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I N T R o D u e e I O N 

En nuestra rea1idad social, el aviso o anuncio comer
cial tiene un impacto tal, que ha pri,-dw:Oido que el legislador -

se haya preocupado en regularlo_ m;;,diallte }J1Úl.t:iples disposicio
nes vigentes, que protegen y pr_in<;:if>'}l~erit~ __ reglamentan y limi-
tan al aviso comercial. ·.,.-.;:·:, 

.·_; ~', ·:-: : ', : 

"'"!'.:-':e~" _,,,_ ,;' , 

Este signo distintivó e~~:pa~t'e~Ae:. nües'tra _vida dia
ria; donde quiera que vamos lo-·erif:oi\tf'a'íitos'(Y; ¡,_- ira:vi;s de los 

principales medios de difusic>n, --no's{iiit'ii~c't~:-y:mueve a consumir 

los productos que anuncia. 

Su impacto y consecuencia·~ econ6mi~~s. socialeFO, psi

col6gicas, juridicas, etc., son asuntos que no podemos neg~r en· 
ningún momento. 

Quizás cualquier empresario debe ~ensar en el aviso -

conercial, como un factor decisivo para la comercialización de 
sus productos. Las grandes empresas gastan cantidades bastante 
r~presentativas. en.rcal1zar y difundir avisos comerciales. 
Creando a su vez, como consecuencia, el surgimiento de un sec
tor empresarial publicitario, encargado de satisfacer las men
cionadas necesidades. 

No obstante lo anterior, sentimos que los estudiosos 
del Derecho, principalmente los del llamado Derecho de la Pro
piedad Industrial, no han mostrado inter~s por el estudio del -

aviso contcrcial, a pesar de estar regulado desde principios del 
presente sigloG Es por eso que nos motivamos a realizar el pr~ 
sente trabajo. 

Trataremos C"n primer lugar, de ubicar , l avi c;o L«)IDl?'T 

,:ial dentro de la empresa mc:"rcant1l v el nc-rPch· dP ta Propic 
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dad Industrial, para conceptualizarlo, encontrar su natt1rale

za jurídica, sus fines y sus formas y para, final~ente, estu

diar su protección y regulación por nuestra legislación vigc~ 
te. También daremos como dato significativo sus antecedentes 
legislativos. 

Sentimos, obviamente, que no hemos agotado el tema, 
pero nos conformaremos con haher intentado dar alguna luz so
bre este signo distintivo que es una realidad palpitante de -
nuestras vida contemporánea. 



C A P I T U L O r 

L A E M P R E S A 

1. Concepto 

La empresa es un fenómeno moderno_ pues- sur·ge después 
de la Revolución Industrial, cuando -ia -fáb-,r-:Í.c~.,-táll~r se trans
forma en taller industrial, la prodticci6;:;-~,;¡;,;;-;,(1. incli.;,:idual se 
vuelve en serie o masiva. 

Como vemos, la empresa surge como una realidad econó
mica formando parte del procedimiento industrial: "Es la empr~ 
sa una institución de tipo eminentemente económico que ha sido 
transplantada al Derecho." (1) 

Es pues necesario, partir de un concepto económico de 
empresa para posteriormente analizar como se podría lograr un -

concepto jurídico de empresa. " ... en el intento de alcanzar -

su esencia debernos partir de una observación de la realidad e
conómica para llegar a un concepto jurídico." (2) 

Así Barrera Grar expresa: "Por la empresa entendemos 
la organizaci6n de una actividad económica que se dirige a la -

producción o intercambio de bienes y servicios para el mercado." 

(3) 

Entendemos pues de esta definición que la empresa es 

(1) Jorge Barrera Graf, Tratado de Derecho Mercantil, primera 
edición, Edit. Porrúa, Mé:x:ico, 1957, Vol. I, pág. 174. 

(2) Joaquín Garrigues, Curso de Derecho Mercantil, Edit. Po
rrua, N&xico, 1979, pág. 166. 

(3) Barrera Graf, obra citada, pág. 174. 
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una unidad y fen6meno de tipo econ6mico, es la organizaci6n de 
los factores de la producci6n: capital y trabajo. El que hace 
posible esta organización de factores es el empresario. 

Por otra parte, Rodríguez y Rodríguez nos da el si
guiente concepto de empresa desde el punto de vista econ6mico: 
"Es una unidad econ6mica contable, en cuanto a organizaci6n 
concreta de los factores de la producci6n para obtener una pr~ 

ducción determinada ••• " (4) 

Encontramos otras definiciones como 1a de James que 

nos parece se acerca más a un concepto econ6mico de Empresa: 
''Organismo que se propone producir para el mercado determina

dos bienes o servicios. con independencia financiera de cua1-
quier otro organismo." (5) 

Nos parece que la definici6n econ6mica de Barrera 
Graff citada anteriormente en este apartado es la m5s exacta. 

Antes de entrar a analizar los diversos intentos de 
lograr un concepto jurídico de empresa creemos apropiado e i
lustrativos dar la acepci6n gramatical de la palabra empresa: 
·~cto de emprender./ Lo que se emprende./ Sociedad mercantil o 
industrial." (6) 

Procedcremc'5 ahora a tratar de encontrar un concepto 

jurídico de empresa, para ello tendremos que estudiar la evo-

(4) Joaquín Rodríguez y Rodríguez, Derecho Hercantil, décimo 
cuarta edición, Edit. Porrua, 1980, pág. 411. 

(5) Citado por el mismo Rodríguez y Rodríguez, obra citada, 
pág. 41 1. 

(6) Diccionario ilustrado de la lengua castellana Magnus, 
Edit. Sopena Espasa, Argentina, 1944, pág. 293. 
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lución del concepto y las diversas tendencias actuales en cuan
to al mismo, Los conceptos de empresa han evolucionado desde -
un objetivismo hasta un subjetivismo que es la tendencia actual 
de la doctrina. 

El concepto objetivo de empresa lo encontramos por 
primera vez en el C6digo Napole6n donde era: "una modalidad 
del ejercicio del acto d~ comercio." (7) 

Los conceptos actuales tienden al subjetivismo en do~ 
de se toma como punto de partida al titular de la empresa deja~ 
do a un lado al objetivismo del siglo XIX. 

Pensamos que la evolución actual de la tecnología con 
la producci6n en serie de productos va relegando al acto de co
mercio individual y al comerciante en pequeño, buscando una or
ganizaci6n más complicada que es la empresa con su titular el -
empresario para organizarla. 

Refiriéndose a la tendencia actual entre los juristas 
en relaci6n con la empresa, Garrigues expresa: " ... los juris
tas partiendo de que econ6micamen~e la empresa es una unidad, -
se empeñan en considerarla como objeto unitario de derechos •.• " 
(8). 

Aunque tratan los juristas de explicar a la empresa -
como un objeto unitario, haciendo un análisis, encontramos que 
las doctrinas se dividen en dos rubros: 

a) Los que pudiéraMos llamar economicistas que cap-

(7) Barrera Graf, obra citada, pág. 177. 

(8) Garrigues, obra citada, pág. 166. 
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tan la realidad econ6mica de la empresa, pero sin darle una es
tructura propiamente jurídica. 

b) Los que tratan de darle a la empresa una conno
taci6n jurídica en su conjunto (como una unidad) pe"ro par"tiendo 
de alguno de sus elementos. 

Dentro de la primera tendencia encontramos entre o- -
tras a Barrera Graf con su ya transcrita defini¿i6n y creemos 
que esta tendencia ya est5 suficientemente explicada. 

Por lo anterior creemos necesario entrar al estudio -
de la segunda tendencia que trata de definir la empresa a tra
vés de alguno de sus elementos. 

Una primera posici6n nos exp1ica a la empresa como 
persona jurídica: "Según esta doctrina, la empresa no es un 

simple conjunto de medios de producción inertes; a la fusión -

de los elementos aislados correspondería una completa indepen
dencia jurídica y el naciJT\iento de un nuevo sujeto con vida pr~ 

pia." (9) 

El alem5n Endcmann es el principal defensor de esta -
postura y sostiene: " ... el negocio hace al comerciante y no -
al contrario; el negocio como tal y no el comerciante determi
nan la inclinaci6n de terceros para entrar en rclaci6n con él; 
el negocio es el portador del crédito." (10) 

Vemos como Endemann confunde claramente a la empresa 
con uno de sus elementos: el establecimiento, al que le atri-

(9) Garrigues, obra citada, p5g. 168 

(10) Citado por Garrigues, obra citada, p5g~. 168 y 169. 
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huía una funci6n propia, independiente de la del comerciante. 
Pero no logra llegar a un concepto unificador que nos explique 
a la empresa en todo su contexto. 

Una segunda posici6n nos trata de explicar a la -
empresa como patrimonio separado de la misma. En relaci6n a -
ésta se ha escrito: " ... Empresa es un patrimonio.separado es 
decir un conjunte de bienes que en un interés de un determina
do fin y particularmente de la responsabilidad por deudas, es 
tratado en ciertos aspectos como an todo d~stinto al resto del 
patrimonio." (11) 

Esta teoría sostiene en suma que el patrimonio de la 
empresa se singulariza convirti~ndose en un patrimonio afecta
ci6n distinto al patrimonio particular del comerciante titular 
de la Empresa. 

Creernos encontrar en esta teoria algunos defectos 
que surgen de la práctica. Por ejemplo. cuando el comerciante 

titular de la empresa. tiene acreedores. se produce una confu
si6n. puesto que éstos no podr§n exigir una satisfacci6n de 
las deudas de un patrimonio en especial que fuera el do la -

empresa sino que confundirán éste con el del Comerciante. 

" •.. el patrimonio mercantil no tiene deudas propias. sino que 
responde de toda clase de deudas, civiles y mercantiles, los 
acreedores pueden dirigirse contra todos ellos (patrimonio) 
aunque los cr~ditos hayan nacido de la explotaci6n de un nego
cio determinado." (12) 

Otro problema se da en la sucesi6n del comerciante -

(11) Rodrigue~ y Rodríguez, obra citada, p5g. 411. 

(12) Garrigues, obra citada, p5g. 170. 
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en donde difícilmente se podrá distinguir entre el patrimonio 
civil y el patrimonio mercantil dentro de una herencia. 

Es pues la práctica mercantil coman la que desvir
tGa en nuestra opinión el considerar a la empresa como un pa
trimonio afectaci6n. 

La empresa tambi~n es considerada por otra parte de 
la doctrina como una "universalidad". En el Derecho Romano -
se hablaba de la "universitas un conjunto de bienes que per
dían su autonomía cuando se reunían y se destinaban a un fin 
jurídico. La "universitas" suponía: "una pluralidad de ob
jetos afee ti vos de derechos que constituyen un conjunto ... " 
(13) 

En México esta teoría ha sido sostenida por Cervan
tes Ahumada quien sostiene que la empresa: "Es una universa
lidad de hecho constituida por un conjunto de trabajo, de el~ 
mentas materiales y de valores incorpóreos,. coordinados para 
la producción o intercambio de bienes y servicios destinados 
al mercado en general.u (14) 

Nas esta teoría no nos da una soluci6n para resol
ver el problema de definir jurídicamente a la empresa pues c~ 
mo nos dice Garrigues: "No es posible permitir a los partic!:!, 

lares la creaci6n arbitraria de nuevos objetos jurídicos (con 
la consiguiente superposici6n de derechos reales) cuando ni!!_ 

gGn texto legal reconoce a la empresa mercantil como un todo 
indivisible." (15) 

(13) Rodríguez y Rodrtguez, ohra citada, pág. 41?. 

(14) Radl Cervantes Ahumada, Oerccho Mercantil, Primer Curso, 
Edit. Herrero, tercera edicjRn, M~xico, 19Ro, ·pág. 495. 

(15) Garrigucs, obra citada, n:ig .. , .... 1. 
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Podemos concluir que la empresa, en tanto es conside
rada por esta postura" es una "universalidad de hecho", que ca
rece de personalidad jurídica, reconocida por el Derecho. 

Otra de las posiciones doctrinarias en cuanto a la -
empresa es la que considera a la empresa como una actividad. 
Sostiene que la empresa es la funci6n productiva que opera en 
el tiempo, dirigida a la producci6n, distribuci6n o interca~bio 

de bienes o servicios para el mercado. "La empresa no es un 
conglomerado de elementos de distinta naturaleza organizados y 

unidos por un vínculo de finalidad econ6mica, sino todo un ejeL 
cicio profesional de una actividad econ6mica organizada con la 
finalidad de actuar en el mercado de bienes y servicios." (16) 

Pensamos que esta doctrina olvida que la empresa pue
de continuar su vida jurídica aun con la desaparición del empr~ 
sario organizador de los elementos de 
por lo tanto que se pueda identificar 
vidad que ordena sus elementos. 

la empresa. No creemos -
a la empresa con la acti-

Por último, mencionaremos la teoría que considera a 
la empresa como organización: 

" Se trata de organizaci6n realizada por el titular -
o sea el empresario sobre el personal de la negociaci6n y sobre 
el conjunto de bienes, derechos y relaciones atribuidas a esta 

(17) 

Sostiene pues en general, esta teoría, que la empresa 
es más que los elementos materiales que la componen. Pisko, au-

(16) Uria Casanova, citado por Garrigues, obra citada, pág. 172. 

(17) Barrera Gra1. obra citada, pág 1 74. 
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tor alemán señala al respecto: "La empresa es algo que sobre
pasa el conjunto de las cosas y los derechos pe_rtenecientes a 
la empresa, es {;sta sencillamente la organizaci6ii'de los me- -
dios de producci6n y una ocasi6n asegurada de venta." __ (18). 

El problema que encontramos en lo anterior es que no 
llega a darnos una definici6n jurídica y nuevamente solo logra 
darnos una explicaci6n de tipo econ6mico. 

La idea organizadora de la empresa no puede ser obj~ 
to por sí misma del Derecho; ha de estar unida propiamente a -
los elementos materiales integrantes de la empresa. 

Despu{;s de este resumen sobre las doctrinas que han 
tratado de explicar jurídicamente a la empresa nos damos cuen
ta que el Derecho no ha podido definir con exactitud a la -
empresa. Los estudiosos del Derecho no han podido darle a la 
empresa una unidad o autonomía jurídica propia. Como reflejo 
de lo anterior podernos observar los siguientes usos del térmi

no empresa: 

Nuestro C6digo de Comercio en su artículo 75 fracci~ 
nes V, VI, VII y VIII utiliza el t{;rmino empresa como sin6nimo 
de acto de comercio. uEs evidente que, aunque el texto legal 

la califica como acto, se está aludiendo a la empresa como ne

gociaci6n o establecimiento, no puede decirse que una librería 
sea un acto sino cosa" (19) 

La Ley de Navegaciones y Comercio Marítimos (art. 
127) define a la empresa marítima como: '' .•• conjunto de traba-

(1 8) 

(19) 

Citado por Garrigues, obra citada, pág~ 173. 

Cervantes Ahumada, ohra citada, p§g~ 494. 
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jo de elementos materiales y de valores incorpóreos coordina
dos para la explotaci6n de uno o más buques en el tráfico ma
rítimo." Nos hable pues de la empresa como una universalidad 
de bienes. 

La Ley Federal del Trabajo (art. 16) nos define a -
la er.ipresa dentro de un contexto puramente. econ6mico al .ente!!. 
der como empresa la unidad econ6mica de producci6n: o 'distrib!:!. 
ci6n de bienes y servicios. 

Por su parte la Ley para Promover la Inversi6n Mex.!_ 
cana y regular la Inversión Extranjera nos, dice Mantilla Me
lina; "usa frecuentemente la palabra empresa; en ocasiones 
en el sentido que la define Barrera Graf o como equivalente -
de negociación (v.gr.: arts 5 y 8 etc), en otras como sin6-
nimo de sociedad (v.gr.: arts 23 f. IV, 25 etc. )" (20) 

La Ley Sobre el Registro de la Transferencia de Te~ 
nología y el Uso y Explotación de Patentes y Marcas: usa el 
término empresa identificándolo con el de sociedad mercantil. 
(are. 2° inciso f; are. 3 f. III y are. 5). 

En cuanto al proyecto para el nuevo Código de Come~ 
cio, éste define a la empresa como: "El conjunto de elemen
tos materiales y de valores incorpóreos coordinados para ofr~ 
cer al pGblico con propósito de lucro y de manera sistemática 
bienes o servicios." (art. 598). (21) 

Después de todo este recorrido conceptual sobre la 
empresa tanto en la doctrina, diversas leyes vigentes y en el 

(20) Mantilla Melina, Derecho Mercantil, 
Porraa, México, 1977, p&g. ioo. 

16a. Edici6n, Edit. 

(21) Cervantes Ahumada, ohra citada, pág. 495. 
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proyecto para el nuevo Código de Comercio pensamos al igual que 
Garrigues: " ••• no hay un concepto juridico de empresa distin
to del concepto económico. Ni puede haber un concepto jurídico 
de empresa alli donde falte la institución jurídica cCTrrespon
diente." (22) 

La empresa es pues un concepto que entra en el campo 
de la Economía exclusivamente y sentimos que el Derecho se ve -
por esta circunstancia ·imposibilitado de contener dentro de su 
do=trina un concepto de empresa. 

2. Elementos de la empresa. 

Para desarrollar este punto, tomaremos la clasifica
ción de los elementos de la empresa que hace Mantilla Malina, 
complementándola con otras ~agrando una clasificación más 
completa. 

"Los elementos que constituyen la negociaci6n mercan
til (23) suelen dividirse en incorporales y corporales. Se me~ 
cionan entre los primeros: la clientela y el aviamiento o avio 
(aviamiento, achalandage); el derecho al arrendamiento, la lla
mada propiedad industrial que a su vez se divide en una plura-
lidad de elementos y los derechos de autor. Los elementos cor-
perales son: los muebles y enseres, las mercancías y las mate
rias primas." (24) 

Rodríguez y Rodríguez habla de elementos materiales, 
inmateriales y personales. 

(22) Garrigues, obra citada, pág. 176. 

(23) Este autor suele llamar a la empresa: 
til. 

negaciaci6n mercan-

(24) Mantilla Mol ina, obra e i tnda, pá~s. 1 00 y 1 01 • 
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Barrera Graf por su parte le da más importancia a los 
elementos subjetivos o personales de la empresa dividiendo a é~ 

ta en tres elementos: empresario, personal de la empresa y ha
cienda. Refiri!!ndose a esta !lltima señala lo siguiente: "El -
tercer elemento esencial de la empresa es la hacienda o fondo -
de comercio. Se integra con todos 
(bienes materiales e inmateriales) 

los elementos patrimoniales 
y con las relaciones jurídi 

cas requeridas para la consecución de la finalidad de la empre

sa." (25). 

Uniendo todo lo antérior logramos la siguiente clasi
ficación ecléctica de empresa: 

a) Elementos subjetivos: 

a.1) El empresario: individual 
colectivo. 

a.2) Auxiliares de la empresa: 
dependientes 
independientes. 

b) Elémentos objetivos: 
(hacienda) 

b.1) 

b. 2) 

Corpóreos: 
(material es) 

a) mercancías 
b) materias primas 
c) maquinaria 
d) muebles de la empresa 
e) establecimiento. 

Incorpóreos: 
(inmateriales) 

a) el avjamiento 
b) la clientela 
e) derecho al arrendamiento 
d) La Propiedad Industrial 

(25) llarrera Graf", obra cit.ada, ¡-iág. 188_ 
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Procederemos ahora a explicar a grandes rasgos esta 
clasificación en la que dentro de la Propiedad Industrial en
contraremos al aviso comercial tema central del presente tra
bajo. 

a) Elementos subjetivos: 

a.1) El empresario 

Es la actividad de este personaje, esencial para el 
buen funcionamiento de la empresa, es el elemento que podría
mos 11amar "racional'' de @sta, que organiza todos los elemen

tos de una empresa para su buen funcionamiento. 

La tarea del empresario es esencial para la empre
sa, sin él la empresa seria un conjunto de elementos materia
les y humanos pero sin ninguna coordinación. 

"El empresario crea, organiza y dirige a la empresa 
con una finalidad: la de producir bienes o prestar servicios 
para el mercado, lo cual supone el ejercicio de una actividad 
econ6mica y que dicha activid.ad se realice profesionalmente;" 

(26) 

El empresario puede ser individual o colectivo, se
gan sea personas física o moral la que dirija la empresa. Es 
necesario diferenciar entre e~presa y sociedad mercantil, que, 
aunque sean confundidos dentro de nuestra legislación (como ya 
hemos analizado), no pueden ser considerados como conceptos 
idénticos. La diferencia esencial entre ellos estriba propia
mente en que la organización en la empresa es meramente econó-
mica y en la sociedad mercantil: "Es la organización jur:ídica 

(26) Barrera Graf, obra citada, pág. 186. 
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del ente colectivo." (27) 

Hay que puntua1izar que so1o podrán ser empresarios, 
1as sociedades mercanti1es reconoc:idas por 1a "Ley Genera1 de 
Sociedades Mercant:i1es", en cuanto rea1izan una actividad eco
nómica. 

Podemos pues, exc1uir como empresario_ á _1as-_ s_ocieda
des civiles, sindicatos, asociaciones profesiona1es, estados y 

municipios, asociaciones que persigan fines po1íticos, cientí
ficos, artísticos y de recreo, enümerados como personas mora
les en el artículo 25 de1 Código Civi1. 

a.2) Auxiliares del empresario: 

Son los colaboradores de &ste~ la mayoría de los 
tratadistas sue1en dividirlos en: dependientes e independien
tes. 

Los primeros son los que tienen una re1ación de de
pendencia econ6mica con el empresario y los segundos no tienen 
esta relaci6n y son considerados auxiliares del come~cio en 
general. 

''Los aux~liares dependientes o auxiliares del comer
ciante están subordinados a un comerciante al cual prestan sus 
servicios de modo exclusivo; mientras que los auxiliares in
dependientes o auxiliares del comercio, no están supeditados a 
ningún comerciante determinado y despliegan su actividad a fa
vor de cualquiera que 1a solicite, siendo así propiamente au
xi1iares del comercio en general y no de un comerciante en par-
tiCular." (28) 

(27) Garrigues, obra citada, pág. 317 

(28) Mantilla Malina, obra citada, pág. 143. 
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Así podemos encontrar entre los auxiliares dependien
tes a los obreros y personal administrativo de la empresa. Y, 
entre los independientes encontTamos a los corredores públicos 
titulados, los agentes de comercio, ~os comisionistas, etc. 

b) Elementos objetivos de 1a empTesa: 

Const~,tuyen estos elementos la llamada "hacienda" co
nocida en el derecho franc6s como "fond de conunerce" (29). 

E1 tElrmino de "hacienda" es utilizado entre otros por 
Barrera Graf: "La hacienda o fondo de comercio es el conjunto 
de bienes (cosas, derechos, relaciones jurídicas) de la nego
ciaci6n organizadas por el empresario para la consecuci6n de 
una determ:inada finalidad económica." (29') 

En nuestra opinión, 1a hacienda constituye el elemen

to objetivo de la empresa y está constituida a su vez de un co~ 

junto de bienes que clasificaremos en: corpóreos o incorp6reos. 

b.1) Elementos corpóreos: 

Constituidos por bienes que pueden ser captados por 
los sentidos: a) mercancías; b) materias primas; c) maquina
rias; d) mobiliario de la empresa; e) establecimiento. 

Para Hamonic los elementos corporales de la empresa 
son: uLas mercancías, las materias primas, 1a maquinaria en una 

industria, los muebles y enseres en un comercio~ En una palabra, 
las cosas que sirven a la explotación del fondo de comercio se · 

(29) y (29') Barrera Graf, ohra citada, pág. 219. 
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exc1uyen los 1nmueb1es, aun aque11os destinados para 1a empre-
sa." (30) 

Para efectos de es_te trabaj o:>i(no _ahondaremos en dos 
de estos elementos: 1as mercancí_as y_ e1_ establecimiento. 

Podemos cons1derar a 1a mercancía como e1 medió por 
e1 cua1 la empresa obt1ene el lucró y también e1 conducto por 
e1 cual se captará la existencia de 1a empresa. Es pues 1a 

mercancía por así decirlo, el e1emento de la empresa que se e~ 
terioriza y hacia e1 cua1 deben estar enfocados y desarrolla
dos todos los demás e1ementos de la empresa. !.a mercancía es 
el producto fina1 de todo e1 trabajo y organización que se ha
ga de los elementos de la empresa. De 1a ca1idad de la merca~ 
cía dependerá e1 lucro, fin Último de 1a empresa. 

como: 
En cuanto al establecimiento 1o podemos considerar -

el asiento material de la empresa; e1 1ugar geogr~ 
fico en que permanentemente se desenvue1ven los negocios."(31) 

pero: 
Para algunas empresas el establecimiento es esencial 

"Hay empresas sin establecimiento, como ocurre con cie.:!,. 
tas negociaciones en piedras preciosas y con ciertos tipos de 
agentes de comercio; otras veces el establecimiento no es fi
jo, sino ambulante como sucede con ciertos espectácu1os púb1i
cos ... (32) 

(30) Citado por Mario Bauche Garciadiego en: "La Empresa. 
Nuevo Derecho rndustr1al. Contratos comercia1es y sociedades 
mercantiles, primera edici6n, Edi~. Porraa, México, 1977, pág. 
196. 
(31) Rodríguez y Rodríguez, obra citada, pág. 414. 

(32) Rodríguez y Rodríguez, obra citada, pág. ~15. 
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Es pues el establecimiento esencial para algunas - -

empresas, no siéndolo para otras por dedicarse a actividades -

que no lo requieren. Pero pensamos que entre más grande sea -

una empresa necesariamente requerirá un establecimiento en do~ 

de realizar sus actividades. 

b.2) Elementos incorp6reos: 

También llamados inmateria1es por no estar materia
lizados pero que son, no obstante, parte esencial y muy impor
tante de la empresa. 

El primero de estos elementos es el aviamiento: "La 
buena organizaci6n, el conocimiento de los h5bitos y gustos 
del pGbl.ico, las listas de nombres y direcciones de proveedo
res y consumidores, el buen servicio suministrado por e-1 per
sonal, son los factores que integran esa peculiar aptitud para 

producir utilidades que constituye el avío de una ncgociaci6n." 

(33) 

Es pues el aviamiento, como vemos, el resultado pa

trimonial del prestigio, de la fama y de la buena actividad de 
la empresa. 

Un negocio acreditado con buena clientela tiene mu
chas veces m5s valor que los bienes que lo componen. 

Otro de.los elementos incorporales de la empresa que 
tratamos es la clientela. 

No debemos identificarla con el aviamiento pero se 

(33) Mantilla Molina, ohra rit,.da, pli•,. 101. 
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clientela será mayor. 
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Entre mejor sea el aviamiento la - -

'~lientela y av!o son, a nuestro entender cualidades 
y no e1ementos de la negociación." "Negar que la clien·tela y 

el avío son elementos de la negociaci6n implica negar que son 
o~J~tos de derechos; y en efecto ni el uno ni la otra son sus
ceptibles de una especial protecci6n jurídica, sino que su pr~ 
tecci6n ha de derivar de la que reciba la negociación en su 
conjunto o, a lo menos algunos de sus verdaderos elementos - -
constitutivos." (34) 

Es cierto que el aviamiento no recibe una protecci6n 
jurídica directamente, pero a través de otros elementos de la 
empresa como es la Propiedad Industrial es protegida de una m~ 
nera indirecta .. 

Podemos considerar el aviamiento como un requisito -

para tener clientela y a ésta como el producto de un buen avi~ 
miento. Son, usando una frase matemática, directamente propo~ 
ciona1es. 

Un tercer elemento inccirpórco de la empresa es el d~ 
recho al arrendamiento, también conocida esta figura como pro

piedad comercial. 

Podemos dar respecto a ella el siguiente concepto: 
consiste en la atribuci6n de especiales derechos a los 

empresarios sobre los locales arrendados que ocupan bien crea~ 
do un derecho de pr6rroga en la duraci6n de los contratos, 

(34) Mantilla Malina, obra citada, pág. 101 
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bien atribuyendo al empresario una parte de la plusvalía que -
el dueño obtenga en la enajenaci6n de los mismos." (35) 

Este derecho tiene su base en que 1a~ubicaci6n del -
establecimiento es muy importante para 1a comerc~alizaci6n e -

identificaci6n de la empresa por la clientela. 

En México este derecho no se encuentra en la legisl~ 
ci6n mercantil, dejando su regulaci6n al C6digo Civil, en don
de encontramos que los arrendadores no pueden, sin la voluntad 

del arrendador, ceder sus derechos o subarrendar. (art. 2480). 

Después de analizar la anterior disposici6n y las d~ 
más relativas al arrendamiento, vemos por supuesto que prácti

camente en nuestro país no hay este derecho al arrendamiento -

para los comerciantes. 

Mantilla Malina dice con justa raz6n: "El legisla-
dor federal carece de facultades constitucionales para regular 
las obligaciones de quien realiza un acto que para 61 es pura

mente civil." (36) 

Por último llegamos a la localizaci6n de la Propie-
dad Industrial como elemento incorp6rco de la empresa. Hemos 
llegado al punto central de todo este análisis puesto que el -
tema de este traLajo: el aviso o anuncio comercial, lo pode
mos ubicar dentro de la Propiedad Industrial como elemento in

corp6reo de la empresa. 

(35) 

(36) 

En el capitulo siguiente trataremos con más detalle 

Rodríguez y Rodríguez, obra citada, pág. 416 

Mantilla Malina, obra citada, plg. 106. 
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a cada uno de los el ement:os de la ·Propiedad .Industrial así co
mo el concept:o de 6st:a, por lo que ahora nos limitaremos a es
quematizarlos: 

PROPIEDAD INDUSTRIAL 

1. Creaciones nuevas: 

a) Patentes 
b} Certificados de Invenci6n 
c) Dibujos industriales 
d) Modelos indust:riales. 

Z. Signos dist:intivos: 

a) Marcas 
b) NoMbres comerciales 
e) Denominaciones de origen 

d) Avisos comerciales. 



C A P I T U L O I I 

L A P R O P I E D A D I N D U S T R I A L 

Para poder ubicar a la propiedad industrial, es mene~ 
ter primero analizar a la propiedad inmaterial. 

La propiedad inmaterial, suele ser considerada como -
un: " .... conjunto de deTechos resultantes tie las concepciones de 

la inteligencia y del trabajo intelectual, contemplados princi
palmente desde el aspecto del provecho material que de ellos 
puede resultar, ••• " (1) 

La propiedad irunaterial tradicionalmente se ha divid~ 
do en dos grandes ramas: 

- Propiedad Intelectual 
- Propiedad Industrial 

La primera se refiere a los llamados derechos de au
tor y comprende: las obras de la inteligencia y del ingenio h~ 
mano en el campo de las ciencias y artes. 

No ahondaremos mas en este punto pues sera tratado en 
el dltimo capitulo de este trabajo, en relaci6n con el tema ceg 
tral de esta tesis. 

Por ahora nos ocuparemos de la propiedad industrial, 
ya que la hemos localizado dentro del campo de la propiedad in
mateTial. 

Para algunos autores, el término propiedad industrial 

l 1) David Rangel Medina, Tratado de nt.·Eech.Q_ Ma_!.~ariv,. primera 
edici6n, México, 1960, pág. 89. 
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no resulta muy apropiado, pero en general es aceptado por la -
mayoria de los autores de la materia. 

Surge esta rama del Derecho Mercantil,--junto con el 
liberalismo económico y aparejada al desarrbllo i~dustrial. 
En un principio, menospreciada por algunos ha ~lcanzado en la 
actualidad 11n desarrollo tal que ya se le reconoce como una r!!_ 
ma sistentatizada del Derecho Mercantil, reconocida_ por todos -

los estudiosos del mismo. 

Paul Roubier la define "como un nombre colectivo -
que designa el conjunto de institutos jurídicos o leyes que 
tienden a garantizar la suma de derechos deducidos_de la acti
vidad industrial o comercial de una persona y a asegurar leal
tad de la concurrencia industrial y comercial." (2) 

Ladas afirma, por otra parte, que "la propiedad in

dustrial está constituida por las prerrogativas industriales -
que aseguran a su titulnr, Trente a todo mundo, la exclusivi
dad de reproducci6n ya de una creaci6n nueva, bien de un signo 
distintivo." (3) 

Encontramos pues, ahora la división esencial de la -
propiedad industrial en creaciones nuevas y signos distintivos. 

Procederemos a dar un leve repaso de los componentes 
de los dos rubros anteriormente citados, tratando de tocar los 
puntos más importantes de cada institución hasta encontrar la 
ubicación del anuncio o aviso comercial. 

(2) y (3) Citados por RanRel Medina, obra citada, págR. 101 y 
102. 
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1. Creaciones nuevas. 

a) Las patentes de invenci6n: 

Podemos considerar a la patente como un derecho excl~ 
sivo de explotaci6n de una invención. Es una excepción a la 
prohibici6n a los monopolios contenida en el artículo 28 cons
titucional. Son parte de la propiedad inmaterial de la empresa. 

"La patente estriba, por una parte, en el derecho ab
soluto de explotaci6n exclusiva de la invención que la ley con
cede al inventor o causahabiente, así como en la obligaci6n que 
el beneficiario contrae de pagar ciertos derechos fiscales y el 
deber de explotar efectivamente la invención; por la otra, co~ 
siste en el título o documento que el Estado expide a favor del 
inventor o causahabiente." (4) 

Vemos así el doble contexto que tiene la palabra pa
tente jurídicamente, uno como el derecho y otro como el docume~ 
to en que el Estado lo concede. 

De todo esto es lícito que surja la duda de lo que es 
una invención. 

Para Kohler la invenci6n es "una especie de creación 
del espíritu humano para dominar la naturaleza por medio de la 
utilización de las fuerzas preexistentes." (5) 

No existe dentro de nuestra legislación una defini- -
ción de invento. Nos vemos así en la imposibilidad de dar una 

(4) Barrera Graf, obra citada, pág. 365. 

(5) Citado por Rodríguez y Rodríguez, obra citada, pág. 433. 
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definici6n legal. 

Pero podemos definir a la invenci6n como "la crea
c i6n intelectual del hombre original y novedosa susceptible de 
explotaci6n industrial. Es el hecho fáctico que realiza la 
hipotesjs normativa para poder otorgar una patente." (6) 

Esta definici6n nos parece que engloba, con más exas 
titud lo que podemos considerar como invención desde el punto 

de vista juridico. Atendiendo al contenido de la misma pode
mos afirmar, que queda fuera del concepto de invenci6n todo a
quello que no se aplique a actividades industriales. 

Nuestra Ley de Invenciones y Marcas en su articulo 
4° determina lo que es patentable: todo lo que sea una activ~ 
dad inventiva, nueva y susceptible de aplicación industrial. 

En relación a la expresi6n de nuestra ley "que ~ea 
resultado de una actividad inventiva", el maestro César Sepúl-
veda opina: la verdad es que la frase no es afortunada y 
no quiere decir mucho." (7) 

Lo que es claro es que esta expresión de la ley se -
presta a numerosas discusiones. 

La novedad de la invenci6n es conceptualizada por el 
articulo 5° de nuestra ley al decir "no se considerará como -
nueva si está comprendida en el estado de la técnica y consi
dera que esta expresi6n significa que no se haya hecho accesi
ble al público en el pais o en el extranjero, mediante una des-

(6) José SRndoval Ulloa, Apuntes al curso de Derecho Mercantil, 
U!~AH, 1982, pág. 41. 
(7) César Sepúlveda, El Sistema Mexicano de Propiedad Industrial, 
Edit. Porraa, México, 1981, pdg. 51. 
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cripción oral o escrita por el uso o por cualquier otro medio 
suficiente, para permitir su ejecución, con anterioridad a la 
fecha de presentación de la solicitud de la patente o de la 
fecha de la prioridad validamente reivindicada. 

Puede un invento, ser producto de un proceso de in
vestigación y ser susceptible de ser patentable y, sin embar
go, no ser nuevo, por haber sido inventado con anterioridad. 

Podemos considerar cono 
no haya sido objeto de otra patente 

nueva una invención que 
u una solicitud de regis-

tro de patente, pero no solo esto, sino que no haya sido pu
blicada o usada de tal manera que hiciera posible su ejecu- -
ción por otra persona. 

Una invención es susceptible de aplicación indus- -
trial (art. 8) si se puede fabricar o utilizar por la indus-
tria. 4loO 

El mismo articulo 9 de la LIM (Ley de Invenciones y 
Marcas) menciona las invenciones no patentables: 

1) Los principios teóricos o cientificos y los mé
todos matemáticos. 

2) El descubrimiento que consista simplemente en 
dar a conocer, hacer patente o ostentible algo que ya existe 
en 1a natura1eza~ aun cuando anteriormente fuese desconocido 
para el hombre. 

3) Los sistemas y planes, comerciales~ contables~ 
financieros, educativos y de publicidad; caracteres tipográ
ficos; las reglas de juegos; la presentación de información y 
los programas de computaci6n~ 
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4) Las creaciones artísticas y literarias. 

5) Los métodos de tratamiento quirúrgico o terapé~ 

tico del cuerpo humano y los relativos a animales o vegatales, 
así como los métodos de diagnostico en estos campos. 

Vemos como claramente, nuestra ley hace un deslinde 
en estos cinco rubros de cuales son las invenciones no paten

tables, por no ser susceptibles de aplicación industrial o PºL 
tenecer su protección al campo de los derechos de autor. 

Las patentes suelen dividirse en dos clases: 

De invención 
De mejoras 

Las patentes de invención se refieren a un derecho -
exclusivo de explotación de una invención: original y novedo-
sa, la invenci5n es una aportaci6n completamente original, en 
este tipo de patente. 

En las mejoras la patente protege un perfecciona- -
miento que se hace a una invenci6n previamente conocida. "En 
la palabra "mejora", en el sentido de la ley de patentes sig
nifica un cambio, una alteraci6n de la invención primitiva que 
se traduce en un funcionamiento más eficaz o en la obtención -
de un producto con propiedades diferentes." (9) 

El articulo 10 de la LIM sefiala lo que no es patent~ 

ble: 

1) Las variedades vegetales y las razas animales -

(9) Sepúlveda, obra citada, pág. 52. 
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así como los procedimientos biológicos para obtenerlas. 

2) Las aleaciones. 

3) Los product;,';; quÍlllicos exceptuando los nuevos -
procedimientos industrí:al~s --de' obt'ención y sus nuevos usos de 
carácter industrial· ... '· '- ~- .. · -·•·· ... ---

4) Los productos químico farmacéuticos y sus mez
clas, medicamentos; bebidas y alimentos para uso humano o ani
mal, fertilizantes, plaguicidas, herbicidas, fungicidas. 

5) Los procedimientos de obtención de mezclas de -
productos químicos, los procedimientos de obtención, modifica
ción o aplicación de productos y mezclas a que se refiere la -
fracción anterior. 

6) Las invenciones relacionadas con la energia y -
seguridad nuclear. 

7) Los aparatos y equipos anticontaminantes, ni 
los procedimientos de fabricación. modificación o aplicaci6n -

de los mismos. 

8) La yuxtaposici6n de invenciones conocidas, su -

variacion de forma. de dimensiones o materiales, salvo que en 
realidad se trate de combinación o fusión de esas invenciones 
de tal manera que no puedan funcionar separadamente o que las 
cualidades o funciones caracterfsticas de las mismas sean mod~ 
ficadas para obtener un resultado industrial novedoso. 

9) La aplicación o el empleo en una industria, de 
una invención ya conocida o utilizada en otra industria y los 
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procedimientos que consistan simplemente en el empleo o uso de 
un dispositivo, máquina o aparato que funcionen según princi
pios ya conocidos con anterioridad, aun cuando dicho empleo 
sea nuevo. 

10) Las invenciones cuya explotación o publicación 
fuesen contrarias a la ley, el orden público, la salud, la se
guridad pública, la moral o las buenas costumbres. 

Como vemos, aunque algunas de las fracciones antes 
transcritas, pudieran ser invenciones propiamente dichas, la -

ley veda la posibilidad de dar er. estos casos un monopolio de 
explotación (patente). Nos referimos por supuesto a las inve~ 
ciones mencionadas en los números 4 a 7. 

La patente confiere a su titular el derecho de explQ 
tación en forma exclusiva la invención, ya sea por sí o por 
otros con su consentimiento. (10) 

Los derechos de una patente, pueden ser cedidos o 
transmitidos en cualquier forma que sefiala el derecho común, 
intervivos (por ej. cesi6n, compraventa) o mortis causa (suce
sión). (11) 

También tiene obligaciones el titular de una paten
te, como de explotarla en territorio nacional dentro de un pl~ 
zo de tres años contados a partir de su expidición. (12) 

La patente caducará si la invención que ampara no es 

(1 O) Artículo 37, Ley de Invenciones y Marcas. 

(1l) Artículo 46, Ley de Invenciones y Marcas. 

(1 2) Artículo 41, Ley de Invenciones y Marcas. 
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explotada en ese periodo, y un afio más que pudiera llamarse de 
"gracia". (art. 148 LIM). 

Por otra parte, puede.-- ser obligado el titular de una 
patente. en caso de no exp16tarla. _a _conceder una licencia o
bligatoria (art. SO LIM). El artículo 56 del mismo ordenamie~ 
to establece el caso de las licencias obligatorias por utili
dad ptlblica. 

Las patentes podrán ser expropiadas por el Estado 
por causa-de utilidad pública (art. 63 LIM). 

El plazo de vigencia de los derechos contenidos en 
una patente es de diez afios improrrogables contados a partir -
de la expedici6n del t:ítulo de la patente respectiva (art. 40 
LIM). 

b) Los certificados de invención: 

Surgen en nuestra legislación a partir de 1976 como 
una innovaci6n de la Ley de Invenciones y Marcas. 

En relaci6n con sus orígenes sabemos que "ya en los 
primeros afies del estado soviético, el 30 de junio de 1919, 
Vladimir Ilich Lenin, en su carácter de presidente del Consejo 
de Comisarios del Pueblo de la R.S.F.S.R. firm6 el decreto 
"Sobre las Invenciones"~ En su artículo 4° estableci6 una fo~ 
ma cardinalmente nueva de protecci6n jurídica de los inventos: 
el certificado de autor" (13) 

(13) Rangcl Medina David, El Certificado de Invenci6n, en 
"Estudios Jur:ídicos en Honor de Alher'to Vílzquez del Mercado" 
Edit. Porrtla, 1982, pág. 519. 
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Este certificado fue pasado a la legislación -
de otros paises socialistas, coexisticindo, en ocasiones, con -
patentes que reconoctan a extranjeros." [14) 

Lo encontramos pues reglamentado en: Bulgaria, Che
coslovaquia, Hungria, Yugoslavia, Rumanía, Polonia, RepGblica 

Democrática Alemana y tambiSn en China Popular. 

Dorkin y Nayashkov nos dan las notas esenciales del 
certificado de au~or soviatico, antecedente del certificado de 
invenci6n en MSxico: "El certificado de autor soviStico se c~ 
racteriza b~sicamente por el hecho de que el invento pasa de -
inmediato a usufructo social de todas las empresas estatales, 
cooperativas y sociales, organizaciones instituciones sociales, 
sin permiso especial para ello. Pero a cambio de ese despren
dimiento se establecen formas de estímulo material y moral a -
los inventores y racionalizadores; en efecto, además del pago 
o remuneraci6n a los inventores que recibieron certificado de 
autor se les otorgan otros derechos y ventajas, como por ejem

plo: el derecho a dar al invento el nombre de su autor o una 
denominaci6n especial; el derecho a la libertad de creación -
técnica;" (1 5) • 

sirve 
En la U.R.S.S. el otorgar un certificado de autor 

••• para constatar el derecho de autor de la invenci6n 
y para asegurar la posibilidad de remuneración en caso de que 
se utilice el invento, así como para establecer e1 reconoci
miento social de la actividad creadora del inventor." (16) 

(14) 

(1 5) 

( 1 6) 

Sepúlveda, obra citada, pág. 99. 

Citados por Rangel Medina, misma obra, págs. 531 y 532. 

Rangel Medina, misma obra, pfie. 516 
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No podemos pasar por alto el afirmar que el certifi
cado de inventor (autor) no es la ónica forma de protección de 
los inventos en la U.R.S.S.; tambi6n existe la patente, pudiS~ 
dose escoger entre Gsta y el certificado de inventor, pero con 

la limitaci6n de que los inventos qtic ahora listaremos tcndr5n 
que ser protegidos forzosamente con certificado de inventor: 
"Una substancia obtenida químicamente; una substancia obtcni-
da mediante fisi6n nuclear o un aparato o proceso rc1acionado 

con la generaci6n o usos de energfa nuclear; una substancia -
medicinal para dar sabor o alimenticia; una preparaci6n cosm~ 
tica; un método de prevenci6n de diagnóstico o tratamiento de 
enfermedades en seres humanos o animales; cultivos de microor
ganismos." (17) 

Una vez que hemos dado los lineamientos generales 
del certificado de inventor, podemos pasar a tratar el certif~ 
cado de invenci6n. 

Quizás fue incorporado a rucstra legislación en base 
a que "el legislador mexicano considcr6 que la incorporaci6n 
de los certificados de invención al sistema mexicano podría r~ 
mediar a la vez dos fenómenos preocupantes: por un lado, la -
escasa presencia de patentes de inventores ~exicanos frente a 
la abrumadora cantidad de solicitudes extranjeras y por el o
tro, el bajo índice de explotación de patentes en nuestro me
dio." ( 18) 

Los inventos que se relacionan con procedimientos de 
obtención de mezclas de productos químicos y de aleaciones; 
con la energía nuclear; y con los aparatos y equipos anticonta-

(17) y (18) Range1 Medina, "Certificado de Invenci6J!", e>n ohra 
citada, págs. 516, 51 7 y 531. 
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minantes o procedimientos para su fabricación sólo pueden pro-
tegerse con un certificado de invención. 
que ordena el artículo 65 de la LIM. 

Esto atendiendo a lo 

La misma ley nos da la posibilidad de cambiar una S.2_ 
licitud de patente que esté en trGmite pór un certificado de -
invenci6n, pero tiene que ser antes de·. la concesión o negativa 
de la p:>.tente. (art. 80 LIM). 

Vemos alguna similitud en cuanto a los inventos pro
tegidos por un certificado de invención soviético. Al igual -
que en la legislación soviética nuestro certificado de inven
ción confiere a su titular el derecho de recibir regalías, con 
la diferencia que en la U.R.S.S. se perciben del Estado, y en 
nuestro país se reciben de cada una de las personas con las 
que se realicen convenios para explotar el invento. 

No podemos continuar sin señalar o establecer dife-
rencias entre un certificado de invcnci6n y la patente: "El -

certificado de invención difiere sustancialmente de la patente 

en que no se concede un privilegio exclusivo. Cualquier terc~ 
ro puede explotar en cualquier tiempo el asunto contenido en -

el certificado ... " (19) 

Si no se llega a un acuerdo en relación al pago de -
regalías, la Dirección del Registro Nacional de Trangferencia 
de Tecnología, fija el monto de las mismas y los dem&s pormen.2_ 
res del convenio respectivo autorizando la explotación (art. 
69 LIM). 

El certificado de invención tiene, al igual que una 

(19) Sepúlveda, obra citada, pag. 101. 
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patente, una vigenc~a de diez años, pero no es necesario compr~ 
bar su explotaci6n como en las patentes. 

Estamos de acuerdo con la siguiente opini6n: "Un 
simple cotejo de los elementos característicos del certificado 

de invenci8n con las peculiaridades antes recordadas del certi
ficado de autor soviético, demuestra que el título mexicano es 
una copia en grado de tentativa del que sirvi6 de modelo." ~(20) 

c) Los dibujos y modelos industriales: 

Nuestra ley define al dibujo industrial como toda - -
combinación de figuras, lineaS o colores que se incorporen a un 
producto industrial con fines de ornamentaci6n y que le den un 
aspecto pecular propio. (art. 82 LIM). 

Y define al modelo industrial como toda forma plásti

ca que sirva de tipo o molde para la fabricaci6n de un producto 
industrial que le dé apariencia especial en cuanto no implique 

efectos ténicos. (art. 83 LIM). 

"Los dibujos y modelos de f!'Íbrica constituyen una es
pecie de invenci6n, pero no hay lugar a conceder una patente, 

puesto que se trata solamente de una modalidad en la prcsenta

ci6n de un modelo conocido." (21) 

Existe pues en los dibujos y modelos industriales, no 

lo podernos negar, una creaci6n de la inteligencia del hombre, 

(20) Rangel Medina, El Certificado de Invenci6n, en obra cita
da antes, págs. 533 y 534. 

(21) Georges Ripert, Tratado Elemental de Derecho Comercial, To 
mo I, Tipográfica Edjtora Argentino, Buenos Aires. Argentina, 
1954, pág. 308. 
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teniendo algo más de manifestaci6n de la personalidad de su 
creador que las patentes industriales. 

"Por tratarse de una creación que rigurosamente no -

constituye una invencí6n de modeloz y dibujos obtienen una me
nor tutela legal de la que se concede a las invenciones." (22) 

Vemos ostentiblemente esta menor protecci6n legal en 
el hecho de que la vigencia del registro de este tipo de figu
ras es s6lo de cinco ª"os. (art. 81 LIM). 

2. Signos Distintivos. 

a) Marcas: 

La LIM reconoce la existencia de dos tipos de marco: 
las de productos y las de servicios y nos indica los fines de 
dichos signos en su artículo 87: "Esta ley reconoce las mar
cas de productos y las marcas de servicios. Las primeras se -

constituyen por los signos que distinguen los artfc11los o pro

ductos de otros de su misma especie o clase. Las segundas, 
por los signos que distinguen los servicios de otros de su mi~ 

ma el.ase o especie." 

Los doctrinarios han sostenido infinidad de concep
tos en relaci6n con la marca, formándose las siguientes co

rrientes: 

las que señalan a la marca un papel de signo ind~ 
cador del lugar de procedencia de la mercancfa. 

(22) Barrera Graf, obra citada, pág. 353. 
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aquella que considera a la marca como agente indi
vidualizador del producto; 

otra mixta que conjunta a las dos anteriores; 

por último la corriente que tomando los elementos 
de la tesis mixta scftalada en tercer lugar, encuentra no obsta~ 
te la esencia de la marca en funci6n de la clientela. (23) 

Hay definiciones mu~ concretas como la de Sepúlveda: 
"La marca es un signo para distinguir." (24) 

Pero para tener un concepto m§s cercano a nuestra re~ 
lidad jur!dica actual tomaremos sin menoscabo de otros conceptos 
de marca, el siguiente: "es todo signo o medio material que 
permite a cualquier persona f!sica o jur!dica distinguir los 
productos que elabora o expende, as! como aquellas actividades 
consistentes en servicios, de otros iguales o similares cuya f.!_ 

nalidad inmediata es la de atraer la clientela y después conseE 
varla y aumentarla." (25) 

Siguiendo nuevamente a Rangel Medina nos perl'litiremos 
señalar las funciones y características de la marca, con base -
en el jurista suizo Martin Achard. 

Las funciones son: 

funci6n de distinci6n. 

(23) En esta clasificaci6n seguimos lo expresado por Rangel Me
dina, Tratado d·e Derecho Marcaría, ptlg. 154. 

(24) Sepúlveda, obra citada, pág. 113. 
(25) Nava Negrete Justo, Derecho de las Marcas, Primera Edi
ci6n, Edit. Porrúa, México, JoR5, pág. 14-. 
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funci6n de protecci6n, 
funci6n de indicaci6n de procedencia, 
funci6n social o de garantía de calidad, y 

funci6n de propaganda. 

Estas funciones están sujetas -a ser·'ati1ií"e'ntadas o cri_ 
ticadas pero nos parecen las más esenciale•~~ ._-_o·--· 

Las caracterísitcas de las marcas, según ·e1 autor 
que seguimos, se dividen en: esenciales o de fondo y secunda
rias ·o de forma. 

Las esenciales son: el carácter distintivo, la esp~ 
cialidad, la novedad, la licitud, la veracidad del signo. 

Las secundarias o de forma son: el carácter facult~ 
tivo, lo innecesario de la adherencia, la apariencia y el ca
rácter individual del signo. 

El artículo 88 de la LIM establece que el derecho e~ 
elusivo de una marca se obtiene mediante registro. Para poder 
mantener una marca en vigor es necesario comprobar el uso de -
la marca de acuerdo a lo que dispone el artículo 117 de la mu~ 
ticitada ley, dentro de los tres años de la fecha de su conce
si6n o registro. Para renovar una marca es necesario también 
comprobar uso. La pr6rroga se concede por períodos de cinco -
años contados a partir de la fecha legal o fecha de presenta
ci6n de la solicitud para el registro de la marca. (arts. 139 

y 140 LIM). 

No ahondaremos en un análisis más profundo de la mar. 
ca, pues, por tener un parentesco cercano con el aviso comer
cial, tema central de este trabajo. ~rataremns muchas caractP-
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risticas comunes en subsecuen~e capttulo. 

b) Nombres Comcrcia1es: 

No encontramos en nuestra ley vigente un concepto de 
esta figura; sin embargo,. se le considera como "el signo adop
tado por industriales,. productores y comerciantes, sean perso
nas fisicas o morales,. para distinguir ~_us negocios de los de
más que se dedican a una actividad mercantil del mismo géneTO." 

(26). 

Con rclaci6n a la funci6n del nombre comercial enea~ 
tramos la siguiente opinión: "Identifica el nombre comercial 
la totalidad de la empresa,. sin referirse necesariamente a los 
bienes o servicios que lanza al mercado y simboliza la reputa
ción y el prestigio de las empresas en su totalidad." (27). 

La LIN señala que el nombre comercial y su derecho a 
uso exclusivo cstdn protegidos sin necesidad de registro den
tro de un área de abarque la clientela afectiva. (art. 179). 

No obstante lo anterior, el artículo 180 da la posi
bilidad al titular de un nombre comercial de solicitar la pu
blicaci6n del mismo en la Gaceta de Invenciones y Marcas. Es
ta ptlblicaci6n produce el efecto de establecer la buena fe en 
la adopción y uso del mismo. Los efectos de la publicaci6n d~ 
ran cinco años a partir de su fecha legal o de presentaci6n de 

(26) Enrique Correa M., Protecci6n del Nombre Comercial en Mé
xico, "Revista Mex:l.cana de Propiedad Industrial y Artistica", 
enero-junio 1963. N" 1, pág. 23. 

(27) Hart:ln Michaus, Ré imen Jurl'dico del Nombre Comercial en 
Mé'xi_co, (tesis profesional , M xico, 1984, p gs. 198 y 199. 
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solicitud y, son renovables dichos efectos por períod~s iguales 
indefinidamente. (art. 184). 

Cuando deje de usarse dentro de un afio consecutivo o 
la empresa que d:i.stingue haya desaparecido,; elc--~ .. r-echá-:-a:l ·uso -
exclusivo de un nombre comercial term:inará~-:- (ar·t-.:(H!6):· · 

c) Denominaciones de Origen: 

;:;~.- .;}~<i:' _:.,..:"'' .. 5) :: '._ -
' -.. -,._-. ~;'.{•J,>:L::.~~~::.-L.:·' 

,,.!0 __ ::-o_:._:!.o· 

Son consideradas signos distintivÓs de la empresa al 
igual que las anteriores figuras. 

Las podemos definir "como aquellos nombres de lugar o 
de regi6n que se aplican legalmente a un producto agrícola, na
tural o fabricado, y que denotan una calidad especial de la me~ 
caderia. por una combinaci6n particular de elementos presentes 
en una circunscripci6n territorial, tal coma las cualidades del 
territorio, el ingenio de los habitantes, que crean métodos pe

culiares de manufactura u otras, que dan rcputaci6n única al 
producto." (28). 

En nuestra legislación las denominaciones de origen -

son protegidas por medio de una dcclaraci6n general de protec
ci6n, emitida por la Secretaría de Comercio y Fomento Indus- -
tría1. por medio de la Direcci6n General de Invenciones, Marcas 
y Desarrollo Tecnológico. (29) 

Una vez que se ha hecho la declaratoria refer:ida, cual
quier persona física o moral que reana los requisitos marcados 

(28) SepGlveda, obra citada, pág. 159. 

(29) La denominaci5n de origen C$ regulada por la LIM en su 
título quinto. (arts. 152 al 173). 
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por la ley, podrá solicitar se le conceda el derecho de uso de 
la denominaci6n de origen. Este derecho de uso se otorga por 
un período de cinco años, contados a partir del dep6sito de la 
solicitud y es renovable por períodos iguales de tiempo, mien
tras el solicitante siga llenando los requisitos de ley. No -
hay por otra parte que olvidar que "el titular de las denomin~ 
cienes de origen es el Estado y los particulares Unicamente a2_ 
quieren el derecho de usarlas." (30). 

Los usuarios de esta figura deben acreditar su uso -
cada afio cor. documen~os suficientes a juicio de la SECOFI, se
gGn lo dispone el Reglamento de la LIM en su artículo 65. Por 
cierto, creemos que esta obligaci6n debería estar contenida en 
la LIM pues la funci6n de todo reglamento es complementar la -
ley, no ir más alla que la misma. 

Internacionalmente la denominaci6n de origen es pro
tegida a través del Arreglo de Lisboa. (31) 

d) Avisos Comerciales: 

Por el momento s6lo diremos que tambi6n son conside
rados signos distintos de la empresa mercantil, ya que su estu
dio será materia de los siguientes capítulos. 

(30) Rangel Medina, El Nuevo Régimen de las Denominaciones de 
Origen en M6xico. en la "Propiedad Inte1ectual". Ginebra. afio 
VI, ndm. 2, 1973, pág. 62. 

(31) Suscrito el 31 de octubre de 1958 y aprobado en nuestro 
país, mediante decreto publicado en el Diario Oficial el 31 de 
diciembre de 1962. El arreglo entró en vigor el 25 de sep
tiembre de 1966. El Reglamento para su ejecuci6n fue publicado 
en el Diario Oficial del 11 de julio de 1964. 
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El aviso comercial como elemento incorpóreo de la 
empresa! 

Ya hemos señalado que el aviso comercial es un signo 
distintivo de la empresa. Como tal, podemos adelantar que es 
un elemento incorp6rco de la misma. que sirve a ésta para anu~ 

ciar sus productos atrayendo a la clientela hacia los mismos. 

El empresario tiene derecho a anunciarse y el medio 
más eficaz para hacerlo será mediante los avisos, sobre los 
cuales adquiere un derecho, pues además de anunciar a los pro

ductos tiene una función de distinguir a éstos y a la empresa 
que los produce. 

Un aviso comercial puede ayudar al público a distin
guir a determinada empresa por la publicadad o anuncio que ha-
ce a sus productos. Puede en un momento dado el anuncio darle 
a cualquier empresa una imagen determinada frente al público. 

Por todo lo anterior, pPnsamos que el aviso comer

cial es un bien incorp6reo de la empresa, tan importante como 
la marca o el nombre comercial de la misma y dicha importancia 
se traduce en que es protegido por la Ley de Invenciones y Mar
cas vigente. 



C A P I T U L O I I I 

E L A y I s o e o M E R e r A L y 
D E N T E S L E G l S L A T T V O S 
L A P R O P I E D A D r N D U S T R 

S U S A N T E C E-
D E N T R O D E 
I A L. 

1. Antecedentes en la legis1aci6n mexicana. 

a) Ley de Marcas de Fábrica de 1889. 

Esta ley que estuvo vigente a partir del 1° de enero 
de 1890, no contiene disposici6n alguna que regule al aviso c~ 
mercial; Gnicamente tiene disposiciones relativas a las marcas 
y solamente menciona como elementos diversos a éstas a los di
bujos o modelos industriales. (1). 

b) Ley de Marcas Industriales y de Comercio de 1903. (2) 

Ya encontramos en ella disposiciones referentes al -

aviso comercial en su capítulo vr. junto con las re1ativas a 
los nombres comerciales. 

La regulaci6n del aviso comercial en esta ley es la 
siguiente: artículo 79: Toda persona que para anunciar al p~ 
blico un comercio, fábrica, negociaci6n o efectos haga uso de 
avisos que por cualquiera circunstancia tengan cierta origina
lidad, que los distinga fácilmente de los de su especie, puerle 
adquirir el derecho de seguirlos usando y de impedir que otras 
personas hagan uso de avisos iguales o semejantes, al grado de 

(1) Artículo 19 

(2) Publicada en el Diario Oficial de 2 de septiembre de 1903. 
Entrando en vigor eJ 1° de octubre del mismo año. 
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que se confundan en su con]unto y al primeT golpe de vista, so
metiéndose en lo conducente a los mismos Tequisitos que para el 
registTo de marcas establece la presente ley. 

En esta ley se hablaba de avisos sin especificaT de -
qué tipo, sólo señala que siTven para anunciar un comercio, una 
fábrica o una negociación. Podemos entender. _entonces que se r~ 
feria a cualquier medio de publicidad paTa atTaer clientela a -
un comercio, fábrica, etc. 

Exigia que el aviso tuviera cierta or~ginalidad y que 
fuera distintivo. Además po podia ser de tal simpleza que no -
pudiera distinguirse de los de su misma especie. Equiparando -
prficticamente a 1os avisos comeTciales con las marcas. 

Otorgaba un derecho exclusivo de uso y la posibilidad 
de obstaculizar el uso de avisos iguales o 5emejantcs, mediante 
una acción civil para impedir el uso de un aviso usurpado o im~ 

tado, pudiéndose exigir daños y perjuicios. (art. 81) 

Contenta el ordenamiento que analizamos una disposi
ción que otorgaba la posibilidad de ejercitar una acción penal 
contra el que imitaba o usurpaba un aviso comercial. (art. 82) 

Establecia también la posibilidad de que en caso de 
que hubiera un conflicto entre un aviso y una maTca, se aplica
sen las disposiciones relativas a la usurpación o imitación de 
marcas. (3) 

Estaban penadas las conductas de impresores o litó
grafos que fabricaran avisos falsificados y se consideraba a 

(3) Articulo 82. 



42 

1os que 1os ponían en circulación como coautores de1 de1ito, -
siendo ca1ificada su responsabi1idad de acuerdo a1 Código Pe
nal vigente en aque1 tiempo. (art. 83) 

Disponía tambi~n que para 1a obtención de1 registro 
de un aviso comercial se debían seguir en 1o conducente 1os r~ 
quisitos que para e1 registro de marcas exigía 1a 1ey. (4) 

Los efectos de1 registro eran regu1ados de manera 
muy contradictoria puesto que en la primera parte del artículo 
80 se estab1ecía categóricamente que durarían cinco o diez a
ños a voluntad del interesado y que una vez terminados 1os re~ 
pectivos plazos 1os avisos cacrian "ipso facto" bajo e1 domi
nio público; pero posteriormente, en la segunda parte del ref~ 
rido artícu1o, se da 1a posibilidad de prorrogar 1os efectos -
del registro por cinco o diez años a voluntad del solicitante 

pudiendo ejercitarse este derecho indefinidamente. 

Los procedimientos para obtener la revocación de las 

resoluciones administrativas, así como las civiles y pena1es -

en relaci6n con los avisos comerciales se seguían de acuerdo a 
1o dispuesto en los capítu1os III a V de la Ley que tratamos. 

Como dato curioso encontramos en el artículo 85 que 
el registro d~ un aviso causaba dos pesos de derechos si se s~ 
licitaba por cinco afias y cuatro pesos si era por diez aftas. 
Los derechos se pagan en estampil1as de 1a "Renta Federa1 de1 
Timbre." 

c) Reg1amento de 1a Ley de Marcas Industriales y de Comercio 
de 1903. (5) 

(4) Parte fina1, articulo 79 
(5) Expedido e1 24 de septiembre d~ 1903. 
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De acuerdo a este Reglamento el reg·istro de un aviso 
tenia que ser solicitado ante la Oficina de Patentes y Marcas. 
(art. 1). 

Las solicitudes y· renovaciones teníaff que·· solicitar
se por un modelo determinado de escrito que el mismo reglaMen
to representaba en un anexo a su articulado. (art. 2). 

En su artículo 17 sefialaba los anexos que debían ad-
juntarse a la solicitud de un aviso, como eran• un clisé del 
mismo y doce ejemplares del aviso tal romo se u~ar!a; cuando 
fuera a circular hecho en cristal, l~mina, cuero o cartón deb~ 
rian presentarse doce ejemplares impresos en papel. 

Vemos pues como el legislador en aquel tiempo consi
der6 que un aviso comercial podía circular entre el público 
promocionandc productos de diversas maneras a la impresa. 

Las prórrogas de un aviso comercial deberían solici
tarse dentro del penúltimo semestre del plazo por el que fue 
concedido. 

Es interesante observar que el reglamento exigía an~ 
xar un ejemplar impreso del aviso, lo que pudieramos conside
rar una prueba de uso del mismo. 

Vemos pues como este reglamento precisaba de manera 
simple y objetiva la tramitación del registro y renovación de 
un aviso comercial. 

d) Ley de Marcas y de Avisos y Nombres Comerciales de 1928. (6) 

(6) Publicada en el Diario Oficial del 27 de julio de 1928, ini
ció su vigencia el 1° de enero de 1929 derogando la ley de 25 
de agosto de 1903. 
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El artículo 57 de esta ley no vino a ser más que una 
repeticí6n del articulo 79 de la anterior, por lo que no tiene 
caso repetir lo que ya expresamos al tratar ese artículo. Co
mo innovación se añade en su parte final que los avisos comer

ciales se regirán por las disposiciones de marcas en lo que 
sea aplicable y no haya disposici8n especial. Se aumenta la -
vigencia del registro a quince aftos pero se cierra la posibil~ 
dad de renovarlo, estableciendo que una vez transcurridos los 
quince años el aviso comercial caería al dominio público. 

Los legisladores consideraron necesario darle más 
amplitud de vigencia al aviso, pero por una raz6n aun no expl~ 
cable cerraron la posibilidad de renovar los registros de avi
sos comerciales. 

Como ya expresamos, los avisos según disponia esta -

ley debían regirse en lo que fuera aplicable por las disposi
ciones de las marcas. Por lo tanto, en su procedimiento de r~ 

gistro se tcnian que seguir los mismos pasos que para una mar
ca o sea examen adninistrativo y examen de novc<lad (arts. 13 y 

17). Pudicndose por tanto abandonar una solicitud de registro 
de aviso si no reupia los requisitos legales o negarse si del 

examen de novedad se desprendía que había uno parecido ya re
gistrado o en trámite. 

Si las marcas, según lo dispone el artículo 30, po
dían transmitirse o enajenarse, también podían enajenarse los 
avisos comerciales, pero debía registrarse dicha enajenaci6n 
en la Oficina de Propiedad Industrial. 

Aplicando el artículo 30 también referente a marcas, 
a los avisos, éstos podían ser nulificados si habfan sido con
cedidos en contravención a las disposicionc~ legales; porque -
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alguien demostrara el primer uso del aviso en el país o en el 
extranjero; cuando se hubiere concedido un aviso existiendo o
tro co11 el que se confunda. 

También se extinguía el aviso comercial que no era -
explotado por mas de cinco afios consecutivos. (art. 40). La 
dcclaraci6n de nulidad o extinci6n la hacía el Departamento de 
Propiedad Ind~strial. (art. 42) 

e) Reglamento de la Ley de Marcas y de Avisos y Nomb~es Co
merciales de 1928 (7) 

En su capítulo VIII se refería a los avisos comerci~ 
les y lo mismo que el reglamento de 1903, contenía un modelo -
anexo de la solicitud de registro de los avisos a la que se d~ 
bía adjuntar un clisé del aviso y doce impresiones del mismo. 
Daba también la posibilidad del uso de un aviso comercial en -
cualquier forma o material. 

Según lo disponía el artículo 106 el procedimiento -
de registro de un aviso era idéntico al de las marcas, es de

cir que requería de un examen administrativo (art. 12) y un 
examen comparativo (novedad) (art. 14), pudiendo abandonarse 
o negarse la solicitud de un aviso al igual que la de una mar
ca (arts. 15 y siguientes). 

f) Ley de la Propiedad Industrial de 31 de diciembre de 1942 
(8) 

(7) Expedido el 24 de diciembre de 1928 fue publicado en el 
Diario Oficial del 31 de diciembre del mismo año. 
(8) Publicada en el Diario Oficial del 31 de diciembre de 
1942. Entró en vigor el 1º de enero de 1943 y abrogó a la Ley 
del 26 de junio de 1928. 
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Esta ley dedica su Título IV a los avisos comercia
les. Como primera novedad encontramos que a diferencia de la 
de 1928 usa el término de productos en lugar de efectos, como 
uno de los elementos que podían ser anunciados con un aviso -
comercial. (art. 209). Fuera de esto no encontramos ninguna 
diferencia esencia1. entre el concepto de aviso comercial de 
1928 con el de 1942. En consecuencia esta ley consideraba c~ 
mo aplicables a los avisos comerciales los artículos que reg~ 
laban a las marcas, en lo que f~era aplicable. 

Reduje los efectos del registro de los avisos de 
quince a diez afias; transcurrido este término el aviso caía 
de pleno derecho bajo el dominio público (art. 210). 

La solicitud de un aviso comercial debía contener, 
en caso de que tuviera por objeto anunciar productos, la esp~ 
cificaci6n de éstos de acuerdo a la clasificación establecida 
por el Reglamento de la ley (art. 212). Suponemos que esta -
clasificación era la misma de la de las marcas de productos. 
Si el aviso servía para anunciar alg~n establcciMiento o inst!_ 
tuci6n, dcbian ser clasificados en una clase especial comple
mentaria de la clasificación anterior. Al igual que las ant~ 
riores leyes analizadas en ésta se omite mencionar a los avi
sos comerciales usados para anunciar servicios. 

g) Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial de 1942 (9J 

les. 

En su título III se refiere a los avisos comercia
El artículo 82, dictaba los elementos que debía conte-

ner como son: fecha desde la cual empczo a usarse; artícu-

(9) Publicado en el Diario Oficial del 31 de diciembre de 1942. 
Entr6 en vigor el 1° de enero de 1943. 
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culos o establecimiento que anunciaría; nombre y nacionalidad 
de los propietarios; ubicación del establecimiento; nombre y 
domicilio del apoderado para recibir notificaciones y al calce 
la lis·ta de los documentos que se acoznpafian. 

Además a la solicitud debían acompañarse doce impre
siones de clisé, 

Rompe este reglamento, con 1os formatos en cuanto a 
la solicitud, que venfan como apéndice en los anteriores regl~ 
mentas. El art1culo 84 remitfa a las reglas generales canten~ 
das en los articulas 3 a 9, como son: acreditar personalidad 
en cada solicitud; la necesidad de que las solicitudes fueran 
en idioma español; se debía presentar UH escrito por cada a
sunto que se desee trütar acerca de un aviso comercial. No se 
recibiria la solicitud que no tuviera completos sus anexos li~ 
tados al calce de la misma. Después de sellada y foliada la -
solicitud, se tenían cinco dias hábiles para cubrir los dere
chos respectivos. 

Z. Legislaci6n internacional. 

a) Convenio de Parfs para la Protección de la Propiedad In
dustrial de 20 de marzo de 1883. (1 O) 

Al analizar el texto actual del convenio, después de 
sus revisiones no encontramos que el mismo considere como ob-

(10) Revisado en Bruselas el 14 de diciembre de 1900; en 
Washington el Z de junio de 1911; en La Haya el 6 de noviembre 
de 1925; en Londres el 2 de junio de 1934; en Lisboa el 31 
de octubr.e de 1958 y en Estocolmo el 14 de junio de 1967. En 
el Diario Oficial del 27 de julio de 1976, se publicó el decre 
to por el que se promulgo el Convenio, adoprado en Estocolmo
el 14 de junio de 1967. 
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jeto de protección a 1os avisos o anuncios comerciales. 

En base a lo anterior podemos afirmar que 1a protec
ción de los avisos a nivel de la legislacJ.ón internacional de 
propiedad industria1 es nula. 

b) Ley tipo de la OMPI. (11) 

El nombre correcto de esta ley es "Ley-tipo para los 
Paises en Desarrollo sobre Marcas, Nombres Comerciales y Comp~ 

tencia desleal." Se pretendió con ella alcanzar una moderniz!!._ 
ción legislativa respecto de los signos distintivos de la - -
empresa. 

No se incluyó a l_os avisos comerciales en este docu
mento quizás por no consideralos como signos distintivos de la 
empresa. 

3. Legislación extranjera. 

Seguiremos en este punto a De Solá Cañizares (12) 
que confunde el término enseña con el de aviso comercial y tra

ta de hacer un análisis de Derecho Comprado en relación al mi~ 
mo. Como aclaración previa este autor nos señala que "en las 
legislaciones se acostumbra encontrar pocas disposiciones rel~ 
tivas a la ensefia, y en muchas nada dicen los textos legales." 

(11) Publicación a cargo del BIRPI, Ginebra 1967. 

(12) Felipe De Solá Cañizares, Tratado de Derecho Comercial 
Com~a·rado, Tomo !I, Montainer y Sim6n, s.A~, Rarcelona, Espafia, 
196 , págs. 279 y siguientes. 
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Aun así este autor nos señala que el Código Civil I
taliano en su artículo 2564 aplicable a la enseña en virtud 
del 2568, indica que cuando una enseña es igual o similar a la 
usada por otro empresario y puede crear confusión debe ser mo
dificada con indicaciones idóneas a diferenciarla. Sin embar
go, este código no exige registro alguno. 

En cambio, nos puntua1iza que el Reglamento Suizo -

del Registro de Comercio obliga a su registro y asimismo se o
bliga a que no contenga nada que induzca a error o sea contra

rio al interés pdblico. En Francia, la jurisprudencia confie
re a la ensena o aviso la misma protecci6n por la concurrencia 
desleal que al nombre comercial. Pero no nos indica si hay 
una protecci6n mfis amplia para el aviso comercial. En Alema
nia Federal el Código de Comercio no reglamenta al aviso. 

Haciendo referencia a1 código hondureño, nos dice 
que éste "prescrihe que quien emplea primero una muestra, en-
seña o aviso para señalar una empresa o negociaci6n o un es-
tablecimiento, adquiere derecho sobre ellos y de igual modo se 

adquiere el derecho sobre emblemas, lemas y demás objetos o pa
labras que se emplean para diferenciar una negociaci6n o empr~ 

sa de otra y atraer sobre ella o sus productos la atenci6n del 

público." 

Vemos pues que solo en esta legislaci6n encontramos 
algo parecido a lo que en nuestro país consideramos como aviso 

comercial. Quiz~s lo anterior se deba a una influencia de - -
nuestra legislación en la hondureña. 

Al analizar el Convenio Centroamericano para la Pro
tección de la Propiedad Industrial, que data del 1° de junio -
de 1968, firmado por Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicara
gua y Costa Rica abierto a la adhesión de Panam:'i,. éste sí hace 
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a1usi6n a los avisos o anuncios comercia1es llamados también -
expres~ones o sefiales de propaganda. 

En e1 an~lisis que de este documento hace Rangel Me
dina, anota: 11Por su vincu1aci6n con las marcas y nombres co
merciales ya que la finalidad del anuncia es atraer la aten- -
ci6n de1 público sobre un determinado producto servicio o est~ 

blecimiento - [art. 59) - la sefial de propaganda queda sujeta 
a las disposiciones sobre marcas y ncmbres comerciales en lo -

que no sean incompatiLles." "Por la misma raz6n, el registro 
de las e~presiones de propaganda cae en 1os mismos impedimen
tos y comprende los mismos derechos concernientes a las marcas 
y los nombres comerciales." (13) 

"La duraci6n del registro es indefinida pues su exi.2._ 
tencia depende, según el caso, de la marca o nombre comercial 
a que el anuncia haga referencia." (14) 

Vemos pues una clara vinculaci6n en este Convenio e~ 
tre las marcas y los nombres comerciales con los avisos comer
ciales, atando totalmente la existencia de un aviso a la exis
tencia ya bien de una marca o de un nombre comercial. 

Dentro de la legislaci6n brasileña encontramos que -
al aviso se le llama expresi6n o señal de propaganda. Asi el 
"C5digo da Propiedad industrial" en su articulo 73 señala: 
"Se entiende por expresión o señal de propaganda toda leyenda, 
anuncio, reclame, palabra, combinaci6n de palabras, diseños, 
grabados originales y característicos." 

(13 y 14). Rangel Medina, El Convenio Centroamericano para la 
Protecci6n de la Propiedad Industrial, en la "Revista de Pro
piedad fndus·trial y Art!stica", Nª 11, enero - junio, 1968, 
pág. 69. 



C A P I T U L O I V 

CONC·E-PTO NATURALEZA JURTDICA Y 
F u N c r o N D E L A V T "S O". e o M E R e T A L. 

1. Conc·ep--1:0· de avis·o· 

a) Concepto legal. 

Como ya hemos analizado en' el· capítti:i'o: précedente, 
hist6ricamente no pudimos encontrar '1.ln ·:~oilcept;,· de avi·so come1:_ 

cial dentro de nuestra legislaci6n de propiedad industrial. 

Tampoco lo encontramos en la legislaci6n internacio
nal dentro del Convenio de París y otros documentos. 

Fuera de la legislaci6n de propiedad industrial sólo 
el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal nos da el -
concepto legal de anuncio comercial en su artículo 6° como ""t~ 

do medio de informaci6n, comunic'1ción o publicidad que indi- -
que, sefialc, exprese, muestre o difunda al público cualquier -

mensaje relacionado con la producci6n y venta de productos y -
bienes, con la prestación de servicios y con el ejercicio líe~ 
to de actividades profesionales, cívicas, políticas, cultura
les, industriales o mercantiles ... " 

El anterior concepto nos parece completo, y es in- -
creíble que aunque hay muchas leyes que tratan sobre él, s6lo 
en este reglamento se le define. 

b) Concepto de la doctrina. 

Ante la escasez de conceptos legales de aviso comer-
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cial tendremos que proceder a analizar los diferentes concep
tos doctrinales del mismo. 

Rodríguez y Rodríguez da la siguiente definici6n: 
"Llamamos avisos comerciales a cua1quier combinaci6n de 1etras,. 
dibujos o de cualesquiera otros elementos que tengan sefialada 
originalidad y sirvan para distinguir fácilmente una negocia
ci6n o determinados productos de los demás de su especie." (1) 

El mismo autor identifica el aviso comercial con los 

rétulos, ~nuncios, lemas y 1os emblemas, considerándolos subt~ 
pos de este signo. 

Tanto Rafael de Pina como Bauchc Garcidiego transcr~ 
ben en sus obras el concepto de autor antes mencionado. 

Mantilla Malina, por su parte, relaciona el aviso e~ 

mercial con·la muestra o cmblcmn y considera como aviso comer
cial " •.. forma original de anunciar la negociaci6n, durante 

un plazo de diez afias, que es el fijado con el carácter de 
improrrogable por el artículo 17 5 de la LIM ••• " (2) 

Por tanto, está claro que esta institución de la pr~ 
piedad industrial no tiene relevancia para los autores de nue~ 
tro país •. Quizás lo anterior sea un reflejo de la rcgulaci6n 
escasa en la legislación de la materia. 

Dentro de los autores más representativos de la pro
piedad industrial en el extranjero encontramos una ornisi6n ge-

(1) Rodríguez y Rodr!guez, obra citada, pág. 422 

(2J Mantilla Malina, obra citada, pág. 110. 
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neralizada al aviso o anuncio comercial. 

No obstante lo anterior, entre los autores brasile

fios encontramos algunos renelones en relaci6n con la materia 
que tratamos. 

As'1. De Gama Cerqueira considera a1 aviso "una nueva 
especia de marca, ~reada por las necesidades de comercio o 

las industrias y por los nuevos métodos de publicidad y prop.!!. 

ganda y constituidas por las le}endas o divisas conocidas ge
neralmente con el nombre de "slogans" " .. (3) 

Cabe aclarar que tanto los autores brasileños corno 
su legislación, hablan de expresiones o sefialcs de propaganda 
al referirse al llamado aviso comercial en la nuestra. 

2. Especies de aviso comercial. 

El aviso comercial puede formarse de diferentes Ma
neras. Como tina demostraci6n de ello al analizar los avisos 

publicados desde 190:1 en· la Gaceta de Propiedad Indust:ria1 
(hoy Gaceta de Invenciones y Marcas), encontramos diferentes 

tipos o especies de aviso comercial. 

Son estas especies, las diferentes formas de atraer 
a1 público consumidor hacia los productos, servicios o esta

blecimientos. 

Hemos encontrado cuatro especies de aviso comercial: 

a) Nominativo 

(3) Soao De Gama Ccrqueira, Tratado de Propiedad Industrial, 
Revista Forense, Rjo de Janeiro, Brasil, 1946, pág. 422 
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b) Figurativo 

c) Fonético 

d) Mixto. 

a) Nominativo. 

Lo pudiéramos llamar también verbal o denominativo. 

Es propiamente el constituido por una o varias palabras. En -
múltiples ocasiones encontramos este tipo de avisos. Pueden -
tener en su contenido letras aisladas, cifras, iniciales o si
glas. 

Esta especie de avisos es la más usada y así lo pod~ 
mas cons:atar a] hacer un estudio de los avisos concrcialcs r~ 
gistrados. El 6xito o el fracaso de u11 anuncio depender§ en -
gran parte del valor o significación de las palabras que lo i~ 

tegran. 

En términos publicitarios este tipo de avisos son 
llamados "textos" y los conceptúan como "toda leyenda impresa 

en los anuncios y todas las palabras escritas y habladas de un 
comercial de radio y televisión" (4) 

En la actualidad se busca que los slogans~ textos o 
avisos nominativos tengan una estructura gramatical tal que 
puedan resultar atrayentes y recordables por el pGblico consu

midor. Los profesionales de la publicidad tienen que estudiar 
y razonar para llegar a encontrar la frase pub1icitaria que 
pueda cumplir con lc>s fines arriba descritos. 

[4) Cohen Dorothy, Publicidad Comercial, 
1977' pág. 453. 

Edi. Diana, ~I6xico, 
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Como ejemplos de este tipo de_,anuncios:'bástenos seña
lar 1os siguientes: 

Mosaicos Rivero durando más- ••• , cuestan- menos" (5) 
"X.E.W. la voz de la Am!3rica-Latiná desdeM!óxico" 

(6) 

" Discos Pccrlees la marca que marca los éxitos" (7) 
Haste la hora de M!óxico" (8) 
Mejor mejora Mejoral" (9) 

" Campari para empezar" (10) 

Como característica común entre ellos encontrarnos que 
todos anuncian un producto o un establecimiento identificados 
con una marca, es decir que no s61o son frases artificiosas ai~ 
ladas, sino que tienen que anunciar algo. 

b) Figurativo. 

En muchas ocasiones los anuncios son representados en 

forma emblemática o figurativa. 

Son este tipo de avisos comerciales los compuestos de 
figuras, imágenes o disefios que acompañan muchas veces a las pa 
labras o slogans. 

Se dieron con la evoluci6n publicitaria y en la ac- -

(5) Gaceta de la propiedad industrial, fcb., 1926, A.C. Nº 4431 

(6) Gaceta de la propiedad industrial, oct., 1930, A.C. Nº 5025 

(7) Gaceta de la propiedad industrial, jul., 1960, A.C. Nº 6316 

(8) Gaceta de la propiedad industrial, mar., 1947, A.C. Nº 5560 

(9) Gace:ta de la propiedad industrial, nov .. , 1954, A.C. Nº 5982 

(10) Gaceta de la propiedad industrial, jul., 1964, A.C. Nº 6550 
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tualidad los vemos en grandes anuncios que no s61o aparecen a
fuera de establecimientos sino hasta en edificios, vehículos y 

aun sobre las personas en su vestimenta. No hay duda por ello 
que las :figuras pueden anunciar y atraer al p(iblico consumidor 
hacia un producto, cstablccil!liento o servicio... J.o esencial en 

este tipo de avisos es atraer al público por la simple combin~ 
ción de elementos, que son percibidos por el sentido de la vi~ 
ta, grabándose en la memoria del individuo. Son estas imáge
nes, discfios o combinaciones de colores capaces de transmitir 

un mensaje, sin necesidad de utilizar palabras. 

Como ejemplo de este tipo de avisos citaremos el - -
constituido por la imagen de 11n pato que sirve para distinguir 
los con oc idos refrescos marca "Pascua 1". (11) 

c) Fonético. 

Consideramos necesario tratar aparte este tipo de 

anuncios, pues en la actualidad una determinada tonada musical 
puede servir para identificar un producto, establecimiento, o 
servicio, lo cual podemos comprobar dentro de nuestra propia -

experiencia diaria, al cscuchac por radio o televión determina
dos sonidos o tonadas y asociarlos a los misn1os 7 sin siquiera 

atender al mensaje visual en el caso de la tclcvisi6n. 

Estos avisos no son propiamente protegidos por la l~ 
gislaci6n de propiedad industrial sino más bien dentro del 
campo de los Derechos de Autor. Problemática que trataremos -

en el último capítulo del presente trabajo. 

(11) Gaceta de la propiedad industrial, marzo, 1952, A. C. 
NQ 58 58. 
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Sin embargo. encontramos que se llegaron a registrar 

avisos comerciales que presentaban i111plícitamentc una manifes

tación de sonido, como es el caso del anuncio muy difundido en 
su @poca y que fue registrado de la siguiente manera: 

" TAN ••. TAN ••• TAN ••• QUIEN? EL CENTRO MERCANTIL" (12) 

También hay cierta importancia, del elemento fonéti
co en el siguiente anuncio: 

" X.E.W. LA VOZ ••• LA CASA DE LA RISA JA, JA, JA, JA" 
(1 3) 

Otro ejemplo es éste: 

" FI-FIUUU ! MEDIAS 99 " en que ademtis acompañando a 
estas palabras nparece un pentagrama con la tonada musical. (14) 

Lo mismo sucede en este anuncio: 

" SU ROPA JAMAS SE ACABA SI EN LA MERCANTIL SE LAVA" 
acompafiado de un pentagrama con la tonada. (15) 

Se trato pues en este tipo de anuncios registrados -
de proteger no sólo frase sino la tonada, pensamos nosotros por 

[12) Gaceta de la propiedad industrial, noviembre, 1948, A.C. 
No. 5632. 
(13) Gaceta de la propiedad industrial, marzo, 1931. A.C. Nº 
5033. 
(14) Gaceta 
5561. 

de la propiedad industria1, abril, 1946, A.C. Nº 

(15) Gaceta de la propiedad industrial, rnayo, 194 7. A.C. Nº 
5566. 
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alguna interpretaci6n artifi~iosa de la autoridad administrati
va que concedi6 el registro, pues en la Ley de Propiedad Indus
trail de 1942, no encontramos fundamento alguno para ello. 

Las pequeñas composiciones musicales que sirven para 
anunciar son conocidas en la acttialidad en el medio publicita
rio como "jingles". Estas composicl.ones son muy socorridas en 
la actualidad y su uso está muy generalizado para anunciar. 

d) Mixto. 

Los avisos comerciales mixtos son quizá los más nume
rosos en la actualidad, al poder utilizar todas las especies 
del aviso comercial en una combinaci6n equilibrada. Utilizan -
frases, imágenes y "jingles" para lograr la atracci6n del públi_ 
co consumidor a sus productos. 

Por su versatilidad es el más utilizado en la publici_ 
dad co!'lercial. 

3. Formas del aviso comercial. Su desarrollo hist6rico. 

a) n~sarrollo hist6rico del aviso comercial. 

Quizás el medio de publicidad más antiguo fue la man~ 
ra oral o fonética: "Desde los griegos podemos encontrar anun-
cios, edictos estatales o noticias de car~cter público, o bien 
para hacer publicidad de articules como el que se anuncia a co~ 

tinuaci6n que, según dicen, perteneci6 a la antigua Atenas: P~ 

ra los ojos brillantes y mejillas cual la aurora para una herm~ 
sura eterna despu~s de la juventud, la mujer que sah~ comprar 
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1os perfumes de esc1iptos a precios muy razonab1es, pues los -
va1e su virtud." (16) 

Este tipo de anuncios eran difundidos por pregoneros 
que en ocasiones pod!an ir acompañados de un mGsico. 

Desde Grecia hasta 1a Edad Media los anuncios comer
ciales no tuvieron un gran desarrollo, quiz!is debido a que no 
habla fundamento para que la publicidad se desarrollase más 

plenamente, porque la producci6n tenia principalmente por obj2 
to satisfacer la demanda local y por lo tanto la publicidad no 
podr!a ser de gran valor. Además, el hombre corriente no sa
bia leer; por tanto los Gnicos medios publicitarios pr!icticos 
para proporcionar informaci6n eran de "indole pict6rica y anun

cios verbales (17). 

Con la aparici6n de la imprenta y con el post~rior -
desarrollo industrial la publicidad y los anuncios comerciales 
tuvieron un desarrollo y difusi6n más amplia. 

Al aparecer los primeros periódicos. los anuncios e~ 
merciales pudieron ser difundidos por este medio. En Inglate
rra en el diario "El Mercurius" aparece el 1° de febrero de 
1625. lo que se considera el primer anuncio pcriodistico: "Un 
discurso excelente sobre la boda entre nuestro muy gracioso y 
poderoso Pr!ncipe de Gales y Lady Henrieta Maria, hija de En
rique IV que fuera rey de Francia ••• con un bonito cuadro del 
principe y de la señora en bronce." (18). 

(1 6) Dorothy Cohen, obra citada, pag. 69 

(17) y (18). En este inciso seguimos a Dorothy Cohen en su obra 
ya citada, pag. 67 y siguientes. 
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Partiendo de este anuncio en poco tiempo en todos 
los peri6dicos existentes en la época (siglo XVII) empezaron a 
aparecer anuncios comerciales de todo tipo. 

Con el advenimiento de la Revoluci6n Industrial y la 
producci6n masiva de productos, el anuncio o aviso comercial -
se convirti6 en el medio idoneo para atraer al consumidor, - -
pues era necesario atraer más y más consumidor.es .a. ia produc
ci6n en masa de ~ercanctas. 

El medio más común en esta época como ya vimos fue -
el peri6dico. Los carteles también fueron un medio idoneo pa-
ra anunciar v~oductos. 

Un ejemplo de lo anterior es el periódico dirigido -
por Benjamín Franklin llal!lado "Pcnnsylvania Gazatte" que anun
ciaba de todo: "Desde criados huidos, esclavos 11 ventas de ar
tículos de diversos tipos y salidas de barcos, hasta objetos -
que vendía en su propia tienda como libros, papel, tinta, plu
mas de ave, vino espafiol, tulipas para las lámparas, tE, cafe, 

chocolate, queso, ropas, espejuelos, brújulas, madera, báscu
las y miscelanea." (19). 

Los anuncios no s61o no fueron un medi.o idoneo para 
atraer consumidores sino que se volv~eron indispensables, ad
quiriendo para mediados del siglo XIX un auge importante. Son 
tipicos de esta época los anuncios de medicinas de patente e~ 
mo el famoso caso del doctor J.C. Ayer, cuyo producto pecto
ral CHERRY, zarzaparrilla le mereci6 tal prestigio que hasta 
una pob:I,aci6n de !fassachusetts, EUA, llev6 su nombre. Otro 

(19) Dorothy Cohen, obra citada, pág. 73. 
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ejemplo famoso (1870) fue el de ST. JACOBS OIL (aceite de San
tiago), un linimento que fue tan difundido que "apenas habia 12_ 
calidad urbana en E.U., en cuyos graneros, tapiales, árboles o 
cualquier superficie en que pudiese figurar el anuncio no se -
leyesen las palabras Aceite de Santingo para ~1 reumatis~o, o 
Aceite Santiago, y casi no quedaba periódico que no llevase un 
pequefio pero persistente anuncio de este producto." (20). 

Ya para esta época los lemas o "slogans" hacen su a
parici6n con frases como ''usted o~rimc el bot6n, nosotros ha
cemos el resto.", rt!firiE:ndose a la cámara Kodak. 

También data de esta época y en la actualidad perte
nece a la compañia RCA, el anuncio de un perro de la raza "fo~ 
terrier" escuchando un pequeño fon6grafo y junto a esta imagen 
se estamparía el famoso slogan "La voz <le su amo." 

Era tal la difusión de los anuncios a principios de 
este siglo que como ya vimos en la Ley de Marcas de Fábrica de 
1903, ya aparecen protegidos los avisos comerciales como parte 
integrante de la propiedad industrial. 

b) Formas actuales del aviso comercial. 

Fue necesario hacer la anterior referencia hist6rica 
para ir encontrando dentro de ellas, las diversas formas que en 
la actualidad tenemos del aviso comercial, y que son: 

b.1) El lema de la empresa. 

(20) Continuamos basándonos en Dorothy Cohen, obra citada, 
págs. 74 y siguientes. 
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En sus prj.JJ\eras ascepciones el aviso comercial "co
rresponde a lo que en la actualidad se llama el lema del ncg~

c io." (21) 

Viene a ser el lema de la empresa una frase que sir
ve para identificar y mostrar las bondades de cierto establee~ 
miento. Un ejemplo de este tipo de lemas es el de las tiendas 
departamentales SEARS que data desde la aparici6n de las mis-
mas: "Su completa satisfacción o la dcvoluci.Sn de su dinero." 

Estos lemas de la negociaci6n. surgi~ron en los pe
queños comercios de la inventiva de los comerciantes y muchos 

han transcendido a la actualidad como verdaderas frases con 
cierto mensaje como es: "Forzar la r&pidez es comprometer la -

seguridad" observada a la cntradn de cierta negociaci6n hoy d~. 
saparecida .. 

b.2) El anuncio de la empresa. 

Ya hemos visto c5mo el aviso comercial surgi5 de la 
necesidad de a~raer al consumidor para la adquisici6n de pro
ductos o para adquirir éstos en determinados comercios. En la 
actualidad los anuncios resultan indispensables par9 lograr la 
correcta comercialización de los productos de cualquier empre
sa. Lo anterior ha dado como resultado que se hayan tenido 
que utilizar diversas formas de aviso que a continuación expli 

caremos: 

b.2,a) Slogans. 

Esta forma de anuncio es la más antigua corno ya he-

(21) Sepúlveda, obra citada, pág. 183. 
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mos dicho, pera en la actualidad es la base esencial de cual
quier campaña publicitaria. 

Son conocidos como frases o textos en el medio publ~ 
citario y podríamos definirlos como ~odas las palabras escri
tas en un anuncio que pueden convertirse en palabra hablada en 
medios más sotisficados como radio, televisi6n y cine. 

Hay que aclarar que para la elaboraci6n de lemas o -
slogans, es necesario utilizar t@cnicas determinadas y conoci
mientos que ~e obtienen de la llamada ciencia publicitaria. 
Se tiende a guiar al consumidor de determinados productos a 
uno en especial, usando t8rminos comprensibles y recordables y 

que dan dcter~inada idea del producto. 

b.2.b) Los carteles o posters publicitarios. 

Es la que pudiéramos llamar "publicidad exterior" 
que todos observamos en nuestro diario trSnsito citadino sobre 
edificios, camiones, taxiS y otros vehiculos. 

anuncios: 
Podemos encontrar tres formas principales de estos 

Posters 
Anuncios pintados 
Espectaculares 

El llamado poster o cartel puede consistir en un pe
queño anuncio que se pega a un establecimiento o en el inte- -
rio.r de un transporte pab1 ico. Hay grandes carteles colocados 
encima de los edificios o soportados por estructuras sobre el 
piso de cualquier camellón o esquina de las grandes avenidas. 
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También pueden ser estampados sobre cartón o lámina, pero re- -
quieren una elaboración previa para después ser colocados. 

El anuncio pintado es el apropiado para utilizar las 
paredes laterales de los edificios que son alquilado~ para es
te efecto. 

Las dos anteriores formas.de anuncios·J>u'3dén·ser il.!!_ 
minadas por lámparas, 'para.poder .. ser observádas ·durant·e.:·:la no
che. 

También suele haber anuncios pintados sobre tableros 
que son montados sobre paneles construidos por encima de los -
edificios. 

Los llamados anuncios espectaculares son los -
grandes anuncios de toda forma y color que se utilizan en zo-
nas de intensa circulaci6n." (22). "No tienen modelo estan-
dar alguno y, de hecho, tratan de acreditar su nombre con su -
carácter único y su enorme tamaño, movimiento y brillo." (23) 

Se utilizan en estos anuncios todos los medios de a~ 
canee del anunciante como son tubos de gas neón, focos maneja
dos por computadora. figuras que sobresalen del anuncio, etc. 

h.2.c) Anuncios con música. 

Para lograr un impacto m~s fuerte, los lemas o slo
gans suelen ser acompañados de música y de ciertos sonidos. 
El desarrollo de tales anuncios ha sido inmenso comenzando en 
la radio y ahora son utilizados también en televisi6n y salas 

(22) y (23) Cohen, obra citada, pág. 600 
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cinematográficas. 

No solo se acompafia con mOsica al slogan, sino que -
se hacen composiciones musicales que transmiten un mensaje en 
relaci6n con cierto bien o servicio. A esto íiltimo se- la conQ 
ce en el medio de la publicidad como "jingle". 

Muchos compositores han compu_estli Jiri~!,~'s ¡;J~licita
rios, lo que muestra el gran desarro1_1"() •que __ ti_enen :'en __ la actu~ 
lidad este tipo de anuncios. 

b.2.d) Anuncios con imágenes y niíisica. 

Podemos considerarlos como los más completos, pues -

combinan lemas, jingles e im~genes como nuevo elem~nto~ logran. 
do as! dar un mensaje mis recordable e impactante. 

Son los más usados en el medio publicitario y los de 
mayor impacto y mis apropi.'.ldos para la televisi6n y sala-s-_cin~ 
matográficas. Se puede afirmar sin teinor .. - eqüivocac~T6°n-~que -
son los anuncios m5s importantes y significativos. 

4v Diferencias del aviso comercial con otros 
vos de la e~presa. 

a) Con la marca. 

Aun cuando tanto la marca como el aviso comercial son 
signos distintivos de la empresa y parte de la propiedad indus
trial, podemos señalar algunas diferencias entre ellos. En pr~ 
mer lugar 7 la marca distingue productos o servicios, en tanto -

que el aviso sólo tiene como -función principal anunciar pro-
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duetos, establecimientos o servicios. 

Como segunda diferencia podemos sefialar que la pro
tección otorgada por una marca es m~s amplia que la que puede 
proporcionar un aviso comercial a su t1tular. En efecto, las 

marcas pueden ser renovadas (art:. 139 LIM), no asf los avisos. 
los c.1ales al terminar los diez afias concedidos por I.a l.ey pa
ra su vigencia, caen al. dominio públ.ico y no pueñcn volve~ a -
ser registrados como aviso. (art:_ 175 LIM). Su registro no es 
renovable. 

Por otra parte, la marca indica la procedencia de 
los productos, en cambio, el aviso no scftala esa procedencia, 
sino que tiende a mostrar cualidades y ventajas del producto, 
pudiendo llegar en algún caso a dar una exagerada idea de la -
procedencia del producto. Pongamos como ejemplo el siguiente 
aviso: "Val 1 e de Guadalupe donde brota la uva de calidad!' (24) 

Aunque la marca dentro de sus funciones tiene la de 
propaganda, esta funci6n no es tan esencial en ella como lo es 
para ei aviso, del que es su razón de ser. 

La funci6n de propaganda de la marca '' ... no se re
fiere al industrial o comerciante, sino al producto mismo, que 
si es de buena calidad o merece accptaci6n de los consumidores, 

será nuevamente solicitado por su marca, ia cual, de este modo 
y por este concepto se transforma en un valioso factor de difg 
si6n del artículo y consecuentemente de atracci6n y conserva-

ción de el ient:ela." (25). En cambio, el aviso comercial no 

[24) Gaceta de invenciones y marcas, enero, 1980, A.C. Nº 8491 

(25) Rangel Medina, Tratado de Derecho Marcario, pág. 179. 
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parte de la base de que el producto sea de buena calidad para 
atraer la clientela, sino que tiende centralizar a ésta, util~ 
zando todas sus formas, teniendo como fin el llamar la aten- -
ción del público de una manera original. 

b) Con el nombre comercial. 

La funci6n principal de un nombre comercial es iden
t:ificar la empresa o establecimiento, en cambio._ la de un avi

so es "llamar la atenci6n hacia un establecimiento o hacia una 
mercader!a determinada, para realzar las bondades de ésta y a
traer a la clientela." (26) 

No hay una rclaci6n directa entre el nombre comer- -

cial y los productos que se expenden en el establecimiento que 
identifica. pues pueden expenderse en Este diversos articulas 
de diferentes especies. El aviso comercial, en cambio, tiene 

una relaci6n intima y directa con el producto, establecimiento 

o servicio que anuncia. 

Hay que recordar, por otra parte, que los nombres e~ 

merciales sólo son publicados para probar la buena fe en su a
dopción como distintivos del establecimiento a que pertenecen; 
dicha publicación se hace en la Gaceta de Invenciones y Marcas. 
En cambio, los avisos sí son materia de registro, el cual oto~ 
ga un derecho de uso exclusivo. 

No obstante lo anterior, los nombres comerciales a

ventajan a los avisos en que los efectos de su publicaci6n son 

renovables, lo que no sucede con los efectos del registro del 

aviso. 

(26) Sepúlveda, obra citada, pág. 183. 
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Por ült:lmo, podemos señalar que el derecho de uso e~ 
elusivo de un aviso comercial se obtiene por medio de su regi~ 
tro, en tanto que el del nombre comercial se obtiene simpleme~ 
te por el uso. 

e) Con la denominaci6n de origen. 

Ya hemcs visto c¡ue esta llama la atenc~i6ri acerca de 

la procedencia geogrlfica de un producto. Por su parte, el a
viso comercial puede tomar esta característica para su labor -
de anuncio, pero no es esencial y puede hacerla a un lado. 

La denominación de origen denota pues~ una exc1usiv~ 
dad de origen, que da al producto cierta calidad especial. El 
anuncio comercial puede prescindir de lo anterior y cump1ir 
con su funci6n de atraer clientela. 

S. Naturaleza jurídica y funci6n del aviso comercial. 

a) Naturaleza jurídica. 

Ya hemos establecido que el aviso comercial es un 
signo distintivo de la empresa y que forma parte de la propie
dad industrial. Pero ahora trataremos de encontrar su natura

leza jurídica espec1fica 

Creemos que para satisfacer lo anterior, es menester 

afirmar que el aviso comparte su naturaleza jurídica con otros 
signos distintivos de la empresa y con la propiedad industrial 

en general. 
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Hay teor!as en re1aci6n con la naturaleza jurídica -
de 1os signos distintivos de 1a empresa. se ha discutido si 
son un derecho de propiedad o un derecho de propiedad sui ge
neris. 

Ladas sostiene: 11 La naturaleza de los derechos -

comprendidos, bajo 1a dcnominaci6n propiedad iridustria1 y su -
clasificaci6n en e1 conjunto de 1os derechos inmateriales, 
constituyen grandes probicmas jurídicos y por tanto una solu
ci6n unlínimc, todavía no ha sido encontrada." (27) 

Por lo tanto, nosotros no constriñeremos a tomar pa~ 
tido por la opini6n de Ferrara que a1 hablar de la naturaleza 
jurídica del nombre comcrcia1 y otros signos distintivos cons~ 
dera a éste "que es un bien incorporal objeto de propiedad." 
(28). Lo cual consideramos perfectamente aplicable a los avi
sos comerciales en cuanto son signos distintivos de la empresa 
mercan ti 1-. 

b) Funci6n de1 aviso comercial. 

Ya la habíamos adelantado y es la de anunciar y el -
objeto de dicho anuncio son productos, estab1ecimientos o de
terminados servicios. 

Lo anterior lo conc1uimos del artículo 174 de la LIM 
que señala "Toda persona que para anunciar al público,, un co

mercio, una negociación o determinados productos, haga uso de 

avisos ... ". 

(27) 

(28) 
Citado por Nava Negrete, obra citada, pág. 139. 

Ferrara, obra citada, plíg. 180. 
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El aviso anuncia y resalta todas las caracterfsticas 
y propiedades del producto, establecimlento o servicio. Atrae 
a la clientela hacia los mismos y es un medio básico en la vi
da mercantil contemporanca para una efectiva comcrcia1izaci6n. 



e A p I T lJ L o V 

R E G U L A e I O N D "E L AV I s o e o ~f .E R e I (:,. L 

E N L A L. EY DE IN V "E N e r o N E s y M A R -
CA s. 

1 • de 

~-- (1). 

Los avisos comerciales están regulados par•. e1.: título 
sexto, capítulo único, artículos 174 a 178. 

La ley reconoce tres tipos de anuncios: los que se 
dedican a anunciar un comercio. los q~e lo hacen de una nego
ciaci6n y los que se dedican a anunciar productos. (2) 

No sabemos la razón por la cual se omitió, pero no 
se establece nada acerca de avisos que anuncien servicios. Lo 

anterior es una omisi6n grave pues existen infinidad de anun
cios que identifican servicios. Como ejemplo de lo anterior -

podemos señalar el aviso comercial reg. Nº 8378 cuya denomina
ción es: "ACAPULCO 2000" y que sirve para distinguir servi- -
cios proporcionados para viajes de placer. (3). Otro ejemplo 
es el aviso comercial registrado Nº 8411 cuya denominaci6n es: 
"ESCANDINAVIA ES UN AMOR", propiedad de una empresa sueca que 
sirve para promocionar servicios turísticos (4). Podemos seña-

(1) Publicada en el Diario Oficial del 1 O de febrero de l 97t• 
Entr6 en vigor al día siguiente de su publicación. Abrogó 1 .. 
Ley de Propiedad Industrial de 1942. 

(2) Artículo 174, LIM (Ley de Invenciones y Marcas) 
(3) Gaceta de Invenciones y Mareas, agosto, 1978. 

(4) Gaceta de Invenciones y Marcas, Febrero, 1979. 
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lar también todos los anuncios referentes a servicios banca- -
rios, como es el caso del anuncio comercial registrado Nº 8598 
denominado: "MI BANCO ES BANCOMF.R" (S), 

Creemos que esta omisi6n de la ley puede ser subsan~ 
da al atender a lo ordenado por la parte final de artículo 174 

de la LIM, que nos remite a las disposiciones de las marcas a
plicables a los avisos comerciales y, si hay marcas de servi
cios, con l~aa clasificac.i9n de las mismas, J1echa por c1 Regl::i

mento de la Ley, podemos concluir que sí existen los avisos e~ 
mcrcialcs Jlara anunciar servicios. 

La ley exige que para que un aviso sea registrable, 
debe tener una señalada originalidad que lo distinga fácil
mente de los de su especie. Aquí el legislador crea los dos 
requisitos previos para considerar rcgistrahle un aviso. 

Con respecto a la originalidad, esta se traduce se

gún César Sepúlveda en que" ••• no haya sido usado previamen
te ••• " (6) y por lo tanto tampoco debi6 haber sido registrado 
con anterioridad. 

El aviso, ordena la ley 
tivo de los de su especie. Pero 
carácter distintivo de los avisos 

(art. 174) debe ser distin
¿C6mo podemos entender este 
comerciales? Tendremos que 

auxiliarnos de los conceptos relacionados con las marcas, pues 
la misma ley como ya hemos señalado, en la última parte del a~ 
ticulo 174 emparenta por asi decirlo a los avisos comerciales 

con las marcas. 

(5) Gaceta de invenciones y marcas, marzo, 1981 
(6) Seprtlveda, obra citada, pág. 184. 
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Atendiendo a lo anterior podemos considerar que para 
que un aviso se considere distintivo debe ''especializar~ ind~ 

vidualizar y singularizar'' (7), al igual que las marcas. En -
relaci5n a c5mo lograr que un aviso comercial sea distintivo -
consideramos aplicable la siguiente opini5n de T. Braun al ha
blar de marcas: "La marca debe ser distintiva en ~í, abstrac
ci5n hecha de otra, es decir, que debe revestir el carácter de 
originalidad suficiente para el papel que le está asignado por 
la ley. La marca debe ser distintiva objetivamente para evi

tar toda posibilidad de confusi5n con marcas existentes." (8) 

Por lo tanto, los avisos comerciales, deben ser dis
tintivos objetivamente para ser considerados originales. 

Procederemos ahora a relacionar las disposiciones 
de marcas aplicables a los avisos comerciales de acuerdo a lo 
ordenado por la parte final del artículo 174 de la LJJ.t. 

Debemos en primer lugar, descarta todas las disposi
ciones referentes a renovaci5n y comprobaci5n de uso de las 
marcas, pues estas diposiciones (arts. 117, 139 y 140 LIM), no 
son aplicables a los avisos, ya que según lo dispone el artíc~ 
lo 175 de la LIM, su registro tiene un efecto de diez años, e~ 
yendo al dominio público cuando vence dicho plazo. 

Nos parece redundante el articulo 175 de la LIM al -
dictar: '' ... y en consecuencia no podr5 volver a ser registr~ 
do", en atenci5n a que si ya ha caido bajo el dominio público, 
nadie podrá adquirir su derecho de uso exclusivo, mediante 
un nuevo registro. 

(7) Rangel Medina, Tratado de Derecho Marcario, pág. 185 

(8) Citado por Rangel Medina, misma obra, pág. 18ó. 
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La ley no especifica desde cuándo deben ser conside
rados los diez aftos del efecto de1 registro de un aviso; pero 
podríamos concluir que si el mismo artículo 175 ya habla de: 
" ..... los efectos del resist·ro" esto quiere decir que l?sta ya -

fue concedido, por lo tanto la vigencia se contará a partir de 
la fecha de expedtci5n del registro. 

No podrán los avisos obtener las prerrogativas otor
gadas por los artículos 113 y 144 de la LIM, pues como ya sefi~ 

lamas en anterior capttu1o, los avisos comerciales no son mat~ 
ria del Convenio de París para la Protecci6n de la Propiedad -
Industrial. 

Algunas otras disposiciones de la LIM sobre las mar
cas son aplicables también a los avisos comerciales, como el -

artículo 91 que enlista todo lo que no puede ser rer,istrable -
como marca y, por lo tanto, no será registrablc como aviso co
mercial todo signo que contravenga alguna de las fracciones 

del artículo referido. 

Es muy criticable en este punto la idea que se tiene 
de que todo lo que no puede ser registrado como marca, puede -
ser protegido con un registro de aviso comercial. Creemos in

correcto sostener que en un mismo ordenamiento legal se prohi
ba algo por un lado y que por otro se permita. 

Los avisos comerciales tienen por objeto anunciar 
productos o establecimientos de acuerdo a lo establecido por -
los artículos 177 y 178 de la LIM. Ahora bien, cuando un avi
so tenga por objeto anunciar productos, éstos deberfin especi
ficarse en la solicitud, segQn la clasificaci6n que establezca 
el Reglamento, nos dice la LIM en su articulo 177, el cual - -
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no especifica si es 1a misma de las marcas (art. 56 de1 Regla
mento de la LIM) o debiera existir una clasificaci6n especifi
ca para los avisos comerciales. 

Opinamos que debe usarse como se· ha .,:venido hB:ciendo 
aplicando a 1os avisos 1a clasificaci6n de ·:productos ·y_servi-
cios de las maTcas. 

No obstante lo anterior, surge un problema con el 
articulo 178 de la LIM, que ordena que cuando un aviso tenga -
por objeto anunciar establecimientos o instituciones, éstas se 
deberán considerar comprendidas en una clase especial comple-
mentaria que establezca el Reglamento de la LIM. Esta clase -
especial no existe en el Reglamento, lo cual constituye una 1!!_ 
guna legal, pues debiera existir no sólo una clase especial, 
sino un grupo de clases de giros de establccilT\icntos o comer
cios, que puedan ser anunciados por un aviso comercinlw 

Un aviso comercial registrado, no podr~ aumentar, el 
número de productos o servicios que anuncie, aun cuando perte
nezcan a la misma clase, pudiendo limitarse si así lo desea el 
titular del aviso (art. 95 LIM). 

En cuanto a si pudiera haber avisos considerados por 
la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial como ligados p~ 
demos considerar que sf, en atenci6n a que pueden existir avi
sos de un mismo titular, que sean idénticos o semejantes en 
grado tal que puedan confundirse. Por lo tanto, son aplica- -
b1es las disposiciones de marcas a los avisos comerciales, en 
este reng16n. (9) 

(9) Ver articulo 96 a 98 de la LIM. 
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No es aplicable a los avisos lo estipulado por el ªL 
tículo 99 LIM, puesto que además de no tener que acreditar su 
uso, los avisos comerc~alcs no pueden ser renovvdos, 
hemos expresado. 

como ya 

Un aviso comercial debe ser usado tal y como fue re
gistrado, si le aplicamos, el arttculo 115-de la LIM. 

Cualquier modificaci8n, producirá como efecto la ex
tinci6n del aviso previa declaratoria de la Dirección de Inve~ 
cienes ?tareas y Desarrollo Tecnoloe6ico. En todo caso, si hay 
modificaciones al aviso registrado, se deber~ solicitar uno 

nuevo. 

Los avisos idénticos, usados para anunciar un mismo 
tipo de productos o servicios, que sólo difieran uno de otro -
en características accidentales, podrán ser declarados por la 
SECOFI como un solo aviso comercial, oyendo, previamente al i~ 
teresado. (art. 116 LIM). Este artículo, aunque vigente no 
tiene por al1ora, una aplicaci6n por parte de las autoridades -
hasta el momento. 

Si analizamos en las obligaciones establecidas en 
los artículos del 119 al 127 de la LIM, concluiremos que guar
dan una relación íntima con las marcas, puesto que ningún avi
so comercial tendria raz6n de ser si no anunciara un producto 
de determinada marca. En vista de lo anterior, si las marcas 
deben estar contenidas en el aviso co1nercial par3 que este ten 
ga objeto, al no cumplir aquellas con las obligaciones de los 
artículos arriba señalados ello puede traer consecuencias para 
el aviso comercial que las anunci~. Por eso ~011sidernmos con
veniente señalar tales obligaciones: 

Toda marca que aparezca en 11n aviso comercial de-
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berá llevar "M.R. ", "Marca Registrada.", o "Marc. 
11 9 L IM) • 

Reg.". (art. 

Los productosde e1ábor:ici~n.nacional deben indi
car ubicaci6n de la fábrica o lugar· de prod.úcción. (art. 120 -
LIM). 

Los proC.iictosnaciónalesdebericontener la leyen
da "Hecho en MGxico". (art~ 121, ·primer párrafo LIH). 

Los productos de exportación, deberán ostentar en 
~arma clara la leyenda o contraseña que establezca la Secre
taria de Comercio y Fomento Industrial. (10) 

El articulo 123 de la LIM, nos parece muy intere
sante en cuanto su aplicaci6n a los avisos comerciales, pues -

habla de la prohibición del uso de leyendas en idioma extranj~ 
ro en productos para consumo nacional. Creemos que este pro
yecto cierra cualquier posibilidad de usar propaganda para pr~ 
duetos en idiom~ extranjero. La raz6n es evidente pues se - -

quiere evitar que el público consumidor sea inducido a un error 

sobre la procedencia del producto. Además, no tendría ningún 
fin práctico el anunciar un producto, servicio o comercio en -

idioma extranjero, pues el aviso perdería su impacto publicit~ 
rio al no entenderse por el público. 

No creemos aplicable a los avisos comerciales, el 
primer párrafo del articulo 125, pues no vemos qu6 razones de 
"interés público" pudiera haber para el registro y uso obliga-
torio de un aviso comercial. Por otra parte, el segundo párra-

(10) Dic~a contrasefia se estableci6 en la norma oficial 
NUM-2-9-1978, publicada en el Diario Oficial de la Federación 
de 8 de marzo de 1978. 
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fo del mismo artículo, abre la posibilidad de que cuando la a~ 
Caridad competente lo considere pertinente, pueda prohibir el 

uso de avisos comerciales registrados o no. Claro que lo ant~ 
rior tendria que ser oyendo previamente al interesado y por -
razones de in~erés pdblico. 

Por dltirno, el artículo 127 y siguientes de la 
LIM referent~s a la vinculaci6n de marcas extranjeras con na
cionales, afectará a los avisos comerciales sólo en el caso -
de que se llegaran a aplicar estos artículos. Hay que recor
dar que a partir de la reforma del Artículo Décjmo Segundo - -
Transitorio de la LIM (11), se han concedido pr6rrogas anuales 
generales para el cumplimiento de las obligaciones a que se r~ 
fieren los articulas 127 y 128 de la LIM. 

No habiendo norma específica que regule la nulidad -
de un aviso comercial, consideramos que es aplicable a este 
signo el articulo 147 de la LIM, referente a la nulidad de las 
marcas y por tanto, nulificahlc su registro en los siguientes 

casos: 

Cuando el aviso, se haya otorgado en contraven- -
ci6n a las disposiciones de esta ley o de la vigente en la ép~ 
ca de su registro (fracci6n r). 

Cuando el aviso comercial sea idéntico o semejan
te en zrado de confusi6n a otro que haya sido usado en el país 
con anterioridad a la fecha legal del aviso registrado, aplic~ 
do a los mismos o similares productos o servicios. siempre que 
quien haga valer el mejor derecho de uso, compruebe haber usa
do el aviso con anterioridad a la fecha de uso declarada por 

(11] Reformado por decreto de 28 de diciembre de 1978. 
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el que la registr6. (fracci6n II). 

Cuando e1 aviso se ha venido usando con anteriori
dad en e1 extranjero, en. la misma hip6tesis anterior, si además 
de1 uso existe el Tegistro y reciprocidad ai·respecto. (frac
ci6n III). 

Cuando la etiqueta o donde.aparezca el aviso con
tenga indicaciones falsas respecto a 1a procedencia de los pro
ducto~ o servicios que ampare, ubicaci6n del establecimiento i~ 
dustrial o comercial del titular del aviso o con respecto a me
dallas, diplomas, premios o recompensas. (fracci6n IV). 

Cuando el registro del aviso, se hubiera otorgado 
con base en declaraciones falsas e inexactas. (fracci6n V). 

Cuando por error, inadvertencia, o diferencia de -

apreciación se haya otorgado el registro existiendo en vigor o
tro que se considere invadido, por tratarse de un aviso comer
cial que sea igual o semejante en erado de confusión y que se -
refiera a servicios o productos iguales o similares. (fracción 
VI). 

Cuando el agente o el representante del titular de 
un aviso comercial registrado en el extranjero, solicite y ob
tenga el registro de éste a su nombre, sin el consenti~iento 
del titular del aviso extranjero. En este caso el registro se 
reputará de mala fe. (fracción VII). 

Las acciones de nulidad de las fracciones I, V y VII, 
podrán intentarse en cualquier tiempo; la fundada en las frac

cciones IV y VI, en un p1azo de tres afias; la fundada en la 
fracción IT, en un plazo de un afio y la fundada en la fracci6n 
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III, en un plazo de seis meses. Los p1azos se computarln a PªL 
ti1: de la publicación del registro en la Gaceta de invenciones 
y ma1~ca s. 

Para finalizar nuestro aná1isis.-·'1"'.ecordaT~~OS--qu~._-_el 

titular de un aviso puede solicitar 1a· cance1aci6n,d_e1 mismo en 

cualquier tiempo. (art. 1 SO). ···•·· · . ,.:,:~:::·:'~;~~·.-,~., 

:,~~-~---,-~tL: .~.;:~,;~,: ,.. ____ .. 

2. El aviso comercial en el' .... · 
2 i.;;;. ~·~;~ 1'~;,,é'itc fo -

nes v Marcas. (1 2) 

El aviso comercial es regulado por lo;;: ;ri.r;;',iios 66 y 

67 del Reglamento que trataremos~ 

El primero de dichos nrt1culos enumera·1os datos.que 
debe contener una so1icitud de registro de aviso comercial: 

I. El aviso que se pretende registrar •. 
II. Fecha desde la cual empez6 a us,.rse: •. 
III. Artículos, productos, servicios o estab1ecimien

tos que se anuncien. 

IV. Nombre, denominación o raz6n socia], nacionali

dad y domicilio del propietario. 
V. Ubicación precisa de la fábrica o establecimien-

to. 

La primera fracción se refiere al texto o frase que se 
pretende registrar y el diseño que el mismo tuviere. En caso de 
ser solo un diseño se pondrá en la solicitud "sin denominación". 

(12) Publicado en el diario oficial el 20 de febrero de 1981 en
tró en vigor al día siguiente de su publicación. Sufrió refor
mas publicadas en el diario oficial de 1º de septiPmhre de 1982. 
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Y si hay denominaci6n y diseno se expresarl así en la solici

tud. 

- . -

En cuanto a la fracci6n segunda, la fecha que debe -
anotarse es la fecha en que se empezó a usar el aviso. y si el 
mismo no ha sido usado se anotará est:a circtinstanc.ia en fa so
licitud. 

Es importante destacar que la fracci6n III del artí
culo del reglamento que examinamos, está reconociendo -1a exis
tencia de avi.sos comerciales aplicables a- ·s·e·rvic-ios, loS cua
les son omitidos por el artículo respectivo de la ley. Por lo 
tanto, es de proponerse la reforma del artículo 174 de la Ley, 
para coincidir con el artículo 66 del reglamento de la misma -
en el sentido de que los servicios puedan ser objeto de un av~ 
so. De otra manera el Reglamento de la LIM estl regulando al
go que la ley no regula. 

Los documentos que deben anexarse a la solicitud son 
mencionados por el artículo 67 de la LIM: 

Una descripción del aviso comercial por triplica
do, en la que se mencionará el nombre, denominación o raz6n s~ 
cial; nacionalidad y domicilio del solicitante; ubicaci6n de -
la fábrica o establecimiento; productos o instituciones que se 
anuncien. Dicha descripción se hará en papel blanco fuerte, 
los tres tantos tamaño 21.0 por 29.7 cms., sin membrete algu
no, debidamente firmados, con tinta negra a doble espacio, por 

un solo lado del papel, conservando un margen i=quicrdo de cu~ 
tro centímetros. 

No hay que olvidar que en la descripción se hará una 
enumeración detallada de todos los elementos que integran el -
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diseño que acompañe o en que consista el aviso. Además se in-
cluirán las reservas que son las reivindicaciones que hace el 
titular del aviso sobre el mismo. 

Doce i~presiones del aviso no mayores de 10 cms. 
ni menores de 3 cms. y en su caso doce ejeJ11plares ·de. la:;ver- -
si6n definitiva del aviso en cue~ti6n. 

Lo anterior, produce la obligaci6n. 
más de las doce impresiones del aviso para su. :registr~ otras -
impresiones, si es posible, del aviso tal y como el pdblico 
consumidor, lo va a. observar o percibir. 

El Departamento de Difusi6n de la Dirccci6n de Inverr 
cioncs Marcas y Desarrollo Tecnol6gico ha creado un instructi
vo para solicitar el registro de un aviso comercjal. A conti
nuación se reproduce: 
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INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR EL REGISTRO DE AVISO COMERCIAL 

(F'1vor de leer las instrucciones antes de llenar la solicitud). 

DOCCMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR: 

l. - Solicitud por duplicado de acuerdo con el modelo anexo e indicando to
dos los datos que en ella se requieren. 

2. - Descripción del aviso comercial por triplicado, segtln modelo anexo, in 
d!cando los datos que en ella se requieren, los que deben coiñcidir coñ 
los proporcionados en la solicitud. 

3.-

4.-

5.-

6. --

- Papel blanco y fuerte los tres tantos, tamaño carta y sin membrete. 
A máquina en tinta negra, a doble espacio y por un solo lado del pa
pel. 

- Margen izquierdo aproximadamenre de 4 cms. 
- Firma original en cada uno de los tantos exhibidos. 

Doce impresiones del aviso en blanco y negro no mayores de 10 ni me
nores de 4 cms. 

Doce ejemplares del aviso tal y como se va a usar. 

Una carta poder. (2n el caso de que el registro se solicite por medio 
de un tercero). 

Original o copia certificada del testimonio que acredite la existencia de 
la sociedad, así como las facultades de su representante y, en su caso, 
las de conferir poderes a nombre de la misma. (Si el regiscro lo soli
cita una persona moral). 

Los nGmeros que aparecen entre parénrusis en el modelo de la descrip 
ción, co=esponden a los datos consignados en la "Solicitud de Registro 
de Aviso Comercial". 

COMO PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE ESTA DIRECCfON GENERAL 

l. - Exhibir la documentación ante la Ventanilla de Liquida..:iones para su -
cotización de acuerdo con la Ley Federal de Derechos. 

2. - Pagar los derechos co=espondientes en lt1 Caja de l-lt1cienda. 

3. - Regresar a la Ventnnillll de Liquidaciones y entregar el comprobante -
de pago. 

4. - Acudir a la Ventanilla de Oficialía de Partes para recibir la copia de 
la solicitud debidamente sellada con la fecha y hora de recepción, 
así como el original del recil:x> de pago respectivo. 



DIRECCION GEIERAL DE INVENCIONES, MARCAS 

Y DESARROLLO TECNOLOGICO so SOLICITUD DE REGISTRO DE AVISO COMERCIAL 

DATOS DE.L AVISO COMERCIAL 

l_-TEXTO 

D 
2-EL AVISO SE DESTINA. PARA ANUNCIA'l 

1 1 1 1 1 
3,.. EL AVISO COMERCIAL.. SE HA USADO. 

FEOiA Y HORA 0€ PRESEMTACWJN-..... 

si O OIAo:J MEsD::J Alllol 1 1 1 1 

"ºº C.- UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO CON EL QUE ESTA RELACIONADO EL AVISO 

DATOS DEL SOLtCIT"-NTE 

~-NOMBRE 

6.- NACIONAL IDA.O 

1.S.R. SI D R F c.I 1 1 1 - "°º 7.-DOMICILIO 

PAIS · 

DATOS DEL APODERADO 

e, NOMSJtE I S l 

9.-00 .. ICILIO ........ NUMltflO 

C.P. ENT IOAO 

RELAC 1 ON DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN 

1:-MSC:alPCIOll OO.. AVISO CCMCJl:CIAL. PoOlll TillPLICAOO 

Z.~ IZ UIPRUIOllES DEL AVISO l:N •LAMCO T NEPO 

S..- U: E.llEMPLAIMl:S DEL AVISO TAL T COMO SE VA A USA• 

4.- UMA CARTA POOC:Jll 1 CM SU CUO 1 

5.-'TPTllllOIOO OUIC COMP>ttuEal: LAS PACULTAOl:S DEL RUllUtSUIT.fJllTE 

1 1 1 1 1 

PAIS 

1 1 

D 

o::::J 

o::::J 

oo 
DO 
DO 
DO 
DO 

[ -~-~· J 
-----""--=-=-==' ... o-ooe 



DESCRIPCION DEL AVISO COMERCIAL PERTENECIENTE A 
---~(5~)---

DE NACIONALIDAD CON DOMICILIO EN 
~~~~~~--,'""",...--~~~~~-

QUE USARA PARA ANL'NCIAR ----------~--------

QUE SE ELABORAN EN: 

* El aviso comercial consiste subst.:incialmentc en la frase o lema 

independiente del tipo, carácter y ca~Ut'io de las letras. 

El aviso comercial se usará de prcfcrenci.:i impreso o pintado en -

cartulinas, rótulos o impresiones de cualquier tipo, clase o estilo, o por 

cualquier otro medio apropiado, sin que ello quiera significar una restr~ 

c-i6n en la manera de usarlo, pues podrá emplcat·s_, de cualquier otra ma 

nera que resulte conveniente. 

RESER\.·\S: 

El propietario hace consistir escnL·ialmentc su aviso comercial y se 

reserva la propiedad exclusiva: 

l. - Del uso del aviso comercial .. en cual-

quier cipo y tamaño de letras y, por tnnto, considerará. como una imita

ci6n el empleo ¡:x>r un tercero de esta fr:ise o frases semejantes que con 

ello puedan o tiendan a confundirse, para anunciar 
2 

2. - Del derecho de apli .. :arse de cualquier manera que produzca la -

impresión visual representada en el facsímil anexo. 

México, ·o. F., a de de 

(NOMBRE Y FIRMA> 



INSI';RUCCiONES COMPLEMENTARIAS 

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UN AVISO COMERCIAL EN EL 
QUE INTERVENGAN COLORES Y /O FIGURAS. 

• Descrlbir del:alladatneote el conjunto propuesto. AdemAs, en es;:e 

caso, se agregará una ter.cera Reserva en ln siguiente forma: 

3a. - Del conjum:o del avieo comercial tal y como ha sido descrito, 

a.sí" eotn0 la combinación de colores • 

DERECHOS QUE SE DEBEN DE CUBRIR 
(ART. 68 DE LA LEY FEDERAL DE DERECHOS) 

Por la solicitud y regiso:o de aviaos comerciales a que se refiere la 

Ley de Invenciones y Marcas. se pagarán derechos conforme a laa ~ 

guiem:es cu:xas: 

L- Por el escudio de una solicitud de Aviso 

Cotnercial • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • $ 

llL - Por el registro y expedici6n del Cil:ulo de 

A viso Comercial •••••••••••••••••••••• 
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El reglamento de la LIM es omiso acerca del procedi
miento de registro de un aviso comercial~ por lo que atendien

do a lo ordenado por la parte final del articulo 174 de la LD~ 
tendremos que considerar aplicables las normas del reglamento 
respecto de las marcas. 

En primer lugar, es aplicable el articulo SS del re
glamento, que obliga que al terminar 1a desc:r.i¡:icl6n: ~·e ... sefialen 
las reservas, que ya hemos explicado en qué consisten y que e~ 
cuentran en esta norma su fundamento. 

Hay que puntualizar que si el aviso protege un dise
ño en color, s61o podrá reservarse una combinaci6n·de Colores 

que den al aviso un aspecto distintivo. En el capitulo de re
servas se debe hacer exclusi0n expresa de las leyendas y figu
ras no reservables de acuerdo a la LIM. 

Con respecto al procedimiento de registro de un avi-

so (13) seguiremos las disposiciones relativas a marcas. Des-
pués de presentar la solicitud ya descrita, ordena el artículo 
103 de la LIM, realizar un examen de los documentos exhibidos. 
A la solicitud debe tambiSn anexarse en su caso el docu~ento -

que acredite la .personalidad de quien representa al solicitan

te. Si del examen resultara que la solicitud o documentos an~ 
xos, no estuvieren en regla, se podrá conceder un plazo de dos 
meses, para presentar lo que falte o para modificar alguno que 
no estuviere de acuerdo con lo establecido por la ley. (art. 
104 LIM). Si no se cumple con lo requerido en el plazo ante
riormente señalado, la solicitud será abandonada, perdiendo la 

fecha legal de presentación. 

(13) Tal como lo habiamos expresado en el inciso inicial de 
este capítulo. 



84 

Una vez concluido el examen antes señalado con Tesul 
tados positivos, se pasa al l.lamado examen de novedad (arts. -
105 a 109 LIN), para verificar si se pudieran afectar derechos 
adquiridos,. es decir, que pudiera habeT una marca, un nombre -

comercial o algún aviso comercial registrados o en trámite i
guales o semejantes al aviso sol.icitado. 

Si se diera la situaci6n que señal.amos se tendrá que 
notificar al solicitante,. para que manifie5tc 10 que a su der~ 
cho convenga dentro de un pJ.az.o que no serd menor de quince 
dias ni mayor de cuarenta y cinco. Si el solicitante no con
testa den1:ro del plazo que se le señal.e,' su t:.ifimitc se consid!!:_ 

rará abandonado. (art. 106 LIM). En caso de contestar el. ofi
cio el interesado podrá realizar los siguientes actos: 

Modificar l.a denominaci6n o diseño del aviso co
mercial. para evita~ confusi6n con la anterioridad citada. 

Limitar los servicios o productos a proteger para 
evitar invadir los derechos adquiridos por 1a anteriorídad ci
tada. 

Exponer argumentos contundentes que obliguen a co~ 
cluir a la autoridad que no existe posibilidad de confusi6n. 

Si se da el supuesto señalado en primer lugar, el av!_ 
so tendrá como nueva fecha legal la de presentaci6n de la sust~ 
tuci6n o modificaci6n, y la solicitud será objeto de un nuevo -
examen de novedad. (art. 107 LIM). 

Si alguno de los registros citados como anterioridad 
a 1a solicitud de aviso comercial, está en un procedimiento de 
cancelaci6n, nulidad o extinci6n, podrá pedirse la suspensi6n 
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del trámite de la solicitud, en tanto s~ resuelve el procedi
miento. (art. 108 LIM). 

Una vez concluidos e1 examen de requisitos legales o 
administrativos y el de novedad, con resultados positivos, se 

requerirá al solicitante el pago de derechos por el registro -
de su aviso comercial dentro de un plazo que no podrá ser me
nor de ocho d:i'.as. (art. 1 09 LIM) • 

Cubiertos los derechos antes señalados, se expedirá 
un t)tulo, que acredite el derecho al uso exclusivo del aviso 
registrado y que traerá adjuntos la descripción, reservas y la 
reproducción del aviso. El documento del t:i'.tulo contendrá: el 
número del aviso comercial registrado, fecha legal del mismo, 
fecha de expedición del t:i'.tulo, nombre y ubicación del establ~ 
cimiento del titular del aviso. 

3. Adquisición al derecho de uso e.,cclusivo del aviso comer-

~· 

Podemos afirmar que este derecho se adquiere por el 
registro mismo. Basamos nuestra afirmación en lo previsto por 
el artículo 174 de la LIM: "Toda persona que para anunciar al 
público un comercio, una negociaci6n o determinados productos, 
haga uso de avisos que tcnean señalada originalidad que los 
distinga fácilmente de los de su especie, puede adquirir el de
recho exclusivo de seguirlos usando y de impedir que otras per
sonas hagan uso de avisos iguales o semejantes, al grado de que 

se confundan en su conjunto. Esta clase de registro se reglr5 
en lo que sea aplicable y no haya disposición especinl, por las 
reglas establecidas con relación a las marcas.• 1 

De no tenerse el regis~ro del aviso. cualq\tlera puede 
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usar el mismo y no nabria exclusividad en su uso. El registro 
del aviso nos da una exclusividad de uso del mismo por diez 
años a partir de la expedición del registro, término que es 
improrrogable (art. 175 LIM). Una vez transcurrido el ante- -
rior plazo el aviso puede ser usado por cualquiera, pues entra 
al dominio público. 

4. Derechos y obligaciones del titulár' de"·u·n· 

a) Derechos del titular.de un aviso' 

Debemos señalar los .siguientes: 

1) Usó exclusivo 
2) Aplicar el aviso para anunciar por cualquier me

dio. 
3) Solicitar la cancelación voluntaria del aviso. 
4) Ceder el aviso comercial. 

··s) Otorgar licencias de uso del aviso comercial. 
6) Oponerse a la existencia de otro aviso. 
7) Solicitar la aplicación de sanciones. 

a.1) Derecho al uso exclusivo. 

Ya hemos visto cómo se adquiere el derecho al uso ex
clusivo de un aviso comercial. A partir de su registro el tit~ 
lar de un aviso tiene el derecho a usarlo con exclusividad para 
anunciar productos o servicios de la misma clase parn la que se 
obtuvo el registro. En consecuencia, los dcm5s individuos deb~ 
rán abstenerse de usar un aviso comercial idéntico o parecido a 

no ser que obtengan autorizacíón de su titular. Quien infrinja 
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este derecho puede hacerse acreedor a las sanciones que estudi~ 
remos posteriormente. 

a.2) Derecho de aplicar el aviso para a~uncia:r;,_por_cual
qu:lcr medio. 

Siendo el fin de un aviso comercia1 el anunciar. su -
ti tu lar podrá hacerlo a través de los m-edios que considere con-
vcnicntcs. La LIM es omisa en cuanto a cortapisas a los medios 
por 1os que se puede usar un aviso. Corresponde a otras dispo

siciones legales ajenas al Derecho de la propiedad industrial -
el reglamentar este aspecto. 

a.3) Derecho para solicitar la cancelaci6n voluntaria del 
aviso comercial. 

Un registro puede ser cancelado por su titular en 
cualquier tiempo. La SECOFI s6lo podrá requerir la ratifica
ci6n de firma de la solicitud de _cance1aci6n __ s_i lo __ conside_ra n~ 
cesario (art. 150LIM). 

a.4) Derecho de ceder el aviso comercial. 

Cabe recordar en este punto nuestra afirmaci6n hecha 
anteriormente en relaci6n a la íntima relación entre el aviso y 

la marca que anuncia. Lo anterior también nos llevó a concluir 
que cuando se cede una marca tambi6n deberá cederse el aviso 
que la anuncia. Consideramos aplicables a los avisos las rlisp9_ 
siciones sobre transmisi6n de los derechos de las marcas. (Cap~ 

tulo VII, Titulo VI de la LIM). Y por lo tanto podrán transmi
tirse por todos los medios que señala la legislaci6n común 
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(art. 141 LIM). (14) 

Pero su transmisión no surtirá efectos contra terce
ros, si no se reg~stra dicha transmisión ante la Dirección Ge
neral de Invenciones Marcas y Desarrollo Tecnológico. (art. 
142 LIM). 

No es posible la transmisión de avisos comerciales 
ligados, sino cuando se transmitieran los mismos a una misma -

persona (art. 143 LTM). En el ~aso de que se solicite la -
transmisión de un aviso del que haya habido transmisiones no -
registradas, deberán registrarse éstas antes de proceder a1 T~ 

gistro de la nueva. (art. 144 LIM). No se registrará la tran~ 
misión de ~:nrisos comerciales concedidos en contravenci6n a la 
LIM (art. 145). 

La solicitud de registro de transmisión de un aviso 
comercial, podrá ser denegada por la SECOFI, si se con.sidera -
que se está afectando con la misma--el- -in.terés __ público_. _ (a_r1;:_:, -
146 LIM). 

a. 5) Derecho de otorgar licenda': el~ ~SCl S?bre 1:1n aviso 

comercial .. 

El titular de un aviso podrá otorgar 1icencias para 
que un tercero use o utilice su aviso. (art" ~34 LIM). Consi
deramos aplicable a los avisos el Capitulo V, Título IV, refe-

(14) Cabe aclarar que las cesiones sohre avisos comerciales -
no tienen que ser inscritas previamente en el Registro Nacio
nal de Transferencia de Tecnologia, en razón de que la Ley So
bre el Control y Registro de la Transferencia de Tecnologia y 
el Uso y Explotación de Patentes y Marcas, no regula a los avi
sos comerciales. 
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rente a 1os usua4ios autorizados de las marcas. Por lo tanto 
para inscribir a una persona como usuario autorizado de un av~ 
so hay que solicitarlo por e5crito ante la autoridad competen
te, con los datos sefialados por el articulo 135 de la LIM. 

No será necesario presentar la constancia de inscriR 
ci6n del contrato de licencia en el Registro Nacional de Tran~ 
ferencia de Tecnologia, pues los avisos comerciales no son ob
jeto de la ley de la materia. 

El usuario registrado de un aviso puede tomar las me 
didas legales tendientes a impedir la imitación o uso ilegal -
de su aviso, según se desprende del articulo 136 de la LHI. La 
inscripci6n de un usuario de un aviso comercial, sólo podrá 
concederse cuando lo soliciten conjuntamente el liccnciante y 
el licenciatario, o por mandato judicial. (art. 13R LIM). 

a.6) Derecho a oponerse a 1a existencia de otro aviso co
mercial. 

Este derecho se desprende del articulo 174 de la LIM, 
que en su parte conducente dicta que se pude adquirir el dere
cho de impedir que otras personas hagan uso de avisos i
guales o semejantes al grado de que se confundan en su conjun
to." 

Es decir que estamos frente a una obligación de no -
hacer por parte de terceros, ante el derecho de uso exclusivo 
del titular de un aviso comercial. 

Bas&ndonos en la misma parte del articulo 174 aludi
da en el inciso anterior, podemos afirmar que el titular de un 
aviso podrA o~onerse a un registro de aviso que invada sus <le-
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rechos, concedido por inadvertencia por la autoridad. Su acci6n 

la fundaría tambi~n en el artículo 147 fracción VI de la LIM, 

que refiriéndose a la nulidad de marcas, podemos aplicar a los -

avisos. Es decir, que un aviso será nulificable cuando por - -
error, inadvertencia o diferencia de apreciación se haya otorga

do existiendo ot~o que se considere invadido, por tratarse de un 
aviso que sea igual o semejante en grado de confusi6n, refiri~n
dosc a servicios o productos iguales o similares. 

a.7) Solicitar la aplicación de sanciones. 

Por ahora sefialarcmos, que el propietario de un aviso, 
podr& s~licitar la aplicaci6n de sanciones contra terceros c~~n
do considere infringidos sus derechos sobre el aviso. Ahondare

mos mas en esto en el siguiente inciso de este capítulo. 

b) Obligaciones. 

En este punto pode~os concluir que las obligaciones 
del titular de un aviso son ~inimas. pues corno ya hemos expresa

do anteriormente, este tipo de registros no tienen que ser reno
vados ni hay obligacion de comprobar su uso. 

Por otra parte, la posibilidad de que un aviso comer
cial se convierta en denominaci6n gen6rica es muy remota y, por
lo tanto, la obligaclSn de impedir que un reeisrro de aviso co
mercial se convierta en dcnominaci6n genérica resulta relativa. 

E1 titular de un aviso tiene la obligación de usarlo -

tal como fue registrado, de lo contrario le será aplicado lo or

denado por el articulo 115 referente a las marcas, que es usado 

para los avisos por no haher d1sposici6n en especial al respecro. 
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5. Infr-ac·ciones ar dcre·cho a1 ü·so ·ex'clusivo de un aviso co

mercial. 

La LIM regula dos tipos de sanciones para los infrac
tores del derecho exclusivo de uso de una marca: unas para las 
infracciones administrativas y otras para los delitos. 

Ya hemos visto que segµn lo dispone el artículo 174 -
de la LIM, las disposiciones para las marcas son aplicables a -
los avisos comerciales. El problema que surge ahora, es el de
terminar qu6 sanciones de la Liit referentes a marcas son aplic~ 
bles a estos signos distintivos .. 

Las sanciones aplicables serán. a nuestro entender, 
las que ataficn a las infracciones administrativas, {15), ya que 
atendiendo a lo dispuesto por el articulo 14 de nuestra Consti
tuci6n Política, no son aplicables a los avisos comerciales las 
disposiciones penales de la LIM, reguladas por los artículos 
211 al 215, pues de hacerlo así, se rompería con el principio -
de exacta aplicaci6n de la ley en materia penal, contenido en -
el aludido artículo constitucional. 

Por tanto, nos referiremos exclusivamente a las san
ciones administrativas <le las marcas, y veremos si podrán ser -
aplicadas a los avisos~ en el caso de violaciones al derecho de 
uso exclusivo que tiene el titular del aviso comercial registr~ 

do. 

Cabe mencionar que algunos autores sostienen que los 
avisos comerciales no tienen protección por parte de la LIM, 
como es el caso de C8sar Sepiilvcda,, que sostiene: "El aviso co-

(15) Articulo 210 LIM. 
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mercial no goza de ninguna protecci6n especifica pues se omi
tt6 esa porci6n de 1a Ley ••• " (16). 

No coincidimos con la anterior posici6n, en atenci6n 
a que, como ha lo hemos mencionado repetidamente, el artículo 
174 de la LIM, nos remite en cuanto no haya disposici6n espe
cial a las reglas de las ~arcas y por lo tanto, no habiendo 

disposici6n especial, s! son aplicables las de infracciones a~ 
n1inistrativas a los avisos comerciales. Además, el artículo 

1° de In LIM es claro al disponer: "Esta ley regula el otorg~ 

miento de patentes de invcnci6n y de mejoras, de certificados 

de invcnci6n; el registro de modelos y dibujos industriales; 

el registro de marcas; las denominaciones de origen y los av~ 
sos y nombres comerciales; así como la reprcsi6n de la compe
tencia desleal en rc1aci6n con los derechos que dicha ley otor

&Q_ .. " 

Y si uno de los componentes de la propiedad indus- -
trial regulados por 1a LIM, es el aviso co~crcial, creemos que 
la ley debe reprimir la competencia desleal en relaci6n -con 
los mismos. 

Las infracciones que la LIM regula por vio1aci6n del 
derecho de t1so exclusivo del titular de un aviso y que imp1i
can competencia desleal, son: (17) 

Usar un aviso 

fusi6n a otro registrado. 
da por la SECOFI. (18). 

comercial parecido en grado de con
Si dicha confusi6n ha sido dec1ara-

Usar sin consentimiento de -su titular, un aviso -

C16) Sepalveda, obra citada. plig, 185. 

(17) Aplicando el art-'icul-• 210 de la LfM refcrentr" marcas, 
a los avisos comerctales. 
ílB) Fracci6n Ilf., art"'i'"tJlo ~111 .. f'.,. 
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comercial coma elemento de un nombre comercial o de una denomi
nación social, siempre que dichos nombres estén relacionados 
con estab1ec:imientos que operen con los productos o servicios -
protegídos por el aviso comercial. (19). 

6. La competencia des1e·a1 ·en cuanto a los· comerciales. 

Potlemos definir a la competencia desleal basándonos -
en el inciso b) del artículo 210 de la LIM, que 1a considera c2_ 
mo: "Todo acto contrario a los buenos usoS·Y costulnbres en la 
industria, comercio y servicios." 

Hay actos que aunque no impliquen una de las infrac
ciones al derecho de uso exclusivo del aviso comercial mencion~ 
dos en el inciso anterior, implican competencia desleal y son: 
(20) . 

Hacer aparecer como de procedenci~ extranjera pro
ductos de fabricación nacional. (21). 

Utilizar o fijar en productos o en anuncios de 
servicios, indicaciones falsas sobre premios, medallas, ccrtif~ 
caciones, condecoraciones u otras preseas de cualquier índole. 
(22) 

Usar como avisos comerciales las denominaciones, -

signos o siglas a que se refieren las fracciones VII, VIII, IX, 

(19) 
(20) 
(21) 
(22) 

Fracci6n III, artículo 210, LIM. 
De manera enunciativa, como dispone el artículo 210, LIM 
Fracci6n VI, artículo 210, LTM. 
Fraccí6n VII, articulo 210, LfM. 
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X, XI, XII, XIII, XX y XXII del articulo 91 de la LIM (23). Y 

que son: 

Las que reproduzcan o imiten sin autoriza- -

ción escudos, banderas y emb1cmas de cualquier país, estado, 
municipio o divisiones políticas similares, así como las deno

minaciones y siglas de organizaciones internacionales, gubern~ 
mentales, lntcrgubernamcntales, no gubernamentales o de cual~ 
quier otra organizaci6n reconocida oficialmente, así como 1a -

designaci6n verbal de las mismas. 

Las que reproduzcan o imiten signos o punzo
nes oficiales de control y garantía adoptados por un Estado, -

sin autorizaci6n de la autoridad competente. 

Las que reproduzcan o imiten monedas, bille
tes de banco y otros medios de pago nacionales o extranjeros o 
las monedas conmemorativas. 

Las que reproduzcan o imiten condecoraciones, 
medallas u otros premios obtenidos en exposiciones, ferias, co~ 
gresos, eventos culturales o deportivos reconocidos oficialmen

te. 

Los nombres, seud6nimos, firmas, sellos y re

tratos de personas, sin consentimiento de los interesados o, si 
han fallecido, de sus ascendientes o descendientes en grado más 

pr6ximo. 

Los t~tulos de obras literaria~, artisticas o 
científicas y los personajes ficticios o simbólicos, salvo con 

el consentimiento de su autor, cuando conforme a la ley de la -

(23) Fraccí:lln VIII, ar~í'culo 210 1.IM 
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materia, éste mantenga vigentes sus derechos; asi como los per
sonajes humanos de caracterización, si no se cuenta con su con
formidad. 

Las palabras simples o compuestas de lenguas 
vivas extranjeras y las construidas artificiosamente de modo 
que por su grafismo o fonética parezcan voces extranjeras, cuan 
do el aviso se solicite para aplicarse a servicios o artículos 
que el solicitante produzca o preste exclusivamente en el pais 
o en cualquier otro país ~e habla española. 

Las denominaciones, signos o figuras suscept~ 
bles de cngafiar al público o inducirlo a error, entendiéndose -
por tales los que constituyen falsas indicaciones sobre su ori
gen, componentes o cualidades de los productos o servicios que 
pretenden ampararse. 

La traducci6n.a otros idiomas de las palabras 
no registrables. 

Otras conductas que implican competencia desleal son: 

Intentar o lograr el prósito de desacreditar los 
productos o servicios o establecimiento de otro (24). 

Efectuar en el ejercicio de actividades industria
les o mercantiles, actos que causen o induzcan a confusi6n, -
error o engaño para hacer creer o suponer infundadamente: 

La existencia de una relación a asociación en
tre un establecimiento y el de un tercero. 

l24) Fracción IX, artículo 210 LIM. 
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Que se fabrican productos bajo nor~as, licen
cias y autórización de un tercero. 

Que se prestan servicios o se yenden_ produc
tos bajo autorización, licencias o normas de un .tercero" _(25). 

' -'._- -~,:.:,. .. -~ .:>)' 

!llo obstante no implicar una infracci6Il.'á1~-'d<.~ed.Ci: de 
uso exclusivo de un aviso comercial, los ant'e-z.1-¿;f'~-~-~;A_-a.C.:t~'~--·de -
competencia desleal son realizables mediante la utilización de 

avisos o anuncios comerciales. 

La~ sanciones administrativas para los infi-a_ctores 

del dcrccl10 de uso exclusivo del titular de un av~so comercial 
y para los que realicen co~pctcncia desleal, son reguladas por 
el Cap!tulo III del Título Décimo de la LIM, y las podemos re-
sumir de la siguiente manera: (26). 

Multa de cien a cien mil pesos. 
Clausura temporal hasta por sesenta: días.
Clausura definitiva. 
Arresto administrativo hasta por treinta y seis 

horas. 

En caso de reincidencia, las multas podrían llegar -
hasta un máximo del triple. Es decir, que las multas pueden -
llegar hasta trescientos mil pesos. Consideramos que estas 

sanciones econ6micas dcbcr5n aumentarse, pues es frecuente que 

el lucro que se obtiene invadiendo los derechos del titular de 
un aviso comercial, es mucho mayor que el monto máximo de la -

multa que se pudiera aplicar a dicha conducta. (27). 

(25) Fracción X, articulo 210 LIM. 
(26) Articulo 255, LIM. 
(27) Art:i'.culo 227, LIM. 
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Solo procede la clausura definitiva, cuando haya habi
do dos clausuras temporales (de un máximo de sesenta días cada -

una) en un lapso de dos afios. El arresto procede en los casos -
de persistir la infracci8n. Cabe aclarar, que se podrán imponer 
juntos el arresto, la multa y la clausura de establecimiento del 
i.nfractor. (28). 

Las sanciones deben ser impuesú1sc tomando en cuenta 
los siguientes factores: 

El car~cter intencion~f
ti tuti.va de la infracción. 

Las condiciones 

.u omisi6n cons-

' . ~ . ' 

La gravedad que la infracción· i~~~·ique en relación -

con el comercio de prodt1ctos o la p~estaci6n d~ servicios asi co
mo el perjuicio ocasionado a los directamente afectados (29). 

(28) Articulo 228, LIM. 
(29) Articulo 229, LIM. 
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E L A y r s o e o M E R e I A L y s u R E L A -
e I o N e o N D r V E R s A "S L. E y E s V I G E N-

~-

Diversos ordenamientos jurídicos, ~demás de la Ley de 
Invenciones y Harcas, regulan el aviso o an.uncio· comercial. En 
este capítulo analizaremos esta problemática. 

1. El aviso comercial en la Ley Federal d·enereéhos de Autor (1) 

El derecho de autor, basándonos en el artículo 1° de 
esta ley es el conjunto de normas que protegen al autor y a su 
obra intelectual y artística. 

No ohstantc que pudi6ramos considerar a los anuncios e~ 
merciales co~o una obra intelectual de su a11tor, que debería ser 
protegida por la ley que analizamos, ésta, en su artículo 26, pá

rrafo segundo, dispone que los anuncios conerciales no son objeto 
de reserva al uso exclusivo. 

Queda pues claro, que el aviso comerciaJ no es protep,i

ble en su conjunto a la luz de esta ley: No obstante, sí son pr~ 
tegibles por separado los diversos cleNentos cfue pueden consti- -

tuir el anuncio como son: los textos publicitarios; los jingles 

o composiciones musicales para anuncios: los dibujos o foto~ra

fías; las películas; las grahacioncs para radio y televisi6n. 

(1) Publicada en el Diario Oficial de la FcJerac16n de el 21 de 
diciembre de 1963. Entrando en vigor al día sigu1ente de su pu
blicación. 
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Todos los anteriores elementos son producto de una actividad i~ 
telectual del creador del anuncio y como tales son protegidos -
por el Derecho de Autor, Asi, encontrarnos que el artículo 7° -
de la ley que analizarnos seftala que cada uno de los elementos o 
mcdLos utilizados para realizar un anuncio comercia1, pueden 
ser protegidos como obras intelectuales. 

E1 articulo 74, inciso d) de esta 1ey, protege a las 
personas que participan en un anuncio, estableciendo los lfmi
tes de exhibición del mismo sin autorización de los mismos. 

Es importante sefialar que los personajes ficticios o 
simbólicos y 1os personajes humanos de caracterización, sí son 
materia de reserva a la luz del articulo 25 de la ley. Como d~ 
chas personajes son constantemente usados en avisos comerciales, 
tarnbi~n pueden ser protegidos. 

2. El avjso comercial en relación con la Ley General de Salud 
(2) 

En su título Décimo Tercero, capítulo Unico, esta ley 
regula la publicidad en cuanto a los productos a que se.refie
re la misma.(arts. 300 y 301). 

Estos articules son, atendiendo a lo regulado por esta 
ley, los siguientes: 

Alimentos y bebidas no alcohólicas. 
Bebidas alcohólicas. 

(2) Publicada en el Diario Oficial del 7 de febrero de 1984, en
trando en vigor el 1° de julio de 1984. 
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Med:icamcntos. 
Estupefacientes. 
Substancias psicotr6picas 
Equipos médicos. prótesis,. ortesis, ayu.das -

funcionales, agentes de diagn6stico, insumos de uso odontol6g~ 
ca, materiales quirúrgicos de curaci6n y ~roductos higiénicos. 

xicas. 

Productos de perfumería y belleza. 
Productos de aseo. 
Tabaco. 
Plaguicidas, fertilizantes y substancias t6-

La regulaci8n de esta serie de artículos,. consiste en 
el otorgamiento de 11na autorizaci6n de la publicidad y por lo -

tanto anuncios, por parte de la Secretaría de Salud (3). Lar~ 

gulaci6n versará sobre: " .•• el conjunto de actividades de pu
blicidad que se realicen sobre la existencia,. calidad y caract~ 

rísticas, asf como pnra promover el uso, venta o consumo en foL 
ma directa e indirecta de los productos y servicios a que se r~ 
fiere este ordenamiento" (art. 301). 

Es decir, que cualquier aviso comercial que se refie
ra a lo~ artículos que ya hemos listado, deberá ser objeto de 
una autorización. 

Es necesario aclarar que tambiEn es competencia de la 
Secretaría de Salud otorgar autorizaciones de avisos comercia

les que se refieran a la salud, el tratamiento de las enferme
dades, la rehabilitaci6n de los inválidos, el ejercicio de las 
disciplinas para la salud, (art. 300), de tal suerte, que todos 

los servicias relacionados con las actividades anteriormente 

(3) Antes Secretaría de Salubridad y Asistencia. 
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mencionadas requier-en, para sus avisos comerciales, autoriza
ción de la Secretarla de Salud. 

Todo material publicitario deberá·,ostener .la clave 
de autorización de la Secretarla de Salud~ (i~t~ 3ri4). 

Los parámetros a que deberá sujetarse toda publici
dad en general (incluimos aqui los avisos comerciales), para -
recibir autorización de ser difundido en público son, a la luz 
del articulo 306: 

La información contenida en el mensaje debe
rá ser comprobable y no engaftar al público sobre la calidad, 
origen, pureza~ conservación y propiedades de empleo de los 

productos. 

El mensaje deberá tener contenido orientador 
y educativo. 

Los elementos que compongan el mensaje debe
rán ser congruentes con las características con que fueron au
tor~zados los productos pr,cticas o servicios de que se trate. 

El mensaje no deberá inducir a conductas, 
prácticas o hábitos nocivos para la salud física o mental que 

impliquen riesgo o atenten contra la seguridad e integridad f~ 
sica o, dignidad de las personas, en particular de la mujer. 

El mensaje no deberá desvirtuar ni contrave
nir los principios, disposiciones y ordenamientos que en mate
ria y prevención, tratamiento o rehabilitación establezca la 
Secretarla de Salud. 
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El mensaje publicitario deberá estar elabora

do conforme a las disposiciones legales aplic~bles. 

Algunos de los anteriores puntos pueden constituirse 
en un verdadero obstáculo para el creativo de los avisos comer

cial es, pues muchos de los t~rminos usados por el legislador, 
son ambiguos y pueden prestarse a mOltiples interpretaciones 
por parte de los funcionarios de la Secretaría de Salud encarg~ 
dos de aplicarlas, pues pensamos que es muy difícil el concluir, 
cuándo un aviso tiene un mensaje "orientador y educativo",. o 
cu!indo un anuncio puede inducir a "conductas,. prácticas o htib.!_ 
tos nocivos para la salud fisica o mental .. " 

La Ley de Salud, además de los requisitos esenciales 
a que se debe sujetarse cualquier aviso comercial, establece o
tros requisitos específicos para ciertos productos. Así el ar

tículo 307 ordena que: "Tritándosc de publicidad de alimentos y 

bebidas no alcoh61icas, ~sta no deberá asociarse directa o indi
rectamente con el consumo de bebidas alcohó.} icas". Asi por -

ejemplo se puede anunciar: "Combine RON BACARDI y su refresco", 
más no se podrá autorizar un anuncio de dicho ron con una marca 
especifica de refresco. Tampoco se podría asociar el consumo de 

una determinada marca de producto alimenticio con el consumo de 
deteTminada cerveza. 

En cuanto a alimentos industrializados, el segundo pfi
rrafo del articule 307 de la ley que tratamos ordena: "La Seer~ 
tar'i.a de Salubridad y Asistencia no autorizarl la publicidad que 
induzca a h~bitos alimenticios nocivos ni aquella que atribuye a 
los alimentos industrializados un valor nutritivo superior o dis
tinto al que tengan en realidad." 

En referencia a ln publ]cidad de bebidas a1~oh6licas y 



103 

tabaco y por ende 1os avisos comerciales que anuncien los mis
mos, los anunci.os deberlin constrefiirse a. los siguientes requi
sitos del artículo 308: 

ra.c teristicas. 
duetos. 

Se limitará a· dar informaci6n sobre las ca
cal :ldad y 1:csci'.ticas de 'elaboraci6nº. d.e estos pro

!-~~:\;~ >-~~~:.~,-- ,, : : ~; ~-~,:·-: 
- '. >- ",-~·-: .. ~·-,-' -·-:::;·:~-·:·,~-~;"-

bienestar o salud, 
giosas. 

No deber!i presen~~;l~~ccimo productores de -
o asociarlos a celebraciones civic.~s :o reli_ 

No podrá asociar a estos productos con ideas 
o imágenes de mayor iSxito en la vida afectiva y sexualidad de 
las personas o hncer exaltaci6n de prestigio social, virilidad 
o femineidad. 

No podrá asociar estos productos con activi
dades creativas, deportivas, del hogar o del trabajo, ni emplear 
imperativos que induzcan directamente a su consumo. 

No podrl incluir en imlgenes o sonidos la 
participaci6n de nifios o adolescentes ni dirigirse a ellos. 

En el mensaje no podrán ingerirse o consumi~ 
se real o aparentemente los productos de que se trata. 

Con todos estos requisitos se pretende que la publi
cidad de bebidas alcoh6licas y tabaco no fo~ente excesos en el 
consumo de los mismo. ni haga crccar a los consumidores que a~ 
quiriendo estos art!culos estl realizando una conducta de -
triunfador en el plano social o sentimental. 

Aunque las disposiciones se encuentran en vigor. oh-
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servamos cotidianamente, sin embargo. que se permite la apari

ci6n de anuncios en todos los medios de comunicación, transgr~ 
diendo lo ordenado por la ley. Bástenos por ejemplo el si
guiente anuncio: "EL SE!ilOR TOMA DON PEDRO", en que se hace 
clara exaltaci6n del prestigio social que adquiere el consumi
dor de dicho brandy. 

Los anuncios de medicamentos, plantas medicinales~ -
equipos mCdi.cos, Prótesis, 6rtesis, a)rudas funcionales· e. 'i.!lsu
mos de uso odont6logico, materiales quirúrgicos, de curaci6n y 

agentes de d iagn5stico se clasifican en: (art. 31 O) 

Publicidad dirigida a profesionales de la salud. 

Publicidad masiva. 

En el primer caso, los avisos se circunscribirán a -
las bases de publicidad dictadas por la Secretaría de ·salud en 
la autorización <le los productos y será exclusivamente dirigi
da a profcs1onales, técnicos o auxiliares de las disciplinas -

para la salud. 

S6lo se podrá hacer publicidad masiva, que es la que 
se realiza a través de los medios de comunicaci6n social y ti~ 

ne como destinatario al público en general, en cuanto a medie~ 
mentas de libre venta (aspirinas por ejemplo) que son los que 
no requieren receta médica parn ser vendidos en los estableci
mientos. Pero en dichos anuncios se deberá incluir en forma -

visual o auditiva según el medio de comunicaci6n que se trate, 
el texto: "PARA SU USO CONSULTE A SU MEDICO". 

La Secretaría de Salud podrá determinar, según lo 
dispone el artículo 312, en qué casos se incluirá en los avi
sos textos de advertencia de riPsgos para la salud por el con

sumo de ciertos art1culos. 
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Es as!~ que deben incluirse leyendas en los anuncios 
como sigue: 

"SU VENTA REQUIERE RECETA MEDICA" para medicinas. 

-- ·-- ,.-;-_ - - --·--

"EL ABUS9 . El'•r .EL . CONSUMO DE ESTE PRODUCTO ES . NOC I -
ve PARA LA SALUD'I . .¡,,;..;;;ª álíuhé:1C:.s d;, bebidas áié:óli61ié~s •. ·· 

r'•,' "-: . _,_ -.; :.-: ---::--·<-~,.,_.- .. -.... -· ---.--. ·-·."'"'~,,:~:,:'r ,.,-_ ;: 

. "ESTE PR.oim<::Tó PtJEriÉ SER.· NÜC:ivo'i>Ai:';·~u';''sALUD" en 
anuncios de cigarrillos y tabaco.· 

- :;~-;o.:-.-~'-cl,,.~:_,c:.-·" 

.;~;:·. ',;;:·}·t~3;.· 
3. d.e 'J>J-o'ie-c:é:·ú;:ri ai · con-

sumidor. (4) 

En su capítulo segundo "De e la·· Publicidad ·y Garantía", 
esta ley contiene diversas disposiciones que regulan a los avi
sos comerciales. 

Se pretende tutelar los intereses de los consumidores,, 
para evitar posibles engaños por los proveedores de bienes y 

servicios. Así el artículo 5 obliga a los proveedores a infor
mar a los consumidores de manera clara, veraz y suficiente, p~ 
ra lo cual en su publicidad en general y en sus avisos comerci~ 
les en e~pecial, se proJ1ibe el uso de textos, diálogos, sonidos, 

im~genes o descripciones que directa o indirectamente impliquen 

inexactitud, obscuridad, omisi6n, ambigUcdad, exageración o que 
por cualquier otra circUnstancia puedan inducir al consumidor a 
engaño, error o confusi6n sobre: 

El origen del producto, bien sea geográfico, 
comercial o de cualquier otra !ndole o, en su caso, del lugar -

de prestaci6n de servicio y la tecnología empleada. 

(4) Publicada en el Diario Oficial de la Federaci6n el día 22 dP 
diciembre de 19 7 5, entrando en vigor tl 5 dp febrero de 1976. 
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_Los componentes. o ingredientes que integran 
el producto o el porcentaje en que concurran en el Mismo. 

Los beneficios o implicaciones del uso del -
producto o servicio. 

Las características del producto, tales como 
dimensiones, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad o atrib~ 
tos º• en su caso las características del servicio que se o
frezca. 

Propiedades del producto no demostrahlcs. 

La fecha de elaboración y caducidad cuando -
estos datos deban indicarse. (bienes de consumo inmediato de -
fácil descoMposición.) 

Caractcrísitcas o cualidades basadas en com
paraciones tendenciosas. falsas o exageradas. respecto de o- -

tras bienes o servicios iguales o similares que se produzcan o 
presten en el país o en el extranjero. 

Los términos de las garantías. si se ofreci~ 
sen. 

Reconocimientos o aprobaciones oficiales o -

institucionales sean nacionales o extr·anjeros como adjudica- -

ción de trofeos. medallas. premios o diplomas. 

En fin. en e~te caso los lcgisla<lQres propugnaron por 

evitar las pr5cticas publicitarias que provoquen que el const1rn! 

dor obtenga bienes y servicios en base a una infoomac ibn falsn 
proporcionada 1~or medio de avisos comerciales. 
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Por lo tanto, las caracter~sticas de los productos y 

servicios, proporcionadas en los anuncios. deben ser veraces y 
ex:act:as·. 

Por otra parte, el artículo 6° de la ley que anali
zamos, faculta a la SECOFI para que exija que en la publicidad 
de determinados productos se sefial~n: "tos elementos, substan
cias o ingredientes de que están hechos o constituldos, asi c~ 
mo sus propiedades, características, fecha de caducidad y los 
instructivos y advertencias para e1 uso normal y conscrvaci6n 
del producto." 

El nrt:i'.culo 7° de esta ley obliga a que la publici
dad se exprese en idioma espafiol y que los precios indicados -
en la misma sean señalados en moneda __ nacional. 

Lo anterior, pensamos se_ .d·i~P1:1·~~ p~ra evitar confu

si5n entre los consumidores, en relaci6ri con el origen de las 
mercanc!as .. 

Se prohibe, por otra parte, emplear las expresiones 
en avisos comerciales tales como: "PRODUCTO DE EXPORTACION", 
"CALIDAD DE EXPORTACION", cuando se promocionen productos. (5) 

Las leyendas "GARANTIZADO", "GARANTIA", s5lo podrán 
usarse en publicidad, cuando se indique en qué consisten y CQ 

mo puede hacerlas efectivas el consumidor. (6) 

Para evitar que les sean impuestas sanciones o se -

les pueda fincar responsabilidad por daños y perjuicios, los 
anunciantes podrán solicitar de la autoridad competente opi
nilln o dictamen sobre la puhl ir idad o anuncios que pretendan 

realizar. (art. 5). 

(5) y (6) Art:i'.culo 9 de la Lev Federal de Protecci5n ~J Consu
midor. 
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La autoridad tiene 45 días para emitir dicho dicta
men, de lo contrarío la publicidad se entenderá aprobada táci
tamente por la autoridad. (art. 5). 

El artículo 14 de la LFPC, obliga a la venta de los 
productos al precio y en las condic.iones que. lo anunci6. En -
caso de agotarse el producto, el proveedor que lo anunció deb~ 
rá crear un nuevo anuncio comercial oportuno, para comunicar -

dicha circunst~ncia. 

El articulo 86 de la ley que analizamos, dispone las 
sanciones administrativas que se pueden imponer al que incum
pla con todas las dispociones que hemos mencionado. 

Multa hasta por el impote de quinientas ve
ces el salario mínimo general diario, correspondiente al nis
trito Federal. 

Clausura temporal hasta por sesenta días. 

Arresto acimin:is.trati.vo hasta por treinta y 

seis horas. 

La imposici6n de las sanciones administrativas no 1~ 
bera de la responsabilidad penal en que se pueda incurrir. (7) 

4. El aviso comercial en la Ley Federal de Radio y Televi- -

sión (8) 

Siendo el radio y la televisión los medios por los -

(7) Articulo 90, LFPC. 
(8) Publicada en el Diario Oficial de la Federación del 19 de 
enero de 1960, entró en vigor al dí~ siguiente. 
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que más se difunden en la actualidad los avisos comerciales, -

es importante sefialar con cu51es disposiciones en esta ley se 
relacionan: 

El artículo ú3 a la letra dice: "Quedan prohibidas 
todas las transmisiones que causen corrupci6n del lenguaje y 

las contrarias a las buenas costumbres, ya sea mediante expre

siones maliciosas, palabras o imágenes procaces, frases y ese~ 

nas de doble senti~o, apología de la violencia o del crimen; 

se prohibe también todo aquello que sea denigrante u ofensivo -

para el culto cívico de los héroes y para las creencias reli
giosas, o descriminatorio de las razas. Queda asimismo prohi
bido el empleo de recursos de baja comicidad y sonidos ofensi-
vos." 

Al regular la anterior disposición a todas las trari~ 
misiones, obviamente encuadra dentro de este concepto a los 
avisos comerciales y, éstos quedan circunscritos a los paráme
tros que señala el mismo precepto normativo. 

Consideramos que frecuentemente se transgrede lo or
denado por esta disposición, pues los avisos comerciales están 

plagados de términos que son "corrupción del lenguaje", de "r.!::._ 
cursos de baja comicidad" y "sonidos ofensivos". No obstante 
lo anterior, las autoridades dcbcr5n aplicar esta disposición, 

para tratar de moralizar en alguna manera el contenido de los 
avisos, para que cumplan su labor pero sin denigrar. 

La fracci6n I del artículo 64 de esta ley nos dicta 

la imposibilidad de transmitir: "noticias, mensajes o propa
ganda que sean contrarios a la seguridad del estado y al or

den público .. " En consecuencia, no podrá haber avisos come1~cí~ 

les que alteren el orden público o atenten contra la seguridad 
del Estado. 
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Las bases a que deberán ajustarse la propaganda co
mercial Y por supuesto los avisos comerciales son establecidas 
por el art1culo 67. Estas bases sólo operan en cuanto a avi
sos transmitidos por radio o televisión: 

Deberá mantener un prudente equilibrio entre 
el anuncio comercial y el conjunto de la programación~ 

No nará publicidad a centros de vici_o de nig 
guna naturaleza. 

:No' se' transmitirá propaganda o anuncios de -
productos industrial_es_, comerciales o de actividades que enga
fien al público ocle causen algún perjuicio por la exageración 
o falsedad en la indicación de sus usos, aplicaciones o propi~ 
dades. 

En los anuncios dirigidos a la infancia no 
se podrá incitar a la violencia o el consumo de productos ali
menticios que distorsionen los hábitos de buena nutrición. 

Con el primer parámetro o base a que deber& sujetar
se cualquier aviso comercial transmitido por radio y televi- -

sión se pretende un equilibrio entre anuncios y programación -

por lo tanto no deber~ saturarse a los programas de anuncios 
comerciales. Pensamos que deberá haber en este punto de la 
ley una regulación más específica, ordenando cuántos anuncios 

pueden difundirse cada hora por radio y televión, pues en la -
actualidad el número de anuncios es demasiado elevado y no se -

logra el objetivo de esta norma de equilibrar anuncios y pro

grB;maci.ón .. 

La segunda hase mencionada deber:La especificar lo que 
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podemos entender por "centro de vicio", pues en la actualidad 

no es fácil distinguir un centro de vicio de un centro de di
versi8n. 

La tercera base Concuerda con disposiciones identi
cas de leyes analizadas anteriormente. en el sentido de prohi 
bir transmisiones de anuncios que engañen al público de cual
quier manera. 

La fracci6n IV del artlcul~ 67 f~e adicionada re- -
cientemente a la ley, (9), y se propugna en ella por no inci
tar a la violencia ni distorsionar los hábitos alimenticios -

de la poblaci6n infantil. 

Como repetici6n de disposición análoga de la Ley G~ 
neral de Salud, el artículo 68 regula la publicidad de bebi
das alcohólicas como sigue: "Las difusoras comerciales al 
realizar la publicidad de bebidas cuya graduación alcoh6lica 
exceda 20 grados, deberán abstenerse de ~oda exageración y 
combinarla o alternarla con propaganda de educaci6n higiEnica 
y de mejoramien~o de la nutrici611 popular. En la difusi6n de 

esta cl~sc de publicidad no porlr5n emplearse menores de edad; 
tampoco podrán ingerirse real o aparentemente frente al públ~ 

co, los productos que se anuncian." 

Las difusoras comerciales están obligadas a solici

tar de sus clientes anunciantes, las a11torizaciones previas -

de las autoridades competentes, para de esa manera poder di

fundir los anuncios que por su naturaleza estén sujetos a di
chas autorizaciones. (arts. 69 y 70). 

(9) Por decreto publicado el 11 de enero de 1982, en el Diario 
Oficial de la Federaci6n, también fue publicado e1 artículo 
59 bis a que la misma se refiere. 
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Antes de presentar un anuncio impropio para 1a niñez 

y la juventud, se deberá hacer notar esta circunstancia al pú-
blico. Esta disposici6n (art. 72) aunque vigente, no es cum-
plirla por las difusoras y suele ocurrir que haya anuncios -
impropios para los niños que aparecen en horarios en que ellos 

1.ienen acceso a los medios de difusi6n. 

Las transmisiones de anuncios deberán ser en- el idi~ 
ma cspaftoJ. Hay la posibilidad de que se pueda autorizar rea
lizarlos en otTo idioma con la autorizaci6n de la Secretaría -

de Gobernación, pero solo si se hace a continuación la tra
duccHln respectiva. (art. 75). 

Por otra parte, (art. 80) se sefiala que los responsa
bles de las infracciones que se cometan en contrato de la Ley 
Federal de Radio y Televisi6n, son los que en forma directa o 
indirecta preparen o transmitan. Es decir, que hay responsab~ 
lidad para los creativos y los que transmmiten los anuncios 
que infrinjna la ley. 

Respecto a las sanciones aplicables a los infracto
res de esta ley, encontramos: 

El articulo 101 establece omo infracciones las si- -
guientes: 

Las transMisiones contrarias a la seguridad del -

Estado, a la integridad nacional, a la paz y el orden público. 
(fracción I). 

La violación a lo dispuesto en el artículo 63 que, 

recordaremos, se refiere a la corrupcil5n del lenguaje o anun
cios que inciten violencia o al cri.Flen. (fracción XIII) 
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La violación a ·10 dispuesto en el artículo 64 que, 
recordaremos, se refiere a la prohibición de toda propaganda 
contraria a la seguridad del Estado. (fracción XIV). 

Contravenir···cm1lquiera de. las cu.atro fracciones 
del art'.i.culo 67~ que ya hemos anaÚ~ado (fiacc.Í5Ji XV).-

~ealizar; piopaganda ·.o 
del artículo- 70·;· aÍ~qÚ:e·há. hicimos 

)fracci6n XVII.)~ • · --·'.<;>(,,;. 

' . ;. ~· ~. --. :,. . '.; 

anunciOs <e~~{ ~·ci-ri\~.~~~e-~"~ i6n 
ref~~enc{S:-'; ~náü:~i~ • 

Faltar a lo que dispone el artícul~ 75 en cuanto -
al uso exclusivo del idioma castellano en los anuncios (frac- -
ción xvrrr). 

Las sanciones que se pueden aplicar a los infractores 
pued•n ser multas que son fundadas en los artículos 103 y 104 -

de la ley. El artículo 103 impone multa de cinco mil a cincue~ 

ta mil pesos a los infractores de las fracciones I y XIII ya e~ 

plicadas, del artículo 101. 

Por su parte el artículo 104 impone multa de quinien
tos a cinco mil pesos a los infractores de las fracciones: XIV, 
XV, XVII y XVIII del mismo artículo 101 y que también ya hemos 
analizado. 

Ante lo anticuado de las multas que acabamos de sefta
lar la ley fue adicionada con un artículo 106 (10) que dispone: 
"Para la fijaci6n del monto de las sanciones pecuniarias que r~ 
sulten aplicables según el Título Sexto de esta ley, los impar-

(10) Por decreto publicado en el Diario Oficial de la Federa
ción de 13 de enero de 1986, entrando en vigor al día siguiente. 
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tes minimo y máximo establecidos se convertirán a días de sala

rio mínimo general vigente en el Distrito Federal y área metro
politana a raz6n de un día por cada diez pesos teniendo en cue~ 
ta la· fecha en que se cometió la infracci6n." 

"En las infracciones a que se refiere el artículo 104 
la multa serl! de veinte días de salario mínimo." 

"En todo caso~ la sanción se aplicará en considera- -

ci6n a la gravedad de la falta y a la capacidad econ6mica del -
infractor." 

Aplicando lo que dispone este artículo, las multas 
del artículo 104 serán de 20 días de salario mínimo general vi
gente en el Distrito Federal y jirea metropolitana hasta un máx~ 
mo de 500 días, y las del artículo 103 de 500 a 5000 días. 

S. El aviso comercial en el Reglamento de Anuncios para el 

Distrito Federal. (1 2) 

Este Reglamento que abrog6 el Reglamento de Anuncios 
de 1944~ vino a modernizar las disposiciones que en materia de 
anuncios operaban en el Distrito Federal. 

Según se desprende de una rápida lectura de sus disp~ 
sicioncs~ los legisladores trataron de acabar con la anarquía 
que aun es latente en la actualidad en materia de anuncios co

merciales en exteriores. 

En realidad son pocas las disposiciones de este Regla-

(12) Publicado en el Diario Oficial de 30 de noviembre de 1976, 
entrando en vigencia al día siguiente. 
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mento que atañen al contenido de los anuncios, más bien se en

foca a reg_lamentar la instalación, conservación, moclificación, 
ampliación, reparación o retiro de anuncios. (art. 1°). 

Al igual que otras disposiciones análogas de otros -
ordenamientos ya analizados, este reglamento propugna porque -
no se engañe al público y que el contenido de los anuncios sea 
veraz. 

Como ya lo señalamos en el Capítulo IV de este trab~ 
jo, el presente Reglamento da la únics definición legal del 
aviso comercial, la cua1 no transcr.ibiremos pues 1o hicimos en 
el referido capítulo. 

Prohibe los anuncios contrarios a la moral y las bu~ 
nas costul'!bres. (art. 7). 

El texto de los anuncios deberá ser en castellano, -

salvo que se trate de palabras en dialectos nacionales o mar

cas o nombres comerciales registrados. (art. 8). 

En concordancia con otros ordenamientos leg~Llcs exi
ge las autorizaciones de las dcpedencias de gobierno correspou 
dientes, para que 1os anuncios que así lo requieran puedan ser 
colocados. (art. 9). 

El artículo 10 establece el requisito previo de una 
licencia para poder fijar o colocar un anuncio comercial. 

Los encargados de otorgar dichas licencias son los -
delegados políticos del Distrito Federal, de acuerdo con lo 
dispuesto por el articulo 12. 

El Reglamento prohibe los anuncios que sean peligro-
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sos o causen molestias. (art. 13). También los anuncios fija

dos en el piso, pavimento de las calles, camellones, glorietas, 
edificios y monumentos pdblicos y en su contorno (art. 14). 

Se propugna porque los anuncios armonicen con los e

lementos urbanos y en los accesos de la ciudad, para que los -
a11uncios no alteren el paisaje ·y porque el anuncio en si sea -
una unidad armónica con todos los elementos que lo integran. 
(art:. 15). 

La anterior disposición no es cumplida en lo absolu
to; en la actualidad los anuncios son colocados en todas par
tes, sin tomar en cuenta la distorsión del ~edio ambiente y 

sin tomar en cuenta si armoniza o no con el lugar sobre el - -
cual es colocado .. 

El artículo 16, aunque- es una norma que tampoco se -

a=t:~ prohibe la distribución de volantes con anuncios y su fA 
jación en muros, puertas, ventas, ~rboles, postes, casetas, 
etc. 

Saliéndose del tipo de anuncios que reglamenta, pues 
pensamos que s6lo los anuncios de exteriores son de su compe
tencia .. Este Reglamento en su artículo 17 dispone la prohibi

ci6n de anuncios que se escuchen desde la vía pGblica, ya sean 
solos o asociados con música, voces o sonidos. Pensamos que -
el reglamento solo dcbcria tener disposiciones en cuanto a los 
anuncios que el mismo reglamenta en su capitulo II, y que co
rresponde a las leyes sobre protecci6n ambiental reglamentar -
los anuncios sonoros. Pero tampoco en éstas hay una disposi

ci6n expresa que reglamente a los sonidos usados como anuncios. 

Por otra parte, se prohiben los anuncios que se con-
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fundan con signos o indicaciones de tránsito o en los que se -
usen s!mbolos patrios. (art. 18). 

En su cap!tulo segundo (arts. 19 a 25). e1 Reglamen
to hace una clasificaci6n de los anuncios: 

"' -

En cuanto a1 lugar donde,,sé ~ijan o colocan: 

=i) De fachadas, muros,, ,ba~das, tapiales o pare
des. 

b) De vidrieras, escaparates o .cortinas rnet5li-
cas. 

c) De marquesinas o toldos 
d) De piso 
e) De azoteas 
f) De vehículos. 

En cuanto a su duraci6n: 

a) Transitorios 
b) Permanentes. 

En cuanto a sus fines: 

a) Denominativos (que contengan exclusivamente 
el nombre o raz6n social del anunciante). 

b) De propagada (que anuncian productos o ser
vicios). 

c) Mixtos (fusi6n de los dos anteriores). 

En cuanto a su co1ocación: 

a) Adosados (sobre fachadas y muros) 
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b) Colgantes (los que se fijan por ménsulas a 
una fachada o muro). 

c) Autosoportables (los que se colocan en el 
piso de los predios directamente). 

d) De azotea (los que están sobre los edifi-
cios en su parte superior). 

e) Pintados (sobre edificios y vehículos). 
fJ rntegrados (forman parte de la edificaci6n 

que los contiene). 

El artículo Z4 ordena de acuerdo a la clasificaci6n 
anterior que 1os anuncios deberán sujetarse a las siguientes 
reglas: 

Sobre fachadas, paredes o tapiales, po~rán ser -
pintados, adosados, colgados, volados o en salientes o inte
grados. 

En cortina metálicas, caso en que deberán ser 
pintados. 

En marquesinas y toldos, podrán ser pintados, a

dosados o integrados. 

En el piso de predios no edificado~ o en espa- -
cios libres de predios parcialmente edificados, los anuncios 
s61o podrán ser autosoportantes. 

En azoteas, ser~n colocados sobre estructuras f~ 

jadas en los elementos estructurales del edificio en donde 
quede instalado el anuncio. 

En vehículos, los anuncios deberán ser pintados 
o adosados. 
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El capitulo III (arts. 26 a 29) del Reglamento, dis
pone la zonificaci6n del Distrito Federal para la fijaci6n de 
anuncios. 

Se establece que habrá un manual (art. 26) para pro
veer lo anteriormente sefialado el cual será expedido por el D~ 
partamento del Distrito Federal, de acuerdo alartíéulo 11, 
fracci6n I del mismo Reglamento. 

El referido manual dividirá alá ciudad de.acuerdo a 
las zonas que establece el artículo 27 ;· para·· el ·'efeétó de la -
fijaci6n de anuncios. Las zonas son .las sigui.ent~s: 

a) Hist6ricas, lugares tí~icos:_/:0 b~~ieza natu
ral. 

b) Residenciales. 

c) De bosques, parques y jardines. 

d) Habitacion~les. 

e) Comerciales e industriales. 

Los lugares no zonificados por el manual, podrán te
ner anuncios previa autorizari6n de1 delegado correspondiente. 
(art. 29) • 

Esta zonificación por supuesto es para el efecto de -
que los anuncios puedan ser colocados o no en determinadas zo
nas citadinas. Estas medidas nos parecen acertadas puesto que 
la anarquía de los anuncios en nuestra ciudad es verdaderamen
te desquiciante y rebasa cualquier orden; por lo tanto, debe
rían aplicarse con más energía por las autoridades. 

El capitulo cuarto nos habla de los directores res-
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pensables de obras, encargados de ln colocaci6n o instalaci6n 
de estructuras destinadas a anuncios que se fijen o apoyen en 
in.~uebles; también serán responsab1es de la modificaci6n, 
amp1iaci6n, reparaclón, conscrvaci6n y mantenimiento. 

No obstante lo anterior, no se requerir~ director -
responsable en los siguientes casos: (art. 36). 

Anuncios adosados en superficie meno-.:- de 
2.00 Mts 2 y los volados o en saliente sobre fachadas, muros, 
paredes, bardns o tapiales cuyas dimensiones sean menores de 
1.00 ~tt~ 2, siempre que su peso no exceda de 100 ki1os. 

Anuncios ados~dos en las marquesinas de los 
edificios siempre que las dimensiones del anuncio sean meno
res de 1.00 Mt. 2 y no excedan de SO kilos de peso. 

Los anuncios autosoportados o de soporte e~ 
tructural colocados sobTc el suelo de predios no edificados 
parcialmente edificarlos y cuya altura sea menor d~ 1.50 rnts. 
medida desde el psio en que se apoye la estructura. 

En general los anuncios~ obras y trabajos no 
comprendidos en el artículo 30 del Reglamento, que como ya he
mos v~sto se refiere a los cnsos en que ~e necesita un direc
tor responsab1c de obr~s para el anuncio. 

Los permisos y licencias son tratados por el Capítu
lo Quinto arts. 37 a 45) estableciendo el trámite y condici~ 
nes para su obtcnci6n~ 

Las licencias de los anuncios permanentes son conce

didas por tres años naturales a partir de su expedición, pro-
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rrogables por periodos iguales, previa solicitud hecha con una 
anticipaci6n de 30 dias naturales a la fecha del vencimiento -
de la licencia ante el Delegado del Departamento del Distrito 
Federal correspondiente. (arts. 42 último ptlrrafo y 43). 

Las condiciones y modalidades a que se sujetará la -
fijación, instalaci6n y uso de anuncios son ordenadas por el -
Capitulo Sexto del Reglamento (arts. 46 a 67). Comentaremos -
las ~ás signiíicativas: 

Los anuncios sobre vehículos son objeto de licencia, 
no podrán ser fácilmente deteriorables ni tapar 1á visibilidad 
de los cristales del vehiculo poniendo en peligro a las perso
nas (art. 47). 

Para anunciar baratas, sorteos o subastas podrán co~ 
cederse permisos transitorios para anuncios hechos con materi~ 
les ligeros, pero 6stos no podrán ser mantas ni caballetes po~ 
táti1es (art. 49). 

Los anuncios adosados a edificios donde se presente 
un espectáculo que no excedan de 2 mts. cuadrados, no requeri
rán autorizaci6n alguna. (art. 53). 

vigencia 

pectivo. 

Se permiten modificaciones a los anuncios durante la 
de la licencia, previa autorización del delegado res
(art. 55). 

Los anuncios pintados y los adheridos a las fachadas 
no podrán exceder el 30\ de la superficie de las mismas (art. 
56) al igual que los anuncios sobre bardas. (art. 57). 

No se permiten anuncios sobre vidrios o plásticos que 

den iluminaci5n al interior de edificios. (art. 58). 
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El artículo 60 dispone que los anuncios volados o s~ 

licntes pueden ser luminosos o iluminados pero establece in
combustibles. Cart. 62). 

na los 

cios~ 

En sus diecinueve·rracciones el artículo 67 determi
sitios en que queda prohibidÓ emitir, fijar o usar anun_ 

En 'iás zonas· 'no autorizadas conforme al Re

glamento y en el Manual. (fracci6n I). 

En un radio de 150 metros, medido en proyec
ción horizontal del entorno de los monumento pGblicos y de los 
parques y sitios que el pGblico frecuenta por su belleza o in
terés histórico. Exceptuando los anuncios que se instalen en 
forma adosada y cuya superficie y demás características estén 
de acuerdo con este Reglamento y con el manual. 

En la vía pública cuando la ocupen cualquie
ra que sea la altura o que lo hagan cuando se utilicen los el~ 

mentas e instalaciones de la misma tales como pavimentos, ban
quetas, guarniciones, postes, unidades de alumbrado, kioskos, 
bancas, árboles y, en general todos aquellos elementos de uti
lidad u ornato de plazas, paseos, jardines, parques, calles y 

avenidas. Se exceptúan los anuncios del artículo 21, rracci6n 

IV, de esta disposici6n. Anuncios de car5cter cívico, políti
co o cultural. 

En las casetas o puestos cuando unas y otros 
estén instalados en la vía pública, con las excepciones del a~ 
tículo 66, o sea que puede haber anuncios sobre estos elemen
tos cuando no se exceda el zoi de los mismos. 

En postes, pedestales, plataformas, caballe-
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tes, etc., ya sean m6viles o fijos, si están sobre la banque
ta, arroyo, camellones de la vía pública. 

En las edificaciones autorizadas exclusiva
mente para habitación sea unifamiliar .o colectiva, así como -
en los jardines y bardas de los predios en que éstas se ubi
quen. 

En las·fachadas de·colindancia de cualquier 
edificaci6n. 

En las edificaciones ubicadas dentro del 
cono de aproximaci6n del aeropuerto de la Ciudad de México, -
cuando excedan la a1tura autorizada para las mis~as. 

En 1as zonas residenciales que determine el 
Departamento en los términos de los artículos 26 y 27 del Re· 
g1amento. que ya examinamos anteriormente. 

En los casos que se obstruyan la visibili
dad de las placas de nomenclatura de las calles o de cual- -
quier otro scfia1amlcnto oficial. 

En las vías de circulaci6n continua según 
1o señala el manual. 

A ~enes de SO metros de cruceros de vías -
primarias o con v~as de circulación continua, de cruceros vi~ 

les con pasos de desnivel y de cruceros de ferrocarril. 

En los lugares en que llamen intensamente -
la·atenci6n a los conductores de vehículos y puedan consti- -

tuir un peligro. 
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En los cerros, rocas, ~rboles, bordos de 

ríos o presas, etc., y en cualquier otro lugar en que puedan -
afectar la perspectiva panorgmica o la armonía del paisaje. 

Anuncios arriba de la cota de más de 2,350 
metros sobre el nivel del mar. 

cO"i,gantes de las marquesinas. 

En saliente,. en el interior de portales pG-
blicos. 

En cualquier sitio si contiene las expresio
nes "alto", "peligro", " crucero", "deténgase" o cualquiera 
que se identifique con prevenciones o sefiales de tránsito o pa 
ra las vías pGblicas. 

En los demás prohibidos expresamente en este 
Reglamento y en otras disposiciones legales y reglamentarias -
aplicables y en el manual. 

En relaci6n con el anterior listado cabe acotar que 

ninguna de las prohibiciones es acatada con exactitud, quizás 
debido a un desinterés por parte de las autoridades de nuestra 
ciudad en materia de anuncios o avisos comerciales. 

El Capítulo Séptimo del Reglamento (arts. 68 a 74) -
sefiala los casos en que pueden nulificarse y revocarse las li
cencias concedidas en materia de anuncios por el Departamento 
del Distrito Federal. 

Una vez dictada la revocación de una licencia, ésta 
deberá ser notificada personalmente al interesado y en el mis-
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mo oficio se le sefialará un plazo prudente para retirar el a
nuncio. (arts. 70 y 71). 

Los delegados políticos deberán ordenar y vigilar -
que 1.os anuncios se ajusten a los permisos''y-licencias .(art. 
72). 

Contra las revocaciones podr~-_inée~ponerse. recurso 
de reconsideración, dentro de los diez d!as',-Jttib_il.es posterio
res a la notificaci1ln de la reso1uci6n._- '(art.· 0--74). 

Finalmente, en su Cap!tulo.:Octa,vo_:_Carts. 75 a 83) -
el Reglamento establece las sanciones-- a Íos_ infractores del -
mismo. 

Las sanciones deben ser impuestas por el delegado -
que concedió la licencia (art. 75). 

Los propietarios y los directores responsables de -
su instalación y mantenimiento, serán responsables de los da
fios que se causen. por los trabajos de ins~alaci6n, conserva
ción y retiro de anuncios. (art. 76). 

El artículo 77 establece multas a los directores 
responsables de los anuncios. cuando no cumplan con las obli
gaciones y disposiciones del Reglamento. El artículo 78 a 
los propietarios y el artículo 79 sanciones para tmos y para -
los otros. 

Si hay reincidencia se sancionará con el doble de -
la multa y si aun así se persiste en la comisión de infrac- -
ción, se revocará la licencia y se ordenará el retiro del a
nuncio por cuenta y riesgo del infractor. (art. 82) 
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Aunque este Reglamento de Anuncios para el Distrito 
Federal propugna por tratar de lograr que el paisaje urbano m~ 
jore. vemos que en su aplicación, no se ha tenido ningGn inte

r6s por parte de las autoridades competentes. 

Los anuncios son colocados en todas partes aun sin -

licencias y en contravenci6n a muchas de las disposiciones del 
Reglamento. Pensamos que sería convc11icnte que el presente 
Reglamento fuera aplicado con rigor, para que los anuncios 
cumplan su funcian de anunciar pero sin alterar el ambiente u~ 
bano. 

6. El aviso comercial en la Ley sobre Delitos <le Imprenta (12) 

Esta ley en esencia regula una serie de delitos que 
se pueden cometer por medio de impresos. Por lo tanto. tiene -

relaci.6n con los anuncios comc~ciales impresos. De esta manera 
en su artículo 15 ordena: "Para poder poner en circulaci6n un 

impreso. fijarlo en las paredes o tableros de anuncios, exhibi~ 

lo al público en los aparadores de las casas de comercio, repa~ 
tirlo a mano, por correo, cxpress o mensajero, o de cualquier -

otro modo, deberá forzosamente contener el nombre de la impren
ta, litograf!a, taller de grabado u oficina donde se haya hecho 
laimpresión, con la dcsignaci6n exacta del lugar en donde aqué
lla está ubicada, la fecha de impresi6n y nombre del autor o 

responsable del impreso. La falta de cualquiera de estos requ~ 
sitos, hará considerar al impreso como clandestino y tan pronto 
como la autoridad municipal tenga conocimiento del hecho, impe
dirá la circulaci6n de aquél, recogerá los ejemplares que de él 
existan, inutilizar~ los que no puedan ser recogidos por haber-

(12) Publicada en el Diario Oficial de la Federaci6n de 12 de 
abril de 1917, entrando en vigor el 15 de abril de 1917. 
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se fijado en las paredes o tableros de anuncios y castigará al 
dueño de la imprenta u oficina en que se hizo la publicaci6n, 
con un multa que no bajará de veintiocho pesos ni excederá de 
cincuenta, sin perjuicio de que si la publicación contuviere 
un ataque a la vida privada, a la moral o a la paz pública, se 
castiguen con la pena que corresponda. Si en el impreso no se 
expresare el nombre del autor o responsable de él, no se impo~ 
drá por esa omisi6n pena alguna, pero entonces la responsabili 
dad penal se determinará conforma a lo que dispone el artícu
lo siguiente.º 

Del artículo anterior podemos concluir que todo anu~ 
cio impreso deberá contener de manera forzosa: 

El nombre de la imprenta, litografía o ta- -
ller de grabado u oficina en donde se haya hecho el anuncio c~ 
mercial impreso. 

Dcsignaci6n exacta del lugar donde se encue~ 
tra cualquiera de los anteriores. 

Fecha de impresi6n. 

Nombre del autor o responsable del impreso. 

Por lo tanto~ si los avisos comerciales puestos en -
circulaci6n no tienen los anteriores requisitos podrán ser re
tirados de circulaci6n, destruidos o inutilizados por la auto
ridad municipal correspondiente. 

Los requisitos arriba señalados, pensamos, fueron fi 
jados para el efecto de que todo impreso contenga sus datos de 
origen y, así poder determinar quiénes son los responsables de 
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un de1ito de imprenta que se pudiera cometer con 1a impresi6n 

de cua1quier materia1, incluidos por supuesto, los avisos co
merciales ímpresos. 

7. El aviso comercial en 1a L·ey Federal· de Educaci6n. (13) 

El artículo 41 de esta ley ordena: "Los par'cicula
res que impartan estudios con reconucimiento de validez ofi
cial deberán mencionar en la documentaci8n que expidan y pu
b1icidad que hagan la fecha y nOmero de1 acuerdo por el que -
se 1es otorg6 dicho reconocimiento. 

Los particu1ares que impartan estudios sin reconoc.!_ 
miento de validez oficia1, deberán mencionar esta circunstan
cia en su correspondiente documentación )" publicidad y regis
trarse en 1a Secretaría de Educaci6n PGh1ica.-

Como consecuencia de lo anterior, todo aviso comer
cial que anuncie estabiecimientos educativos deberá contener: 

Fecha y nOmero del acuerdo por el que se 
les otorg6 reconocimiento oficial a los estudios impartidos -
en el establecimiento educativo que se anuncia. 

De no tener dicho reconocimiento oficial, 
deberá hacerse notar así en los anuncios del plantel educati-
vo. 

(13) Publicada en el Diario Oficial de la Federación de 29 de 
noviembre de 1973, entrando en vigor el 13 de enero de 1974. 
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E1 artícu1o 68 impone la siguiente sanci6n: "Al que 
infrinja lo dispuesto en el segundo párrafo del artícu1o 41 de 
esta ley se lmpondrá una multa de mil a cincuenta mil pesos y 
en caso de reincidencia se clausurará el servicio educativo." 

Podemos notar que la ley que analizamos pretende que 
no se engafie por parte de establecimientos educativos al públi 
co, en relaci6n con la validez de los estudios que se anuncian. 

8. El aviso comercial y su relaci6n con la Ley Sobre el Escu
do, la Bandera y el Himno Nacionales. (14) 

Centraremos el análisis de esta ley en determinar si 
los símbolos patrios a que se refiere, pueden ser usados en un 
aviso comercial. 

a) El escudo nacional no puede ser usado por sí S2_ 

lo en avisos comerciales. Basamos nuestra afirmación en el s~ 
gundo párrafo del artículo 6° que dispone: "El escudo nacio
nal solo podrá figurar en los vehículos que use el Presidente 
de la República, en el papel de las dependencias de los pode
res federales y estatales, así como de las municipalidades, p~ 
ro queda prohibido utilizarlo para documentos particulares; 
El escudo nacional s61o podrá imprimirse y usarse en la pape
lería oficial!' por acuerdo de la autoridad correspondiente." 

b) 

comerciales. 

La bandera nacional si podrá usarse en avisos -
Lo anterior· lo deducimos del artículo 33: "Los 

(14) Publicada en el Diario Oficial del 8 de febrero de 1984. 
Entr6 en vigor el 24 de febrero de 1984. Abrog6 la Ley Sobre 
Características y el Uso del Escudo, la Bandera y el Himno Na
cional de1 23 de diciembre de 1967. 
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ejemplares de la bandera nacional destinados al comercio, debe
r~n satisfacer las caracterfsticas de disefio y proporcionalidad 
establecidas en el art!cu1o 3Q•'' 

Si se habla de que puede destinarse al comercio· pode
mos concluir que el anunciar utilizando la bandera n~cional es 
permisible en tanto se respeten las dimensiones C¡Ue·para la mi~ 
ma sefiala el articulo 3° de la ley. 

c) El himno nacional no puede ser usado en avisos -
comerciales pues el articulo 39 de la ley dispone: "Queda es-
trictamente prohibido alterar la letra o ~úsica del himno naci~ 
nal y ejecutarlo total o parcialmente en co~posiciones o arre
glos. Asimismo, se prohibe can~ar o ejecutar e1 himno nacional 
con fines de puhlicidad comercial o de índole semejante. Se 
prohibe cantar o ejecutar los himnos de otras naciones salvo a~ 
torizaci6n expresa del representante diplom~tico respectivo y -

de la Secretaría de Gobernaci6n." 

Con relaci6n a las sanciones que se pueden imponer al 
infractor de las disposiciones de la ley que analizamos, el ar
tículo 56 impone multa de mil veces el salario mínimo y decomi
so de los artí'.culos que reproduzcan ilícitamente el escudo, la 
bandera o himno nacional. Es decir, que si se utilizan el ese~ 
do y el himno nacional en avisos comercia1es 7 los infractores 
pueden ser sancionados como anteriormente se señala. Igualmen
te se podrá sancionar al que no reproduzca de acuerdo a lo que 
dispone la ley, la bandera nacional cuando sea reproducida en 
un aviso comercial. 
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9. El aviso comercial y su relaci6n con el Reglamento Sobre 
Publi·caciones y Revistas Ilustradas. (1 5) 

Dimana este Reglamento de la Ley Federal de Educa- -
ción, artículos 4° y 6° fracci6n VII. Contiene normas relati
vas a la Comisión Calificadora de Publicaciones y Revistas I
lustradas, dependiente de la Secretaría de Gobernación, encar
gada de dictaminar la licitud o ilicitud de las publicaciones 
tan~o en su título como en su contenido. 

En su articulo 6°, este Reglamento consi~era contra
rio a la moral pGblica y a la educaci6n en su fracci6n I, a 
las publicaciones y revistas por: contener escritos, dibujos, 
grabados, pinturas, impresos, imágenes, anuncios, emblemas, f~ 

tografías y todo aquello que directa o indirectamente induzca 
o fomente vicios o constituya por si mismo delito. 

Es decir, que es contrario a la moral y a la educa
ci6n, publicar en revistas anuncios comerciales que fomenten e 
induzcan a sus lectores al vicio o que constituyen por si mis
mos delitos. 

Las anteriores conductas son sancionadas por el art~ 
cu.lo 9°, fracciones I y IV con multas de quinientos a cien mil 
pesos o arresto hasta por 36 horas, pudiendo suspenderse hasta 
por un afio el uso del título y la edición de la revista infra~ 
tora o de plano considerar ilícito el título o contenido de la 
revista definitivamente. 
pueden ser duplicadas. 

En caso de reincidencia las multas -

(15) Publicado en el Diario Oficial de la Federación de 13 de 
julio de 1981. Entr6 en vigor el 16 de julio siguiente. 
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1 O. El aviso comercial en la Le"y Fede·raT d·e ne·re·chos. (16) 

Esta ley impositiva, determina los derechos que tie
nen que cubrirse en relaci6n con las solicitudes y registros -
de aviso comercial, por lo~ servicios prestados p~r 1a Direc
ci6n de Invenciones, Marcas y Desarrollo Tecnol6gico, depen- -
diente de la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial. 

En el Título I, Capítulo VI, Secci6n Segunda, denom~ 
nada esta última "Invenciones y Marcas", en su articulo 68 es
ta ley determina los siguientes derechos: 

" Artículo 68. Por la solicitud, registro y trans-
misi6n de avisos comerciales a que se refiere la legislaci6n -
de la materia. se pagará e1 derecho de invenciones y marcas 
conforme a las siguientes cuotas: 

I.- Por el estudio de una solicitud o aviso 
comercial ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• $5,400 .OO 
II.- Por la revisi6n de cada rcposici6n de 
documentaci6n o complementaci6n de infor-
mac i6n faltante •••••••••.••••••••••••.••••••••••••••• $2,700.00 
III.- Por el registro y expedici6n de tí-
tulo de aviso comercial •••••••••••••••••••••••••••••• $5,400.00 
IV.- Por el registro de fusi6n de titula-
res o de la transmisi6n de los derechos de 
un aviso comercial o que puedan derivaTse 

(16) El 31 de diciembre de 1985 fue publicada la Ley que estable 
ce, reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones fiscales.
Que en su capítulo de disposiciones de vigencia anual, artículo 
Vigésimo Tercero, inciso B, subinciso f, incrementó los derechos 
establecidos por la anterior Ley Federal de Derechos en su Sec
ci6n Segunda del Capítulo VI, Título I, con el factor de 1.7 a 
partir del 1° de marzo de 1986. 
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de una solicitud en tr:imite, por cada uno 
de los actos enunciados ••••••••••..••••••••••••••••• $5.400.00 
V.- Por el registro de usuarios o de mo-
dificación de contrato de autorización de 
uso o cambio de nombre del solicitante o 
titular de un aviso comercial, por cada -

uno de los actos enunciados ••••••••••••••••••••••• ~.$5,400.00 



e o N c L u s ·r -O N E s 

1. No hay duda que el aviso comercial es un bien incor
póreo de la empresa y que forma parte del Derecho de la Propi~ 
dad Industrial. 

2. El aviso es regulado des.de principios· del presente -
siglo en la Ley de Marcas Industriales y de Comerc.io de .1903, 
por lo que consideramos inexplicable~ que a través· de las di
versas leyes vigentes desde aquel· tiempo, se •baya regulado de
ficientemente y, lo que es más grave 0 que esa tendencia conti
núe en la ley vigente. 

3. El aviso comercial no es regulado por la legislación 
internacional para la protección de la propiedad industrial. 

4. El anuncio comercial tiene múltiple~ especies y for
mas, que merecen una protecci6n juridica más amplia, pues re
presentan una manifestación tangible y admirable de la creati

vidad humana. 

5. Proponemos reformar la Ley de Invenciones y Marcas -
vigente, para que el Titulo Sexto, Avisos Comerciales, Capitu
lo Unico, haga una regulaci8n más extensa de los avisos, pues 
resulta inconveniente en muchos aspectos. que el artículo 174 
de la referida ley, ordene que los mismos se rijan en lo que -
sea aplicable y no haya disposición especial, por las reglas -
establecidas por las marcas. 

6. Consideramos necesario que se permita renovar los r~ 
gistros de aviso comercial, ya ~ue es producto de una inver- -
si6n bastante onerosa de las empresas, que en muchas ocasiones 
no reditúa en escasos diez años. Además son varios los casos 
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en que los avisos se convierten en signos inseparables de ide~ 
tificación de la empresa ante el püblico consumidor y, resulta 
por lo tanto inconveniente que pronto caigan al dominio públi
co. 

7. Ser:la conveniente que el artfcu1o 21 O de la LIM,. sea 
adicionado con infracciones administrativas especificamente r.!!_ 
feridas al aviso comercial. 

8. Proponemos adicionar el artfculo 211 de la LIM, con 
una fracción VIII, para considerar como delito el usar un avi
so comercial registrado, para distinguir los mismos o simila
res productos, servicios o establecimientos que el mismo pro·t~ 
ja, sin el consentimiento de su titular. 

9. La Ley Federal de Derechos de Autor no protege al 
aviso comercial propianente 7 pero sf protege a las manifesta

ciones artísticas que suelen integrarlo. 

10. Diversos ordenamientos jurídicos vigentes de nuestra 
legislación le imponen leyendas, lo limitan, sancionan, regu
lan, ordenan su ubicaci6n, di~ensioncs y formas, no sin justa 
razón, pero todo esto resulta desproporcionado ante su escasa 
protección jurídica. 
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dad Industrial, para conccptualizarlo, encontrar su naturale
za jurídica, sus fines y sus formas y para, final~ente, estu
diar su protecci6n y regulaci6n por nuestra legislaci6n vige~ 
teª También daremos como dato significativo sus antecedentes 
legislativos. 

Sentimos, obviamente, que no hemos agotado el tema, 
pero nos conformaremos con haber intentado dar alguna luz so
bre este signo distintivo que e5 una realidad palpitante de -
nuestras vida contemporgnea. 
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