( MERCHANDISING (
 
 
El merchandising, tiene por principal fin alentar el consumo de ciertos productos mediante la inserción en los mismos, de logos, emblemas, colores, dibujos, etcétera.
La relación contractual se anuda a partir de la titularidad por una de las partes del dibujo, la marca, el emblema, los logotipos, etcétera y un productor o fabricante de diversos productos en los cuales dicha “caricatura”  puede insertarse o reproducirse. Las partes entonces, acuerdan conformar un nuevo producto, con la unión de los valores que mutuamente  pueden aportar, de esa forma se produce una masiva difusión y comercialización del emblema, dibujo o marca, con el producto en el cual se halla inserto.

Estos contratos suelen ser generalmente a corto plazo, ya que responden a promociones de temporada, publicidades temporales o lanzamientos de productos, servicios y actividades. Se acuerda la relación de determinada cantidad de productos, finalizada la cual se extingue también la relación contractual.
 
PRINCIPALES OBLIGACIONES DEL TITULAR DE LA MARCA, LOGOTIPO, DIBUJO.

 
Habitualmente el titular de la marca, logotipo, emblema, dibujo, etcétera, guarda en la relación contractual una posición determinante, ya que el atractivo y consecuente valor comercial de los productos a crearse, estará condicionada por la importancia que reviste en el mercado la marca, logotipo, dibujo, etcétera, bienes que por otra parte, habitualmente cuentan con un importante soporte promocional y publicitario relativo al producto que representan. En tal sentido la figura del merchandising, presenta una particularidad especial ya que, además del interés que despierta entre las partes contratantes la creación y venta del nuevo producto, persiste un interés particular en comercializar y difundir los bienes integrantes del nuevo producto.
El titular de la marca, logotipo, emblema, etcétera, fundamentalmente ha de proporcionar al fabricante o proveedor del producto, toda la técnica o know how con que cuanta para reproducir los caracteres del emblema o dibujo en cada uno de los productos a crearse, dejando expresa constancia en cada uno de ellos, que los signos, símbolos, palabras, denominaciones se hallan perfectamente registrados. Por otra parte, y cuando el merchandising ha de extenderse por mas de una temporada, el titular de la marca, logotipo, emblema, etcétera, se obliga a actualizar las mismas si se introdujeran variantes en su representación o figura.
 
DERECHOS Y OBLIGACIONES DEL TITULAR DEL PRODUCTO

 
 
El titular del producto tiene fundamentalmente el derecho de incorporar al producto final su propia marca o denominación, la cual deberá ser reproducida en cualquier parte del producto, sin que ello interfiera con el emblema, marca, dibujo, etcétera, del titular de la marca, y sea a su vez, perfectamente diferenciable de cualquier tipografía, carácter o palabra perteneciente a la misma.
En cuanto a las obligaciones que deberá acatar todas las instrucciones relativas a la reproducción antes mencionada, y en muchos supuestos del diseño del producto.
La forma de determinar o estipular las ganancias de este tipo de contratos, presenta notorias diferencias conforme el mercado y el producto; es habitual determinar porcentuales sobre las ventas, las cuales se nutren de sumas fijas por costos de fabricación y elaboración, y montos de ganancias puros.
 
EL INSTITUTO RESPONSABILIZATORIO

 
En cuanto al daño que el producto, bien o servicio pueda causar al consumidor, plantea una cuestión que es sumamente dificultosa de reglamentar, pues el titular solo aporta a veces un nombre para un comestible, por ejemplo, pero es obvio que es ajeno a su manufactura, de allí que resulta difícil en este aspecto hacerlo reparar, máxime  que no es el contratante directo.
Sin embargo, que dentro del sistema de economía capitalista, la concepción de asunción de riesgos económicos juega paralelamente con la obtención de beneficios; por esta razón se considera que  en el titular tiene que existir este limite, es decir, el grado de participación en el negocio (tasa de beneficio). La  excepción puede ser cuando el daño provenga de una formula, en tal caso su titular responderá solidariamente frente al consumidor.
En cambio, resulta obvio que el contratante o usuario del sistema deberá reparar plenamente el daño acaecido.
 
EL MERCHANDISING COMO MONOPOLIO

 
Las grandes corporaciones internacionales han convertido al merchandising en una actividad prácticamente monopólica. La importancia comercial que revisten sus productos, sumados a un permanente respaldo publicitario, ha permitido la rápida expansión mundial de los mismos. Ello ha originado, asimismo que se seleccione diariamente a las empresas proveedoras o fabricantes del producto final-merchandising, empresas que para ingresar al negocio deberán abonar a la corporación titular de la marca, logotipo, dibujo, etcétera, un fuerte fee de ingreso.
La relación contractual, entonces, se anuda a la luz de un típico contrato de adhesión, en el cual la corporación se adjudica el derecho a diseñar o confeccionar el producto final-merchandising, conforme su propio criterio.
 
DIFERENCIAS CON EL FRANCHISING
 
La diferencia sustancial con el franchising es que este se explota en relación con un bien o servicio identificado por un nombre o marca, y en el merchandising el bien o servicio se crea “a partir de”.
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