que se quiere vendery, por
tanto, obligan a dedicar mas medios, y dinero, ala publicidad. No obstante, una vez asentadas,
esasmarcastienenunaenorme fuerzade atraccion. Adidas esunejemplo de marcade ese tipo.

Enlas marcas arbitrarias figuran palabras o signos que tienen sentido, aunque carecende
relaciénlégicaconel producto que se anuncia. También obligan arealizar abundante publi-
cidad paracrearlaasociacionentrelamarcay el producto enlamente delosconsumidores,
aunque,igualquelasmarcasextravagantes oinventadas, sonadmitidas sinmayorproblema
enelregistro. Lamarcade computadoras Apple esun ejemplo de ese tipo de marcas.

Las marcas sugestivas son las que indican la naturaleza, calidad o atributos del producto,
aunque nodescribenlosatributos. Esasmarcas se distinguenpoco delasdemasmarcas. En
Argentina, sise entiende que la marca sugestiva es muy descriptiva del producto, no podra
ser registrada. Como la marca describe en algun punto el producto, o sus caracteristicas,
no se podraimpedir que terceros usen las mismas palabras parar describir sus productos.
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Ejemplos: La marca Brisa para vender ventiladores indicara que el producto sirve para re-
frescary circularaire enelhogar.

Las marcas descriptivas poseen escaso caracter distintivo y no reldinen las condiciones
para gozar de proteccion’, amenos que se demuestre que han adquirido ese caracter gra-
ciasasuextensousoenelmercado. Porejemplo,lamarcaBlancaparavenderlecheindicara
una caracteristica o cualidad intrinseca del producto que se comercializa, afectando a los
competidores poderdestacardicha cualidad en sus propios productos.

Laspalabrasgenéricas carecenporcompleto de caracterdistintivoytampoco tienende-
recho a gozarde proteccion.®

» Cerciorarse (hay que consultarbases de datos de marcas) de que nadie haregistrado lamar-
capropuestaounamarcaque, porsusimilitud, puedellevara confusion.

» Abstenerse de imitar marcas existentes. Basta una leve modificacion de una marca de la
competencia o una falta de ortografia en el nombre de una marca famosa para que se denie-
gue elregistro.

» Cerciorarse de que lamarca propuestarelne todos los requisitos absolutos? que establece
elregistro.

» Comprobar que lamarca es facil de leer, escribir, pronunciary recordar, y que se presta para
suuso publicitarioentodaslas clases de medios de difusion.

» Asegurarse de que la marca no posea un significado o connotacion inapropiados en el pro-
pioidiomaoeneldelos mercados de exportacion.

» Cerciorarse de que el nombre de dominio correspondiente ala marca (es decir, la direccion
de Internet) esté libre y se puede registrar. Es deseable contar con al menos el nombre de do-
minio a nivel paisy con elnombre de dominio de nivel superior por ejemplo un.com.

» Proteger las marcas figurativas. Cuando buscan un producto, los consumidores se suelen
dejarguiarporlos coloresylapresentacion grafica. Poresolasempresas empleanenlamarca
un simbolo, logo, dibujo o una forma, solos 0 acompanados de una o mas palabras. Esos ele-
mentos también quedan protegidos por lalegislacidon de disefios y modelos industriales o de
derecho de autor.

’Laleydemarcas deArgentina(N°22.362)ensuart. 2 estipulaentre otras razones que no se consideran marcasy no
sonregistrableslosnombres, palabrasy signos que constituyenladesignacién necesaria o habitual del producto o
servicio adistinguir, o que sean descriptos de sunaturaleza, funcidén, cualidadesu otras caracteristicas.

8Paramasinformacion, véase el Anexo sobre los derechos de propiedadintelectual.
?Ibidem.
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10. Legislacion aplicable ala franquicia

Es importante tener presente que la franquicia no esta legislada expresamente en todos los
paises,yenconsecuencialasdisposiciones quelarigense encuentrandispersas enlasnormas
sobre los contratos de agenciay de trabajo, los cddigos comerciales, las leyes de defensa de
lacompetenciay delconsumo, ylas que otorganlos derechos de marcay demas derechos de
propiedadintelectual. Porende, esimportante examinarelmarcojuridicovigente parasaberla
legislacidon que sera aplicable.

Normas sobre la obligacion de informacion previa al contrato

Las normas sobre la obligacion de informacién previa al contrato de franquicia y sobre los re-
quisitos registrales se deben observar antes de que nazca el contrato. En Argentina el franqui-
ciante esta obligado a brindar determinadainformacion al futuro franquiciado (nueva franqui-
ciaoprorrogadelaactual) antes de firmar el contrato o de pagarel precio.”

En muchos paises, laley no obliga al franquiciante a entregar esa informacién al franquiciado
antes de formalizarlarelacién. En esos paises e incluso en los paises en que la publicidad pre-
contractual existe porley,incumbe al futuro franquiciado examinar debidamente la documen-
tacién querecibe del franquiciante y asesorarse con un profesional, en su caso.

Requisitos registrales

Lalegislacion de ciertos paises obliga aregistrar determinadas categorias de contratos. Endi-
chos paises, los franquiciantes debenavecesinscribiren elregistro que lleva el organismo ofi-
ciallosdocumentos deinformacién precontractualy todoslos documentos acompafiantes (el
contrato, el balance auditado, larelacién de las franquicias concedidas, etcétera). En esos pai-
ses, los franquiciados no podran explotar la franquicia si no se registra la documentacién del
contrato. Delmismo modo, tampoco surtiran efectolaslicencias de propiedadintelectual que
no esténregistradas. Portanto, en algunos paises, ademas de registrar el contrato de franqui-
ciaante el organismo oficial, habrd que inscribir tambiénlaslicencias de propiedadintelectual.

Normas por las que serige larelacion de franquicia

Las normas sobre la obligacion de informacidn previa al contrato y sobre el registro de la fran-
quicia se aplican en lo que respecta a toda cuestidén que pueda surgir antes de que nazca la
relacion de franquicia, y una vez formalizado el contrato la relacién queda amparada por la le-
gislacion en materia de franquicias y legislacién general aplicable alos contratos comerciales.
Esas normativas son reflejo de la preocupacidn por atajar las conductas de los franquiciantes

1°Véase punto 7. Divulgacién donde se expresaque en Argentina el art. 1514 del CCCN obliga al franquiciante apro-
porcionar,conantelacidonalafirmadel contrato, informaciénecondmicay financiera sobre laevolucién de dos afios
de unidadessimilares alaofrecidaenfranquicia, que hayan operadountiempo suficiente, en el pais o en el extranje-
roafinde ofrecerle al franquiciado un panoramainformado respecto alnegocio que esta poremprender.
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que soninjustasy contrarias a la ética comercial. Entre otras, cabe destacar las siguientes dis-
posiciones:

Rescision injusta del contrato. La legislacidon obliga a demostrar que hay justa causa cuando
el franquiciante quiere rescindir el contrato de franquicia. “Justa causa” quiere decir que una
parte no hacumplido sus obligacionesy que tampoco las cumple (corrige o subsana elincum-
plimiento) después de que la contraparte laintima a hacerlo. En supuestos graves, como con-
denapenal,abandono delafranquiciay procedimiento de quiebra, no se dalaoportunidad de
corregir el incumplimiento. El art. 1522 del Cédigo Civily Comercial de la Nacidn, en relacion
con la extincion del contrato dispone que el mismo no puede ser extinguido sin justa causa
dentro del plazo de su vigencia original.

Modificacion de la relacion de franquicia. La legislacion prohibe al franquiciante realizar mo-
dificaciones sustanciales de la franquicia en vigor, y en ese caso es obligatorio presentaruna
solicitud ante lainstitucion oficial correspondiente y obtener la autorizacion. Ademas, deberd
entregar a todos los franquiciados una version abreviada del documento de informacidn pre-
contractual enel que se exponga la propuesta de modificacion.

Derecho de prérrogade lafranquicia. Sibienlas partes norequieren expresarjustacausapara
no prorrogar el contrato al vencimiento, es deseable proceder de buena fe en sus actitudes,
en especial, en proximidad al vencimiento del contrato y manifestarse con transparenciares-
pecto de lavoluntad de continuar el contrato o concluirlo. Almargen de ello, cualquiera sea el
plazo de vigencia del contrato, la parte que desea concluirlo ala expiracion del plazo original o
de cualquiera de sus prérrogas, debe preavisar a la otra con una anticipacién no menor de un
mes porcadaafio de duracidén, hastaunmaximo de seis meses, contados desde suinicio hasta
elvencimiento del plazo pertinente (art. 1522, CCCN).

Sucesion. El cényuge supérstite (el que sobrevive al fallecido) y los demas sucesores del fran-
quiciado tienen derecho a participar en la explotacién de la franquicia durante un plazo pru-
dencial posterior al fallecimiento. Durante ese tiempo, el cdnyuge o los herederos podranre-
unir los criterios necesarios para explotar la franquicia o, en su caso, quedaran autorizados a
venderlaauntercero quelosreuna.

Usurpacion de la zona pactada o intromision en la clientela ajena y redes de distribucion. El
franquiciado queda protegido si el franquiciante pretende inaugurar otro establecimiento en
las cercanias de sulocal (“proximidad injustificada”). Excepto pacto en contrario, en Argentina
el franquiciante no puede comercializar directamente con los terceros, mercaderias o servi-
cios comprendidos en la franquicia dentro del territorio o zona de influencia del franquiciado
(Art. 1518 CCCN).

Enese caso, podrareclamar que le sea ofrecido primeramente el nuevo establecimiento (“de-
rechodetanteo”)o,ensudefecto,unacompensacionporlaclientelague pierdaporesacausa.

Otras practicas. La legislacion en materia de franquicia reglamenta los siguientes aspectos: la
exoneracion general de responsabilidad y la renuncia a formular las manifestaciones y garantias
escritas o verbales que se pactan en el contrato; la restriccion del derecho de libre asociacion de
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losfranquiciados (vid. Art. 1519 CCCN); el establecerdiferencias entre unosy otros franquiciados; y
laimposicién de obligaciones desmedidas enlo que se refiere alos resultados que deba alcanzar
el franquiciado. Hay disposiciones de materias que no guardan relacion directa con la franquicia,
pero que también larigen. Por ejemplo, la legislacidon que prohibe los actos de conducta inescru-
pulosay de conductaengafosa, que son habituales causas delitigio.

La defensa de lacompetencia

Los actos que restringen distorsionan o impiden la libre competencia estan prohibidos en
Argentina por la legislacién relativa a las franquicias que establece la relacion con el derecho
delacompetenciaenelart. 1523 del citado Codigo Civily Comercial delaNacién, disponiendo
gue el contrato de franquicia, por si mismo, no debe ser considerado un pacto que limite,
restrinja o distorsione la competencia. La fuerza de negociacion del franquiciante es superior
aladelfranquiciado, y eso puede darlugar a numerosas formas de abuso en perjuicio de éste
y, enultimainstancia, del consumidor. Poreso diversas normas del Derecho de lacompetencia
sonaplicables al contrato de franquicia.

Los siguientes pactos del contrato de franquicia estan usualmente prohibidos por el Derecho
delacompetencia:

Imposicion de precios. Es una especie de medida de concertacion de precios por la cual
elfranquiciante impone un precio de reventa minimo paralos productosy servicios que en-
trega al franquiciado. El franquiciante puede recomendar el precio de reventa oimponerun
precio maximo, pero no puede obligar ni tratar de inducir a que se respeten esos precios ni
tampoco establecer precios minimos o fijos. En algunas jurisdicciones, cuando el franqui-
ciante recomienda el precio de reventa, debe acompanarlo de un escrito en el que afirme
que no hay obligacion de respetar ese precio.

Exclusividad territorial. Los franquiciantes delimitanlazonaenque se hade explotarlafran-
quicia, lo cual puede servir para crearmonopolios en ese mercado. Casi siemprelacompe-
tencia de productos sustituibles impedira que surjan efectos perjudiciales parala compe-
tencia, aunque convendrd asesorarse con expertos que conozcan el medio.

Imposicion de proveedores u obligacion de abastecimiento exclusivo. El franquiciante
estipulaque suministrard directamente al franquiciado determinados productosy servicios
o,ensudefecto, que deberanseradquiridos al proveedor que él establezca. Al franquician-
teleinteresa que se mantengalacalidad delos productos o servicios que distribuye el fran-
quiciado;enconsecuencia, puede establecerquieneshande serlos proveedores, mientras
gue no se trate de un contrato del tipo “atado”, que se considerailicito (véase el parrafo si-
guiente). Portanto, el franquiciado tiene el derecho de abastecerse con otros proveedores,
siempre que lo consienta el franquiciante. El consentimiento del franquiciante depende por
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lo generaldelo queindicanlas pruebasylacalificacion del nuevo proveedor,y se obtiene si
se garantiza el prestigio, lacalidady el fondo de comercio del franquiciante. El franquiciado
también puede proverse de otros franquiciados, y esto usualmente no puede serimpedido
por el franquiciante.”

“Contrato atado” o imposicion de compra de un surtido completo. En este tipo de con-
trato la venta del producto queda supeditada a que el comprador adquiera asimismo un
segundo producto, que, si no fuera por esa obligacién, no compraria o0 conseguiria en otra
parte en otras condiciones. En el contrato de franquicia, se vende un producto conla con-
dicion de que el franquiciado compre otro producto (productos o servicios) al propio fran-
quiciante o a sus asociados.

La venta por Internet. Esa forma de vender se considera “venta pasiva”y porlo general los
franquiciantes no puedenimpedir que los franquiciados posean un sitio web propio, siem-
pre que el sitio se ajuste ala obligacidn de cuidar el prestigio de la franquicia.

Otras disposicioneslegales

Larelacion de franquicia se rige también por la legislacion tributaria, de trabajo, control de cam-
biosy seguros, asicomo porlade alimentosy demas normas de proteccién del consumidor. Asi-
mismo, debe tenerse encuentalasnormasprovinciales, municipales aplicables que puedendife-
rirde manera notoria entre diferentes franquiciados.

11. La franquicia disimulada

Segunsehavisto enlos ejemplos anteriormente expuestos, distintas leyesreglamentanlafranqui-
cia, principalmente laobligacionde informacidn previa al contratoy el propio contrato; conellas se
busca protegeral franquiciado de los abusos de poder que pueda cometer el franquiciante, quien
estaobligado ainformardebidamente al futuro franquiciado sobre lanaturaleza delarelacién pro-
puestamucho antes de firmar el contrato de franquicia. Existen varios mecanismos de proteccion,
quenosepuedenburlarnianularmediante pactoencontrariodelaspartesyporloscualesseregira
larelacion de franquicia, siempre que el contrato posea efectivamente esa naturaleza, aunque las
partes hayan tenido otraintencion o pretendan burlarlaley denominandola simplemente “licencia
de marca”. Por lo tanto, hay numerosas relaciones, como las de agencia, distribucion, licencia de
marcay sociedad mixta, etcétera, alas que se aplicaranlas leyes propias de la franquicia siresulta
gue poseen esa naturaleza; entales casos se habla de “franquicia disimulada”.

EnArgentinase considera que existe una “franquicia disimulada” cuando, engeneral, las partes
hanpactadoelderechodeusarlamarcayelpagodeloscanones,yse otorganal “franquician-
te” importantes facultades de asistencia o control de la actividad. Esa situaciéon puede tener
importantes consecuencias. Por ejemplo, si el duefio de la marca rescinde el contrato con el

Elart.1519 CCNN dispongue que no sonvalidas las clausulas que prohiban al franquiciado adquirirmercaderias
comprendidas enlafranquicia de otros franquiciados dentro del pais, siempre que éstosrespondan alas calidades
y caracteristicas contractuales.
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distribuidor y se determina que la relacion era, en realidad, de franquicia, con arreglo a esas
leyes, el derecho de desvincularse del contrato quedara supeditado a que se demuestre que
habia “justa causa”, pues en caso contrario la rescision del contrato sera nula. Tampoco se ha-
bra cumplido la obligacion de informacion previa al contrato, por lo cual sobre esa franquicia
de hechorecaeradnsancionescivilesy penales.

12. Principios fundamentales del contrato de
franquicia

En el contrato de franquicia debe haber un equilibrio de las partes, aunque, en la practica, el
mas favorecido es el franquiciante. Es asi porque el franquiciante siente la necesidad de pro-
teger su posicion con el argumento de que él corre lamayor parte del riesgo, pues cede a otro
elderecho de usarsuvaliosapropiedadintelectual, sobre todoladocumentacidonsecretaylos
conocimientos técnicos.

En el contrato de franquicia siempre se hace referencia al manual de explotacion. El manual se
debe ajustar alo que dicenlas cldusulas del contrato de franquicia, porlo cual los pactos mas
importantes no tienen que figurar en el manual de explotacion, sino en el propio contrato.

13. Clausulas fundamentales del contrato de
franquicia

Las partes

Seindicaelnombrey demas sefas de las partes contratantes. La parte que cede los derechos
eselfranquiciante ylaparte quelosrecibe es el franquiciado.

Definiciones

En esta cldusula del contrato se estipula el sentido que tendran determinados términos, que
expresan los elementos mas importantes de la relacion contractual, para que esos términos
signifiquen siempre lo mismo.

Derechos cedidos
Se estipulan con precisionlos derechos que se ceden al franquiciado.

Caracterdelalicenciade franquicia que otorga el franquiciante: con exclusividad o sin ella.

Lazona o territorio para el que concede la licencia de franquiciay enla cual el franquiciante
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no podra otorgar otras franquicias.

Los derechos de propiedad intelectual cuya explotacién se cede al franquiciado (en algu-
nasjurisdiccioneslalicencia de marca se debe otorgaren contrato aparte).

Precio del contrato

Porlo general, hay tres clases de precio que debe entregar el franquiciado: el canoninicial, que
es una cantidad fija o suma a tanto alzado, y que también se denomina “canon” o “precio de la
franquicia” o “derecho de entrada”; el canon de explotacion, que es un porcentaje de la factu-
racion bruta; y por ultimo, hay sumas que se pagan una sola vez en concepto de la prérroga del
contrato, publicidad, administracidn, etcétera.

Plazo

El plazo convencional minimo en la Argentina es de cuatro afos, habiendo circunstancias ex-
cepcionales de menor duracion.”

Normas objetivas para asegurar que se cumpla el contrato

Para asegurarse de que el franquiciado cumple todas las condiciones pactadas en el contra-
to de franquicia, el franquiciante tendra derecho ainspeccionar, sin previo aviso, el estableci-
mientoylaactividad delfranquiciado paracomprobarsiserespetanlasnormasdelafranquicia
y determinarlo que debe hacer(o no debe hacer) para que se sigan observando esas normas.

No ser agencia

Unacldusulaenlague se estipule que elfranquiciado no es agente del franquiciante nisuasociado.
Se aclaraasique el franquiciado deberaresponder élmismo porlas obligaciones que contraiga.

Obligaciones del franquiciante (orientacion y asistencia)

El franquiciante tiene que ayudar a establecerse al franquiciado y para ello suele brindar la si-
guiente asistenciainicial:
Asesoramiento parabuscarellocal.
Asesoramiento sobre eluso de lamaquinariay sobre como acondicionary amueblarellocal.
Asesoramiento general para ponerenmarcha la franquicia.
Emprenderuna campanaderelaciones publicas.

Entregarun ejemplar del manual de explotaciény de ladocumentacionreferidaalared.

2unplazoinferiorpuede serpactado sise corresponde con situaciones especiales como ferias o congresos, activi-
dades desarrolladas dentro de predios o emprendimientos que tienen prevista una duracioninferior, o similares
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Dictarlaformacioninicial.

Indemnizar al franquiciado o brindarle asistencia si debe litigar a raiz de una denuncia por
actos deinfraccionde la propiedadintelectual.

Es preciso registrar la marca en la zona pactada antes de que las partes puedan formalizar
el contrato de franquicia. No obstante, sino ha sido registrada, entre otras causas, porque
lalegislacion nacional obliga a que lamarca sea utilizada en esa zona antes de registrarla, el
franquiciante debera solicitar asistencia del franquiciado pararegistrarlamarca(y velar por
que figure anombre suyoy no del franquiciado).

Proveer asistenciatécnicaparalamejoroperatividad delafranquiciadurantelavigenciadel
contrato.

Provision de bienes o servicios por si o por terceros, asegurando esa provisidon en cantida-
des adecuadasy a precios razonables, segun usos y costumbres comerciales locales o in-
ternacionales.

Formaral personal.

Brindar la orientacidén y asistencia necesarias para mantener la calidad de los productos y
servicios que explota el franquiciado gracias alos derechos de propiedadintelectual quele
cede el franquiciante.

Obligaciones del franquiciado
Delmismo modo, el franquiciado contrae las siguientes obligaciones, entre otras:

Obtener en propiedad o en arriendo uno o mas locales o lugares para explotar la actividad
querecibe enfranquicia. Ellocal olugardebera cumplirlos criterios precisosy objetivos que
fije el franquiciante: emplazamiento, caracteristicas, acondicionamientoy decoracién, ma-
quinaria, mobiliario, accesorios, letreros, etcétera. El franquiciante se reserva el derecho de
inspeccionary de autorizar el emplazamiento olocal antes de que pueda serinaugurado.

Explotarla actividad conforme se indica en elmanual de explotacion.
Acondicionarellocaly dotarlo de los accesorios que indique el franquiciante.

Emplear exclusivamente los articulos de escritorio, las facturas, los membretes y los pro-
ductos que entregue o autorice el franquiciante.

Adquiriralos proveedores autorizados que estipule el franquiciante los productos que éste
no entregue directamente.

Emplear en la actividad exclusivamente los letreros y los articulos de embalaje que hayan
sido autorizados por el franquiciante.

Cumplirlas normas del franquiciante referidas alas condiciones dellocaly norealizar modi-
ficacién alguna sin el consentimiento del franquiciante.
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Hace todolo posible paradaraconocery extenderla actividad.
Explotarla actividad en el horario que establezca el franquiciante.

Velar porque el personal se vista correctamente (debera llevar uniforme, si lo estipula el
franquiciante), cuide la pulcritudy seaamable.

Antes de ser contratados, los jefes del franquiciado deberan realizar el curso de formacion
delfranquiciante y contarconlaautorizaciéon de éste.

Cuandolo solicite el franquiciante, brindarinformacidén alos interesados en obtenerlafran-
quicia.
Protegerlos secretos comercialesy demas documentacidn de propiedad del franquiciante.

Informar al franquiciante de los actos de infraccidn de los derechos de propiedad intelec-
tual cometidos porterceros o que puedan cometerse.

Informar al franquiciante de las denuncias de actos de infraccion de que sea objeto el fran-
quiciado.

Abonarenfechalos cdnones delafranquicia.

No hacer nada que pueda dafar la reputaciony el fondo de comercio de la franquiciay de
las marcas correspondientes.

Documentacion contable

Elfranquiciado tiene la obligaciéndellevarloslibros de cuentasy de presentar periédicamen-
te estados contables al franquiciante. A veces se estipula incluso que debera seguir un méto-
do contable especial para que el franquiciante pueda compararlosresultados de los distintos
franquiciados. También debe permitir que los libros de cuentas sean inspeccionados por el
franquiciante.

Publicidad

Es muy habitual que el franquiciado deba contribuir periodicamente a un fondo aparte que el
franquiciante crea expresamente para sufragar la mercadotecniay la publicidad para el con-
junto de la franquicia. Ademas, se suele pedir al franquiciado que invierta un importe minimo
enpublicidad anivellocal, que suele serun porcentaje de la facturacién bruta. Sihay que hacer
publicidad en un caso particular (como para un establecimiento determinado), dicha publici-
daddeberaseraprobadaporlaagenciade publicidad, asuvezelegidaporelfranquiciante. En
su defecto, el franquiciante se puede reservar el derecho de examinar la publicidad antes de
difundirlay tambiéntiene el derecho de vetarla, conlo cual el franquiciado debe utilizar exclu-
sivamente los medios publicitarios que le entregue o autorice el franquiciante.
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Seguros

El franquiciante vela por que el franquiciado contrate los seguros necesarios previendo que
pueda ser demandado por los actos que cometa este Ultimo. El franquiciado tiene la obliga-
cion de asegurar el negocio y de entregar al franquiciante copia de las pdlizas y el justificante
de que pagdlas primas.

Venta del negocio

Porlo general, el franquiciado no tiene derecho a transmitir la franquicia sin el consentimiento
delfranquiciante™y en ese caso éste goza del derecho de preferencia, que esun privilegio por
elcual, antes de buscarotro comprador, el franquiciado se ladebe ofrecer primero a él. El fran-
quiciante puede aprobar o rechazar al adquirente que presente el franquiciado, aunque si no
quiere comprarlafranquicia, no se podréd oponeralacesiénsicarece de motivosjustificadosy
siempre que se cumplan normas minimas estipuladas por el franquiciante y que el actual fran-
quiciado no se encuentre en estado de incumplimiento del contrato. Si el franquiciante vende
elnegocio, los derechosy obligaciones contraidos con el franquiciado se transmitirdanalnuevo
titular de lafranquicia.

Prohibicion de competir

Para proteger la red de la franquicia se prohibe al franquiciado dedicarse a una actividad si-
milar durante el plazo convenido y posteriormente. En la practica, la prohibicién de competir
posterioral contrato durauno (Argentina) o dos afios después de la fecha en que expire la fran-
quicia. Como esas clausulas son miradas con reserva por los tribunales, es importante darles
un caracter “prudencial” o “proporcionado”, sobre todo las prohibiciones impuestas una vez
expiralafranquicia; se entendera que la prohibicidénresulta “prudencial” sieslimitadaenlo que
serefiere alaextension del periodoyalazona.

Propiedadintelectual

Enelpacto porel que se otorga al franquiciado el derecho de explotarlafranquiciatambién se
cede elderechodeusarlapropiedadintelectual que pertenece alafranquicia. Enunaclausula
aparte se estipulanlosderechos de propiedadintelectual -marcas, disefiosindustriales, dere-
chosdeautor, secretos comercialesy patentes- correspondientes alafranquicia. Y se aclarard
gue sonde propiedad delfranquiciante o que éstelos posee enlicencia. Ademas, se acuerdan
mecanismos para proteger los derechos y evitar que sean infringidos, como la obligacién de
respetar la naturaleza secreta de los secretos comerciales para lo cual el franquiciado debera
seguirlasinstruccionesrecogidas en el plan de explotacién de dichos secretos.

BCCNNart.1518.- Otras clausulas. Excepto pacto encontrario: a) el franquiciado no puede ceder su posicion con-
tractualnilos derechos que emergendel contrato mientras estavigente, exceptolos de contenido dinerario. Esta
disposicionno se aplicaenlos contratos de franquiciamayorista destinados a que el franquiciado otorgue a suvez
subfranquicias, aesos efectos. Entales supuestos, debe contarconlaautorizaciéon previa del franquiciante para
otorgar subfranquicias enlas condiciones que pacten entre el franquiciante y el franquiciado principal; [...]
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Enelcontrato de franquicia se establece asimismo que el franquiciado deberarestituiroretor-
nar (“retrocesion”) alfranquiciante unalicencia parausarlas mejorasy perfeccionamientos que
haya realizado en las patentes de este Ultimo. Hay que informarse bien de la legislacidén en la
materia ala hora de redactar esa clausula, pues en algunas jurisdicciones se considera que las
licencias exclusivas de ese tipo sonrestrictivas de lacompetencia.

Si el franquiciado extiende el uso de la marca con licencia a una nueva clase de productos o
servicios que no figurenen elregistro de marca que posee el franquiciante, serd preciso exten-
derlaproteccidndelamarcaalosnuevos productosy servicios. Enelcontrato se debe estipu-
larconclaridadlaparte que se encargara de presentarlasolicitud paraampliarla protecciénde
lamarcay laparte que sera propietariade lamarca.

También serd preciso convenirmecanismos para el caso deinfracciondelos derechos de pro-
piedad intelectual del franquiciante, precisando la parte que se encargara de denunciarlain-
fraccién, las consecuencias si el franquiciante no presentala denunciay si el franquiciado serd
onoindemnizado en ese caso. En determinadas jurisdicciones, el franquiciado no puede pre-
sentarunadenuncia porlos actos de infraccidn sin el consentimiento previo del franquiciante,
aunqgue la franquicia exclusiva autoriza a hacerlo si éste Ultimo no lo hace dentro de un plazo
determinadoy tras haberrecibido unanotificacion del franquiciado. No obstante, entodoslos
supuestos el franquiciado tiene derecho a sumarse a la denuncia que interponga el franqui-
ciante para obtenerelresarcimiento de los dafiosy perjuicios causados porlainfraccion.

Enelcaso de que la patente cedida al franquiciado infrinjalos derechos de propiedad intelec-
tual de terceros, el franquiciante debera tramitar la licencia que le permite hacer uso de esos
derechosy cederla gratuitamente al franquiciado. Ademas, deberaindemnizar al franquiciado
si ésteresulta culpable deinfraccidn por utilizar esa patente que élle cedid.

No suelen servalidas las clausulas que prohiben al franquiciado cuestionarjustificadamente la
validezdelos derechos de propiedad intelectual del franquiciante.™

Despuésde que se extingue el contrato el franquiciado no puede usarlas marcas del franquiciante
y tiene prohibido revelarlos secretos comerciales que le fueron entregados a raizde la franquicia.

Indemnizaciony gastos del proceso

En el contrato de franquicia se estipula casi siempre que, si el franquiciante es demandado por
causadelaexplotaciondelafranquicia, el franquiciado deberaresarcirlelosdafosy perjuicios
que sufraaraizdeello.

Causas derescision del contrato

El franquiciante puede desvincularse del contrato por causa de los siguientes actos del fran-
quiciado:

No comienza a explotarla actividad dentro de un plazo prudencial posterior alafechadela
firma del contrato (plazo varia segun la actividad).

4 Art.1519inc. a) Cédigo Civily Comercial delaNacidn.
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Incumple algunadelasobligaciones contraidas. Sielincumplimiento esde naturalezagrave,
no quedardobligado aconcederalfranquiciado laoportunidad de subsanarlo (remediarlo).

Incumple reiteradamente las obligaciones de pago contraidas con el franquiciante.

Se constata que la documentacion que acompana a la solicitud de la franquicia presenta
elementos graves de falsedad o engafo.

Es objeto de procedimiento de quiebra oinsolvencia.

Unavezrescindido el contrato, el franquiciado tendralas siguientes obligaciones:

Cesar la explotacion de las marcas del franquiciante, en particular los nombres comercia-
les,losnombres de dominioy demasderechos de propiedadintelectual,y enlo sucesivono
podra presentarse en calidad de titular de la franquicia.

Abonarlas obligaciones de pago contraidas con el franquiciante, estén o no vencidas.

Restituir sin excepcion los manuales, publicaciones, material publicitario, articulos de ofi-
cina, impresos membretados, facturas y todo el material que indiquen la existencia de una
asociacion conelfranquiciante.

Entregaral franquiciante larelacionintegradelos clientesy delosinteresados que obrenen
suconocimiento.

Abstenerse de usar o de revelarlos secretos comerciales y demas documentacién secreta
que hagareferenciaalmétodo olared delafranquicia.

Abstenerse de ejercer competencia con el franquiciante por el plazo establecido o el que
indique lalegislacion aplicable.

Suprimirlaslistas de nimeros de teléfonoy otros datos de contacto o, en su defecto, entre-
garlos al franquiciante o a quien éste indique.

Foro a que se someten las partes

Sise pretende explotarlafranquicia enun pais distinto del pais del franquiciante o en otrajuris-
diccidn, las partes deberan pactarlalegislacion por que se regiranlas cuestionesreferidas ala
validez, la ejecuciony lainterpretacion del contrato.

Solucion de diferencias

En el supuesto de que haya surgido una diferencia entre el franquiciante y el franquiciado, en
vezderecurriralaviajudicial, las partes podran escogerla mediacidn o el arbitraje. Se buscara
primeramente componer la diferencia por mediaciony, siresulta infructuosa, se seguird la via
delarbitrajey, luego, laviajudicial. Si se sigue la via arbitral, en el contrato de franquicia se debe-
ran estipular las normas de arbitraje por que se regiran las partes y el lugar en que se cumplira el
procedimiento. Enlacldusula de solucion de diferencias también se pactarala parte que correra
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conlos gastosdelitigacionylos conceptos que serapreciso abonar. Es posible recurriralos ser-
vicios de solucion de diferencias que presta el Centro de Arbitraje y Mediacién de la OMPI. En tal
caso, en esa clausula del contrato de franquicia las partes acordaran someterse a la mediacion
dela OMPly, de no mediaracuerdo, recurriral procedimiento de arbitraje acelerado.”

Constancias que deja el franquiciado

Por ultimo, el franquiciado realiza diversas manifestaciones para dejar constancia de lo si-
guiente: a) que ha tenido bastante tiempo para examinary sopesarlainversion en la franquicia;
b) gue hatenido laoportunidad obtenerasesoramiento profesional sobre las cuestiones patri-
moniales yjuridicas;y c) que, en su caso, se hanrespetado los plazos que establece laley para
cumplirla obligacion de publicidad previa a la formalizacion del contrato de franquicia.

BUENAS PRACTICAS EN LA GESTION DELAS MARCAS

LAPROTECCION DE LAMARCA. Registrarlamarca

El procedimiento para registrar una marca en Argentina estd regulado principalmente por la Ley
22.36216 y consta de varias etapas esenciales. En primerlugar, hay que identificarla clase delno-
mencladormarcario que corresponde al producto o servicio que deseamos proteger conlamar-
ca. El sistema consta de 45 clases, de las cuales de lala 35 corresponden a productos, y de la 36
ala 45 servicios. Sabiendo ello, se aconseja realizar una busqueda de antecedentes, puede ser
conunagentede marcasoenlasbasesde datosenellnstituto Nacional de la Propiedad Industrial
(INPI) para verificar la disponibilidad de la designacién o disefio marcario a registrar. Contando
conbuenas perspectivas se procede a presentarlasolicitud deregistro ante el INPI, indicando los
datosdelsolicitante,unadescripcidondetalladadelamarcaylaclase de productososervicios que
se protegeran, segunla Clasificacion Internacional de Niza.”

EIINPlevaltainicialmentelasolicitud paraverificarque cumplaconlosrequisitos formales. Siesacep-
tada, se publica en el Boletin de Marcas, para permitir que terceros interesados presenten oposicio-
nesdentrodelos 30 dias posteriores. De no haber objeciones, o unavezresueltas estas, el INPIrealiza
unexamen de fondo para determinarsilamarcaesdistintivay no afecta derechos preexistentes.

Sitodo es favorable, se concede el registro, que tiene una vigencia de 10 anos desde la fecha de
otorgamiento, renovable indefinidamente por periodos iguales. Es fundamental mantener el uso
delamarcaparaevitarsu caducidad por falta de explotacion

5Clausula querecomiendala OMPIsobre lamediacion seguida, enausenciade solucion, de arbitraje [acelerado]
(http://www.wipo.int/amc/es/clauses/index.html#2).

“https://servicios.infoleg.gob.ar/infoleglnternet/anexos/15000-19999/18803/norma.htm

7 https://www.wipo.int/classifications/nice/es/
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Aunque en muchos paisesno esnecesario elregistro para que nazcanlos derechos, brindanume-
rosasventajas:

» Exclusividad nacional o regional (grupo de paises): El titular del registro de marca posee el
derecho exclusivo de utilizar la marca para el comercio en todo el pais (ej. Argentina) o region
enelque obtuvo elregistro (ej. Marca de laUnidn Europea). Por el contrario, enlos paises enlos
que se reconocen también las marcas no registradas, éstas deben ser utilizadas Unicamente
enlaparte del paisenlaque esusadaefectivamentey enla que ha adquirido gracias aese uso.

» Facilitala proteccién de los derechos: El registro de la marca conlleva la presuncién de pro-
piedady con ella el derecho inherente de impedir que sea usada por terceros. Ello reduce la
cargadelapruebaencasodelitigio: esdecir, elpropietarionotiene que probarquelamarcaes
valida, que él es el titular, que lamarca posee un fondo de comercio ni que su uso por terceros
le hacausado dafosy perjuicios. Enalgunos paises, cuando lamarca estaregistrada se puede
reclamar mas dinero porlos dafiosy perjuicios que causalainfraccion.

» Desalientaalosinfractores: Enprimerlugar, junto con elregistro se suele emplear el simbolo
®junto alnombre delamarca, lo cual alerta atodos de que lamarca estaregistrada. En segun-
do término, la marca que esta registrada aparecera en el informe de busqueda realizado por
otraempresa conlaintencion de registrar una marca que seaidéntica o que por susemejanza
puedallevaraconfusion, lo cual desalentara a quienes quieran hacerlo. Por dltimo, las oficinas
de marcas suelen rechazar de oficio el registro de una marca para una determinada clase de
productos o servicios cuando entienden que por su semejanza pueda llevar a confusion con
otramarcade esamismaclase.

» Activo valioso: Es mucho mas facilvenderunamarcaregistrada o darlaenlicencia.

» Obtencidn de recursos: A veces la marca registrada con una buena reputacidn puede servir
para obtener fondos de las instituciones de crédito que se dan cuenta de laimportante rela-
cionentrelasmarcasylaprosperidad delaempresa.

» Impidelasimportaciones: Enmuchos paises eltitulardelamarcaregistradapuedeinscribirla
también en unregistro que lleva la Administracion de aduanas. De esa forma la Aduana podra
inspeccionareincautarlos productos falsificados en que se utilice lamarcaregistrada, pero el
titularno podré gozar de esta asistencia sino haregistrado lamarca.

VENTAJAS DEUSAREL SISTEMA DE MADRID
SibienlaArgentinano es parte del Sistema de Madridrelativo al Registro Internacional de Marcas, es
importante conocerlas caracteristicasy oportunidades que brinda paraempresaslocales conpro-

yeccioninternacional. Laventaja principal del Sistema de Madrid es que el dueiio delamarca puede
registrarlaenuno o mas paises que son miembros del sistema, paralo cualle basta con presentar:

» Unaunicasolicitudinternacional;
» Enunmismoidioma;y

» Conarregloaunamisma serie de tasasy plazos.

Conposterioridad, bastaununico tramite paramanteneryrenovarelregistrointernacional. De esa
forma el Sistema de Madrid permite reducir los tramites y gastos administrativos necesarios para
registrary mantenerlas marcas envarios paises.
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Enelsitioweb dela OMPI (https://www.wipo.int/es/web/madrid-system) se encontrararespues-
ta atodaslas dudas sobre el Sistema de Madrid: quién puede presentarla solicitud y dénde, rela-
ciondelosmiembros del Sistema, formularios, requisitos generales del tramite, los textos legales,
los servicios porinternet, etcétera.

odo

H) HAVANNA

Havanna, fundadaen1947 enMardelPlataporBenjamin Sisterna, Demetrio Eliadesy Luis
Sbaraglini, nacid como una pequefa confiteria especializada en alfajores. Su nombre
proviene de laconfiteriade Eliades, que lo eligid inspirado enla capital cubana.

Desde sus primeros alfajores con elaboracion a la vista, la empresa conquisto a tu-
ristas y residentes, convirtiéndose en un emblema argentino. La compafiia pasé por
varios cambios de propietarios, incluyendo suadquisiciénporel Grupo Exxelen1998
yluego porel Grupo DyG en2003. Estos movimientos permitieron su expansion na-
cionaleinternacional.

Actualmente, Havanna produce mas de 120 millones de alfajores al afio en su planta
de Batan, Mar del Plata, una de las fabricas mas reconocidas del pais. Sdlo la tien-
dadel Aeropuerto Internacional de Ezeiza, ubicada en Buenos Aires, vende mas de 7
millones de alfajores al afo. Su catalogo incluye unavariedad de productos que van
desdechocolatesygalletitashastacafésybebidas, posicionandose comounamar-
caintegral en el sector de alimentos y bebidas. Este enfoque le ha permitido diver-
sificar sumercado y adaptarse a distintas preferencias de consumo. Ademas de su
producciéon nacional, Havanna exporta a numerosos destinos, reforzando su presti-
giocomo simbolo de calidad argentina.
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Chile Argentina

La red comercial de Havanna cuenta con 370 locales, de los cuales 250 estan distri-
buidos entodaArgentina, mientras los restantes operan en mercados internacionales
como Brasil, Estados Unidos, Colombia, Pery, Bolivia, Paraguay, Chile, Uruguay, Ve-
nezuela, Méxicoy Espafia. Elmodelo de franquicias, que gand relevancia con el lanza-
miento delastiendas “Café Havanna” enlos afnos 2000, se basaenlacombinacionde
venta de productosy servicios de cafeteria, «El concepto Havannax», replica el mismo
modelo de cafeterias especializadas desarrollado enla Argentina.

Este formato ofrece alos franquiciadosunaoperacidonrentable conelrespaldodeuna
marca consolidada. Las franquicias de Havanna destacan por su uniformidad estéti-
cay de calidad, lo que ha facilitado su expansién en mercados clave de Latinoaméri-
ca,impulsando el reconocimiento global de lamarcay su proyeccion futura. Havanna
invertira 4 millones de euros en la apertura de una planta de produccidn en Valencia,
Espafia, con un plazo estimado de dos afos para su finalizacién a finales de 2024. La
planta, primera fuera de Argentinay estratégica para su expansion global, fortalecera
sured de franquicias enmercados clave comola Comunidad Europeay Asia.

Ellogode Havannahaevolucionado, reflejando su tradiciény modernizacién. Desde
su estilo original inspirado en tipografias de los afios 40 hasta su versién actual mi-
nimalista, representa la herencia y calidad de la marca, convirtiéndose en unicono
reconocido mundialmente. La apuesta por el disefio atemporal del logo refuerza su
identidad como sindnimo de excelencia argentina.

P

———— 1947 —————— 1970 ———— 1980 ——
HAVANNA
H
HAVANNA|
1998 S

LapalabraHavanna,loslogotipos, packaging de los productos son marcasregistra-
dasy © de HavannaHolding S.A. Reservados todos los derechos
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La proteccion del secreto comercial de la franquicia'®

En el contrato de franquicia el franquiciante debera incluir una estipulacion detallada de lo
que considere “secreto comercial”. Por ejemplo: “A los efectos del presente contrato, por
documentacidn secreta o confidencial se entendera, a titulo meramente enunciativo y sin
caracterlimitativo, los manuales, contratos, datos delos clientes, datos delos proveedores,
documentacion contable, listas de precios, conocimientos técnicos, métodos, técnicas,
compilaciones, formulas, programas o criterios referidos a la explotacion de la franquiciay
alos productos o servicios que son objeto de ésta”.

Asimismo dejara constancia expresa de que los elementos que se consideran secreto co-
mercial se entregan al franquiciado en concepto de licenciay no de propiedad, es decir, no
sevenden.

Se pactara que el franquiciado tiene prohibido desarmar o realizar operaciones de des-
compilacién o de “ingenieriainversa” (para conocer el secreto de fabricacion) conlos ele-
mentos protegidos por el secreto comercial que se le entregan enlicencia.

Elfranquiciado deberdmanifestarque noinfringerestricciones establecidas porunantiguo
patrén o poruna franquicia que haya poseido anteriormente y que norevelaraniharauso de
los secretos comerciales pertenecientes al antiguo patrén o franquiciante parala actividad
delaactual franquicia.

Seresaltardlaimportanciade mantenerenreservalos secretos comerciales de lafranquicia
y con ese fin se debera recoger expresamente una clausula por la que el franquiciado ma-
nifieste que esta en conocimiento de los secretos comerciales del franquiciante y que, por
suconsiderable valor, dichos secretos comercialesle brindanunaventajarelativafrente ala
competencia.

Se estipulard expresamente que el franquiciado tendra restringidos el uso y la divulgacion sin
autorizacion de los secretos comerciales de la franquicia y se le prohibird asimismo que en-
tregue documentos o publique articulos referidos a la franquicia o las actividades de ésta, si
previamente ellos no son examinados y aprobados para su publicacién por el franquiciante.

Se convendra asimismo que, en el supuesto de que el franquiciado decida desvincularse
de la franquicia, quedara obligado restituir sin dilacién los secretos comerciales y los ele-
mentos en que se plasmenlos secretos comercialesy a dejar constancia expresa de que no
posee enningun caso titulo de propiedad sobre dichos secretos y elementos.

También serecogerandirectrices particulares sobre los manuales de explotacidén para pro-
teger el secreto comercial del franquiciante, como los siguientes: limitar el conocimiento
delos secretos comerciales exclusivamente aaquellos empleados de la franquicia que de-
ban hacer uso de ellos para el desempefio de su labor; obligar al cierre con llave de todas
las oficinas, armarios y salas de archivo en que se guarde la documentacion secreta; rotu-
lar debidamente todos los elementos en que se plasme el secreto comercial para que se
distingan claramente de los demas; limitar el uso de las computadoras y de las maquinas

®Thomas Oppold: Top Ten Ways to Help Protect Your Franchise’s Trade Secrets.
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de fotocopiay digitalizacion; y ademas de establecer una clave de proteccidon en todas las
computadoras, cifrarlas comunicaciones electrénicas en que se hagamencionalos secre-
tos comerciales.

Estipular que el franquiciado debera otorgar un contrato de trabajo con todo trabajador
que debatenerconocimiento de los secretos comerciales del franquiciante en el cual figu-
ren los siguientes pactos: prohibicidon de revelacion de dichos secretos, condiciones res-
trictivas de suuso y obligacion de notificar los puestos que el trabajador desempefie pos-
teriormente.

Estipularasimismo que elfranquiciado celebrard periddicamente reuniones conelpersonal
de la franquicia para instruirlos sobre la obligacidn de preservar los secretos comerciales
del franquiciante. Asimismo, cuando se extinga la relacion de trabajo, debera hacer que el
trabajadordeje constancia porescrito de las obligaciones contraidas conlafranquicia para
el periodo posterioral findelarelacion.
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14. El manual de explotacion

Elmanual de explotaciéneslaesenciamismadelareddelafranquiciay de éldepende entera-
mente la suerte de todalared. Elmanual complementa el proceso de formacidony es un medio
de consulta sumamente Util, pues ademas de aclarar las dudas mas comunes, guia al franqui-
ciado através delas distintas etapas de la explotacion dela franquicia.

Ademas de abordar detalles especificos acerca de la actividad y del ramo de la franquicia, el
manual suele constar de los siguientes capitulos y abordarlas siguientes cuestiones:

Introduccion

~

» Breve descripcion de la actividad de la franquicia;

-~

» Tareas delfranquiciado;

» Asistencia que prestara el franquiciante;

» Caracteristicas delareddelafranquicia;

» Peculiaridades del método del franquiciante;

» Marcasydemas derechos de propiedadintelectual que se explotaran.

Método de explotacion de la franquicia

» Descripcion detallada del métodoy de sus elementos.

Medios necesarios parala franquicia (relacion de los elementos necesarios
para explotar la actividad, los cuales dependen del ramo):

» Maquinaria;

» Instrucciones de manejo delamaquinaria;

~

» Desperfectos delamaquinaria;

» Existencias;

~

» Parqueinformatico: computadorasy programas informaticos;

» Vehiculos necesarios.

Instrucciones especificas (relacion pormenorizada de todos los asuntos re-
feridos a la explotacion de la actividad):

» Formularios estandar;
» Tramites comunes;

» Librosde cuentas;
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Estados contables;
Pago delos derechos delafranquicia;

Cuestiones de contabilidady tributarias, con explicacién del modo de rellenar los formula-
riosrespectivos;

Comprobacionde cajay trdmites conbancos;

Normas sobre uso de cheques, tarjetas de débito y tarjetas de crédito;
Obligaciones del personal;

Uniforme;

Formacion del personal;

Normas disciplinarias del personal;

Breve descripcidnde lalegislacidn del trabajo;

Descripciéonde los puestos de trabajo;

Horario comercial;

Caracteristicasy evoluciéndelramo comercial en que operala franquicia;
Existencias minimas;

Fijacionde precios;

Seguros.

Publicidad y campainas comerciales:

Prensalocal;

Companias derelaciones publicas;

Normas sobre lanzamiento de la franquicia;

Medios publicitarios;

Publicidad en el establecimiento comercial;
Normas sobre publicidad enlazona delafranquicia;

Recomendaciones sobre relaciones publicasy mercadotecnia.

Local/Establecimiento

Recomendaciones sobre el emplazamiento ideal dellocal comercial;
Acondicionamientoy decoraciéndellocal;
Mobiliario necesario;

Criterios sobre la presentaciony exposicion de los productos;
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Pulcritud;

Tramitacion dereclamaciones.

Formularios (todala documentaciény los formularios necesarios para llevar
la franquicia):

Notificaciones de normativas sobre registro de nombres comerciales;
Formularios de contabilidady para operaciones bancarias;

Hojas de pedido;

Articulos de escritorio;

Formulariosrelativos alalegislacion de proteccion de datos de caracter personal;

Contratos de trabajo.

Asuntos juridicos.

Enlos paises en que estareglamentada condetalle la obligacién de informacién previa al con-
trato, habra que cumplir los requisitos establecidos. Enlos demdés bastara con enumerarlale-
gislacion, ylaslicenciasy autorizaciones correspondientes.

Directorio del personal del franquiciante

Lista delos empleados del franquiciante conindicacién del cargo y relaciéon de dependen-
ciajerarquica

Numeros de teléfonoy demasindicaciones utiles

El manual de explotacidon debe contener todo lo que el franquiciado necesita saber para ad-
ministrar debidamente la franquicia, de modo que todos los franquiciados puedan aplicar de
manera uniforme y coherente el modelo de explotacion, que es la esencia de la franquicia. Se
pretende asi que los consumidores reciban el mismo servicio en todos los establecimientos
delafranquiciay, enconsecuencia, mantenerel prestigioylareputaciéondelaensefa. Millones
de consumidores acuden diariamente a las tiendas de McDonald’s, no necesariamente por el
hecho de que sirvanlas mejoreshamburguesas, sino porque el consumidorencuentra siempre
las mismas hamburguesas en una tienda o en otra. El caracter homogéneo del servicio es lo
que atrae al publicoylograreso es uno de los fines ultimos del manual de explotacion.

15. Mejoras y perfeccionamientos

Alo largo de la franquicia es ineludible que tanto el franquiciante como el franquiciado reali-
cen mejorasy perfeccionamientos. En el contrato de franquicia se pacta que el franquiciado
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tiene la obligacién de poner en practicalas mejoras obtenidas por el franquiciante y asimismo
quelasmejoras que élmismo realice deberd cederlas al franquiciante o darselas enlicencia. Al
respecto puede haberlimitaciones enlalegislaciénlocal, como porejemplolo querespectaa
condiciones exclusivas de retrocesion en materia de patentes u otras cldusulas que afectenla
competencia.

16. Formacion

Se debera brindar al franquiciado formacion inicial, pues suele desconocer la actividad de la
franquicia, y dichaformacion deberéircompletdndose de formaregular.

Laformacidninicial suele sergratuita, enelsentido de que sucosto seincluye enelcanoninicial
que pagaraalfranquiciante. Laformacidninicial consiste enclasesy explicaciones en el propio
lugar de trabajo. Laformacidon permanente esremunerada al precio de costoy no se considera
una ganancia para el franquiciante, pues redunda en provecho de todos que el personal de la
red esté bien formado. En la actualidad, es muy habitual que la formacién se imparta por In-
ternet; se ponen asi al alcance de todos los franquiciados los medios didacticos necesarios,
como elvideo cldsicoyelpodcast.

Ejemplo

(®) almundo

Almundo desde Argentina

Almundo es unade las principales cadenas de agencias de viajes en Argentinay for-
ma parte de CVC Corp, el mayor grupo de turismo en América Latina. Fundada como
Asatejenlos afios 90, la empresa evoluciond hacia el modelo de Aimundo y fue ad-
quiridapor CVC Corp. de Brasilen 2019. Esta adquisicion marcé un hito en su historia,
yaque laintegré aunared de compaiias turisticas con amplio alcance enlaregiony
un fuerterespaldo financieroy operativo.

Originalmente concebida como una red de oficinas propias, la empresa modifico su
modelo de negocio haciaun esquema de franquicias, apuntando a una mayor expan-
sion territorial y eficiencia operativa. En 2023, Aimundo experimentd un notable cre-
cimiento del 29%, sumando 26 nuevos locales y superando las 40 aperturas acumu-
ladas endos afios. Actualmente, la cadena cuenta con mas de 160 franquicias y prevé
alcanzarlas 200 parafinales de 2024, consolidando un plande alcance federal.

Lareddefranquiciasde Almundoincluye méas de 98 socios operativosy 500 agentes
de viajes, destacandose como una de las redes mas amplias del pais, Captando el
15% del mercado de pasajes vendidos a nivel nacional. Su presencia estd concen-
trada en las provincias de Buenos Aires, Cérdobay Mendoza, aunque su expansion
busca cubrirtodaslasregiones de Argentina.
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Ademas, laempresahaintroducido el formato de tiendas “Pop Up Store”, que facilita
lainstalacion en espacios temporales conbajo costo de inversidn, ideal para explo-
rarnuevas areas comerciales antes de comprometerse conunlocal permanente.

El modelo de negocio ofrece a los franquiciados multiples ventajas, como herra-
mientas tecnoldgicas avanzadas, acceso a un catalogo extenso de productos y
servicios, y apoyo operativo de CVC Corp. La ubicaciéon de los locales y la gestion
delequipo de ventas son aspectos clave para el éxito de las franquicias Aimundo. La
empresaacompanfaalfranquiciado entodaslas etapasdelnegocio,conunenfoque
especial enelinicio. Durante esta etapa, se valida el local y se capacita al equipo de
trabajo. Ademas, un coordinador de ventas brinda seguimiento diario y presencial,
asegurando quelaadaptacionalasherramientas serealice de maneracémoday efi-
ciente, optimizando elrendimiento desde el primerdia.

Lainversioninicial y los cdnones de franquicia estan diseflados para ser accesibles,
atrayendo nuevos socios. Lainversioninicial para abriruna franquicia de Aimundo es
de aproximadamente US $30.000, conunarecuperacion estimadaentre 12y 18 me-
ses. Almundo factura al cliente final, mientras los franquiciados rinden comisiones
mensuales bajounesquema deregalias: 64% para el franquiciadoy 36% paralaem-
presa. Este modelo asegura transparenciay un flujo constante de ingresos. Durante
elprimerafio, lafacturaciénanualde unafranquiciase proyectaentre US $1.200.000
yUA$1.600.000, dependiendo del desempefio delequipoyla curva de aprendizaje
delpuntodeventa.

Lapalabrayellogotiposonmarcasregistradasanombre de Aimundo.comS.L.R.Re-
servadostodoslosderechos.

El control de calidad

Laesenciadelcontrato de franquiciaeslalicenciademarca, guejunto conlos demasderechos
de propiedad intelectual como el secreto comercial, los derechos de autor, los modelos y di-
sefosindustrialesylas patentes, sustentael prestigiodelamarca.Lamarcaeselelementovital
delafranquicia,y protegerlayfortalecerlareviste unaimportanciadecisiva paraelfranquician-
tey para el franquiciado, pues la prosperidad de ambos depende de que se logre mantenerla
marcay, consuerte, realzar su atractivo.

Para mantener el atractivo de la marca, hay que cuidar su calidad y conservar inalterable la
imagen que el publico tiene de ella. El franquiciante cede a otro (el franquiciado) el derecho
de usarla marca, pero no se puede desentender de la responsabilidad de velar por la calidad
delos productos y servicios que llevan la marca y por que se mantenga la coherencia en toda
experiencia visual y emocional de interaccion con la marca. Es decir, prescindiendo del esta-
blecimiento de la franquicia al que acude, el consumidor debera encontrar siempre el mismo
producto. Otra razén por la que el franquiciante no puede dejar de lado esa obligacién, pues
el control de calidad es vital para mantener el atractivo de la franquiciay el valor del fondo de
comercio de la marca. Si decaen las normas de calidad en un establecimiento de la red, eso
afectara atodala franquicia. El franquiciante no se puede desentender, pues en su calidad de
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propietario delamarca, tiene la obligacidonlegal de velar por que lapersonaalaque hadadola
licencia (en este caso, el franquiciado), mantenga el control de calidad. Si el franquiciante no
cumple esa obligacion, se entendera que hace abandono de lamarcay puede llegar al extre-
mo de perder sus derechos sobre ella. Elhecho de conceder enlicenciauna marca sinrealizar
controles de calidad se conoce con elnombre de practica de “licenciadesnuda’.

Como quedailustrado, el franquiciante ejerce un control considerable sobre laformaenque el
franquiciado lleva la franquicia para que en toda la red se respeten ciertas normas de calidad
fijadas de antemano. El control de la calidad empieza en el momento de escoger el franquicia-
doy continda alo largo de la explotacidn de la franquicia. El manual de explotacion es la base
de la explotacidon de la franquiciay, por consiguiente, brinda una pauta objetiva para evaluar si
el franquiciado cumple o no las normas de calidad establecidas. Para asegurar el control de
calidad, hay que velar por que se cumplan los requisitos y normas fijados en el manual de ex-
plotacidn. Laformaciéninicialy constante, seguida de visitas periddicas programadas, y otras
realizadas al azar, al establecimiento delfranquiciado, constituyenun medio sumamente Util de
garantizar que el método de la franquicia se aplique en todos sus aspectosy que lareputacion
delamarcapermanezcaintacta.

17. Combinacion de marcas

Se entiende por “combinacién de marcas” el hecho de que dos o mas marcas se unan para
realizarlasrespectivas actividades de franquicia bajo el mismo techo. La principal ventaja que
ofrece ese sistema es que contribuye areducirlos gastos, al compartirse los gastos generales
y los gastos corrientes, y al mismo tiempo se agranda la cartera de clientes, pues es muy pro-
bable queunlocal enel que haya dos o mas marcas envez de una sea mas visitado.

Entre las ventajas que suele presentarla combinacidn de marcas estan:
Agrandar la cartera de clientes/ganar cuota de mercado y por consiguiente incrementar la
facturacion;

Reducir el importe de la inversion y los gastos de explotacion; dividir los gastos generalesy
formaral personal para que sepahacerlaslabores que soncomunes aambos franquiciados;

Sacarelmaximo provecho de lasiniciativas de comercializaciény de los ingresos generados;
Reforzarla posicidn frente ala competencia;
Realzarelvalordelamarcaante el consumidor;

Fortalecervarias marcas al mismo tiempo.
Silacombinacién de marcasno se lleva a cabo debidamente, los propietarios delnegocio co-

rrenungranriesgo de crear confusiéonenelcliente, lo que asuvezpuede traducirse enuna pér-
didadevalordelamarca,ycomolamarcaeslacolumnavertebraldelafranquicia, todapérdida
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aeserespectopuede sercatastroficaparael propietariodelamarca. Entrelas medidas practi-
cas que se puedentomar para evitar que eso ocurra estan:

Las dosempresas que deseenrealizaruna combinacidén de marcas deben ser de naturaleza
complementaria; entre los ejemplos de lo que puede ser complementario en ese sentido
estanunalibreriayuncafé, ounaestacion de expendio de combustible y un establecimien-
to de comida rapida (por ejemplo, las estaciones de servicio Axion y las Paradas Sangu-
cheras de Café San Juan). No obstante, aun cuando la proximidad de las empresas puede
ofrecer un mayor numero de ventajas al consumidor, debe haber bastante distancia en la
naturalezadelaactividad puesdelo contrario se corre elriesgo de confundiralconsumidor,
que pensard que hay algunarelacion entre ambos negocios.

Aunque esténbajo el mismo techo, serd necesario que hayaun espacio suficiente entre una
yotraempresas. Ademas, enloquerespectaasuaspectogeneral, se destacaralaidentidad
especificade cadauna. Ademas, los logotiposy letreros respectivos deben ser distintos.

Cuando las marcas combinadas aparezcan juntas en el material de comercializacién o pu-
blicitario, cada empresa debe contar con un sistema para las cuestiones de disefio como
el tamafo de letra, los colores, el espacio de separacion y los agradecimientos; se evita-
ré asi dentro de lo posible el riesgo de confusion entre marcas o de pérdida de valor de las
mismas. Por Ultimo, en el contrato de combinacion de marcas sera preciso estipular que el
fondo de comercio generado porcadaempresaird en beneficio de cada propietario.

PRACTICAS OPTIMAS EN LA GESTION DE LAS MARCAS.

MANTENERLASOLIDEZDELAMARCA: Eluso correctodelamarca

Una vezregistradala marca hay que preocuparse de sumantenimiento en el Registro de marcas,
pagando las debidas tasas derenovacion. Ademas, es menester mantener su prestigio en el mer-
cado, utilizdndola de forma diligente como se indica a continuacion:

» Enmuchos paises se estila utilizar el simbolo ®, que indica que se trata de unamarcaregistra-
da.No esuna practica uniforme ninecesariaen Argentina.

» Distinguirla marca del texto que laacompafia mediante letras en mayuscula, negrita o cursi-
va, o poniéndolaentre comillas.

» Utilizar la marca siempre de la misma forma. Sila marca esta registrada con una grafia, disefio,
colorotipo deletra particular, velar por que siempre sea utilizada de lamisma forma. No hay que
modificarla, por ejemplo, utilizando guiones, abreviandola o expresandola mediante una com-
binacién o abreviacion (porejemplo, se escribira “estilograficaMontblanc”, y no “Mont Blanc”).

» No se debe usarlamarcacomo un sustantivo. La marca se usara exclusivamente como adje-
tivo (por ejemplo, hay que decir “bloques de construccionLego”, no “los Lego”).

» No se debe usarlamarcacomo unverbo (por ejemplo, se dird “retocado con el programain-
formatico Adobe Photoshop”, no “photoshopeado”).
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» No se debe usar la marca en plural (por ejemplo, se dira “los alfajores Havanna”, no “los Ha-
vannas”).

» Establecerdirectricesy practicas 6ptimas claras que ensefien eluso de lamarca al personal,
los proveedores, los distribuidores y los consumidores. Velar por que todos los interesados
observensinexcepcionlasnormasy directrices.

18. Denominacion social, nombre comercial y
nombre de dominio

Elfranquiciante deberasopesarsiautorizaalosfranquiciadosaqgueusenelnombre delafranqui-
ciaenunadenominacién social, nombre comercial o nombre de dominio. Conviene evitardicha
posibilidad, aunque en algunos casos lalegislacién obliga aregistrar como nombre comercial el
nombre con el que el franquiciado piensa emprender la actividad comercial de la franquicia. En
es0s casos, el franquiciante debera controlareseregistroy asegurarse de que su propio registro
prevalezca porencimadel franquiciado. Debera controlar tambiénlos nombres de dominio que
pretenda utilizar el franquiciado sien ellos ha de figurar el nombre de la franquicia.

- BEARDS & HAIRCUTS -

THE BARBER JOB

La historia y la vision detras de The Barber Job. Fundada en 2014 por Adrian Centiy
Hernan Davini, “The Barber Job” nacié como una propuesta innovadora que revolu-
ciond el concepto de barberia en Argentina. Con la intencién de romper con la tra-
dicidén delas peluguerias convencionales, esta franquicia introdujo un enfoque mo-
dernoy tematico, orientado a brindar una experiencia Unica para elhombre. Laidea
originaldelos fundadores no era simplemente ofrecer servicios de corte de cabello
o arreglo de barba, sino disehar un espacio que combinara estilo, entretenimientoy
relax. En2016, el proyecto evoluciond haciaelmodelo de franquicias, permitiendo su
expansion mas alla de los limites del primerlocal.

CUTS *

. pEARDS & HAIR!
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Expansiony alcance internacional. Desde sus inicios como una barberia singular en
Buenos Aires, The Barber Job ha crecido hasta operar 25 locales en diversas ubica-
ciones. En Argentina, cuenta con presencia tanto en Ciudad de Buenos Aires como
en el Gran Buenos Aires, Rosario y ha trascendido fronteras con sedes en Montevi-
deoy Barcelona. Este crecimiento reflejala aceptaciéon global del concepto disrup-
tivo que proponen, adaptandose a distintas culturas sin perder su esencia original.
Cadalocal busca serun “espacio 360” para el hombre moderno, uniendo servicios
de altacalidad con entretenimientoy una atmosferarelajada.

Ambientaciony experiencia del cliente.

Laambientacion esuno delos pilares fundamentales de The Barber Job. Enlugar de
un simple saldn, cada local es un espacio tematico cuidadosamente diseflado para
ofrecerunaexperienciaintegral. Los clientes encuentran algo mas que cortes de ca-
bello: pueden disfrutar de una barra de cervezasy café, jugar al pool, al flipper o in-
clusoalpingpong, creandounambiente distendido queinvitaa quedarse. Conentre
seisysiete estaciones de trabajo porlocal,lafranquicia se enfocatanto enlacalidad
de susservicioscomo enlaexperiencia general del cliente.

El éxito de The Barber Job se debe también a su solido modelo de negocio. La fran-
quiciaproporcionaunsoporteintegralasus franquiciados, queincluye capacitacion
inicial, asesoramiento continuo y estrategias de marketing. Esta asistencia asegura
que cadalocalmantengalos estandares de calidady laidentidad de lamarca, inde-
pendientemente de suubicacion.
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Ademas de los servicios y la experiencia distintiva, The Barber Job ofrece unalinea
de productos cosméticos exclusivos disefiados para el cuidado personal masculi-
no. Estalineaincluye pomadas, ceras, aceites para barba, champus y acondiciona-
dores, todos desarrollados con féormulas de alta calidad. Los productos no solo se
destacan por su eficacia, sino también por su presentacion moderna y sofisticada,
pensadaparacomplementarelestilo unico delamarca. Estos articulos estandispo-
niblesentodaslassucursales, permitiendo alos clientesllevarse a casauna parte de
la experiencia premium de The Barber Job. La combinaciéon de innovacion, cuidado
enlos detalles y un enfoque centrado en el cliente ha posicionado a The Barber Job
comounreferente en el sectorde barberias modernas a nivelinternacional.

Elementos de la franquicia protegidos por derecho de autor:"”

» Formularios, como contratos, hojas de pedido, cuadrosy hojas de inspeccion.

» Medios didacticosparalaformaciondelos franquiciados (videos, guias, podcasts, etcétera)
odelpublico, silafranquicia se dedica alaensefanza.

» Publicidad y medios publicitarios: publicidad por television, prensa escrita, redes sociales
e Internet, carteleria, folletos y demas medios publicitarios concebidos expresamente para el
establecimiento.

» Prospectosdelafranquicia.
» Programasinformaticos creados expresamente parallevarla franquicia.

» Sitios web eilustraciones, como los dibujos de personajes emblematicos, ya sean personas,
animales o criaturas ficticias; por ejemplo, Ronald McDonald (McDonald’s), Colonel Sanders
(Kentucky Fried Chicken) o Mama Lucchetti(Lucchetti).

» Menus, boletines, fotografiasy planos.

» Elementos graficosenlascamionetas dereparto, cochesy demasvehiculos que se emplean
paralafranquicia.

Extraido de “Copyright Protection: The Forgotten Stepchild of a Franchise Intellectual Property Portfolio”, por
Mark S.Vanderbroeky JenniferM. D’Angelo, 84 Franchise Law Journal (volumen 28,N° 2, otofio de 2008), pag. 84.
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19. Causas de diferencias entre las partes en
el contrato de franquicia

La solucidn de las diferencias relativas a franquicias se rige por dos principios fundamentales. Por
unlado,ydentrodeloposible, elfranquiciante nodebera darlaimpresionde que quiereimponerse
al franquiciado con un criterio sumamente legalista. Por otro lado, tampoco podrd mostrarse in-
cauto y permitir que el franquiciado decida por su cuenta las cldusulas del contrato de franquicia
ylas partes del manual de explotacién que desea cumplir. No es facil conciliarambos principios.

Cuando surge una diferencia entre las partes en la franquicia, no conviene que el franquiciante
busque imponerse con argumentos legalistas, salvo en casos de incumplimiento muy grave del
contrato, como alentar a que los demas franquiciados incumplan el contrato, revelarinformacion
confidencial, utilizarindebidamente las marcas y demas derechos de propiedad intelectual de la
franquicia, tener intencidn de establecer un negocio competidor; no pagarlos canones estipula-
dos. Enesos supuestos, laobligacidnineludible del franquiciante es proceder conrapidezy efica-
ciaparaquelacontraparte no se salgaconlasuyay que ello sirva de advertencia alos demas fran-
quiciados. A menos que el problema sea muy grave, habra que dialogar con el franquiciado para
buscarunasolucién. Loideaesempezarporlanegociacion,ysiesofalla, recurriralamediaciényen
ultimainstancia al arbitraje?. La viajudicial debe ser el Ultimo recurso. Una manera de allanar el ca-
mino esincluir una cldusula de solucion de diferencias en el contrato, porla que las partes queden
obligadas arecurriralamediacién de la OMPly, sino hay acuerdo, al arbitraje acelerado?

Cuestiones litigiosas mas habituales en un contrato de franquicia

Incumplimiento de los pagos: Una de las causas de mayor numero de diferencias es el im-
pago del canon de explotacion cuando el franquiciado que lleva ya un tiempo en la activi-
dad dejade pagarlo porque considera escaso el rédito que obtiene.

Eleccion del emplazamiento y usurpacion de lazona estipulada o intromision enla clientela
ajena y redes de distribucion: Por lo general incumbe al franquiciado escoger el emplaza-
mientoy el franquiciante debe ayudarlo, pero en Ultima instancia tiene derecho a rechazar el
lugarelegido. Elrechazo del emplazamiento que escoge el franquiciado puede provocar di-
ferencias entre las partes. También surgen problemas cuando el franquiciado entiende que
se usurpa suzona porque el franquiciante abre establecimientos competidores a proximidad
delterritorio que se le haasignado. Hay otras maneras de competir con el franquiciado, como
venderlos productosporinternet o en establecimientos queradican enelterritorio asignado.

Practicas y procedimientos contables: El contrato de franquicia impone al franquiciado la
obligacion de presentar ampliainformacion para que el franquiciante pueda evaluar el ren-

20En Argentina se hayaregulado tanto el arbitraje anivel nacional Capitulo 29 (articulos 1.649 a1.665) del Cédigo Civil
y ComercialdelaNacidn,comoanivelinternacional conlaley 27.449 de Arbitraje Comercial Internacional basadaen
lanormamodelo UNCITRAL.

2'Lacldusulaguerecomiendala OMPlsobrelamediacionseguida, enausenciade solucion, de arbitraje acelerado
puede consultarseen: (http://www.wipo.int/amc/es/clauses/index.html#2).
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dimientoy comprobar si se cumplen el pago del canon de explotaciony las demas obliga-
ciones del contrato. Muchas diferencias se debenalano presentacion de informacion.

Uso indebido de fondos para publicidad: En |la franquicia se constituye un fondo especial
parapublicidad,conlasaportacionesdelosfranquiciadosy gracias al cual se sufragalapu-
blicidad de toda la ensefa. El empleo con otros fines del capital de ese fondo se considera
“usoindebido” y generaunlitigio.

Supervision y apoyo: Uno de los atractivos que tiene la franquicia como forma de hacer
negocios es el apoyo permanente que brinda el Franquiciante al franquiciado alo largo de
todo el contrato. Lafalta de formacidny del apoyo convenidos es fuente de litigio.

Proveedores autorizados: Para mantener el control de calidad, lo habitual es que los Fran-
quiciantes exijan que los franquiciados adquieran determinados articulos a proveedores
autorizados, y en algunos casos, a los Franquiciantes mismos. Si el franquiciado averigua
gue puede comprar mas barato los mismos articulos a otros proveedores, no podra hacerlo
sin el consentimiento del Franquiciante.

Precio de venta de la materia prima: Otra causa de descontento es cuando el franquiciado no
se beneficia de las rebajas que hace el fabricante al Franquiciante. Las economias de escala
es una de las ventajas que el franquiciado espera obtener de la franquicia; y de ahi que aspire
a comprar materia prima a un precio mas barato que sila comprara por su cuenta. El conflicto
surge silos franquiciados creen que lacompetencia paga menos poresa misma materia prima.

Diferencias de trato: Pornorma general, las ventajas que el franquiciante ofrece a un fran-
quiciado deben hacerse extensivas al resto de los franquiciados, salvo que se puedajustifi-
car que, por circunstancias especiales, las ventajas solo pueden ofrecerse exclusivamente
aunfranquiciado.

Cesionde lalicencia de franquicia: Si, porlarazén que sea, el franquiciado deseavenderla
franquicia, el franquiciante debera facilitar ese proceso y ayudarlo a encontraruninteresa-
do en comprarla. El franquiciante solo podré rechazar la candidatura de compradores po-
tenciales que proponga el franquiciado sitiene razones fundadas para ello.

Falsas declaraciones por el equipo de gestidon y ventas del franquiciante: Otra causa de liti-
gios son las falsas declaraciones realizadas por los empleados del franquiciante a los intere-
sados en adquirir la franquicia para convencerlos de que firmen el contrato. Lo mas habitual
es inflar las previsiones de beneficios o no exponer correctamente las condiciones de la in-
version inicial). Por consiguiente, es importante poner en guardia a los equipos de gestidony
ventas del franquiciante sobre el peligro de la exageracién alos fines de vender la franquicia.
Ademas, en los paises en los que la legislacidn contempla requisitos especificos en materia
de divulgacion, hay que esforzarse por cumplir esos requisitos, por cuanto al no hacerlo se
corre elriesgo de serdemandado porel franquiciado y porlasinstituciones competentes.

Modificacion del método de explotaciony del nombre de la marca: Dentro de lo posible,
los franquiciantes propiciaran que los franquiciados participen en la modificacion del mé-
todo de explotar la franquicia y en la busqueda de un nuevo nombre para la marca. Ambos
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trabajos suelen entrafar costos elevados; por consiguiente, es preciso que los franquicia-
dosesténtotalmente deacuerdoy se comprometanconlos cambios propuestos. Enlame-
didaen gue el cambio delnombre de lamarcaimplique un cambio enlamarcaolacreacion
de unavariante de lamisma, habra que teneren cuentalas consecuenciasjuridicas de esos
actos, tanto enlatitularidad y como en el derecho a utilizar la marca; esa cuestién debe ser
abordaday aclarada debidamente.

Diferencias en materia de propiedad intelectual: Porlo general, las diferencias surgen en
este ambito por el hecho de que el franquiciado no utilice los derechos de propiedad inte-
lectual concedidos por el franquiciante segun lo pactado; un tercero infringe los derechos
y se debe decidir a quién corresponde interponer la denuncia y correr con los gastos; el
franquiciado esdemandado porinfraccién de derechos de propiedadintelectual y hay que
establecersiel franquiciante estad obligado a sumarse al pleito en defensa del franquiciado
o aindemnizarlo. También surgen problemas una vez extinguido el contrato si el franquicia-
do continua utilizando la propiedad intelectual de la franquicia o revela informacion confi-
dencial adquirida durante la relacion de franquicia. En los casos en los que el franquician-
te procura evitar que el franquiciado utilice la marca una vez expirado el contrato, se suele
alegar en su contra que no tomoé medidas para velar por que el franquiciado se adhiriera a
normas especificas de control de calidad como se habia pactado y que, por consiguiente,
abandondlos derechos sobrelamarcaenrazénde una “licenciadesnuda”. Otro ejemplode
problema que puede originar un litigio de propiedad intelectual es que el franquiciante no
haya registrado la marca al crear la franquicia y el franquiciado haya procedido al registro
de lamisma en su propio nombre; cuando se produce ese tipo de situaciones, lonormal es
introducir una clausula en el contrato por la cual el franquiciado transfiere la marca al fran-
quiciante. La otraposibilidad es que el franquiciante funcione o realice sus actividades bajo
una marca especifica, pero permita que los franquiciados afladan una descripcion geogra-
fica, como “Miami” o “Reino Unido”. En esos casos, el franquiciado a veces hace valer sus
derechos sobre la marca y la descripcion geografica. De ahi que deba evitarse ofrecer al
franquiciado la posibilidad de afiadir descripciones enlamarca o prever contractualemene
la obligacién de transferirla marca al franquiciante unavez concluido el contrato.

La posibilidad de que se produzcan litigios y malentendidos podria minimizarse si se mantie-
ne unadocumentacion adecuada. Ademas, unalabor concienzuda por parte del franquiciante
durante el proceso de seleccion del franquiciado puede contribuir a evitar o minimizar futuros
problemas. Laseleccionadecuadadelfranquiciado es fundamental para el éxito de la franqui-
cia. Auncuandonohay garantias, elhecho de que el franquiciante hayainvertido la debida can-
tidad de tiempo y de energia para realizar una evaluacién detenida de la idoneidad y las cua-
lificaciones del franquiciado (experiencia, solvencia patrimonial, motivacion y compromiso)
puede suponer muchos menos conflictos. Andlogamente, es importante que el franquiciado
tome también sus precauciones, solicitando asistencia de expertosy estudiando debidamen-
te las obligaciones financieras potenciales en que puede incurrir alos fines de estar seguro de
que podra cumpliresas obligacionesy de que el negocio serdrentable.

/162//



En buena compaiiia

LA GESTION DELOS SECRETOS COMERCIALES
1. Hay que haceruninventario de los secretos comerciales:
I. Informacion cientificay técnica:
a. Informacion sobre los productos:

- Caracteristicas técnicas, y recetas, compuestosy formulas que son de propiedad del
franquiciante

b. Informacionreferida alafabricacion:

-> Métodosy conocimientos técnicos que se emplean enlaproduccion.
> Dispositivos fisicosy los correspondientes manuales de servicio o de mantenimiento
-> Métodos, técnicas, procedimientosy disefios de prototipos

- Planos, dibujos técnicos, croquis y diagramasy caracteristicas mecanicas
c. Tecnologiainformatica:

- Cdédigos fuente y cédigos objeto de programasinformaticos los cuales no hayan sido
publicados

> Documentos de disefio de programas informaticos

> Algoritmos, férmulasy cuadros de flujo de datos

d. Solicitudes en tramite de patentesy de modelos de utilidad y cuadernos de laboratorio

e. Antecedentes “negativos”: defectos de la actividad que no se han podido resolvery pro-
yectos deinvestigacion abandonados

ii. Informacionestratégica

> Planes de explotacion, de publicidad y de mercadotecnia

> |ldeas literarias plasmadas; métodos comerciales o de explotacion que confieran una
ventaja particular

> Estrategias deinversion
> Informes de estudios de mercadoy de seguimiento de lacompetencia

- Contratos: datos de informacion confidencial de mercadotecnia, tarifas de publici-
dad, nuevos nombres de productos y marcas, disefios o elementos graficos de los arti-
culos de embalaje, etcétera

iii. Informacién financiera

-> Datos sobre costosy precios
- Previsiones financieras
> Facturacidony catalogos de precios

> Salariosy planes deretribucion del personal

/1 63//



En buena compaiia

Informacion comercial

Contratos conproveedores
Acuerdos
Base de datosy compilaciones de datos electrénicos

Informacién sobre los clientes

Informacion sobre el personal
Medidas de proteccion:
Referidas al personal:

a. Fomento de toma de conciencia/fuertes medidas de observancia

b. Contratos o clausulas y pactos restrictivos (prohibicion de competir y prohibicion de
contratarpersonal o de ganar clientes que pertenecen ala contraparte)

c. Comprobarque elnuevo personal que proceda de firmas de lacompetenciano haya co-
metido actos de apropiacidonindebida de secretos comerciales

d. En el manual del personal hay que hacer hincapié en laimportancia de los secretos co-
mercialesy delos procedimientos que hay que seguir para proteger esos secretos

e. Utilizar acuerdos de confidencialidad en las relaciones con consultores, socios, contra-
tistas, etcétera

Medidas de proteccion:

a. Guardar conllaveladocumentacion

b. Enlas computadoras hay que emplear una contrasefa, ademas de programas antivirus y
cortafuegos, etcétera

c. Ladocumentacion se entregara exclusivamente a quienes debenhaceruso deella

d. Los documentos se distinguiran con leyendas como “confidencial”, “prohibida la repro-
duccion”, etcétera

e. Sepondrasumo cuidado alahorade utilizarlos aparatosy accesorios portatiles (compu-
tadoras, teléfonos, llaves USB)

f. Restriccion del acceso; registro en larecepcion, libro de visitas, acompafantes para las

» o«

visitas, letreros de “prohibida la entrada”, “exclusivamente personal autorizados”, tarjetas
deacceso

g. Vigilar el uso de las fotocopiadoras, escaner y computadoras. Los documentos no se
arrojaran alapapelera, sino que se destruiran conlamaquina trituradora

h. Vigilarlatransmision de documentos porInternet
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20. Vigencia del contrato

Aunque el plazo legal minimo en Argentina es de cuatro afos, el contrato de franquicia suele
durar entre cinco y diez afos. Franquicias de gran superficie y ya consolidadas como McDo-
nald’s, BurgerKing, Subwayy KFC otorgan licencias de veinte afos, lo que se explica porla du-
racion de los contratos de arrendamiento de los franquiciados y el elevado capital necesario
paraponerenmarchaelnegocio.

Laventajade pactaruncontratode cinco afios es que el franquiciante podrd presentarunnue-
vo contrato de franquicia con nuevas condiciones y nuevos canones cada vez que debareno-
varse el contrato, aun cuando la introduccién de condiciones y cdnones diferentes puede dar
pie a conflicto. Ademas, los contratos de cinco aflos permiten que el franquiciante no proceda
a larenovacion si los resultados del franquiciante dejan mucho que desear. Si en el contrato
no se estipula el derecho del franquiciado a una renovacién automatica, sera mas facil porlo
general para el franquiciante rechazar la prérroga que rescindir el contrato. Las causas de res-
cisiéon de un contrato en este ambito estan aveces contempladas enlalegislacion nacional.

Alos fines de establecerunplazoinicialrazonable debe tenerse en cuenta el tipo de actividad,
losrequisitosylainversidén necesaria para entender el negocio, asicomo el rédito que deje.

Causas de rescision anticipada del contrato

Es sumamente importante preservar el derecho a rescindir el contrato, pues de cara al mundo
exterior, los franquiciados son el propio franquiciante. Por ejemplo, poquisimos clientes de los
restaurantes KFC estanal corriente de que, enrealidad, no son clientes de ese restaurante, antes
bien, clientes de otraentidad cuya conexidn con eserestaurante es el contrato de franquicia. Por
consiguiente, si el franquiciado actia mal, lo normal es que el franquiciante desee tomar medi-
dasinmediatas para evitar perjudicar ala marca; entre esas medidas puede estarlarescision del
contrato de franquicia. Porconsiguiente, para el Franquiciante es sumamente importante que en
el contrato se estipule el derecho a rescindir este Ultimo en el supuesto de que el franquiciado
incumpla determinadas disposiciones del contrato. (Por lo general, los contratos de franquicia
no suelen contener cldusulas similares que concedan esas mismas facultades al franquiciado).

Conla salvedad de que incumbe a la legislacion nacional reglamentar las causas de rescision
de un contrato, a continuacion, se exponen varios principios rectores en lo que respecta alas
clausulas derescision delos contratos de franquicia:

Espreciso estipularde formaclaray sin dejarespacio para el equivoco las situaciones enlas
que el franquiciante podra ejercitar la facultad de rescindir el contrato. Hay que enumerar
las situaciones que pueden dar pie a ese derecho. Los tribunales de determinados paises
no ven con buenos 0jos que una parte (sobre todo cuando esa parte tiene mas poder eco-
nomico que la otra) tenga derecho arescindirun contrato alargo plazo porincumplimientos
relativamente leves del contrato de franquicia.
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Determinadas causas de incumplimiento son tan graves que exigen una rescision inmediata;
entre esas causas estan las situaciones enlas que el franquiciado estainvolucrado en actos de
competencia desleal; haviolado derechos de propiedadintelectual, ha divulgado informacion
confidencial, estd alentando a los demas franquiciados a que no cumplan el contrato de fran-
quicia o esta declarando intencionadamente menos de lo facturado. En funcién de la situacion
de que setrate, el franquiciante debera considerarla posibilidad de adoptaruna posicion alter-
nativa, porejemplo, ofrecerasistenciaal franquiciado porlavia delanegociacionylamediacion
antes de emprenderaccionesjudiciales que podrianllevaralarescision del contrato.

Enelcontrato debe estipularse un plazo de notificaciony, segunlas circunstancias, la facul-
tad de subsanar oremediar elincumplimiento. Por dltimo, sihay que proceder alarescision,
debe actuarse de formajustay educada.

La prorroga del contrato

Porlo general, los franquiciados esperan que, al concluir el plazo inicial del contrato, se les con-
ceda una extension de al menos la misma duracion que el acuerdo original. En muchos casos,
también aspiran a obtener un periodo mas amplio que les permita continuar explotando la fran-
quicia de manera sostenida, maximizando su inversidony consolidando su posicién en el merca-
do. En caso dereventa (cesion de un franquiciado a otro) de la franquicia se debera conceder al
nuevo franquiciado un plazo “garantizado” para explotar la franquicia equivalente al que se ofre-
ce atodonuevo franquiciado, y no solo el periodo restante estipulado enla franquicia original.

Préorroga automatica. En Argentina al vencimiento del plazo, el contrato se entiende prorro-
gado tacitamente por plazos sucesivos de un afno, excepto expresa denuncia de una de las
partes antes de cada vencimiento con treinta dias de antelacion. A la segunda renovacion, se
transforma en contrato por tiempo indeterminado?2. Es por ello que esimportante incluiren el
contrato disposiciones expresas respecto alos mecanismos de renovaciony prorroga o estar
atentos alas consecuencias que pueden suceder ante prorrogas automaticas sucesivas.

Enlaclausulade prérroga se recogen, entre otras, las siguientes condiciones:

El franquiciado debera notificar al franquiciante la voluntad de renovar el contrato, por lo
general, entre tres anueve meses antes de que expire el mismo. El plazo exacto de notifica-
cidnsueledependerdeltiempo que tardaria el franquiciante enencontrarunnuevo franqui-
ciadosielactualno quiererenovar el contrato de franquicia.

El franquiciado no debera tener antecedentes de incumplimiento grave, debe haber cum-
plido el contrato en términos generales y no debera encontrarse en estado de incumpli-
miento en la fecha en la que notifique la solicitud de prérroga o cuando ésta surta efecto.
Enlos contratos de franquicia habria de evitarse laintroduccion de clausulas que priven de
la facultad de prérroga al franquiciado en caso de incumplimiento leve o menor, pues esas
circunstancias soninevitables enelmundo de la franquicia.

22Art. 1516 Codigo Civily ComercialdelaNacidén
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El franquiciado debera renunciar a toda accidén interpuesta contra el franquiciante. La
razéon de ser de esa cldusula es que el franquiciante no tenga que preocuparse de que
puedaninterponerse accionesjudiciales enrelaciéon conhechos que tuvieron lugardurante
el “antiguo” contrato; ambas partes deben comenzar desde cero. Con esa clausula, en
esencia, el franquiciante concede la préorroga a condicién de que el franquiciado no lo
demandeenvirtuddelanteriorcontrato. Hoyendia, esacldusulaserecoge habitualmenteen
los contratos de franquicia. Dicha clausula podra dejarse sin efecto frente ahechos graves,
sucedidos en el primer contrato, de los que haya tomado conocimiento con posterioridad
alafirmadelamisma.

El franquiciado tiene la obligacidon de tomar todas las medidas necesarias para garantizar
que cumple las normas estipuladas por el franquiciante puede ocurrir que éste haya reno-
vado lamarca oimpuesto requisitos adicionales de material después de firmarla franquicia
que ahora se quiere prorrogar.

Puede que el franquiciante tenga que pagar un canon de renovacion. Como el interés pri-
mordial del franquiciante es que, en la medida en que haya funcionado de forma satisfac-
toria, el franquiciado permanezca enla franquicia, si se fija el canon de prérroga, debera ser
la cantidad minima necesaria para reembolsar los gastos juridicos y administrativos en que
incurra el franquiciante para formalizar el nuevo contrato de franquicia.

El franquiciado puede perder el derecho de prorroga si ha obtenido malos resultados. Aun
cuando hay muchasreservas sobre si es o no conveniente fijar requisitos minimos en materiade
resultados durante el plazo del contrato (enalgunos paises no existen), lainclusionde unrequisi-
to deunaclausula derendimiento minimo en el contrato de prérroga es totalmente distinto. Los
franquiciantes deben considerar la posibilidad de incluir una disposicion en el sentido de que
no tienen obligacidn de prorrogar el contrato silos resultados obtenidos por el franquiciado no
superan el tramo del 10% de la escala, aun cuando eso solo funciona silos territorios dados en
franquicia olas zonas de captaciéon son comparables entérminos generales.

El nuevo contrato que debera firmar el franquiciado sera el que esté vigente a la fecha de
la prérroga. En la mayor parte de los casos, el franquiciante puede fijar a su gusto las con-
diciones del nuevo contrato de prérroga, pues no sabe qué resultados tendra la franquicia
ni conocer de antemano qué cambios tendran lugar en la legislacion. Se trata de un asunto
delicado: ;puede el franquiciante, en el momento de renovacion de la franquicia, realizar
cambios radicales como aumentar el canon por los servicios de gestién, del 5% al 15%7 La
respuesta dependera de las leyes y practicas de cada pais. Siempre habra que velar para
evitardisposiciones contractuales que configuren practicas abusivas de derercho.

1167/



En buena compaiia

21. Condiciones de la cesion de la franquicia

En el contrato de franquicia se suele estipular que el franquiciante podra transmitir liboremente
a un tercero la actividad y el contrato de franquicia. Por otro lado, el franquiciado solo podra
transmitir el negocio auna persona que acepte el franquiciante y que reldnalos criterios de se-
leccién fijados por éste. Ademas, en el contrato de franquicia suele constar una disposicion
que otorga al franquiciante un derecho de opciodn prioritaria para adquirir el negocio del fran-
quiciado si el franquiciado quiere venderlo o para ceder el contrato de franquicia. Igualmente
importante es elrequisito de que el franquiciante quede satisfecho conlosresultados obteni-
dos porelnuevo compradoren el programa de formacion.

22. Solucion de diferencias

Como en cualquierrelacién, comercial o de otro tipo, las cosas pueden salir mal. La prudencia
y el sentido comun aconsejan, por consiguiente, que se reflexione sobre posibles problemas
que pueden plantearse y estropear una relacién que por lo demas es buena. Ese consejo se
aplica a todas las relaciones comerciales, pero es particularmente importante en el contexto
delas franquicias, enelque se contemplaunarelacidénalargo plazo de estrechayregularcola-
boraciénentre el franquiciante y el franquiciado. Anticiparse alos acontecimientos suele serla
mejor prevencion. No obstante, si, pese a todos los esfuerzos, surgen problemas, el modo en
que se abordeny se solucionen sera decisivo parala perduracion de la franquicia.

El franquiciante y el franquiciado siempre pueden recurrir ala via judicial en caso de incumpli-
miento de las disposiciones delcontratoy enalgunos casos ésaseralamejorformaderesolver
una diferencia. No obstante, habida cuenta de la complejidad del proceso, sobre todo, los
gastos que acarreay el tiempo que lleva, lo mas sensato sera buscar otra salida a la situacion.
Los métodos mas comunes a ese respecto sonlamediaciony el arbitraje, pues no duran tanto
tiempoy, enelcasodelamediacion, sonmenos onerosos. En particular, el arbitraje es el mejor
método para solucionar diferencias cuando las partes estan en diferentes paises.

Lonormalesqueenelacuerdo se prevealaposibilidad derecurriralamediacidony/o al arbitraje
que, en algunos paises, esta establecido por ley. A diferencia de la mediacion, el arbitraje se
parece mas al pleito clasico, pues el procedimiento termina con la decision del arbitro, y por
lo general, esa decisidn se debe ejecutar. Por otro lado, la mediacidén es menos formal. Las
partes eligen porconsenso aun mediador a quienincumbe facilitarla solucidn de la diferencia
y para lo cual procura hacer que las partes se pongan de acuerdo. Es decir, el mediador no
posee autoridad para tomar una decision sobre el asunto en si, sino que su autoridad se limita
apropiciarque las partes encuentren unasolucién satisfactoria paraambas. Durante el tramite
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de la mediacion se ofrece a las partes la oportunidad de exponer sus respectivas posiciones
al mediador, tanto en presencia de ambas como en privado. Las deliberaciones mantenidas
en privado son confidenciales. Por lo general, antes de recurrir a uno de ambos métodos de
solucion de diferencias se aconseja alas partes que intentenrecomponerlasituacion porlavia
informal, de ser posible, conversando caraacara.

Servicios de solucion de diferencias que presta el Centro de Arbitraje y Mediaciéndela
OMPI

El Centro de Arbitraje y Mediacion de la OMPI (el Centro de la OMPI) es reconocido por su neu-
tralidad en la solucion de diferencias en el ambito internacional. Brinda mecanismos alternativos
paralasolucién de diferencias, comolamediacion, el arbitrajey el arbitraje acelerado con arreglo
al Reglamento de Arbitraje Acelerado de la OMPI, y por esos servicios cobra unas tasas que no
tienen fineslucrativos.

Enlajurisprudencia del Centro de la OMPI figuran casos de propiedad intelectual y otros conflic-
tos comerciales, como los de licencia y distribucion, contratos de licencia y de coexistencia de
marcas, regalias, y pactos de exclusividad y de rescisién del contrato. El Centro de la OMPI cuenta
con 1.500 mediadoresy arbitros de todo el mundo, entre ellos, especialistas en franquicias, que
pueden serdesignados porlas partes paralos procedimientos llevados ante la OMPI.

El Centro de la OMPI ha elaborado modelos de clausulas contractuales que pueden utilizarse en
los contratos de franquicia, y brinda unainfraestructura porla cual se asignan administradores ex-
perimentadosy plurilinglies parallevarlos procedimientos de mediaciony de arbitraje acelerado.
Eladministrador del procedimiento brinda asistencia a las partes, ayuda a designar el mediadory
el arbitro o arbitros, facilitalacomunicacion, se encarga de las cuestiones econdémicas, y asimis-
mo puede brindar asistencialogistica. Las partes de los casos que se ventilan ante la OMPI tienen
a su disposicion el servicio electronico de presentacion de demandas (WIPO ECAF), gracias al
cual ellasylos demas interesados en el procedimiento pueden presentar los documentos por via
electrdnica para facilitar la comunicacion. El Centro de la OMPI vela por la eficacia de todos los
aspectos del procedimiento.

Lalaborde mediaciéndela OMPIpermite resolver mas del 70% de los casos, y enlo que respecta
al arbitraje, lasoluciénllegaacercadel 60% de los asuntos tramitados.

Los reglamentos de arbitraje y mediacion de la OMPI y las clausulas recomendadas, asi como
otrosrecursos, pueden consultarse en el sitioweb: http://www.wipo.int/amc/es/

23. Cuestionesrelativas alarescision del
contrato

Una vez rescindido el contrato, el franquiciante se tendra que ocupar de las repercusiones de la
rescision enlareputacion de la franquiciay el riesgo de que el antiguo franquiciado hagauso dela
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marca, los secretos comercialesylademas documentacion secretay conocimientos técnicos ad-
quiridos araizdel contrato. Con ese fin se estipulan cldusulas para protegerlamarcaylaimagende
marca; esas disposiciones se conocen también como pactos de nocompetenciay que restringen
elderecho delantiguo franquiciado de ejerceruna actividad que compita conlafranquicia.

Deahique, paraprotegerlareputaciondelafranquicia, elantiguo franquiciado debatomaruna
ovarias de las medidas siguientes:

Cancelarelregistrodelalicenciade uso delamarca concedida porelfranquiciante.
Cambiarlosletreros, carteleriayla decoracidndellocaly delos vehiculos.

Restituirtodalapublicidad, articulos de embalaje, de mercadotecniay medios publicitarios
que guardenrelacion conlafranquicia.

Cesareluso delos articulos de escritorio, elementosimpresos, sitios web, redes sociales, et-
cétera, que lleven las marcas de comercio, marcas de servicio, nombres comerciales y nom-
bres de dominio del franquiciante y demas elementos que guardenrelacién conlafranquicia.

Restituirtodos los manuales de explotacion.
Cesareluso delmétodo del franquiciante.

Cesareluso del material del franquiciante que estd amparado por derecho de autor.

Ademas, el franquiciante se puede reservar el derecho de comprar el mobiliario y maquinarias
ymaterial enstock (los bienes materiales) de laactividad segununa férmula fijada de antemano
(como el costo depreciado)y de hacerse con el contrato de arriendo dellocal donde se ejerce
la actividad. En ese caso, el franquiciado perdera por completo el negocio. Muchos franqui-
ciantes ejercitan esos derechosyluegovendenellocal aunnuevo interesado como franquicia
“llave enmano”.

El pacto de prohibicion de competir, que impide que el antiguo franquiciado compita con la
franquicia, es considerado una restriccion al comercio y surtird efectos Unicamente si se en-
tiende que la restriccion es de caracter prudencial o proporcionado.?® Para eso la restriccién
debe cumplirlas tres condiciones siguientes:

Laduraciéondelarestriccidon. En general, se recomienda un afio como maximo.

El alcance de la restriccion. En determinadas jurisdicciones se reglamenta expresamente
este asunto, por lo cual es importante examinar la legislacién correspondiente. La restric-
cidondebelimitarse alaactividad que es objeto delafranquicia. Porejemplo, sielfranquicia-
dollevauna hamburgueseria, resultara nula por excesiva la clausula que le prohiba dedicar-
se a “actividades delramo de la alimentacion”.

22Codigo Civily Comercial delaNacidénensuArt. 1522inc. d) dispone que la cldusula que impide lacompetencia
delfranquiciado conlacomercializacién de productos o servicios propios o de terceros después de extinguido el
contrato porcualquier causa, es vélida hasta el plazo maximo de unafioy dentro de un territorio razonable habida
cuentadelascircunstancias.
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Lazonarestringida. Lazona enla que se prohibe competir con lafranquicia deberalimitarse ala
quesepactdenelcontratoy, sinoestdestipuladaconprecision, se entenderd que esla“zonade
influencia” del establecimiento franquiciado. Es decir, siel 80% de los clientes del franquiciado
vive a cinco kildmetros dellocal no tendria justificacidon alguna prohibir unazona mas extensa.

24. La accion colectiva

Cuando se presentan problemas con el franquiciante, el franquiciado no suele animarse aem-
prender solo labatalla enlos tribunales. Aunando esfuerzos, los franquiciados que se encuen-
tran en una situacién similar podran interponer una accidn colectiva en nombre del grupo de
franquiciados. En las jurisdicciones en que no es comun la accion colectiva, los franquiciados
conproblemas semejantes podransumarse alaaccionemprendida porotros. Paraprotegerse
de esa eventualidad el franquiciante suele estipular que, en caso de litigio o arbitraje, el fran-
quiciado podra presentar exclusivamente las reclamaciones propias y no las de terceros.
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Derechos de propiedad intelectual?®*

La propiedad intelectual se refiere a las creaciones de la mente: invenciones, obras literarias
y artisticas, asi como simbolos, nombres e imagenes utilizadas en el comercio. La propiedad
intelectual se divide en dos categorias: la propiedad industrial y el derecho de autor.

La propiedad industrial incluye las patentes de invenciones y modelos de utilidad, las marcas,
los disefios y modelos industriales, las obtenciones vegetales, los secretos comerciales, la
topografia de circuitos integrados y las indicaciones geograficas. El derecho de autor, inclu-
ye obras literarias, tales como novelas, poemas y obras de teatro, peliculas, obras musicales,
obras artisticas, tales como dibujos, pinturas, fotografias y esculturas, y disefios arquitectoni-
cos. Los derechos conexos al derecho de autorincluyen los derechos de los artistas intérpre-
tesyejecutantes sobre susinterpretacionesyejecuciones, losdelos productoresde fonogra-
masy los delos organismos de radiodifusionrespecto de sus programas de radio y television.

Sibienlas leyes de propiedad intelectual de la mayoria de los paises avanzan hacia una mayor
armonizacion, el caracter de esas leyes sigue siendo nacional (o regional, cuando un grupo de
paises acuerdan una ley regional de propiedad intelectual), y su vigencia se limita al territorio
delpaisolaregionencuestion. Porconsiguiente, un derecho de propiedad intelectual obteni-
doenunajurisdiccion determinada solo es valido en esajurisdiccion.

Las marcas

La marca es unsigno distintivo que indica que ciertos productos o servicios han sido produci-
dos o proporcionados poruna persona o empresa determinada. El sistema ayuda alos consu-
midores aidentificary comprarun producto o servicioque, porsucaractery calidad, indicados
porsumarcaunica, se adecua a sus necesidades.

La marca ofrece proteccion a su titular, garantizandole el derecho exclusivo a utilizarla para
identificar productos o servicios, o a autorizar a un tercero a utilizarla a cambio de un pago. El
periodo de proteccion varia, pero una marca puede renovarse indefinidamente, siempre que
se abonen las tasas correspondientes y que sea usada de forma permanente. Los tribunales
hacenrespetarla proteccion de las marcasy, enla mayoria de los sistemas, tienen la potestad
de sancionarlainfraccion delas marcas.

Las marcas pueden consistir en una palabra o en una combinacién de palabras, letras y cifras.
Pueden consistir asimismo en dibujos, simbolos, signos tridimensionales como la formay el
embalaje delos productos, y enalgunos casosincluso signos auditivos como lamusica o soni-
dosvocales, fragancias o colores utilizados como caracteristicas distintivas.

2 Extraido de ;Qué eslapropiedadintelectual? (publicacionN° 450 dela OMPI ;Qué esla propiedadintelectual?
(publicacionN°450: https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo_pub_450_2020.pdf); salvo el titulo corres-
pondiente al secreto comercial, que hasido tomado de Laclave delapropiedadintelectual - Guia parapequefiosy
medianos exportadores, publicada porel Centro de Comercio Internacionaly la OrganizaciénMundial de la Propie-
dadIntelectual (OMPI)(Ginebra, 2004) adaptado a Argentina: https://www.wipo.int/en/web/business/sme-inter-
mediaries-toolkit.

1173/


https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo_pub_450_2020.pdf
https://www.wipo.int/en/web/business/sme-intermediaries-toolkit
https://www.wipo.int/en/web/business/sme-intermediaries-toolkit

En buena compaiia

Ademas de las marcas que identifican el origen comercial de productos y servicios, existen
otras categorias de marcas. Las marcas colectivas son propiedad de una asociacion cuyos
miembros las utilizan para identificarse con un nivel de calidad y otros requisitos establecidos
por la asociacion. Ejemplos de dichas asociaciones son las asociaciones de contables, inge-
nieros o arquitectos. Las marcas de certificacidon se conceden a un producto que satisface
determinadas normas, pero no se restringen a los miembros de organizaciones. Pueden ser
concedidas acualquieraque pueda certificarque los productos encuestion satisfacenciertas
normas establecidas. Las normas de calidad aceptadas internacionalmente “ISO 9000” son
unejemplo de estas certificaciones ampliamente reconocidas.

En Argentina, la proteccion juridica de la marca se obtiene mediante el registro. En algunos
paises, se obtiene la proteccidon mediante el uso. El registro se obtiene presentando la corres-
pondiente solicitud en la oficina nacional o regional de marcas. Las solicitudes de registro de
marca se suelenrechazar por “motivos absolutos” enlos siguientes casos:

Nombres genéricos. Por ejemplo, no se puede registrar la marca SILLA para vender sillas;
serarechazada, pues “silla” es elnombre genérico del producto.

Nombres descriptivos. Son palabras que se emplean en el comercio para describir el pro-
ducto en cuestion. Por ejemplo, la marca DULCE sera rechazada para vender chocolates
por serdescriptiva. Del mismo modo, los términos elogiosos o que expresan una cualidad,
como RAPIDO, ELMEJOR, CLASICO o INNOVADOR, daran pie a objeciones similares,ame-
nos gue sean parte de unamarca que, porlo demas, es distintiva.

Marcas engafnosas. Estas marcas son las que engafian o pueden confundir al consumidor
sobrelanaturaleza, calidad u origen geografico del producto. Porejemplo, vender margari-
naconlamarcaVACAserarechazada, pues se entiende que confundird alos consumidores,
yaque laasociaran conlos derivados de laleche (es decir, la manteca).

Marcas que se consideren contrarias al orden publicoylamoral. Las palabras eilustraciones
que se considere quebrantan las normas de la moral y la religion no suelen ser aceptadas
parasuregistro como marcas.

Las banderasy los escudos de armas, signos oficiales de controly emblemas de Estados 'y
de organizaciones internacionales que hayan sido comunicados a la Oficina Internacional
dela OMPI suelen estar excluidos del registro.

Lasolicitud serechazapor “motivosrelativos” cuandolamarcaentraenconflictoconderechos
de marca anteriores, es decir, con una marca idéntica o semejante que ya ha sido registrada
parauntipo de productoidéntico o similar.

Véase asimismo El secreto estd enlamarca - Introduccién alas marcas dirigida alas pequefas

y medianas empresas (publicacion N° 900: https://www.wipo.int/publications/es/details.js-
p?id=4208&plang=ES).
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El secreto comercial

En términos generales, toda informacion comercial confidencial que otorgue a una empresa
una ventaja competitiva puede considerarse un secreto comercial. El mismo puede estar re-
lacionado con cuestiones técnicas, por ejemplo, la composicion o el disefio de un producto,
unmétodo de fabricacidn, o los conocimientos especializados?® necesarios para llevara cabo
determinada operacidn. Los elementos comunmente protegidos como secretos comerciales
incluyen procedimientos de fabricacion, resultados de investigaciones de mercado, perfiles
de consumidores, listas de proveedores y clientes, listas de precios, informacién financiera,
planes empresariales, estrategias comerciales, estrategias publicitarias, planes de comercia-
lizacion, planesy métodos de ventas, métodos de distribucidn, disefos, dibujos, planos arqui-
tectdnicos, planes de trabajo, mapas, etcétera.

Sibienlas condiciones varian de un pais a otro, existen algunas normas generales que definen
lo que puede ser considerado secreto comercial.? La informacién generalmente conocida o
facilmente comprobable no puede protegerse como un secreto comercial. Incluso la infor-
macion dificil de obtener puede perder su condicion de informacion protegida si el titular no
adopta las precauciones apropiadas para mantener la confidencialidad o el secreto. La infor-
macion debe tener valor comercial y por eso es un secreto, y el poseedor de la informacion
debe haberadoptado medidasrazonables paramantenerla confidencialidad o el secreto (por
ejemplo, mediante acuerdos de confidencialidad o no divulgacién con todo aquel que tenga
acceso alainformacién secreta. El mero hecho de llamar secreto comercial a unainformacion
no le otorgara esa condicion).

El poseedor de un secreto comercial puede evitar que otros lo adquieran, divulguen o utilicen
indebidamente. Sinembargo, lalegislacidon concerniente al secreto comercialnodaderechoa
impedir que las personas adquieran o utilicen lainformacién legitimamente, es decir, sinrecu-
rriramediosilicitos niviolaracuerdos oleyes nacionales.

Adiferencia de otras formas de propiedad intelectual, entre ellas las patentes, las marcas y los di-
sefosindustriales, el mantenimiento de un secreto comercial es basicamente una forma de auto-
proteccion. La proteccion del secreto comercial dura mientras la informacion se mantiene confi-
dencial. Unavezquelainformacion se hace publica, acaba la proteccion del secreto comercial.

Derecho de autor y derechos conexos

El derecho de autor abarca un conjunto de leyes que conceden a los autores, artistas y de-
mas creadores la proteccion de sus creaciones literarias y artisticas, generalmente llamadas
“obras”. Un ambito de derechos estrechamente relacionado con el derecho de autor es el de

25 os conocimientos técnicos no sonsiempre unsecreto comercial, pues se entiende que constituyenunaamplia
categoriade conocimientosy técnicas que son propios de lacompafiay que se podran considerar secreto comer-
cialencasode quereunanlas condiciones establecidas.

26EnArgentina, véase Ley 24.766 ley de confidencialidad sobre informaciony productos que estenlegitimamente
bajo controlde unapersonay se divulgue indebidamente de manera contrariaalosusos comerciales honestos.
https://www.wipo.int/wipolex/en/legislation/details/103
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los «derechos conexos», que son similares al derecho de autor, aungque a veces mas limitados
y de menor duracion. Los beneficiarios de los derechos conexos son los artistas intérpretes y
ejecutantes (por ejemplo, los actores y los musicos) enlo que respecta a sus interpretaciones
y ejecuciones; los productores de grabaciones sonoras (por ejemplo, de casetes y discos
compactos) en relacién con sus grabaciones; y los organismos de radiodifusidon respecto de
sus programas de radioy de television. Las obras amparadas por el derecho de autorincluyen,
entre otras, novelas, poemas, obras de teatro, obras de referencia, periédicos, programas
informaticos, bases de datos, peliculas, obras audiovisuales, videojuegos, composiciones
musicales, coreografias, pinturas, dibujos, fotografias, esculturas, obras arquitectdnicas,
anuncios publicitarios, mapasy dibujos técnicos.

Los creadores de obras protegidas porderecho de autory sus herederosy derechohabientes (por
lo general denominados «titulares de derechos») gozan de ciertos derechos basicos envirtud del
derecho de autor. Detentan el derecho exclusivo de utilizar, o autorizar a terceros a que utilicen, la
obraencondiciones convenidas de comun acuerdo. El titular o los titulares de derechos sobre una
obra pueden prohibir o autorizar: su reproduccion bajo distintas formas, incluida la publicacion
impresay lagrabaciéon sonora; suinterpretacion o ejecucién publica, asicomo su comunicacion al
publico; su radiodifusion; su traduccion a otros idiomas; y su adaptacion, como en el caso de una
novela adaptada como guion cinematografico. En virtud de los derechos conexos se conceden
derechos similares, entre otros, de fijacion (grabacion)y de reproduccion.

Muchos tipos de obras protegidas por derecho de autor y derechos conexos requieren
una gran distribucidon, comunicacién e inversion financiera para ser divulgadas con éxito
(por ejemplo, las publicaciones, las grabaciones sonoras y las peliculas); de ahi que los
creadores suelan cederlos derechos sobre sus obras a empresas con mayor capacidad para
desarrollarlas y comercializarlas, a cambio de una compensacion en forma de pagos y/o
regalias (compensacion basadaenunporcentaje delosingresos generados porlaobra).

Los derechos patrimoniales delderecho de autortienenunaduracién, estipuladaenlos tratados
pertinentes de la OMPI, que comienza con la creacién y fijacion de la obra y dura por lo menos
50 anos a contar desde la muerte del creador. Las distintas legislaciones nacionales pueden fi-
jar plazos de proteccidon mas largos.? Este plazo de proteccion permite que tanto los creadores
como sus herederos y derechohabientes se beneficien econdmicamente de la obra durante un
periodo de tiempo razonable. Los derechos conexos tienen un plazo de proteccion mas corto,
normalmente 50 afios a contar desde suinterpretacion o ejecucidn, grabacién o radiodifusion.

La proteccidn mediante derechos conexos de los artistas intérpretes y ejecutantes también
incluye derechos morales, que equivalen al derecho de reivindicar la paternidad de una obra 'y
de oponerse amodificaciones de lamisma que puedan atentar contralareputaciéndel creador.

La proteccion del derecho de autor y los derechos conexos se obtiene automaticamente sin
necesidad de efectuar ningun registro ni otros tramites. No obstante, en Argentina, las obras

2’Elplazo generalde proteccidénenlaargentinase encuentraenlaley11.723Regimenlegal delapropiedadintelectual,
ensuart. Art. 5°. — Lapropiedadintelectual sobre sus obras corresponde alos autores durante suviday asusherede-
ros o derechohabientes hasta setentaafos contados a partirdel1de Enero delafio siguiente al de lamuerte delautor.
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publicadas de autores nacionales sigue existiendo el registro como requisito para ejercerlos
derechos frente a terceros de buena fe por lo que se recomienda realizar el registo.?® Estos
sistemas facilitan, por ejemplo, las aclaraciones de las controversias relacionadas con la
titularidad o la creacion, las transacciones financieras, las ventas, las cesionesy transferencias
de derechos. Numerosos autores y artistas intérpretes y ejecutantes no tienen la capacidad
ni los medios para hacer respetar juridica y administrativamente el derecho de autor y los
derechos conexos, especialmente teniendo encuentalautilizacion mundial cadavezmayorde
los derechos literarios, musicales y de interpretacion o ejecucion. Araizde ello, la creaciony el
fortalecimiento de organizaciones o «sociedades» de gestidon colectiva se esta convirtiendo
en una tendencia necesaria y cada vez mayor en muchos paises. Estas sociedades pueden
proporcionarasusmiembroslosbeneficiosderivadosdelaexperienciayeficaciaadministrativa
y juridica de la organizacion, por ejemplo, recolectando, administrando y desembolsando las
regalias obtenidas por la utilizacion, interpretacion o ejecucion nacional e internacional de las
obras de sus miembros. Asimismo, ciertos derechos de productores de grabaciones sonoras
y organismos de radiodifusiéntambién se suelen administrar colectivamente.

Paramasinformacion, véase Expresion creativa - Introduccion al derecho de autor vy los dere-

chos conexos para las pequenas y medianas empresas, publicacion N.° 918 de la OMPI.

Patentes

Una patente es un derecho exclusivo concedido a unainvencion, ya sea un producto o un pro-
cedimiento, que posea novedad, actividad inventiva (no ser de caracter obvio) y que sea sus-
ceptible de aplicacién industrial (Util). Una patente proporciona a su titular proteccion para su
invencion. La proteccion se concede porun periodo limitado que suele serde 20 afios a partir
delafechade presentacion delasolicitud.??

La proteccidén de una patente significa que el titular de una patente tiene el derecho exclusivo
de impediraotros la produccidn, utilizacion, ofrecimiento en venta, venta o importacion de su
invencidn. Por lo general, la observancia de los derechos de patente se hace respetar en los
tribunales que, enla mayoria de los sistemas, tienen atribuciones paraimpedirlasinfracciones
ala patente. Por otra parte, un tribunal puede declarar nula una patente si un tercero consigue
ponerlaenentredicho.

El titular de una patente tiene el derecho de decidir quién puede, o no puede, utilizar lainven-
cion patentada durante el periodo en el que la misma esta protegida. El titular de la patente
puede dar su permiso, o licencia, a terceros para que utilicen lainvencidon de conformidad con
términos establecidos de comun acuerdo. El titular puede asimismo vender el derecho de ex-
plotar la invencidn a un tercero, que se convertird entonces en el nuevo titular de la patente.
Cuandolapatente expire, expiraratambiénlaproteccidonylainvencion pasaraaserde dominio
publico; es decir, el titular deja de detentar derechos exclusivos sobre lainvencion, que pasa a
estardisponible para su explotacidon comercial por parte de terceros.

26Paramayorinformaciénverley11.723, arts. 57y 60.

22 Enargentina se encuentrareguladaporlaleyde patentesy modelos de utilidad, Decreto 260/1996 https://www.
wipo.int/wipolex/en/legislation/details/103
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Todos los titulares de patentes estan obligados, a cambio de la proteccion mediante paten-
te, adivulgar publicamente informacion sobre su invencion, a fin de enriquecer el acervo total
de conocimientos técnicos del mundo. Este volumen creciente de conocimiento publico pro-
mueve una mayor creatividad e innovacién en otras personas. Asi pues, las patentes propor-
cionanno solo proteccion paraeltitular, sino tambiéninformacién einspiraciénvaliosa paralas
futuras generaciones deinvestigadores e inventores.

Elprimerpaso para obteneruna patente consiste enpresentarunasolicitud de patente. Lasolici-
tud de patente contiene, porlo general, el titulo de lainvencidn, asicomo unaindicacién sobre su
ambito técnico; debe incluir los antecedentes y una descripcion de lainvencion, en un lenguaje
claroy con detalles suficientes para que una persona con un conocimiento medio del dmbito en
cuestidnpuedautilizaroreproducirlainvencion. Estas descripciones sueleniracompanadas por
material grafico, por ejemplo, dibujos, planos o diagramas, que permiten describir mas adecua-
damente la invencion. La solicitud contiene asimismo varias «reivindicaciones», es decir, infor-
macion que determinael alcance delaproteccidon que concede la patente.

Para mas informacion, véase |nventar el futuro - Introduccion a las patentes dirigida a las pe-

quenasymedianas empresas (publicacidon N° 917.1de la OMPI).

Disenos industriales

Los disefiosindustriales® (también conocidos como dibujosy modelosindustriales, enfuncionde
sison bidimensionales o tridimensionales) representan el aspecto ornamental o estético deun ar-
ticulo. Puedenincluir caracteristicas tridimensionales, como la forma o la superficie de un articulo,
o bidimensionales, como los disefios, las lineas o el color. Los disefios industriales se aplican auna
amplia variedad de productos industriales y artesanales que abarcan desde instrumentos técni-
cosymédicos, arelojes, joyasy otros articulos de lujo; desde electrodomésticos y aparatos eléc-
tricos, avehiculosy estructuras arquitectonicas; desde estampados textiles, a bienes recreativos.
Para estar protegido por la mayoria de las legislaciones nacionales, un disefio industrial debe ser
nuevo u original y no funcional. Esto significa que el caracter de un disefio industrial es esencial-
mente estéticoylalegislacidon no protege ninguno delosrasgos técnicos del articulo en cuestion.

Cuando se protege undisefoindustrial, el titular, es decirla persona o entidad que haregistra-
do el disefo, goza del derecho exclusivo contrala copiano autorizada olaimitacion del disefio
industrial por parte de terceros.

El plazo de proteccidn en Argentina es de cinco afos, a partir de la fecha del depdsito y podra
serrenovado por dos periodos consecutivos de la misma duracion, a solicitud de su titular.

Para mas informacion, véase Lo atractivo esta enla forma - Introduccion a los disefos indus-

triales dirigida alas pequenasy medianas empresas (publicacidon N° 498 de la OMPI).

SOEnArgentina se encuentraregulado porelDecreto-Ley 6.673/1963 de Modelosy Disefios Industriales https://ser-
vicios.infoleg.gob.ar/infoleglnternet/anexos/25000-29999/27687/texact.htm
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