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I N T R O D U C € I O N

En nuestra realidad social, el aviso o . anuncio comer-
cial tiene un impacto tal, que “ha produc1do que el legislador -
se haya preocupado en regularlo medla,,' ﬁltlples d15pos1c1o-
nes vigentes, que protegen. y,prihq palme t,'reglamentan,y limi-
tan al aviso comercial. 3 : . e ‘

Vida'dia- -
és de los -
mueve ‘a. consumir

Este signo distini;v
ria; donde quiera que vamos io e
principales medios de difusi8n, ne
los productos que anuncia. o

Su impacto y consecuencias econ8micas, sociales, psi-
colbgicas, juridicas, etc., son asuntos que nc podemos negar en

ningGn momento.

Quizis cualquier empresario debe pensar en el aviso -
comercial, como un factor decisivo para 1la comercializacidn de
sus productos. Las grandes empresas gastan cantidades bastante
rapresentativas, en .tealizar Yy difundir avises comerciales. -
Creando a su vez, como consecuencia, el surgimiento de¢ un sec-
tor empresarial publicitario, encargado de satisfacer las men-
cionadas necesidades.

No obstante 1o 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 comercial, a pesar de estar regulado desde principios del
presente siglo. Es por eso que nos motivamos a realizar el pre
sente trabajo.

Trataremos en primer lugar, de ubicar al aviso comer-
vial dentro de la empresa mercantil v el Percch: de la VYropice



2)

dad Industrial, para conceptualizarlo, encontrar sSu naturale-
za juridica, sus fines y sus formas y para, finalmente, estu-
diar su proteccidn y regulaci&n por nuestra legislaci8n vigen
te. También daremos como dato significativo sus antecedentes

legislativos.

Sentimos, obviamente, que no hemos agotado el tema,
perco nos conformaremos con haber intentado dar alguna luz so0-
bre este signo distintivo que es una realidad palpitante de -
nuestras vida contemporinea.



LA EMPRETSA

1. Concepto

La cmpresa es un fehSﬁénolm ern:
de 1la Revolucién Industrial, cuaﬁddiia £4b
forma en taller industrial, 1la proddééiﬁ ;
vuelve en serie o masiva. ot

Como vemos, la empresa surge como .una realidad econ&-
mica formando parte del procedimiento industrial: - "Es la empre

sa una institucibn de tipo eminentemente econ&mico que ha sido

transplantada al Derecho.' (1)

Es pues necesario, partir de un concepto econdmico de

empresa para posteriormente analizar como se podria lograr un -

concepto juridico de empresa. ... en el intento de alcanzar -

su esencia debemos partir de una observacién de la realidad e-
confmica para llegar a un concepto juridico." (2)

Asi Barrera Graf expresa: “"Por la empresa entendemos
la organizacidn de una actividad econdmica que se dirige a la
produccién o intercambio de bienes ¥y servicios para el mercado.

(3

Entendemos pues de esta definicifn que la empresa es

primera

(1) Jorge Barrera Graf, Tratado de Derecho Mercantil,
edicidn, Edit. Porruda, Mé&xico, 1957, Vol. I, pag. 174.

(2) Joaquin Garrigues, Curso de Derecho Mercantil, Edit. Po-
rrua, México, 1979, pig. 166.

(3) Barrera Graf, obra citada, péig. 174.



es la organizacifn de

una unidad y fenémeno de tipo econfmico,
El1 que hace

los factores de la produccién: capital y trabajo.
posible esta organizacifn de factores es el empresario.

Por otra parte, Rodriguez y Rodriguez nos da el si-
guiente concepto de empresa desde el punto de vista econSmico:
“"Es una unidad econémica contable, en cuanto a organizacibn -

concreta de los factores de la produccisn para obtener una pro

duccifn determinada..." (4)

Encontramos otras definiciones como la de James que
nos parece S¢€ acerca MAS a un concepto econdmico de Empresa:
“"Organismo que se propone producir para el mercado determina-
o servicios, con independencia financiera de cual-

dos bienes
quier otro organismo." (5)

Nos parece que la definicifn econdmica de Barrcra
Graff citada anteriormente en este apartado es la mis exacta.

Antes de entrar a analizar los diversos intentos de
lograr un concepto juridico de empresa creemos apropiado ¢ i-
lustrativos dar la acepcidn gramatical de la palabra empresa:
'"Acto de emprender./ Lo que se emprende./ Sociedad mercantil o

industrial.' (6)

Procederemes ahora a tratar de encontrar un concepto
jJuridico de empresa, para ello tendremos que estudiar 1a evo-

décimo

(4) Joaquin Redrfguez y Rodriguez, Derecho Mercantil,
cuarta edicién, Edit. Porrua, 1980, pag. 4711.

(5) Citado por el mismo Rodriguez y Rodriguez, obra citada,

pag. 411,

(6) Diccicnario ilustrado de 1a lengua castellana
Edit. Sopena Espasa, Argentina, 1944, pag. 293.

Magnus,




Jucidn 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 1a tendencia actual

de la doctrina.

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

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

Pensamos que la evolucifn actual de la tecnologia con
la produccidn en serie de productos va relegando al acto de co-
mercio individual y al comerciante en pequefio, buscando una or-

ganizaci6én mis complicada que es la empresa con su titular el

empresario para organizarla.

Refiriéndose a la tendencia actual entre los juristas
en relacién con la empresa, Garrigues expresa: ",.. los juris-
tas partiendo de que econ8micamente la empresa es una unidad,

se empefian en considerarla como objeto unitario de derechos...”

(8).

Aunque tratan los juristas de explicar a la empresa

como un objeto unitario, haciendo un andlisis, encontramos que

las doctrinas se dividen en dos Tubros:

a) Los que pudi&ramos llamar economicistas que cap-

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

(8) Garrigues, obra citada, pig. 166.



tan la realidad econbmica de la empresa, pero sin darle una es-
tructura propiamente juridica.

b) Los que tratan de darle a la empresa una - conno-
tacibén juridica en su conjunto - (como una un1dad) pero part1endo
de alguno de sus elementos.

Dentro de la primera tendencia encontramos entre o- -
tros a Barrera Graf con su ya transcrita definicifn y creemos
que esta tendencia ya esti 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 posicibn nos explica a la empresa como -
persona juridica: ""Seglin esta doctrina, la empresa no es un -
simple conjunto de medios de produccidn inertes; a la fusidn -
de los elementos aislados corresponderia una completa indepen-
dencia juridica y el nacimiento de un nuevo sujeto con vida pro
pia." (9)

El alemin Endemann 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 inclinacidén de terceros para entrar en relacifn con €1
el negocio es el portador del cré&dito." (10)

Vemos como Endemann confunde claramente a la empresa
con uno de sus elementos: el establecimiento, al que 1le atri-

(9) Garrigues, obra citada, piag. 168

(10) Citado por Garrigues, obra citada, pdgs. 168 y 169,



bufa una funcién 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 posicién nos trata de explicar 'a la' -~ -
empresa como patrimonio separado de-1la misma. - En relacibn a -
ésta se ha escrito: "...Empresa es un patrimonio. separado es
decir un conjuntc de bienes que en un interé&s de ﬁn determina-
do fin y particularmente de la responsabilidad por deudas, es
tratado en ciertos aspectos comec un todo distinto al resto del

patrimonio." (11)

Esta teoria sostiene en suma que el patrimonio de 1la
empresa se singulariza convirtiéndose en un patrimonio afecta-
cifn distinto al patrimonio particular del comerciante titular
de la Empresa.

Creemos encontrar en esta teoria algunos defectos -
que surgen de la prictica. Por ejemplo, cuando el comerciante
titular de la empresa, tiene acreedores, se produce una confu-
sién, puesto que €stos no podridn exigir una satisfaccibn de -~
las deudas de un patrimonio en especial que fuera el de la - -
empresa sino que confundirin &ste con el decl Comerciante. - =
... €l patrimonio mercantil no tiene deudas propias, sinoc 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 explotacifn de un nego-
cio determinado." (12)

Otro problema se da en la sucesifn del comerciante -

(11) Rodriguez y Rodriguez, obra citada, pig. 411.

(12) Garrigues, obra citada, pfg. 170.



en donde dificilmente se podrd distinguir cntre el patrimonio
civil y el patrimonio mercantil dentro de una herencia.

Es pues 1a prictica mercantil com@n la que desvir-

tia en nuestra opinidn el considerar a la empresa como un pa-

trimonio afectacién.

La empresa tambié&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-

dfan su autonomfa cuando se reunian y se destinaban a un fin
juridico. La "universitas' suponia: ""una pluralidad de ob-

jetos afectivos de derechos que constituyen un conjunto..."
13

En MExico esta teoria ha sido sostenida por Cervan-
la empresa:c "Es una universa-
un conjunto de trabajo, de ecle
incorpdreos, coordinados para
bienes y servicios destinados

tes Ahumada quien sostiene que
lidad de hecho constituida por
mentos materiales y de valores
la produccifn o intercambio de
al mercado en general." (14)

Mas esta teoria no nos da una solucién para resol-

ver el problema de definir juridicamente a la empresa pues co

me nos dice Garrigues: *No es posible permitir a los particu
lares la creacifén arbitraria de nuevos objetos juridicos (con
la consiguiente superposicién de derechos reales) cuando nin

glin texto legal reconoce a la empresa mercantil como un todo
indivisible."™ (15)
obra citada, pdg. 417,

Derecho Mercanti!, Primer Curso,
MExico, 1980, pag. 495.

(13} Rodriguez y Rodriguez,

(14) Radl Cervantes Ahumada,
Edit. Herrero, tercera edicifn,
(15) Garrigues, obra citada, nig. 171,



Podemos concluir que la empresa, en tanto ¢s conside-
"universalidad de hecho', que ca-

rada por esta postura, es una
reconocida por el Derecho.

rece de personalidad jurfdica,

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 funcifn productiva que opera en
el tiempo, dirigida a 1a produccibn, distribucibn o intercambio
de bienes o servicios para el mercado.
conglomerado de elementos de distinta naturaleza organizados y
unidos per un vinculo de finalidad econSmica, sino todo un ejer

cicio profesional de una actividad cconSmica organizada con 1la
(16)

"La empresa no €s un

finalidad de actuar en el mercado de bienes y servicios."

Pensamos que esta doctrina olvida que la empresa pue-
de continuar su vida juridica aun con la desaparicidén del empre

sario organizader de los elementos de la empresa. No creemos -

por lo tanto que se pueda 3identificar a la empresa con la acti-

vidad que ordena sus elementos.

a

Por iltimo, mencionaremos la tcoria que considera
la empresa Ccomo organizacifn:

'" Se trata de organizacifn realizada por el titular
o sea el empresario sobre el personal de la negociacifn y sobre

el conjunto de bienes, derechos y relaciones atribuidas a esta

<.t (17)

esta teorfa, que la empresa

Sostiene . pues en general,
Pisko, au-

es mis que los elementos materiales que la componen.

(16) Uria Casanova, citado por Garrigues, obra citada, p&g. 172.

(17) Barrera Graf, obra citada, pidg 174.



tor alemi&n sefiala al respecto: "Lézempresa és algo que sobre-
pasa el conjunto de las cosas y los derechos pertgnecientes a
la empresa, es &sta sencillamente‘la'organizacibi’de los me-"=
dios de produccifn y una ocasifn asegurada de venta.' ‘(18).

El problema que encontramos en lo anterior es QUe no
l1lega a darnos una definicién juridica y nuevamente solo. 1ogra
darnos una explicacién de tipo econfmico.

La idea organizadora de la empresa no puede ser obje
to por si misma del Derecho; ha de estar unida propiamente a -
los elementus materiales integrantes de la empresa.

Después de este resumen sobre las doctrinas que han
tratado de explicar juridicamente a la empresa nos damos cuen-
ta que ¢l Derecho no ha podido definir con exactitud a la - -
empresa. Los estudiosos del Derecho no han podido darle a 1la
empresa una unidad o autonomia juridica propia. Como reflejo
de lo anterior podemos observar los siguientes usos del t&rmi-
no empresa:

Nuestro C8digo de Comercio en su articulo 75 fraccio
nes V, VI, VII y VIII utiliza el término empresa como sindnimo
de acto de comercio. '"Es evidente que, aunque el texto legal
la califica como acto, se estd aludiendo a la empresa como ne-
gociacién o establecimiento, no puede decirse que una libreria
sea un acto sino cosa" (19)

La Ley de Navegaciones y Comercio Maritimos {(art. -
127) define a la empresa maritima como: ' ...conjunto de traba-=-

(18) Citado por Garrigues, obra citada, pdg. 173.

(19) Cervantes Ahumada, obra citada, pig. 494.



jo de elementos materiales y de valores incorpdreos coordina-
dos para la explotacifn de uno o mis buques en el trdfico ma-
ritimo." Nos hable pues de la empresa. como una universalidad
de bienes. - s e R e R Rt S e

La Ley Federal del Trabajo. (art. 16) -NOS . deflne a’ -
la empresa dentro de un contexto puramente econ&mi_ [
der como empresa la unidad econ5mica de’. producc16n o'dlstrlbu
cidn de bienes y servicios.

Por su parte la Ley para Promover 1la InQersién Mexi
cana y regular la Inversién Extranjera nos, dice Mantilla Mo-
lina; '"usa frecuentemente la palabra empresa; en ocasiones
en el sentido que 1la define Barrera Graf o como equivalente -
de negociacién (v.gr.: arts S5 y 8 etc), en otras como sinb-
nimo de sociedad (v.gr.: arts 23 f. IV, 25 etc. )" (20)

LLa Ley Sobre el Registro de la Transferencia de Tec
nologia ¥y el Uso y Explotacidn de Patentes y Marcas: usa el
término empresa identificindolo con el de sociedad mercantil.
(art. 2° inciso f; art., 3 f. ITII y art. 5).

En cuanto al proyecto para el nuevo Codigo de Comer
cio, €ste define a la empresa como: ""El conjunteo de elemen-
tos materiales y de valores incorpSreos coordinados para ofre
cer al pfiblico con prop&ésito de lucro y de mancera sistemftica
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 Molina, Derecho Mercantil, 16a. Edicidn, Edit.
PorrGia, MExico, 1977, pHg. 100,

(21) Cervantes Ahumada, obra citada, pdg. 495.
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proyecto para el nuevo C8digo de Comercio pensamos al igual que
Garrigues: ".,,. no hay un concepto juridico de empresa distin-
to del concepto econBmico. Ni puede haber un concepto juridico
de empresa alli donde falte la institucifn juridica correspon-
diente." (22)

La empresa es pues umn concepto que entra en el campo
de la Economifa exclusivamente y sentimos que el Derecho se ve -
por esta circunstancia -imposibilitado de contener dentro de su
doctrina un concepto de empresa.

z. Elementos de la empresa.

Para desarrollar este punto, tomaremos la clasifica-
cidén de los elementos de ia empresa que hace Mantilla Molina, -
complementindola con otras -logrando una clasificacién mis - -
completa,

'"Los elementos que cOnstituyen la negociacibn mercan-
til (23) suelen dividirse en incorporales y corporales. Se men
cionan entre los primeros: 1la clientela y el aviamiento o avio
(aviamiento, achalandage); ¢l 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-
porales son: los muebles y enseres, las mercancias y las mate-
Tias primas." {(24)

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

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

(23) Este autor suele llamar a 1a empresa: negociacifn mercan-
til.

(24) Mantilla Molina, obra citada, pédgs. 100 v 101.
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Barrera Graf por su parte le da mis importancia a

los

elementos subjetivos o personales de 1a empresa dividiendo a Es

ta en tres elementos: empresario,

cienda.

de comercio. Se intecgra con todos
(bienes materiales e inmateriales)
cas requeridas para la consecucibn

sa." (25).

Uniendo todo lo anterior
ficacidn ecl&ctica de empresa:

Refiriéndose a esta tltima sefilala lo siguiente:
tercer clemento esencial de la empresa es la hacienda o fondo

personal de la empresa y ha-
"E1l

los elementos patrimonialcs
y con las relaciones juridi
de la finalidad de la empre-

logramos la siguiente clasi-

individual
colectivo.

la emﬁresa:
dependientes
independientes.

mercancias

materias primas
maquinaria

muebles de la empresa
establecimiento.

a) Elementos subjetivos:
a.1) El empresario:
a.2) Auxiliares de
b) Elementos objetivos:
(hacienda)
b.1) CorpSreos:
(materiales)
a
b)
cl
da)
e
b.2) Incorpéreos:

(inmateriales)

b)
<)
d)

(25) Barrera Graf, obra citada, pig.

a)

el aviamiento
la clientela

derecho al arrendamiento
La Propiedad Industrial

18R .
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Procederemos ahora a explicar a grandes rasgos esta
clasificacidén en la que dentro de la Propiedad Industrial en-
contraremos al aviso comercial tema central del presente tra-

bajo. . Lo
a) Elementos sﬁbjefivos:
a.l) El1 empresario

Es la actividad de este personaje, esencial para el
buen funcionamiento de la empresa, es el elemento que podria-
mos llamar ‘''racional' de 8sta, que organiza todos los elemen-
tos de una empresa para su buen funcionamiento.

La tarea del empresario es esencial para la empre-
sa, sin €1 la empresa serfa un conjunto de ecléementos materia-

les Yy humanos pero sin ninguna coordinacién.

"El empresario crea, organiza y dirige a la empresa
con una finalidad: la de producir bienes o prestar servicios
para el mcrcado, 1o cual supone el ejercicio de una actividad
econbémica y que dicha actividad se realice profesionalmente;"

z6)

El empresario puede ser individual o colectivo, se-
gin sea personas fisica o moral la que dirija la empresa. Es
necesario diferenciar entre empresa y sociedad mercantil, que,
aunque sean confundidos dentro de nuestra legislacifm (como ya
hemos analizado), no pueden ser considerados comoc conceptos
id&nticos. La diferencia esencial entre ellos estriba propia-
mente en que la organizacifn en la empresa es meramente econd-

mica y en la sociedad mercantil: "Es la organizacifn juridica

(26} Barrera Graf, obra citada, pdg. 186,



del ente colectivo." - (27)

Hay que pun;ga;izarVQUe solo podrén ser empresarios,
las sociedades mercantiles:ireconccidas. por la Ley General de
Sociedades Mercantiles™, en cuant6'realizanruna?acti¥ida&'eco-
némica. : ' . e

Podemos pues, excluir como empresariq,a;iaslspcieda-
des civiles, sindicatos, asociaciones profesionales, estados y
municipios, asociaciones que persigan fines politicos, cienti-
ficos, artisticos y de recreo, enumerados como personas:mora-
les en el articulo 25 del C&digo Civil, '

a,2) Auxiljiares del empresario:

Son los colaboradores de €ste: 1la mayoria de los -
tratadistas suelen dividirlos en: dependientes e independien-
tes.

Los primeros son los que tienen una relacifn de de-
pendencia econfmica con el empresario y los segundos no tienen
esta relacibn y son considerados auxiliares del comercio en -
general.

""Los auxiliares dependientes o auxiliares del comer-
ciante estidn subordinados a un comerciante al cual prestan sus
servicios de modo exclusivo; mientras que leos auxiliares in-
dependientes o auxiliares del comercio, no estin supeditados a
ning@n comerciante determinado y despliegan su actividad a fa-
vor de cualquiera que la solicite, siendo asi propiamente au-
xiliares del comercio en general y no de un comerciante en par-
ticular." (28)

(27) Garrigues, obra citada, pig. 317
(28) Mantilla Molina, obra citada, pidg. 143.



Asi podemos encontrar entre 1los auxiliares dependien-
tes a los obreros y personal administrativo de 1a empresa. Y,
entre los independientes encontramos a los corredores pliblicos

titulados, los agentes de comercio, los comisionistas, etc.

b) Elcmentos objetivos de la empresa:

Constituyen estos elementos 1a llamada "hacienda co-
nocida en el dereche francés como "fond de commerce' (29).

E1l tBrmino de "*hacienda” es utilizado entre
Barrera Graf: '"La hacienda o fondo de comercio es el conjunto
de bienes (cosas, derechos, relacilones juridicas) de la nego-
ciacifn organizadas por el empresario para la consecucidn de
una determinada finalidad ccondmica.' 29')

otros por

En nuestra opinifn, 1a hacienda constituye el elemen-
to objetivo de la empresa y estdi constituida a su vez de un con

junto de bienes que clasificaremos en: corpbreos o incorpéreos.

b.1) Elementos corpdreos:

Constituidos por bienes que pueden ser captados por
los sentidos: a) mercancfias; b) materias primas; c) maquina-

rias; d) mobiliario de la empresa; e¢) establecimiento.

Para Hamonic los elementos corporales de la empresa

son: "Las mercancias, las materias primas, la maquinaria en una

industria, los muebles ¥y enseres en un comercio. En una palabra,
las cosas que sirven a la explotaciBn del fondo de comercio se

(29) y (29') Barrera Graf, obra citada, pig. 219,
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excluyen los inmuebles, aun aquellos destinados para la empre-
sa." (30) D e ‘

Para efectos. .de. éste trabaj

ndaremos en dos
de estos elementos: las mercancias y el establecimiento.

Podemos considerar a 1a mercancia como ¢1 medio por
el cual 1a empresa obtiene el lucré y tambidn el conducto jolo o
el cual se captari ia existencia de la empresa. Es pues la -
mercancia por asi decirlo, el elcmento de la cmpresa que se ex
terioriza y hacia el cual deben estar enfocados y desarrolla-
dos todos los demis elementos de la empresa. lL.a mercancia es
el producto final de todo ¢l trabajo y organizacidn que se ha-
ga de los elementos de la empresa. De la calidad de la mercan
cia dependeri el lucro, fin Gltimo de la empresa.

En cuanto al establecimiento lo podemeos considerar -
como: "... el asiento material de la empresa; el lugar geogri
fico en que permanentemente se desenvuelven los negocios."(31)

Para algunas empresas el establecimiento es esencial
pero: "Hay empresas sin establecimiento, como ocurre con cier
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 especticulos ptibli-
cos." (32)

(30) Citadec por Mario Bauche Garciadiego en: ""La Empresa.
Nuevo Derecho Tndustrial. Contratos comerciales ¥ sociledades
mercantiles, primera edicidn, Edift. Porr@ia, Mé&xico, 1977, pag.
196.

(31) Rodriguez y Rodriguez, obra citada, pag. 414.

(32) Rodriguez y Rodriguez, obra citada, pidg. 415.
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Es pues el establecimiento esencial para algunas - -
empresas, no si&ndolo para otras por dedicarse a actividades -
que no lo requieren. Pero pensamos que entre miAs grande sea -
una empresa necesarliamente requeriri un establecimiento en don
de realizar sus actividades.

b.2) Elementos incorpdreos:

Tambié&n llamados inmateriales 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 organizacibn, el conocimiento de los hibitos y gustos -
del paGblico, las listas de nombres y direcciones de proveedo-
res Y consumidores, el buen servicio suministrado poi el per-
sonal, son los factores que integran esa peculiar aptitud para
producir utilidades que constituye el avio de una negociacidn.”

(33)
Es pues el aviamiento, como vemos, el resultado pa-
trimonial del prestigio, de la fama y de 1la buena actividad de

la empresa,

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

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

No debemos identificarla con ¢l aviamiento pero se

(33) Mantilla Molina, obhra citada, pfsy. 101.
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encuentra ligada a éste. Entre mejor sea el aviamiento la - -

clientela Seri mayor.

a nuestro entender cualidades

"Clientela y avio son,
"'"Negar que la clientela y

Yy no elementos de la negociacién."
el avio son elementos de la negociacifn implica negar que son
y en efecte ni el uno ni la otra son sus-

objetos de derechos;
sino que su pro

ceptibles de una especial proteccibn juridica,
teccibn ha de derivar de la que reciba la negociacidn en su
a 1o menos algunos de sus verdaderos elementos

conjunto o, - -
constitutivos." (34)

Es cierto que el aviamiento no recibe una proteccién

juridica directamente, pero a través de otros elementos de la

empresa como es la Propiedad Industrial es protegida de una ma
nera indirecta.

Podemos considerar el aviamicnto como un requisito
para tencr clientela y a ésta como el producto de un buen avia
directamente propor

miento, Son, usando una frase matemitica,

cionales.

Un tercer elemento incorpdreo de la empresa es el de

recho al arrendamiento, tambi&n conocida esta figura como pro-

piedad comercial.

Podemos dar respecto a ella el siguiente concepto:
v",.. consiste en la atribucibn de especiales derechos a los

empresarios sobre los locales arrendados que ocupan bien crean
do un derecho de prdrroga en la duracifn de los contratos,

(34) Mantilla Molina, obra citada, pdg. 101.
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bien atribuyendo al empresario una parte de la plusvalia que -
el duefio obtenga en la enajenaciédn de los mismos.'" (35)

Este derecho tiene su base ‘en que:la. ubicacidn.del -
@stablecimiento es muy importante para la comerc1allzac16n e -
identificacién de la empresa por la clientela.

En México este derecho no se encuentra en la legisla
cifn mercantil, dejando su regulacidn al C&6digo 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 1la anterior disposicién y las de
mis relativas al arrendamiento, vemos por supuesto que pricti-
camente en nuestro pais no hay este derecho al arrendamiento -
para los comerciantes.

Mantilla Molina dice con justa razdn: “"El legisla-
dor federal carece de facultades constitucicnales para regular
las obligaciones de quien realiza un acto que para &1 es pura-
mente civil.'" (36)

Por Giltimo llegamos a la localizacifn de la Propie-
dad Industrial como elemento incorpbdrco de la empresa. Hemos
llegado al punto central de todo este anfilisis puesto que el -
tema de este trabajo: el aviso o anuncio comercial, lo pode-
mos ubicar dentro de la Propiedad Industrial como elementco in-
corpdreo de la empresa.

En el capitulo siguiente trataremos con mis detalle

(35) Rodriguez y Rodriguez, obra citada, pig. 416
(36) Mantilla Molina, obra citada, pidg. 106.
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a cada uno de los elementos de la~Propiedad“Industrial asi co-
mo el concepto de &sta, por 1lo.que. ahoTa nos-.limitaremos a es-

quematizarlos:

1.. :Creaciones nuevas:

PROPIEDAD INDUSTRIAL

. Patentes

Certificados de Invencidn
Dibujos industriales
Modelos industriales.

2. Signos distintivos:
a) Marcas
b) Nombres comerciales

c)
- d)

Denominaciones de origen

Avisos comerciales.




cC A P I T U L O I I

LA'PROPIEDAD INDUSTRIAL

Para poder ubicar a 1la propiedad industrial, cs menes
ter primero analizar a la propiedad inmaterial.

‘ La propiedad inmaterial, suele ser considerada como -
un: "...conjunto de derechos resultantes de 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 inmaterial tradicionalmente se ha dividi
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 hu
mano en el campo de las ciencias y artes.

No ahondaremos m&s en este punto pues seTid tratado en
el Gitimo capitulo de este trabajo, en relacibn con el tema cen
tral de esta tesis.

Por ahora nos ocuparemos de 1la propiedad industrial,
ya que la hemos localizado dentro del campo de l1la propiedad in-
material.

Para algunos autores, el t&rmino propiedad industrial

(1) David Rangel Medina, Tratadec de Derecho Marcario, primeras
edicidén, México, 1960, pag. 89,



no resulta muy apropiado, pero en general es aceptado por la -
mayoria de los autores de la materia,

Surge esta rama del Derecho Mercantll, Junto con el
liberalismo econdmice y avarcjada al desarrollo 1ndustr1al -
En un principio, menospreciada por algunos ha alcanzado en la
actualidad un desarrollo tal que ya se le reconoce COmO. una ra
ma sistematizada del Derecho Mercantil, reconocidéfﬁor,todos -
los estudiosos del mismo. '

Paul Roubier la define *como un nombre colectivo -
que designa el conjunto de institutos juridicos o leyes que -
tienden a garantizar 1la suma de derechos deducidos de 1a acti-
vidad industrial o comercial de una persona y a aségurar leal-
tad de la concurrencia industrial y comercial."™ (2)

LLadas afirma, por otra parte, que ''la propiedad in-
dustrial estd constituida por las prerrogativas industriales -
que aseguran a su titular, frente a todo mundo, la exclusivi-

dad de reproduccidn ya de una creacifn nueva, bien de un signo
distintivo.'" (3)

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

Procederemos a dar un leve repaso de los componentes
de los dos rubros anteriocrmente citados, tratando de tocar los
puntos mis importantes de cada institucifn hasta encontrar la
ubicacidn del anuncio o aviso comercial.

LZ) y (3) Citados por Rangel Medina, obra citada, pigs. 101 y
102,



1. Creaciones nuevas.

a) Las patentes de invencidn:

Podemos considerar a la patente como un derecho exclu
sivo de explotacifn de una invencidn. Es una excepcidn a la -
prohibicibn a los monopolios contenida en el articulo 28 cons-
titucional. Son parte de la propiedad inmmaterial de la empresa.

'"La patente estriba, por una parte, en el derecho ab-
soluto de explotacibn exclusiva de la invencidn que la ley con-
cede al inventor o causahabiente, asi como en la obligacifn que
el beneficiario contrae de pagar ciertos derechos fiscales y el
deber de explotar efectivamente la invencifng; por la otra, con
siste en el titulo o documento que el Estado expide a favor del
inventor o causahabiente."™ (4)

Vemos asi el doble contexto que tiene la palabra pa-
tente juridicamente, uno como el derecho y otro como el documen
to en quec ¢l Estado lo concede. - B ' '

De todo esto es licito que surja la duda de 1lo que es
una invencidn.

Para Kohler la invencidbn es '""una especie de creacidn
del espiritu humanc para dominar la naturaleza por medio de 1la
utilizacidn de las fuerzas preexistentes." (5)

No existe dentro de nuestra legislacidn una defini- -

cifn de invento. Nos vemos asi en la imposibilidad de dar una

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

(5) Citado por Rodrfguez y Rodriguez, obra citada, pig. 433.



definicidn legal.

Pero podemos definir a 1la invencifin como '"la crea=-
cibn intelectual del hombre original y novedosa suscéptiblc de
explotacién industrial. Es el hecho fActico que realiza 1la

hipotesis normativa para poder. otorgar una patente.' (6)

Esta definicidén nos parece que engloba, con mis exac *
titud 1o que podemos considerar como invencidén desde el punto
de vista juridico. Atendiendo al contenido de la misma pode-
mos afirmar, que queda fuera del concepto de invencidn 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 activi
dad inventiva, nueva y susceptible de aplicacién industrial.

En relacibn a la expresidn de nuestra lcy '‘que sea
Tesultado de una actividad inventiva', el maestro César SepGl=-
veda opina: ..., 1a verdad es que la frase no es afortunada y
no quiere decir mucho.'" (7)

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

La novedad de 1la invencifn es conceptualizada por el
articulo 5° de nuestra ley al decir '"no se considerari como -
nueva si estdi comprendida en el estado de la té&cnica y consi-
dera que esta expresibn significa que no se haya hecho accesi-
ble al pGblico en el pais o en el extranjero, mediante una des-

(6) Jos& Sandoval Ulloa, Apuntes al curso de Derecho Mercantil,
UNAM, 1982, pag. 41.

{7) César Sepfilveda, E1 Sistema Mexicano de Propiedad Industrial,
Edit. Porrtia, México, 1987, pag. 51
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cripcifn oral o escrita por el uso o por cualquier otro medio
suficiente, para permitir su ejecucibn, con anterioridad a 1a
fecha de prcsentacidn de la solicitud de 1la patente o de 1a

fecha de la prioridad validamente r01V1nd1cada.

Puede un invento, ser producto de un proces"de in-
vestigaci6bn y ser susceptible de ser patentable A 51n enbar-
go, no ser nuevo, por haber sido inventado’ ‘con: anterlorldad.

Podemos considerar cono nueva una invencidn que
no haya sido objeto de otra patente 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- -
cifn por otra persona.

Una invencibn es susceptible de aplicacibn indus- -
trial (art. 8) si se puede fabricar o utilizar por 1la indus-
tria, -

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

1) Los principios te6ricos o cientificos y los m&-
todos matemiticos.

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

3) Los sistemas y planes, comerciales, contables,
financieros, educativos y de publicidad; caracteres tipogra-
ficos; las reglas de juegos; la presentaci6n de informacisn y
los programas de computacidn.
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4) Las creaciones artisticas y literarias.

5) Los métodos de tratamiento quirGrgico o terap@&u
tico del cuerpo humano y 1os relativos a animales o vegatales,
asi como los m&todos de diagndstico 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 aplicacidén industrial o per
tenecer su proteccifn al campo de los derechos de autor.

Las patentes suelen dividirse en dos clases:

- De invencién
- De mejoras

Las patentes de invencidén se refieren a un derecho -
exclusivo de explotacién de una invencidn: original y novedo-
sa, la invenci®n es una aportacifn completamente original, en
este tiﬁo de patente.

En las mejoras la patente protege un perfecciona- -
miento que se hace a una invencién previamente conocida, "En
la palabra "mejora'’, en el sentido de la ley de patentes sig-
nifica un cambio, una alteracidn de la invencidn primitiva que
se traduce en un funcionamiento m&s eficaz o en la obtencidn -
de un producto con propiedades diferentes." (9)

El articulo 10 de la LIM sefiala lo que no es patenta
ble:

1) Las variedades vegetales y las razas animales -

(9) Sepdlveda, obra citada, pdg. 52.
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asi como los procedimientos bioldgicos para obtenerlas.

2) Las aleaciones.:

3) Los productos: quimicos exceptuando los nuevos -

procedimientos industriales. de obtencidn y sus nuevos usos de
cardcter industrial e

1) Losrpro&dcﬁos”Quimico'farmacéuticos Y sus mez-
clas, medicamentos; bebidas y alimentos para uso humano o ani-
mal, fertilizantes, plaguicidas, herbicidas, fungicidas.

5) Los procedimientos de obtencifn de mezclas de -
productos quimicos, los procedimientos de obtencidn, modifica-
cidén o aplicacidn de productos y mezclas a que se refiere la -

fraccifn anterior. -

6) Las invenciones relacionadas con la energia y

seguridad nuclear.

7) Los aparatos y equipos anticontaminantes, ni
los procedimientos de fabricacibén, modificacidn o aplicacién

de los mismos.

8) La yuxtaposicifn de invenciones conocidas, su
variacidn de forma, de dimensiones o materiales, salvo que en
realidad se trate de combinacifn o fusibén de esas invenciones
de tal manera que no puedan funcionar separadamente o que las
cualidades o funciones caracteristicas de las mismas sean modi
ficadas para obtener un resultado industrial novedoso.

9) La aplicacifn o el empleo en una industria, de
una invencién 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, mdquina o aparato que funcionen seglin princi-
bios ya conocidos con anterioridad, aun cuando dicho empleo -

sea nuevo, . st E

10) Las invenciones cuya explotacisn o -publicacién
fuesen contrarias a 1la 1ley, el orden piblico, la salud, la se-
guridad pGblica, la moral o las buenas costumbres.

Como vemos, aunque algunas de las fracciones antes
transcritas, pudieran ser invenciones propiamente dichas, la -
ley veda l1la posibilidad de dar en estos casos un monopolio de
explotacifn (patente). Nos referimos por supuesto a las inven

ciones mencionadas en los nlGmeros 4 a 7,

La patente confiere a su titular el derecho de explo
tacidén en forma exclusiva la invencidn, ya seca por si o por -

otros c¢on su consentimiento. (10)

Los derechos de una patente, pueden ser cedidos o -

transmitidos en cualquier forma que sefiala el derecho comtGn, -

intervivos (por ej. cesién, compraventa) o mortis causa (suce-

sidén). (11)

También tiene obligaciones el titular de una paten-
te, como de explotarla en territorio nacional dentro de un pla
zo de tres afios contados a partir de su expidicidn. (12)

La patente caducari si la invencidén que ampara no es
(10) Articulo 37, Ley de Invenciones y Marcas.

(11) Articulo 46, Ley de Invenciones y Marcas.

(i2) Articulo 471, Ley de Invenciones y Marcas.
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explotada en ese perfodco, y un afio mis que pudiera llamarse de
“"gracia'". (art. 148 LIM).

Por otra parte, puedegéer_obligado el. titular de una
patente, en caso de no explotarla, a conceder una licencia o-
bligatoria (art. 50 LTM). jEi articulo 56 del mismo ordenamien
to establece el caso de las licénciaé obligatorias por utili-
dad pGblica. R

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

El plazo de vigencia de los derechos contenidos en
una patente es de dlez afios improrrogables contados a partir -
de la expedicidn del tfitulo de la patente respectiva (art. 40
LIM).

b) Los certificados de invencidn:

Surgen en nuestra legislacién a partir de 1976 como
una innovacifin de la Ley de Invenciones y Marcas.

En relacidn con sus origenes sabemos que "ya en los
primeros afios del estado sovi&tico, el 30 de junio de 1919, -
Vliadimir Ilich Lenin, en su carficter de presidente del Consejo
de Comisarios del Pueblo de la R.S.F.S.R. firm6 el decreto -
'"Sobre las Invenciones'. En su articulo 4° establecif una foxr
ma cardinalmente nueva de proteccidn juridica de los inventos:
el certificado de autor' (13)

(13) Rangel Medina David, El Certificado de Invencifn, en
"Estudios Juridicos en Honor de Alherto Vdzquez del Mercado',
Edit. Porrda, 1982, p&g. 519.
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Este certificado ",.. fue pasado a la legislacidn -
de otros paises socialistas, coexlstiendo, .en ocasiones, con -
patentes que reconocfan a extranjeros." ' (14)7 e

_,Buléa;ia, Che—
coslovaquia, Hungria, Yugoslavia, Rumania, Polonia, Repfiblica
Democrdtica Alemana y tambi&n en China Popular. '

Lo encontramos pues reglameﬁtado,en:

Dorkin y Nayashkov nos dan las notas esenciales del
certificado de autor soviético, antecedente del certificado de
invencién en Mé&xico: "E1l certificado de autor soviético se ca
racteriza bAsicamente por el hecho de que el invento pasa de -
inmediato a usufructo sociai 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 estimulo material y moral a -~
los inventores y Tracionalizadores; en efecto, ademis del pago
o remuneracidn a los inventores que recibieron certificado de
autor se les otorgan otros derechos ¥y ventajas, come por ejem-
plo: el derecho a dar al invento el nombre de su autor o una
denominacifn especial; el derecho a la libertad de creacifn -
técnica;" (1S).

En l1a U.R.S.S. el otorgar un certificado de autor -~
sirve ... para constatar el derecho de autor de la invencién
y para asegurar la posibilidad de remuneracifn en caso de que
se utilice el invento, asi como para establecer el reconoci-
miento social de 1la actividad creadora del inventor.'' (16)

(14) Sepflilveda, obra citada, pig. 99.
(15) Citados por Rangel Medina, misma obra, pigs. 531 y 532.

(16) Rangel Medina, misma obra, paAg. 516
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No podemos pasar por alto el afirmar que el certifi-
cado de inventor (autor)] no es la Gnica forma de proteccidn de
los inventos en la U.R.S.S.; también existe la mpatente, pudién
dose escoger entre &ésta y el certificado de inventor, peroc con
la limitacifn de que 1o0s inventos que ahora listaremos tendrin
que sexr protegidos forzosamente con certificado de inventor:
"Una substancia obtenida quimicamente; una substancia obteni-
da mediante fisifn nuclear o un aparato o proceso rclacionado
con la generacifén o usos de energia nuclear; una substancia -
medicinal para dar sabor o alimenticia; una preparacién cosmg
tica; un m&todo de prevencidn de diagnbfstico 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 certifi
cado de invencién.

Quizds fue incorporado a ruestra legislacidn en base
a que "el legislador mexicano consider6 que la incorporacifn
de los certificados de invencidn al sistema mexicano podria re
mediar a la vez dos fendmenos preocupantes: por un lado, la -
escasa presencia de patentes de inventores mexicanos frente a
la abrumadora cantidad de solicitudes extranjeras y por el o-
tro, el bajo Iindice de explotacién de patentes en nuestro me-
dio."(18)

Los inventos que se¢ relacionan con procedimientos de
obtencién de mezclas de productos quimicos y de aleaciones; -
con la energia nuclear; y con los aparatos y equipos anticonta-

(17) ¥y (18) Rangel Medina, '"Certificado de Invencién'', en obra
citada, pidgs. 516, 317 v 531,
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minantes o procedimientos para su fabricacidn s8lo pueden pro-
tegerse con un certificado de invencifn. Esto atendiendo a lo
que ordena el articulo 65 de la LIM. ' ’

La misma ley nos da la posibilidad de cémbiar una so
licitud de patente que est& en tr&imite por un certificado de -
invencién, pero tiene que ser afntes de la concesibn o negativa
de la patente. (art. 80 LIM). PR i

Vemos alguna similitud en cuanto a los inventos pro-
tegidos por un certificado de invencidn sovi&tico. Al igual -
que en la legislacibn soviética nuestro certificado de inven-
cibn confiere a su titular el derecho de recibir regalias, con
la diferencia que en la U.R.S5.S. se perciben del Estado, y en
nuestro pais se reciben de cada una de las personas con las -
que se realicen convenios para explotar el invento.

No podemos continuar sin sefialar o establecer dife-
Tencias entre un certificado de invencidn y la patente: 'E1 -
certificado de invencidn difiere sustancialmente de 1la patente
en que no se concede un privilegio exclusivo. Cualquier terce
ro puede explotar en cualquier tiempo el asunto contenido en -
el certificado..." (19)

Si no se llega a un acuerdo en relacidn al pago de -
regalias, la Direccidn del Registro Nacional de Transferencia
de Tecnoleogia, fija el monto de las mismas y los demfis pormeno
res del convenio respectivo autorizando la explotacidn (art.
69 LIM).

El certificado de invencidn tiene, al igual que una

f19) Sepidlveda, obra citada, pag. 101.
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patente, una vigencia de diez afios, pero no es necesario compro
bar su explotacifa como en las patentes.

Estamos de acuerdo con la siguiente opinifn: . "Un -
simple cotejo de los - elementos caracteristicos del certificado
de invencidn con las peculiaridades antes recordadas de1 certi-
ficado de autor sovi&tico, demuestra que-el titulo mexicano ‘es
una copia en grado de tentativa del .que SirViGVde,mddglﬁ.ﬁr(ZO)

c) Los dibujos y modelos industriales:

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

Y define al modelo industrial como toda forma plisti-
ca quc sirva de tipo o molde para la fabricacién de un producto
industrial que le d& apariencia espccial en cuanto no implique

efectos ténicos. (art. 83 LIM).

"Los dibujos y modelos de fibrica constituyen una es-
pecie de invencitn, pero no hay lugar a conceder una patente, -
puesto que se trata solamente de una modalidad en l1la presenta-

cifn de un modelo conocido.'" (21)

Existe pues en los dibujos y modelos industriales, no
lo podemos negar, una creacidn de la inteligencia del hombre, -

(20) Rangel Medina, El1 Certificado de Invencidn, en obra cita-
da antes, pigs. 533 y 534,

(21) Georges Ripert, Tratado Elemental de Derecho Comercial, To
mo I, Tipogrdfica Editora Argentina, Buenos Aires, Argentina,
1954, pidg. 308.
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teniendo algo mis de manifestaci8n de la personalidad de su
creador que las patentes industriales.

""Por tratarse de una creacifn que rigurosamente no -
constituye una invencidn de modelos y dibujos obtienen una me-

nor tutela legal de la que se concede a las invenciones.'" (22)

Vemos ostentiblemente esta menor proteccidn legal en
el hecho de que la vigencia del registro de este tipo de figu-

ras es s8lo de cinco aflos. (art. 81 LIM).

2. Signos Distintivos.

a) Marcas:

La LIM reconoce la existencia de dos tipos de marcas:
las de productos y las de servicios y nos indica los fines de
""Esta ley reconoce las mar-

dichos signos en su artfculo 87:
Las primeras se -

cas de productos y las marcas de servicios.

constituyen por los signos que distinguen los articulos o pro-

ductos de otros de su misma especie o clase. Las segundas, -

por los signos que distinguen los servicios de otros de su mis
ma clase o especie."

Los doctrinarios han sostenido infinidad de concep-

formindose las siguientes co-

tos en relacién con la marca,

rrientes:

las que sefialan a la marca un papel de signo indi

cador del lugar de procedencia de la mercancia.

(22) Barrera Graf, obra citada, pag. 353.
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aquella que considera a la marca como agente indi-

viduatrizador del producto;

~ otra mixta que conjunta a las dos anteriores;

- por fltimo la corriente que tomando los elementos
de la tesils mixta sciflalada en tercer ‘lugar, encuentra ne obstan
te la esencia de la marca en funcifn de la clientela. (23)

Hay definiclones muy concretas como la de Septilveda:
""La marca es un signo para distinguir.' (24)

Pero para tener un conceptoc mds cercano a nuestra rea
lidad juridica actual tomaremos sin menoscabo de otros conceptos
"es todo signo o medio material que

de marca, el siguiente:
permite a cualquier persona fisica o jurfidica distinguir los

productos que elabora o expendec, asi como aquellas actividades
consistentes en servicios, de otros iguales o similares cuya fi
nalidad inmediata es la de atraer la clientela y despu@s conser

varla y aumentarla.' (25)

Siguiendo nuevamente a Rangel Medina nos permitiremos

sefialar las funciones y caracteristicas de la marca, con base -~

en el jurista suizo Martin Achard.
Las funciones son:

- funcién de distincidn.

(23) En esta clasificacifn seguimos lo expresado por Rangel Me-
dina, Tratado de Derecho Marcario, pdg. 154.

(24) Seplilveda, obra citada, pidg. 113.
(25) Nava Negrete Justo, Derecho de las Marcas, Primera Edi-
cidn, Edit, Porrda, México, 1985, pag. 147,
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-~ funcidn de proteccién,
~ funcién de indicacién de procedencia,

- funci8n social o de garantfa de calidad, f'
-~ funcién de propaganda. R

Estas funciones estén sujetas-a; se
ticadas pero nos parecen las mis esenc1a1es

Las caracterfsitcas de las marcas;jségﬁnjgl_aptor -
que seguimos, se dividen en: esenciales o de fondo y‘Secunda-

rias o de forma.

Las esenciales son: el caricter distintivo, la espe

cialidad, la novedad, 1la licitud, l1la veracidad del signo.
Las secundarias o de forma son: el carficter faculta
tivo, lo innecesario de 1a adherencia, 1la apariencia y el ca-

ricter individual del signo.

El articulo 88 de la LIM establece que el derecho ex
clusivo 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 articulo 117 de la mul
ticitada ley, dentro de los tres aifios de la fecha de su conce-
si8n o registro. Para renovar una marca es necesario también
comprobar uso. La pr6rroga se concede por perfiodos de cinco

afios contados a partir de la fecha legal o fecha de presenta-
(arts. 139

cibn de la solicitud para el registro de la marca.
y 140 LIM).

No ahondaremos en un anfilisis mfs profundo de la mar

pPOoTr tener un parentesco cercano con el aviso comer-

ca, pues,
trataremos muchas caracte-

cital, tema central de este trabajo,



- 36 -

risticas comunes en subsecuente capitulo,
&) Nombres Comercilales:

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 sus negocios de los de-
mis que se dedican a una actividad mercantil del mismo género."
(26).

Con rtelacidén a la funcién del nombre comercial encon
tramos la siguiente opinién: "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-
cién y el prestigio de las empresas en su totalidad.'" (27).

La LIM sefiala que el nombre comercial y su derecho a
uso exclusivo estidn protegidos sin necesidad de registro den-
tro de un drea de abarque 1la clientela afectiva. (art. 179).

No obstante lo anterior, el articulo 180 da l1la posi-
bilidad al titular de un nombre comercial de solicitar la pu-
blicacidén del mismo en la Gaceta de Invenciones y Marcas. Es-
ta pliblicacifn produce el efecto de establecer la buena fe en
la adopcidn y uso del mismo. Los efectos de la publicacién du
ran cinco afios a partir de su fecha legal o de presentaci&n de

{26) Enrique Correa M., Proteccifn del Nombre Comercial en M&-
xic©®, '"Revista Mexlcana de Propiedad Industrial y Artistica',
eneTo-junio 1963. N® 1, pig. 23.

(27} M™Martin Michaus, Régimen Jurfdico del Nombre Comercial en
México, (tesis profesional), M&xico, 1984, pags. 198 y 199,
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solicitud y, son renovables dichos efectos por periodos iguales
indefinidamente. (art, 184).

Cuando-deje de usarse dentro de: un ano consecutlvo o
la empresa que dlstlngue haya” des parecido
exclusivo de un nombre comercial terminaré

c) Denominaciones de Origen:

Son consideradas signos d15t1nt1vos de la empresa al
igual que las anteriores figuras.

Las podemos definir ''como aquellos nombres de lugar o
de regi6én que se aplican legalmente a un producto agricola, na-
tural o fabricado, y que denotan una calidad especial de la mer
caderia, por una combinacién particular de elementos presentes
en una circunscripcifn territorial, tal como las cualidades del
territorio, el ingenio de los habitantes, que crean métodos pe-
culiares de manufactura u otras, que dan reputacién finica al -
producto.'" (28).

En nuestra legislacién las denominaciones de origen -
son protegidas por medio de una declaracidn general de protec-
cibén, emitida por la Secretaria de Comercio y Fomento Indus- --
trial, por medio de la Direccidn General de Invenciones, Marcas
y Desarrollo Tecnoldgico. (29)

Una vez que se ha hecho la declaratoria Teferida, cual-
quier persona f£isica o moral que refina los requisitos marcados

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

(29) La denominacién de origen es regulada por la LIM en su
titulo quinto. (arts. 152 al 173).
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por la ley, podri solicitar se le conceda el derecho de uso de
la denominacién de origen. Este derecho de uso se otorga por
un periode de cinco aios, contados a partir del dep6sito de 1la
solicitud y es Tenovable por perfodos iguales de tiémpo, mien-~
tras el solicitante siga llenande los requisitos de ley. No -
hay por otra parte que olvidar que '"el titular de las denomina
ciones de origen es el Estado y los particulares nicamente ad
quieren el derecho de usarlas.™ (30).

Los usuarios de esta figura dehen acreditar su uso -
cada afio con documentos suficientes a juicio de la SECOFI, se-
gfin 1o dispone el Reglamentao de la LIM en su articulo 65. Por
cierto, crcemos que esta oBligaciGn deberia estar contenida en
la LIM pues la funcifn de todo reglamento es complementar la -~
ley, no ir mis alla que la misma.

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

d) Avisos Comerciales:

Por el momento sGlo diremos que tambi&n son conside-
rados signos distintos de la empresa mercantil, ya que su estu-
dio serd materia de los siguientes capfitulos.

(30) Rangel Medina, El1 Nuevo R&gimen de las Denominaciones de
Origen en MExico, en la ""Propiedad Intelectual', Ginebra, afio
Vi, ntdm., 2, 1973, pig. 62,

(31) Suscrito el 31 de octubre de 1958 y aprobado en nuestro
pais, mediante decreto publicade en el Diario Oficial el 31 de
diciembre de 1962, El arreglo entrd en vigor el 25 de sep-
tiembre de 1966. E1l Reglamento para su ejecuci8n fue publicado
en el Diario Ofictal del 11 de julio de 1964.
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- El aviso comercial como elemento incorpSreo de 1la

empresas

Ya hemos sefialado que el aviso comercial es un signo
distintivo de la empresa. Como tal, podemos adelantar que ¢S
un elemento incorpbdbrco de la misma, que sirve a &sta para anun
ciar sus productos atrayendo a la clientela hacia los mismos.

El empresario tiene derecho a anunciarse y el medio
mis eficaz para hacerlo seri mediante los avisos, sobre los -~
cuales adquiere un derecho, pues ademis de anunciar a los pro-
ductos tiene una funcidn de distinguir a €stos y a la empresa

que los produce.

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

Por todo lo anterior, pensamos que ¢l aviso comer- -
cial es un bien incorpSreo de la cmpresa, tan importante como
la marca o el nombre comercial de la misma y dicha importancia
se traduce en que es protegido por 1la Ley de Invenciones y Mar-

cas vigente.



EL AV ISO COMERCTAL Y SUS ANTETC CE-
DENTES L EGISLATIVOS DENTRO DE
"L A PROPTIEDAD TNDUSTRTIAL.

1. Antecedentes en la legislacién mexicana.

a) Ley de Marcas de Fdbrica de 1889.

Esta ley que estuvo vigente a partir del 1° de enero
de 1890, no contiene disposicifn alguna que regule al aviso co
mercial; @inicamente tiene disposiciones relativas a las marcas
Y solamente menciona como elementos diversos a &stas a los di-

bujos o modelos industriales. (1).

b) Ley de Marcas Industriales y de Comercio de 1203. (2)
Ya encontramos en ella disposiciones referentes al -
aviso comercial en su capitulo VI, junto con las relativas a -

los nombres comerciales.

La regulacidn del aviso comercial en esta ley es la
siguiente: articulo 79: Toda persona que para anunciar al pQ
blico un comercio, fabrica, negociacidn o efectos haga uso de
avisos que por cualquiera circunstancia tengan cierta origina-
lidad, que los distinga fadcilmente de los de su especie, puede
adquirir el derecho de seguirlos usando ¥y de impedir que otras

personas hagan uso de avisos iguales o semejantes, al grado de

(1) Articulo 19

(2) Publicada en el Diario Oficial de 2 de septiembre de 1903.
Entrande en vigor el 12 de octubre del mismo afio.
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que se confundan en su conjunto y al primer golpe de vista, so-
metiéndose en lo conducente a los mismos requisitos que para el
registro de marcas establece 1a presente ley.

En esta ley se hablaba de avisos.sin especificar de -

qué tipo, sd8lo secfiala que sitven para anunciar un comercioc, una
fibrica o una negociacifn. Podemos cntender §nt§nces que se Te
feria a cualdquier medio de publicidadﬂparé‘atfaer clientela a -
un comercio, fidbrica, etc. ’ fRN

Exigia que el aviso tuviera cierta originalidad y que
fuera distintivo.

Ademis po podia ser de tal simpleza que no -
pudiera distinguirse de los de su misma especie.

Equiparando -
pricticamente a los avisos comerciales con las marcas.

Otorgaba un derecho exclusivo de uso y 1la posibilidad
de obstaculizar el uso de avisos ijiguales o semejantes, mediante
una accidn civil para impedir el uso de¢ un aviso usurpado o imi

tado, pudifndose exigir daflos ¥ perjuicios. {(art. 81)

Contenia el ordenamiento que analizamos una disposi-
cibn que otorgaba la posibilidad de ejercitar una accidn 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 marca, se aplica-
sen las disposiciones relativas a 1la usurpacidn o imitacién de
marcas. (3)

Estaban penadas las conductas de impresores o 1it6-
grafos que fabricaran avisos falsificados y se consideraba a

(3) Articulo 82,



- 42 -

los que los ponfan en circulacifn como coautores del delito, -
siendo calificada su responsabilidad de acuerdo al C6digo Pe-
nal vigente en aquel tiempo. (art. 83)

Disponfia tambhif&n que para la obtencidn del registro
de un aviso comercial se debian seguir en lo conducente los re
quisitos que para el registro de marcas exigia la ley. {4)

Los efectos del registro eran regulados de manera -
muy contradictoria puesto que en la primera parte del articulo
80 se establecia categdricamente que durarian cinco o diez a-
flos a voluntad del interesado y que una vez terminados los res
pectivos plazos los avisos caerfian "ipso facto'" bajo el domi-
nio pGblico; pero posterilormente, en la segunda parte del refe
Tido articulo, se da la posibilidad de prorrogar los efectos -
del registro por cinco o diez afios a voluntad del solicitante
pudiendo ejercitarse este derecho indefinidamente.

Los procedimientos para obtener la revocacién de 1las
resoluciones administrativas, asf como las civiles y penales -
en relacifn con los avisos comerciales se seguian de acuerdo a
lo dispucsto en los capitulos IIT a V de 1la Ley que tratamos.

Como dato curioso encontramos en el articule 85 que
el rtegistro de un aviso causaba dos pesos de dercchos si se so
licitaba por cinco afios y cuatro pesos si era por diez afios.

Los derechos se pagan en estampillas de la "Renta Federal del
Timbre."

c} Reglamento de la Ley de Marcas Industriales y de Comercio
de 1903. (5)

(4) Parte final, articulo 79.
(5) Expedido ¢l 24 de septiembre de 1803,
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De acucrdo a este Reglaménto el registro de un aviso
tenfia que ser solicitado ante la Oficina de Patentes Yy Marcas.
Cart. 1}.

Las solicitudes y renovaciones tenfan-queisolicitar-
se por un modelo determinado de escrito que el mismo reglamen-
to representaha en un anexe a su’ articulado. {(art. . 2).

En su articulo 17 sefialaba los anexos que debian ad-
juntarse a la solicitud de un aviso, como erant un clisé del
mismo y doce ejemplares del aviso tal como se usarfa; cuando
fuera a circular hecho en cristal, l4mina, cuero o cartén debe
rifan presentarse doce ejemplares impresos en papel.

Vemos pues como el legislador en aquel tiempo consi-
derS5 que un aviso comercial podia circular entre el piiblico -
promocionandce productos de diversas maneras a la imprcsa.

Las prdrrogas de un aviso comercial deberian solici-
tarse dentro del penfltimo scmestre del plazo por el que fue
concedido.

Es interesante observar que el reglamento exigia ane
xar un ejemplar impreso del aviso, lo que pudi8ramos conside-
rar una prueba de usc del mismo,

Vemos pues comoO este reglamento precisaba de manera
simple y objetiva 1la tramitacién del registro y renovacidn de
un aviso comercial,

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

(6) Puhlicada en el Diario Oficial del 27 de julio de 1928, ini-
cibé su wvigencia el 1° de enerco de 1929 derogando la ley de 25
de agosto de 190
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El articulo 57 de esta ley no vino a ser mis que una
repeticifn del articulo 79 de la anterior, por lo que no tiene
caso repetir lo que ya expresamos al tratar esc articulo. Co-
mo innovacidn se afiade en su parte final que los avisos comer-
ciales se regirin por las disposiciones de marcas en lo que -
sea aplicable y no haya disposici8n especial. Se aumenta la -
vigencia del registro a quince aflos pero se cierra la posibili
dad de renovarlo, estableciendo que una wvez transcurridos los
quince afios el aviso comercial caerfa al dominio pfiblico.

Los legisladores consideraron necesario darle mis -
amplitud de vigencia al aviso, pero por una raz6n aun no expli
cable cerraron la posibilidad de renovar los registros de avi-
sos comercilales.

Como ya expresamos, los avisos segiin disponfia esta -
ley debian regirse en lo que fuera aplicable por las disposi-
ciones de las marcas. Por lo tanto, en su procedimiento de rg
gistro sc tenian que scguir los mismos pasos que para una mar-
ca o sea examen adninistrativo y examen de novedad (arts. 13 y
17). Pudicfidose por tanto abandonar una solicitud de registro
de aviso si no reunfa los rTequisitos legales o negarse si del
examen de novedad se desprendia que habia uno parecido ya re-
gistrado o en trédmite.

Si las marcas, seglin lo dispone el articulo 30, po-
dfan transmitirse o enajenarse, también podian enajenarse los
avisos comerciales, pero debia registrarse dicha enajenacitn
en la Oficina de Propiedad Industrial.

Aplicando ¢l articulo 30 tambié&n referente a marcas,
a los avisos, 8stos podfan ser nulificados si habfan sido con-
cedidos en contravencifn a las disposiciones legales; porque -
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alguien demostrara el primer uso del aviso en el pais o en el
extranjero; cuando se hubiere concedido un aviso existiendo o-
tro con el que se confunda.

Tambi&n se extinguia el aviso comercial que no era -
explotado por mas de cinco afios consecutivoes. (art. 40). La
declaracién de nulidad o extinci6n 1a hacia el Departamenfo de
Propiedad Industrial. (art. 42)

e) ‘Reglamentuv de la Ley de Marcas y de Avisos y -Nombres Co-
merciales de 1928 (7)

En su capitulo VIII se referia a los avisos comercia
les y 1o mismo que el reglamento de 1903, contenfa un modelo -
anexo de la solicitud de registro de los avisos a 1la que se deg
bia adjuntar un clis€ del aviso y doce impresiones del mismo.
Daba también 1la posibilidad del uso de un aviso comecrcial en -
cualquier forma o material.

Segfin lo disponia el articulo 106 el procedimiento -
de registro de un aviso era idéntico al de las marcas, es de-
cir que requeria 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 1la de una mar-
ca (arts. 15 y siguientes).

£} Ley de la Propiedad Endustrial de 31 de diciembre de 1942
)

(7) Expedido el 24 de diciembre de 1928 fue publicado en el
Diario Oficial del 31 de diciembre del mismo aifio.

(8) Publicada en el Diario Oficial del 31 de diciembre de
1942, Entrd en vigor el 1° de enero de 1943 y abrogd a la Ley
del 26 de junio de 71928.



Esta ley dedica su Titule IV a los avisos comercia-
les. Como primera novedad encontramos que a diferencia de 1la
de 1928 usa el término de productos en lugar de ecfectos, como
uno de los elementos que podian ser anunciados con un aviso -
comercial. (art. 209). Fuera dec esto no encontramos ninguna
diferencia esencial, entre el concepto de aviso comercial de
1928 con el de 1942. En consecuencia esta ley consideraba co
mo aplicables a los avisos comerciales los articulos que regu
laban a las marcas, en lo que fuera aplicable.

Redujc los efectos del registro de los avisos de -
quince a diecz afios; transcurrido este término el aviso cafa -~
de pleno derecho bajo el dominio p@blico (art. 210).

La solicitud de un aviso comercial debia contener,
en caso de que tuviera por objeto anunciar productos, la espe
cificacién de &stos de acuerdo a la clasificacidédn establecida
por el Reglamcnto de 1la ley (art. 212). Suponemos que esta -
clasificacidn era la misma de 1la de las marcas de productos.
Si el aviso servia para anunciar algin establecimiento o insti
tucidn, debian ser clasificados en una clase especial comple-
mentaria de la clasificacibn anterior. Al igual que 1las ante
riores leyes analizadas en &sta se omite mencionar a los avi-
sos comerciales usados para anunciar servicios.

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

En su titulo III se refiere a los avisos comercia-
les. El articulo 82, dictaba los elementos que debia conte-
ner como son: fecha desde la cual empezo a usarsc; articu-

(9) Publicado en el Diaric Oficial del 31 de diciembre de 1942,
Entrd en vigor el 1° de cnero de 1943,
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culos o establecimlento que anunciaria; nombre y nacionalidad
de los propietarios; ubicacifn del establecimiento; nombre y
domicilio del apoderado para recibir notificaciones y al calce
la lista de los documentos que se acompafian,

Ademéfs a la solicitud debfan acompafiarse doce impre-

siones de clisé,

Rampe ¢ste reglamento, con los formatos en cuanto a
la solicitud, que venfan como apéndice en los anteriores regla
mentos. El articulo 84 remitia a las reglas generales conteni
das en los artfculos 3 a 9, como son: acreditar personalidad

en cada solicitud; 1la neccesidad de que las solicitudes fueran

en idioma espafiol; se debia presentar uinl escrito por cada a-
sunto que se desece tratar acerca d¢ un aviso comercial, No se
recibiria la solicitud que no tuviera completos sus anexos 1lis
tados al calce de la misma. DNespu&s de sellada y foliada la -

solicitud, se tenian cinco dfas h&biles para cubrir los dere-

chos respectivos.

2. Legislaci®n internacional.

a) Convenio de Parfs para la Proteccién de la Propiedad In-

dustrial de 20 de marzo de 1883. (10)

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

(10) Revisado en Bruseclas el 14 de diciembre de 1900; en -
Washington el 2 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 octubre de 1958 y en Estocolmo el 14 de junio de 1967. En
el Diario Oficial del 27 de julio dc¢ 1976, se publicé el decrge
to por el que se promulgo el Convenio, adoptado en Estocolmo

el 14 de junio de 1967.
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jeto de proteccifn a los avisos o anuncios comerciales.

En base a lo anterior éodemos afirmar que la protec-
cisn de los avisos 'a nivel de la leglslaclﬁn internacional de
propiedad industrial es nula. :

k) 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 Compe
tencia deslcal.” Se pretendid con ella alcanzar una moderniza
cifn legislativa respecto de los signos distintivos de la - -

empresa.

No se incluy8 a los avisos comerciales en este docu-
mento quizis por no consideralos como signos distintivos de 1la

empresa.

3. Legislacifn extranjera.

Seguiremos en este punto a De SolA Caifiizares (12)
que confunde el t&rmino ensefia con el de aviso comercial y tra-
ta de hacer un anfilisis de Derecho Comprado en relacifn al mig
mo . Como aclaracidfn previa este autor nos sefiala que '‘en las
legislaciones se acostumbra encontrar pocas disposiciones rela
tivas a la ensefia, y en muchas nada dicen los textos legales.'

11) Publicacidén a cargo del BIRPI, Ginebra 1967.

(12) Felipe De Sold Cafiizares, Tratado de Derecho Comercial

Comgarado, Tomo II, Montainer y 5imébn, S.A., Barcelona, Espafa,
S , pags., 279 y siguientes.
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Aun asf este autor nos sefiala que el Cédigo Civil I-
taliano 2n su articulo 2564 aplicable a la ensefia en virtud -
del 2568, indica que cuando una ensefia es igual o similar a la
usada por otro emﬁresario y puede crear confusifn debe ser mo-
dificada con indicaciones idéneas a diferenciarla. Sin embar-
go, este cb6digo no exige registro alguno.

En cambio, nos puntualiza que el Reglamento Suizo -
del Registro de Comercic obliga a su registro y asimismo se o=
bliga a que no contenga nada que induzca a error o sSea contra-
Tio al interé&s pdblico. En Francia, 1la jurisprudencia confie-
Te a la ensefia o aviso 1la misma proteccidn por 1la concurrencia
desleal que al nombre comercial. Pero no nos indica si hay -
una proteccifn mis amplia para el aviso comercial. En Alema-
nia Federal el C6digo de Comercio no reglamenta al aviso.

Haciendo referencia al cédigo hondurefio, nos dice -
que Este 'prescribe que quien emplea primero una muestra, en-
sefia o aviso para secfialar una empresa o negociacidén o un es=-
tablecimiento, adquiere derecho sobre ellos y de igual modo se
adquicre ¢l derecho sobre emblemas, lemasy demas objetos o pa-
labras que se emplean para diferenciar una negociacifin o empre
sa de otra y atraer sobre ella o sus productos la atencidn del
pGblico."

Vemos pues que s0lo en esta legislacidn encontramos
algo parecido a lo que en nuestro pails consideramos como aviso
comercial. Quizis lo anterior se¢ deba a una influencia de - -
nuestra legislacidn en la hondurefia.

Al analizar el Convenio Centroamericano para la Pro-
teccifn de la Propiedad Industrial, que data del 1° de junio -
de 1968, firmado per Guatemala, El1 Salvador, Honduras, Micara-
gua vy Costa Rica abierto a la adhesifn de PanamA, éste si hace
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alusidén a los avisos o anuncios comerciales llamados tambié&n
expresiones o sefiales de propaganda,

En el anflisis que de este documento hace' Rangel Me—
dina, anota; "por su vinculacifn con las marcas y nombres co-
merciales ya que la finalidad del anuncia es atraer 1la aten- -
cién del pGblico sobre un determinado producto servicio o esta
blecimiento - (art. 59) - la sefial de propaganda queda sujeta
a las disposiciones sobre marcas y ncmbres comerciales en lo
que no sean incompatibles.' "Por la misma razén, el registro
de las expresiones de propaganda cae cn los mismos impedimen-
tos y comprende los mismos derechos concernientes a las marcas

Yy los nombres comerciales." (13)

"La duracifn del registro es indefinida pues su exis
tencia depende, segiGn el caso, de la marca o nombre comercial

a que el anuncia haga referencia." (14)

Vemos pues una clara vinculacifn en este Convenio en
tre las marcas Yy 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 legislaci&n brasilefia encontramos que =
al aviso se le llama expresibn o sefial de propaganda. Asi el
"C8digo da Propiedad industrial' en su articulo 73 sefiala:
"Se entiende por expresifn o sefial de propaganda toda leyenda,
anuncio, reclame, palabra, combinaciébn de palabras, disefios,
grabados originales y caracteristicos."

(13 y 14). Rangel Medina, El Convenio Centroamericano para la
Proteccitn de 1a Propiedad Industrial, en la ""Revista de Pro-
ﬁ}eddﬂ Industrial y Artistica’™, N° 11, enero - junio, 1968,
pig. G9.




C A bp I T U L O IV

CONCGCEPTO NA T UbR AL EZA JURTITDICA Y
"FUNCTON DEL AVISO COMETRTCTAL.

1. Concepto de aviso comercdal

a) Concepto legal.

Como ya hemos anallzadof -
histéricamente no pudimos encontrar un concepto
cial dentro de nuestra 1eglslac15n de prop1edad 1ndustr1a1.

e aV.].SO comer

Tampoco lo encontramos en la legislacidn internacio-
nal dentro del Convenio de Paris ¥y otros documentos.

Fuera de la legislacidén de propiedad industrial sélo
nos da el -

el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal
6° como "to

concepto legal de anuncio comercial en su articulo
do medio de informacién, comunicacidn o publicidad que indi-
que, seflale, exprese, muestre o difunda al pGblico cualquier -
mensaje relacionado con la produccién y venta de productos y
con la prestacifn de servicios y con el ejercicio 1lici
civicas, politicas, cultura-

bienes,
to de actividades profesionales,

les, industriales o mercantiles."

y es in- -

El anterior concepto nos parece completo,
s6lo

creible que aunque hay muchas leyes que tratan sobre &1,
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.

Rodriguez y Rodriguez da la siguiente definicién: -
"Llamamos avisos comerciales a cualquier combinacién de letras,
dibujos o de cualesquicra otros elementos que tengan sefialada
originalidad y sirvan para distinguir fidcilmente una negocia-
cidn o determinados productos de los demis de su especie." (1)

El mismo autor identifica el aviso comercial con los
r&tulos, znuncios, lemas y los cmblemas, considerindolos subti
pos de este signo.

Tanto Rafael de Pina como Bauche Garcidiego transcri
ben en sus obras el concepto de autcr antes mencionadc.
Mantilla Molina, por su parte, Telaciona el aviso co
mercial con ‘la muestra o cmblema Yy considera como aviso comer-

cial '"... forma original de anunciar la negociacién, durante
un plazo de diez afios, que es el fijado con el cardcter de -
improrrogable por el articulo 175 de 1la LIM ..." {2)

Por tanto, estd claro que esta institucidn de la pro
piedad industrial no tiene relevancia para los autores de nues
tro pafs, QuizfAs lo anterior sea un reflejo de la Tegulacidn
escasa en 1a legislacifn de la materia.

Dentro de los autores mis representativos de la pro-
piedad industrial en el extranjero cncontramos una omisibén ge-

(1) Rodriguez y Rodriguez, obra citada, p&g. 422
(2) Mantilila Molina, obra citada, pfig. 110.
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neralizada al aviso o anuncio comercial.

No obstante lo anterior, entre los autores brasile-
nos encontramos algunos renglones en relacidn con la materia
que tratamos. ’ i ’

As? De Gama Cerqueira considera 'al aviso "una nueva
especia de marca, creada por las necesidades-de comercio o -~
las industrias y por 1os nuevos métodos de publicidad y propa
ganda y constituidas por las leyendas o divisas conocidas ge-
neralmente con el nombre de "slogans®™ *. (3)

Cabe aclarar que tanto los autores brasilefios como

su legislacibén, hablan de expresiones o sefiales 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 una demostracibén de ello al analizar los avisos
publicados desde 1903 en la Gaceta de Propiedad Industrial -
( hoy Gaceta de Invenciones y Marcas), encontramos diferentes
tipos o especies de aviso comercial.

Son estas especies, las diferentes formas de atraer
al pGblico consumider hacia los productos, servicios o esta-

blecimientos.

Hemos encantrado cuatro especies de aviso comercial:

al} Nominativo

(3) Joao De Gama Cerqueira, Tratado de Propiedad Industrial,
Revista Forense, Rfo de Janeiro, Brasil, 1946, pag. 422




b) Figurativo
c) Foné&tico
d) Mixto.

a) Neminativo.

Lo pudi€ramos l1llamar también verbal o denominativo.
Es propiamente el constituido por una. o varias palabras. En -
mfiltiples ocasiones encontramos este tipo de avisos. Pueden -
tener cn su contenido letras aisladas, cifras, iniciales o si-
glas.

Esta especie de avisos es la mis usada y asi lo pode
mos constatar al hacer un estudio de los avisos conerciales Tg
gistrados. El &xito o el fracaso de un anuncio dependeri en -
gran parte del valor o significacifn de las palabras que lo in
tegran.

En términos publicitarios este tipo de avisos son -
1lamados 'textos' y los conceptfian como '"toda leyenda impresa
en los anuncios y todas las palabras e¢scritas y habladas de un
comercial de radio y televisidn'' (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 pfiblico consu-
midor. Los profesionales de la publicidad tienen que estudiar
y razonar para llegar a encontrar la frase publicitaria que -
pueda cumplir con los fines arriba descritos.

4} Cohen Dorothy, Publicidad Comercial, Edi. Diana, Mé&xico,
977, pidg. 453.




Estenos: sefia-

lar los

" Mosaicos Rivero durando més ... cuestan menos" (5)
X.E.W. 1a voz de 1a'Amériéa“ﬁatihé5dés&é7México"

S &)
Discos Peerlees 1la marca que marca los &xitos" (7)
'" Haste 1a hora de México' (8)
Mejor mejora Mejoral' (9)
Campari para empezar'" (10)

Como caracteristica comn entre ellos encontramos que
todos anuncian un producto o un establecimiento identificados
con una marca, es decir que no s8lo son frases artificiosas ais
ladas, sino que tienen que anunciar algo.

b} Figurativo.

En muchas ocasiones los anuncios son represecntados c¢n
forma emblemitica o figurativa.

Son este tipoc de avisos comerciales los compuestos de
figuras, imigenes o disefios que acompafian muchas veces a las pa
labras o slogans.

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

(5) Gaceta de 1la propiedad industrial, feb., 1928, A.C. N°® 4431
(6) Gaceta de la propiedad industrial, oct., 1930, A.C. N° 5025
(7) Gaceta de 1la propiedad industrial, jul., 1960, A.C. N° 6316
(8) Gaceta de 1la propiedad industrial, mar., 1947, A.C. N° 5560
(9) Gaceta de 1la Propiedad industrial, nov., 1954, A.C. N° 5982

(10) Gaceta de l1la propiedad industrial, jul., 1964, A.C. N° 6550



tualidad los vemos en grandes anuncios que no s6lo aparecen a-
fuera de establecimientos sino hasta en edificios, vehiculos ¥
aun sobre las personas en su vestimenta, No hay duda por ello
que las figuras pueden anunciar y atraer al pGiblico consumidor
hacia un producto, cstablecimiento o servicio. J.o esencial en
este tipo de avisos es atraer al pifiblico por la simple combina
ciBn de clementos, que son percibidos por el sentido de 1la vis
ta, grabfindose en 1a memoria del individuo. Son estas imfige-
nes, disecfios o combinaciones de colores capaces de transmitir
un mensaje, sin necesidad de utilizar palabras.,

Como cjemplo de cste tipo de avisos citaremos el - -
constituido por la imagen de un pato que sirve para distinguir
los conocidos refrescos marca '""Pascual'., (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, 1o cual podemos comprobar dentro de nuestra propia -
experiencia diaria, al escuchar por radio o televidn determina-
dos sonidos o tonadas y asociarlos a los mismos, sin siquiera
atender al mensaje visual en el caso de la televisidn.

Estos avisos no son propiamente protegidos por la 1le
gislacién de propiedad industrial sino mds bien dentro del -
campo de los Derechos de Autor. Problemdtica que trataremos -
en el Gltimo capitule del presente trabajo.

(11) Gaceta de 1la ﬁropiedad industrial, marzo, 1952, A. C.
N® S8S8.
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Sin embargo, encontramos que se llegaron a registrar

avisos comerciales que presentaban implicitamente una manifes-

tacifn de sonido, como es el caso del anuncio muy difundido en

su 8poca y que fue registrado de la siguiente manera:

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

Tambi&n hay cieriéfiﬁboftéhcégt;del elemento fond&ti-

co en el siguiente anunci

" X.E.W. LA VOZ... LA CASA DE LA RISA JA, JA, JA, JA"

(13)

Otro ejemplo es &ste:

" FI-FIUUU ! MEDIAS 99 " en que ademiis acompafiando a

estas palabras aparece 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 s8lc frase sino la tonada, pensamos nosotros por

(12) Gaceta de l1la propiedad industrial, noviembre, 19438, A.C.

No. 5632.
(13) Gaceta de la propiedad industrial, marzo, 1931, A.C. N°
5033.
(14) Gaceta de la propiedad industrial, abril, 1946, A.C. N°
5561. ,

industriai, mayo, 1947, A.C. N°

(15) Gaceta de la propiedad
3566.
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alguna interpretacibn artificiosa de 1la autoridad administrati-
va que concedid el registro, pues en la Ley de Propiedad Indus-
trail de 1942, no encontramos fundamentd alguno para ello.

Las pequefias composiciones musicales que sirven para
anunciar son conocidas en 1la actualidad en el medio publicita-
rio como "jingles''. Estas compriéldnes son muy socorTridas en
la actualidad y su uso esti muy generalizado para anunciar.

d) Mixto.

Los avisos comerciales mixtos son quizi los mis nume-
rosos en la actualidad, al poder utilizar. todas las especics -
del aviso comercial en una combinacifn equilibrada. Utilizan -

frases, imdgenes y "jingles" para lograr.la atraccibn del pGbli
co consumidor a sus productos. -

Por su versatilidad es el mfs utilizado en la publici
dad comercial.

3. Formas del aviso comercial. Su desarrollio histérico.

a) NDesarrollo histérico del aviso cowmercial.

Quizds el medio de publicidad mds antiguo fuc la mane
ra oral o foné&tica: "Desde los griegos podemes encontrar anun-
cios, edictos estatales o noticias de carifcter pfiblico, o bien
para hacer publicidad de articulos como el que se anuncia a con
tinuacidn que, segfin dicen, pertenecif a la antigua Atenas: Pa
ra los ojos brillantes y mejillas cual la aurora para una hermo

sura eterna después de la juventud, la mujer que sahe comprar
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los perfumes de escliptos a precios muy razonables, pues los -
vale su virtud." (16)

Este tipo de anuncios eran difundidos por pregoneros
que en ocasiones podfan ir acompafiados de un.mGsico..- :

Desde Grecia hasta 1la Edad Media 165 anuncios comer-
ciales no tuvieron un gran desarrollo, quizﬁs'debido a que no
habia fundamento para que la publicidad se desarrollase mis -
plenamente, porque Ja produccién tenia principalmente por obje
to satisfacer 1la demanda local y por lo tanto la publicidad no
podria sexr de gran valor. Ademis, el hombre corriente no sa-
bia leer; por tanto los finicos medios publicitarios pricticos
para proporcionar informacién eran de indole pictérica y anun-
cios verbales ({17).

Con la aparici6n de la imprenta y con el posterior -
desarrollo industrial la publicidad y los anuncios comerciales
tuvieron un desarrollo y difusidn mAs amplia.

Al aparecer los primeros peri&dicos, los anuncios co
merciales pudieron ser difundidos por cste medio. En Inglate-
rra en el diario "E1l Mercurius'" aparece el 1° de febrero de -
1625, lo que se considera el primer anuncio periodistico: ""Un
discurso excelente sobre la boda entre nuestro muy gracioso ¥y
poderoso Principe 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 sefiora en bronce." (18).

(16) 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 peribddicos existentes en la 8poca (siglo XVII) empezaron a
aparecer anuncios comerciales de todo tipo.

Con el advenimiento de la Revolucibn Industrial y la
produccifn masiva de productos, el anuncio o aviso comercial -
se convirtid en el medio idoneo para atréér.hl'consuhidér, - -
Pues era nccesario atraer mis y més consumldores a la produc-
cifn en masa de mercancias. :

El medio mis comfin en esta €poca como: ya vimos fue -
el periSdico. Los carteles también fueron un medio idoneo pa-
ra anunciar productos.

Un e¢jemplo de 1lo anterior es el periddico dirigido -
pPor Benjamin Franklin 1lamado '"'Pennsylvania Gazatte' que anun-
¢iaba de todo: "Desde criados huidos, esclavos, ventas de ar-—
ticulos de diversos tipos y salidas de barcos, hasta objetos -
que vendia en su bropia tienda como libros, papel, tinta, plu-
mas de ave, vino espafiol, tulipas para las 14mparas, té&, cafég,
chocolate, queso, ropas, espejueclos, brGijulas, madera, biAscu-
las y miscelanea." (19).

Los anuncios no s8to no fueron un medio idoneo para
atraer consumidores sino que se¢ volvieron indispensables, ad-
quiriendo para medlados del siglo XIX un auge importante. San
tipicos de esta &poca 1los anuncios de medicinas de patente co
mo el famoso caso del doctor J.C, Ayer, cuyo producto pecto-
ral CHERRY, zarzaparrilla le merecid tal prestigio que hasta
una poblacidén de Massachusetts, EUA, 1llevd su nombre. Otro

{19) Dorothy Cohen, obra citada, pag. 73.
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ejemplo famoso (1870) fue el de ST. JACOBS 0OIL (aceitc de San-
tiago),un linimento que fue tan difundido quc "apenas habia 1lo
calidad urbana en E.U., en cuyos graneros, taplales, drboles o
cualquier superficie en que pudiese figurar el anuncio no se -
leyescn las palabras Aceite de Santiago para el reumatismo, o
Aceite Santiago, y casi no quedaba pecriddico que no llevase un
pequefio pero persistente anuncio de este producto." (20).

Ya para esta &poca los lemas o "slogans' hacen su a-
paricién con frases como ‘'‘usted onrime ¢l botbén, nosotros ha-
cemos el resto.'", refiriéndose a la ciAmara Kodak.

También data de esta Epoca y en la actualidad perte-
nece a la compafifia RCA, el anuncio de un perro de la raza "fox
terrier” escuchando un pequeifio fondgrafo y junto a esta imagen
se estamparfa el famoso slogan "La voz de su amo."

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

b) Formas actuales del aviso comercial.

Fue necesario hacer 1la anterior referencia histérica
para ir encontrando dentro de ellas, las diversas formas que en
1la actualidad tenemos del aviso comercial, y que son:

b.1) E1 lema de la empresa.

(20) Continuamos basindonos en Dorothy Cohen, obra citada,
pags. 74 y siguientes.
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En sus primeras ascepciones el aviso comercial ''co-
rresponde a 10 que en la actualidad se lliama el lema del negn-
cio.™ (21)

Viene a ser el lema de la empresa una frase. que sir-
ve para identificar y mostrar las bondades de cierto estableci
miento, Un ejemplo de este tipo de lcmas es ¢l de lasifigndas
departamentales SEARS que data desde la apariciﬁn'de 1asrmis-_
mas: '"'Su completa satisfaccifn o la devolucidn de su dinero."

Estos lemas de la negociacifén, surgizron en los pe-
quefios comercios de la inventiva de los comerciantes y muchos
han transcendido a la actualidad como verdaderas frases con -
cierto mensaje como ¢s: "Forzar la ripidez es comprometer la -
seguridad' observada a la entrada de cierta negociacibn hoy de.
saparecida.

b.2) E1 anuncio de la empresa.

Ya hemos visto cbmo el aviso comercial surgid de la
necesidad de atraer al consumidor para la adquisicién de pro-
ductos o para adquirir Estos en determinados comercios. En 1a
actualidad los anuncios resultan indispensables parg lograr la
correcta comercializacidn 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 continuacién expli

caremos:
b.2.a) Slogans.

Esta forma de anuncio es la miAs antigua como ya he-

(21) SeptGlveda, obra citada, pig. 183.
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mos dicho, pero en la actualidad es la base esencial de cual-

quier campafia publicitaria.

Son conocidos como frases o textos en el medio publi
citario y podriamos definirlos comc todas las palabras escri-
tas en un anuncio que pueden convertirse en palabra hablada en
medios miAs sotisficados como radio, televisibn y cine.

Hay que aclarar que para la elaboracifn de lemas o -
slogans, €s necesario utilizar técnicas determinadas y conoci-
mientos que se obtiencn de la 1lamada ciencia publicitaria. -
Se tiende a guiar al consumidor de determinados productos a
usando tE&rminos comprensibles y recordables y

uno en especial,
que dan determinada idea del producto,

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

Es la que pudi&ramos llamar "publicidad exterior" -
que todos observamos en nuestro diario trdnsito citadino sobre
edificios, camiones, taxis y otros vehiculos.

Podemos encontrar tres formas principales de estos

anuncios:

- Posters
~ Anuncios pintados
- Espectaculares

El l1lamado poster o cartel puede consistir en un pe-

queifio anuncio que se pega a un establecimiento o en el inte-

rior de un transporte plblico. Hay grandes carteles colocados

encima de ‘los edificios o soportados por estructuras sobre el
piso de cualquier camellén o esquina de las grandes avenidas.
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También pueden ser estampados sobre cartfn o l1lémina,
quieren una elaboracifn previa para despu8s ser colocados.

El anuncio pintado. es- el apropiado para—utilizar

paredes laterales de los ed1f1c1os que son alqullados para

te efecto.

Las dos anterlores formas de anunc
para poder ser. observada

minadas por limparas’
che. ‘

pero re- -

las

. es =

También suele haber anuncids pinfddos'sébfé"tabieros

que son montados sobre pdneles construidos por encima de los

edificios.

" los -

Los l1lamados anuncios espectaculares son een

grandes anuncios de toda forma y color que se utilizan en zo-

nas de intensa circulacién.

dar alguno y, de hecho,
caricter inico y su enorme tamafioc, movimiento ¥ brillo.

tratan de acreditar su nombre con su
" [23)

"o(22). ""No tienen modelo estan-

&e¢ utilizan en estos anuncios todos los medios de al

cance del anunciante como son tubos de gas ne8n,

dos'por computadora,

b.2.c)} Anuncios con mfisica.

Para lograr un impacto mis fuerte,
gans suelen ser acompajfiados de mGsica ¥y de ciertos sonidos.

El desarrollo de tales anuncios ha sido inmenso comenzando

focos maneja-

figuras que sobresalen del anuncio, etc.

los lemas o slo-~

en

la radio y ahora son utilizados tambin en tclevisifn y salas

(22) y (23) Cohen, ohra citada, b&g. 600



cinematogrificas.

No solo se acompafia con milsica al slogan, sino que -
se hacen composiciones musicales que. transmlten un mensaje en
relacifn con cierto bien o servicio.:...A: esto ﬁltlmo se - la cono
ce en el medio de la publicidad como,"jingle" :

Muchos compositores han'comp
Tios, lo que muestra el gran desarro Io qu
lidad este tipo de anuncios.

b.2.d) Anuncios con imfigenes 'y mGsica.

Podcmos conslderarlos como los mis completos, ‘pues -
combinan lemas, jingles e imigenes como nuevo elemento, logran
do asi dar un mensaje mis recordable e impactante.

Son los mis usados en el medio pub11c1tar10 yllos «de
mayor impacto y mids apropiados para 1la telev1516n y sala cing-
matogrificas. Se puede afirmar sin temor a equlvogac e -
son los anuncios mis importantes Vv significati?ds '

4. Diferencias del aviso comercial con otros si gnos distinti-

vos de la empresa.

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 sefialar algunas diferencias entre ellos. En pri
mer lugar; la marca distingue productos o servicios, en tanto -

que el aviso sd6lo tiene como funcidn principal anunciar pro-
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ductos, establecimientos o servicios.

Como segunda diferencia podemos sefialar que la pro-
teccifn otorgada por una marca es mis amplia que la que puede
su titular. -En efecto, 1las

proporcionar un aviso comercial a
no asi los avisos,

marcas pueden ser renovadas (art. 139 LIM),
los cuales al terminar 1los diez afios concedidos por la ley pa-
ra su vigencia, caen al dominio pfiblico y no pueden volver a -
ser registrados como aviso. (art. 175'LIMJ. Su registro _no es

renovable.

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

aviso:

Aunque la marca dentro de sus funciones tiene la de

propaganda, esta funcidn no es tan esencial cn c¢lla como 1o es

para el aviso, del que e¢s su razdn de ser.
La funcién de¢ propaganda de la marca "... no se re-

fiere al industrial o comerciante, sino al producto mismo, que

si es de buecna calidad o merece aceptacidn de los consumidores,
seri nuevamente solicitado por su marca, la cual, de este modo
Yy por este concepto se transforma en un valioso factor de difu
sifén del articulo y consecuentemente de atraccibn y conserva-

cién de clientela.'" (25). En cambio, el aviso comercial no -

1980, A.C. N° 8491

(24) Gaceta de invenciones y marcas, ehero,
179.

(25) Rangel Medina, Tratado de Derecho Marcario, pég.
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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 &sta, utili
zando todas sus formas, teniendo como fin el l1llamar la aten- -
cifn del pdhlico de una manera original.

b) Con el nombre comercial.

La funcibn principal de un nombre cemerciali es iden-
tificar la empresa o establecimiento, en cambio, 1la de un avi-
""]liamar la atencibn hacia un establecimiento: o hacia una

50 es
para realzar las bondades de &sta y a-

mercaderia determinada,
traer a la clientela.' (26)

No hay una relacidn directa entre el nombre comer- -
cial y los productos que se¢ expenden en el establecimiento que
pues pueden expenderse en 8ste diversos articulos

identifica,
en cambio, tiene

de diferentes especies. El aviso comercial,
una relacifn Intima y directa con el producto, establecimiento
o servicio que anuncia,

Hay que Tecordar, por otra parte, que los nombres co
merciales s6lo son publicados para probar la buena fe en
dopcidn como distintivos del establecimiento a que pertenecen;
dicha publicacidn se hace en la Gaceta de Invenciones y Marcas,
son materia de registro, el cual otor

su a-

En cambio, los avisos s7
ga un derecho de uso exclusivo.

No obstante lo anterior, los nombres comerciales a-
en que los efectos de su publicacidn son

ventajan a los avisos
sucede con los efectos del registro del

renovables, lo que no

aviso.

(26) Septilveda, obra citada, pdg. 183,
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Por dltimo, podemos sefialar que el derecho de uso ex
clusivo de un avisoc comercial se obtiene por medio de su rTegis
tro, en tanto que el del nombre comercial se obtiene simplemen
te por el uso. ’ ‘ i -

c) Con la denominacitbn de origen.

Ya hemcs visto que esta 1lama. la atencién acerca de
la procedencia geogrdfica de un producto. ,Por.su.pafte,,el a-
viso comercial puedc tomar esta caracteristica'pafa;su~iabor -
de anuncio, pero no e¢s esencial y puede hacerla a un tado. -

La denominacién de origen denota pues, unénéxcluéivi
dad de origen, que da al producto cierta calidad especial. " El
anuncio comercial puede prescindir de 1o anterior yrtumpiir— -
con su funcidén de atraer clientela. : g

5. Naturaleza juridica y funcidn del aviso comercial.

a) Naturaleza juridica.

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 sSu natura-
leza juridica especifica

Creemos que para satisfacer lo anterior, es menester
afirmar que el aviso comparte su naturaleza juridica con otros
signos distintivos de la empresa y con la propiedad industrial
en genevral.
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Hay teorfas en relacifn con la naturaleza juridica
de los signos distintivos de la empresa, se ha discutido si
son un derecho de propiedad o un derecho de propiedad sui ge-

neris.

Ladas sostiene: ''La. naturaleza de los derechos -
comprendidos, bajo 1a denominacién bropicdad_iﬁdystfidl;y su
clasificaci8n en el conjunto de los derechos inmateriales, - -
constituyen grandes probiemas juridicos y por tanto una solu-
cién unfinime, todavia no ha sido encontrada.' (27)

Por lo tanto, nosotros no constrifieremos a tomar par
tido por la opinifn de Ferrara que al hablar de la naturaleza
juridica del nombre comercial y otros sSignos distintivos consi
dera a €ste ''que es un bicn incorporal objeto de propiedad.’
(28). Lo cual consideramos perfectamente aplicable a los avi-
sos comerciales en cuanto son signos distintivos de la empresa

mercantil.

b) Funcifén del aviso comercial.

. Ya la habiamos adelantado y es la de anunciar y el
objeto de dicho anuncio son productos, establecimientos o de-

terminados servicios.

Lo anterior lo concluimos del articulo 174 de la LIM
que sefiala "Toda persona que para anunciar al pGblico, un co-

mercio, una negociacifn o determinados productos, haga uso de

avisos...".

(27) Citado por Nava Negrete, obra citada, pag. 139.
(28) Ferrara, obra citada, pig. 180.



El aviso anuncia ¥y resalta todas las caracteristicas
¥ pPropiedades del producto, establecimlente o serviclo. Atrae
a la clientela hacia los mismos y es un medio bidsico en 1a vi-

da mercantil contemporanea para una cfectiva comercializacidn.



C A P I T U L O \'d

REGULACYON BEL AV ISO COMERTCTIAL
EN LA ' LEY DE INVENCGCTITONES Y MAR -
C A S,

T. E1 av1so comercial"en la Lev de Invenciones y Marcas de
1975.- e : ‘

Los avisos comerciales estén regulados pc ‘el titulo

sexto, capitulo ﬂnlco, articulos 174 a 178.k:'

La ley reconoce tres tipos de anunc1os. 1os que se
dedican a anunciar un comercio, los gque lo hacen de una nego-
ciacisn y los que se¢ dedican a anunciar productos. (2)

No sabemos la razén por la cual se omitis, pero no
se establece nada acerca de avisos que anuncien servicios. Lo
anterior es una omisi&fn grave pues existen infinidad de anun-
Como ejemplo de lo anterior -

cios que identifican servicios.
N° 8378 cuya denomina-

podemos sefialar el aviso comercial reg.

ciBn es: '"ACAPULCO 2000" y que sirve para distinguir servi-
Otro ejemplo

cios proporcionados para viajes de placer. (3).
es el aviso comercial registrado N° 8411 cuya denominacién es:
"ESCANDINAVIA ES UN AMOR", propiedad de una empresa sueca que

sirve para promocionar servicios turisticos (4). Podemos seiia-

(1) Publicada en el Diario Oficial del 10 de febrero de 1976
Entr6 en vigor al dia siguiente de su publicacifn. Abrogd 1
Ley de Propiedad Industrial de 1942,

(2} Articulo 174, LIM (Ley de Invenciones y Marcas)

(3) Gaceta de Invenciones y Marcas, agosto, 1978.

4) Gaceta de Invenciones y Marcas, febrero, 1979.
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jJar también todos los anuncios referentes a servicios banca- -
rios, como es el caso del anuncio comercial registrado N° 8598
denominado: '™I BANCO ES BANCOMER®' (S),

Creemos que esta omisién de la ley puede ser subsana
da al atender a 1o ordenado por la parte final de articulo 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 una clasificacién de las mismas, hecha por el Regla-
mento de la Ley, podemos concluir que si existen los avisos co

merciales para anunciar servicios.

La ley exige que para que un aviso sea registrable,
debe tener una sefialada originalidad que lo distinga fdcil-
mente de los de su especic. Aqui el legislador crea los dos -
requisitos previos para considerar registrable un aviso,

Con respecto a la originalidad, esta se traduce se-
gin César Sepfilveda en que " .., no haya sido usado previamen-
te..." (6) y por lo tanto tampoco debid haber sido registrado

con anterioridad.

El aviso, ordena la ley (art. 174) debe ser distin-
tivo de los de su especie., Pero (C6mo podemos entender este
carfcter distintivo de los avisos comerciales? Tendremos que
auxiliarnos de los conceptos relacionados con las marcas, pues
la misma ley como ya hemos sefialado, en la Gltima parte del ar
ticulo 174 emparenta por asi decirlo a los avisos comerciales

con las marcas.

(5) Gaceta de invenciones y marcas, marzo, 1981
(6) Sepdlveda, obra citada, pdg. 184,
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Atendiendo a lo anterior podemos considerar que para
que un avisa se considere distintivo debe 'especializar, indi
vidualizar y singularizar" (7)), al igual que las marcas. En -
relacifn a cbmo lograr que un aviso comercial sea distintivo -
consideramos aplicable la siguiente opinién de T. Braun al ha-
blar de marcas: "La marca debe ser distintiva en si, abstrac-
cifn hecha de otra, es decir, que debe revestir el carfcter de
originalidad suficiente para el papel que le esti asignado por
la ley. La marca debe ser distintiva objetivameﬁte para evi-
tar toda posibilidad de confusifn 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 1lo
ordenado por la parte final del articulo 174 de la LIM,

Debemos en primer lugar, descarta todas las disposi-
ciones referentes a renovacidn y comprobacién de uso de las -~
marcas, pues cestas diposiciones (arts. 117, 139 y 140 LIM), no
son aplicables a los avisos, ya que segiin 1o dispone el articu
lo 175 de la LIM, su registro tiene un efecto de diez afios, ca
yvendo al dominio piblico cuando vence dicho plazo.

Nos parece redundante el articulo 175 de 1a LIM al -
dictar: '"... Yy en consecuencia no podri volver a ser registra
do", en atencidn a que si ya ha cajido bajo el dominio piiblico,
nadie podri adquirir su derecho de uso exclusivo, mediante

un nuceve registro.

(7) Rangel Medina, Tratado de Dereche Marcario, pidg. 185
(8) Citado por Rangel Medina, misma obra, pig. 186.
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La ley no especifica desde cufindo deben ser conside-
rados los diez afios del efecto del registro de un aviso; pero
podriamos concluir que si el mismo articule 175 ya habla de:
... los efectos del registro"™ esto quiere decir que 8sta ya -
fue concedido, por lo tanto 1la vigencia se contard a partir de
la fecha de expedicifn del registro.

No podrdn los avisos obtener las prerrogativas otor-
gadas por los articulos 113 y 144 de la LIM, pues como ya sefia
lamos en anterior capfitulo, los avisos comerciales no son mate
ria del Convenio de Paris para la Proteccifn de la Propiedad -
Industrial.

Algunas otras disposiciones de 1la LIM sobre las mar-
cas son aplicables tambi&n a los avisos comerciales, como el -
articulo 91 que enlista todo 10 que no puede ser rTegistrable -
como marca Yy, por lo tanto, no serfi registrable como aviso co-
mercial todo signo que contravenga alguna de las fraceciones -
del articulo referido.

Es muy criticable en este punto la idea que se tiene
de que todo lo gque 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 sSe permita,

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

Opinamos que debe usarse'comoas:fhapvénidb&hdciendo
aplicando a los avisos la clasificacidn.dep
cios de 1las marcas. Lo

roductos’ y.servi-

No obstante 1o anterior, surge un brobiema con el -
articulo 178 de la LIM, que ordena que cuando. un aviso tenga -
por objeto anunciar establecimientos o instituciones, E&stas se
debersin considerar comprendidas en una clase especial comple-
mentaria que establezca el Reglamento de la LIM, Esta clase -
especial no existe ¢n el Reglamento, lo cual constituye una la
guna legal, pues debiera existir no s8lo una clase especial, -
sino un grupo de clases de giros de establecimientos o comer-
cios, que puedan ser anunciados por un aviso comercial.

Un aviso comercial registrado, no podri aumentar, el
nimero de productos o servicios que anuncie, aun cuando perte-
nezcan a l1a misma clase, pudiendo limitarse si asi 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 po
demos considerar que si, en atencibfn a que pueden existir avi-
sos de un mismo titular, que sean idénticos o semejantes en -
grado tal que puedan confundirse. Por 1o tanto, son aplica- -
bles las disposiciones de marcas a los avisos comerciales, en
este Tengldén. (9)

(9) Ver articulo 96 a 98 de la LIM.
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No es aplicable a los avisos lo estipulado por el ar
ticulo 99 LIM, puesto quc ademfis de no tener que acreditar su
uso, los avisos comerciales no pueden ser renovodos, como ya
hemos expresado, ' ' ' '

Un aviso comercial debe ser usado tal y como fue Te-
gistrado, si le aplicamos, el artfculo 115-de 1a LIM,

Cualquier modificacidn, produciri como efecto la ex-
tincidn del aviso previa declaratoria de la Direccifn de Inven
ciones !Marcas y Desarrollo Tecnologdico. En todo caso, si hay
modificaciones al aviso registrado, se deberi solicitar uno -
nuevo .

Los avisos id&nticos, usados para anunciar un mismo
tipo de productos o servicios, que s8lo difieran uno de otro -
en caracteristicas accidentales, podrin ser declarados por 1la
SECOFI como un solc aviso comercial, oyendo, previamente al in
teresado. {art. 116 LIM}. Este articulo, aunque vigentec no -
tiene por ahora, una aplicacisin por parte de las autoridades -
hasta ¢l momento.

S5i analizamos en las obligaciones establecidas en -
los articulos del 119 al 127 de 1la LIM, concluiremos que guar-
dan una relacifn intima con las marcas, puesto que ningfin avi-
so comercial tendrifa razfn de ser si no anunciara un producto
de determinada marca. En vista de¢ 1o anterior, si las marcas
deben estar contenidas en el aviso comercial para que cste ten
ga objeto, al no cumplir aquellas con las obligaciones de los
articulos arriba sefialados ello puede traer conseccuencias para
el aviso comercial que las anuncie. Por eso consideramos con-
veniente sefialar tales obligaciones:

- Toda marca que aparezca en un aviso comercial de-
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berd llevar "M,.R.", '"Marca Registrada'', o "Marc, Reg.". (art,.
119 LIM).

- Los, productos dg elaboracl&n nacional deben 1nd1—
car ubxcaCLGn de 1a fibrlca ‘o 1ugar de producc10n. (art. 120 -
LIM). -

~ 'Los producto ﬁacibﬁaiéé“ﬂebéﬁ"conténér'lé 1~ycn-
da "Hecho en México". (art. 121, primer pirrafo’ LIH)

- Los productos de exportacidn, deberin ostentar en
forma clara 1a leyenda o contrasefia que establezca la Secre-
tarfia de Comercio y Fomento Industrial. (10)

- El articulo 123 de la LIM, nos parece muy intere-
santc en cuanto su aplicacién a los avisos comerciales, pues -
habla de la prohibicién del uso de leyendas en idioma extranje
to en productos para consumo nacional. Creemos que este pPro-
yecto cierra cualquier posibilidad de usar propaganda para Dro
ductos cn idioma extranjero. LLa razén es evidente pues s¢ - -
quiere evitar que el pfiblico consumidor sez inducido a un errvor
sobre l1la procedencia del producto. Ademis, no tendria ningGn
fin prdctico el anunciar un producto, servicio o comercio en -
idioma extranjero, pues el aviso perderia su impacto publicita
Tio al no entenderse por el pliblico.

- No creemos aplicable a los avisos comerciales, el
primer pirrafo decl articule 125, pues no vemos qué razones de
"interé&s pliblico'" pudiera haber para el rTegistro y usoc obliga-
torio de un aviso comercial. Por otra parte, el segundo pirra-

(10) Dicha contrasefia se establecif en la norma oficial
NUM-Z2-9-1978, publicada en el Diario Oficial de 1la Federacifn
de 8 de marzo de 1978.
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fo del mismo articulo, abre la posibilidad de que cuando la au
toridad competente lo considere pertinente, pueda prohibir el
uso de avisos comerciales registradas o no. Claro que lo ante
rior tendria que ser oyendo previamente al interesado Yy por -
razones de interfs pldblico.

- Por Gltimo, el articulo 127 y siguientes de la -
LIM referentés a la vinculacién de marcas extranjeras con na-
cionales, afectari a los avisos comerciales s61o0 cn el caso -
de que se llegaran a aplicar estos articulos, Hay que recor-
dar que a partir de la reforma del Articulo Décimo Segundo - -
Transitorio de la LIM (11), se han concedido prb6rrogas anuales
generales para el cumplimicnto de las obligaciones a que se re
fieren los articulos 127 y 128 de la LIM.

No habiendo norma especifica que regule la nulidad -
de un aviso comercial, consideramos que es aplicable a este -
signo el articulo 147 de 1la LIM, referente a 1la nulidad de 1las
marcas y por tanto, nulificable su registro en los siguientes
casos:

- Cuando el aviso, se haya otorgado en contraven- =
cibn a las disposiciones de esta ley o de 1la vigente en la &po
ca de su registro (fraccidn TI).

- Cuando el aviso comercial sea idéntico o semejan-
te en grado de confusidn a otro que haya sido usado en el pais
con anterioridad a la fecha legal del aviso registrado, aplica
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 1a fecha de uso declarada por

(11) Reformado por decreto de 28 de diciembre de 1978.
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el que la registrS., (fraccibn II).

Cuando el aviso se ha venido usando con anteriori-
dad en el extranjero, en la misma hipBStesis ahterior, si ademis

del uso existe el Tegistro ¥ reciprocidadVal”rgsﬁecto. (£frac-
cién IIT). I

- cCuando la etiqueta o donde aparezca el ‘aviso con-
tenga indicaciones falsas Tespecto a ia ercedencia de los pro-
ductos o servicios que ampare, ubicaci8n - del establecimiento in
dustrial o comercial del titular del aviso o con Tespecto a me-
dallas, diplomas, premios o recomﬁensas. (fraccibn IV).

- Cuando el Tegistro del aviso, se hubiera otorgado
con base en declaraciones falsas e inexactas. (fraccidn V).

- Cuando por error, inadvertencia, o diferencia de -
apreciaciftn se haya otorgado el Tegistro existiendo en vigor o-
tro que se considere invadido, por tratarse de un aviso comer-
cial que sea igual o semejante en grado de confusién y que se -

refiera a servicios o productos iguales o similares. (fraccisn
vIi).

Cuando el agente o el Tepresentante del titular de
un aviso comercial registrado en cl extranjero, solicite y ob-

tenga el registro de &ste a su nembre, sin el consentimiento -
del titular del aviso extranjero. En este caso el Tegistro se

reputari de mala fe. (fraccidn VII),

Las acciones de nulidad de las fracciones I, V y VII,
podrin intentarse en cualquier tiempo; 1la fundada en las frac-
cciones IV y VI, en un plazo de tres afios; la fundada en 1a

fraccifn IT, en un plazo de un afio y la fundada en la fraccibn
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ITI, en un plazo de seis meses. Los plazos se computarin a par
tir de la publicacidn del registro en la Gaceta de invenciones
Yy marcas.

Para finalizar nuestro anﬁlisis,“redordarémos que:.el .
titular de un aviso puede solicitar. la- cancelacxé‘ del mismo. en
cualquier tiempo. (art. 150).

2., El aviso comercial en el ng;amento de’ la:
nes v Marcas. 12)

El aviso comercial es regulado por los articulos: 66 y
67 del Reglamento que trataremas :

El primero de dlChDS articulos enumcra 10 ‘datos que
debe contener una solicitud de registro de aV1so comerc1al'

I. El aviso que se pretende registrar.

11, Fecha desde la cual empez8 a- us1rse._m

IIT. Articules, productos, servicios o establec1m1en-
tos que se anuncien,

iv. Nombre, denominacién o razbn social, nacionali-
dad y domicilio del propietario.

V. Ubicacién precisa de la fAbrica o establecimien-
to.

La primera fraccidn se refiere al texto o frase que se
pretende Tegistrar y el disefio que el mismo tuviere. En caso de
ser solo un discfio se pondrd en la solicitud "sin denominacién’.

(12) Publicado en el diario oficial el 20 de febrero de 1981 en-
tré en vigor al dfia siguiente de su publicacidén. Sufrid refor-
mas publicadas en el diario oficial de 1° de septicembre de 1982,
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Y si hay denominacifén y disefio se expresari asi en la solici-

tud.

En cuanto .a la fraccidn segunda, la fecha que debe -
anotarse es la fecha en que se empezd a usar el aviso, .y .si el
mismo no ha sido usado s€ anotarf esta circunstancia en:l,

licitud.

Es importante destacar que la fraccibn 1IT del arti-
culo del reglamento que examinamos, estdi reconociendo la exis-
tencia de avisos comerciales aplicables a servicios, lés‘cua-
les son omitidos por el articulo respectivo de la ley. Por lo
tanto, es de proponerse la reforma del articulo 174 de 1la Ley,
para coincidir con el articulo 66 del reglamento de la misma -
en el sentido de que los servicios puedan ser objeto de un avi
so. De otra mancra el Reglamento de la LIM estid regulando al-

go que la lecy no regula.

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

- Una descripciftn del aviso comercial por triplica-
do, en la que se mencionard el nombre, denominaci®n o razén sg
cial; nacionalidad y domicilio del solicitante; ubicacidn de -~
la fdbrica o establecimiento; productos o instituciones que se
anuncien. Dicha descripcidn se hard en papel blanco fuerte, -
los tres tantos tamafio 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 izquierdo de cua

tro centimetros.

No hay que olvidar que en la descripcidén se hari una
enumeracifin detallada de todos los clementos que integran el -
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disefio que acompafie o en que consista el aviso. Ademds se in-
cluirdn las reservas que son las relvindicaclones que hace el
titular del aviso sobre el mismo. s :

- Doce impreSLOnes del av1so no mayores de 10 cms.r
ni menores de 3 cms. y en su caso‘dch ejempl#re de’: . ==
si6n definitiva del aviso en cuestifn. : e

Lo anterior, produce la obligaC15n de presentar‘
mis de las doce 1mpre51oneq del aviso para.: su reglstro otras
impresiones, si es posxble del aviso tal y como e1 pﬁbllco -
consumidor, 1o va a observar o percibir.

El Dcpartamento de Difusién de l1la Direccién de Inven
ciones Marcas y Desarrolilo TecnolSgico ha creado un instructi-
vo para solicitar el registro de un aviso comercial., A conti-

nuacifn se reproduce:
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INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR
EL REGISTRO DE AVISO

COMERCIAL

DEPARTAMENTO DE DIFUSION

s )
Y FOENTO INDUSTRIAL
. J
~ TN
DIRECCION GENERAL DE INVENCIKONES , MARCAS
Y DESARROLL.O TECNOLOGICO
o J
: )

198

440-008



INSTRUCTIVO PARA SOLICITAR EL REGISTRO DE AVISC COMERCIAL

(Favor de leer las instrucciones antes de llenar la solicitud).

DOCUMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR:

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

Descripcién del aviso comercial por triplicado, 1}
dicando los datos que en clla se requieren, los que deben coincidir con

los proporcionados en la solicitud.

~ Papel blanco y fuerte los tres tantos, tamaflo carta y sin membrete.

- A mdédquina en tinta negra, a doble espacio y por un solo lado del pa-
pel.

- Margen izquierdo aproximadamente de 4 cms.

~ Firma original en cada uno de los tantos exhibidos.

Doce impresiones del aviso en blanco y negro mo mayores de 10 ni me-

nores de 4 cms.

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

Una carta poder. (Zn el casuv de que el registro se solicite por medio

de un tercero).

Original o copia certificada del testimonio que acredite la existencia de

asl cormo las facultades de su representante y,en su caso,

la sociedad,
(Si el registro lo soli-

las de conferir podares a nombre de la misma.
cita una personia moral).

Los nGmeros que aparecen entre paréntesis en el modelo de la descrip
cién, corresponden a los datos consignados en la "Solicitud de Registro

de Aviso Comercial”.
COMQ PRESENTAR LA SOLICITUD ANTE ESTA DIRECCION GENERAL

Exhibir la documentacidén ante la Ventanilla de Liquidaciones para su -
cotizacién de acuerdo con la Ley Federal de Derechos.

Pagar los derechos correspondientes en la Caja de Hacienda.

Regreéar a la Veatanilla de Liquidaciones y entregar el comprobante
de pago.

Acudir a la Ventanilla de Qficialfa de Partes para recibir la copia de -
la solicitud debidamente sellada con la fecha y hora de recepcidn, -~
asf como el original del recibo de pago respectivo.



DIRECCION GENERALL DE INVENCIONES , MARCAS
”l Y DESARROLLO TECNOLOGICO N D€ EXP

pt—— SOLICITUD DE REGISTRO DE AVISO COMERCIAL Ma OF oL

PARA USO EXCLUSWO DE LA DEWECCENM
DATOS DEL AVISO COMERCIAL FECHA Y RORA DE PRESENTACION '\

i

t- TEXTO

(o

2-EL AVISO SE DESTINA PARA ANUNCLAR

3-EL AVISO COMERCiAL SE HA USADO!

si{] coal L mest T Jarol L1 11
wo[ ]

4.- UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO CON EL. QUE ESTA RELACIONADO EL AVISO

DATOS DEL SOLICITANTE

6~ NACIONALIDAD N l ]
LS.R. s ] e TT TT T 1T TT 11

T - DOMICILIO

PAIS

DATOS DEL APODERADO

8. NOMBRE (S ) I3

9.-DOMICILIO

CALLE NUMERD

3O ENT IDAD PAIS

)

[ LUSAR ¥ FECKA Fina

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAM
& ogL aviso AL POR TRIPLICADO
X- 12 \MPRESIONES DEL AVISO EH SLAMCO T NESRO
3-12 EJEMPLARES DEL AVISO TAL ¥ COMO SE VA A USAR
4:UNMA CARTA PODER ( EN SU CASO)
A-TESTIMONIO QUE COMPRUESE LAS FPACULTADES DEL REFRESENTANTE DEL TITULAR

00000
000008

PAGO DE DERECHOS

s
\_

0.008



DESCRIPCION DEL AVISO COMERCIAL PERTENECIENTE A
—_—

DE NACIONALIDAD CON DOMICILIO EN
1) - ,

()]

QUE USARA PARA ANUNCIAR

B e ) Eas

QUE SE ELABORAN EN:

* FEl aviso comercial cvonsiste substancialmente en la frase o lema

v »

1
independiente del tipo, caréicter y tar(ngﬁo de las letras.

El aviso comercial sc usard de preferencia impreso o pintado en-
cartulinas, r6tulos o impresiones de cualquier tipo, clase o estilo, o por
cualquier otro medio apropiado, sin que cllo quicra significar una restric
cién en la manera de usarlo, pues podrd emplcarse de cualquier otra ma

nera que resulte conveniente.

RESERN\N AS:

El propietario hace consistir esencialmente su aviso comercial y se
reserva la propiedad exclusiva:

*

1. - Del uso del aviso comercial ~ en cual-

¢
quier tipo y tamafo de letras vy, por tanto, considerard como una imita-

cidén el empleo por un tercero de esta frase o frases semcjantes que con

ello puedan o tiendan a confundirse, para anunciar

{2)

2. - Del derecho de aplicarse dec cualquier manera que produzca la-

impresién visual representada en el facsimil anexo.

México, D.F., a de de

- (NOMBRE Y FIRMA)



INSTRUCCIEONES COMPLEMENTARIAS

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

bd Describir detalladamente el conjunto propueston. Ademfis, en este

caao, se agregarfi una texcera Reserva en la siguiente forma:

3a. - Del conjunto del aviso comercial tal ¥y commo ha sido descriwo,

asf como la combinacién de coloTe8 . . ¢ ¢ ¢ o o ¢ ¢ « o o o o = »

DERECHGS QUE SE DEBEN DE CUBRIR
(ART. 68 DE LA LEY FEDERAL DE DERECHOS)
Por la solicitud y registro de avisos comercianles a que se refiere la

Ley de Invenciones y Marcas, se pagarfin derechos conforme a las si
guientes cuotas:

I.- Por el estudio de una solicirud de Aviso

L - Por el registro y expedicion del titulo de
Avipo Comercial

tessserrr e enenerevwe
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El reglamento de la LIM e¢s omiso acerca del procedi-
miento de registro de un aviso comercial, por 1o que atendien-
do a lo ordenado por 1la parte final del articulo- 174 de la LI,
tendremos que considerar aplicables las normas del-reglamento

respecto de las marcas.

En primer lugar, es aplicable e;£§r£i¢ﬁ107S5F  k >
n:se_seflalen

glamento, que obliga que al terminar lardesériﬂgi
las reservas, que ya hemos explicado en qué consisten 'y. que en
cuentran en cesta norma su fundamento. Lo R e

Hay que puntualizar que si el avisb'bréfegé un-‘dise-
fio en color, s6lo podr& reservarse una combinacién de colores
que den al aviso un aspecto distintivo. En el capitulo de re-
servas se debe hacer exclusifn expresa de ‘las leyendas' 'y figu-
ras no rescrvables de acuerdo a 1la 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 articulo
103 de 1la LIM, realizar un examen de los documentos exhibidos.
A la solicitud debe tambi&n anexarsc en su caso el documento
que acredite la .personalidad de quien representa al solicitan-
Si del examen resultara quc la solicitud o documentos ang

te.
x0S5, no estuvieren en regla, se podri concecder un plazo de dos
meses, para presentar lo que falte o para modificar alguno que

no estuviere de acuerdo con lo establecido por 1la ley. (art. -
104 LIM). Si no se cumple con lo requerido en el plazo ante-
riormente sefialado, la solicitud serd abandonada, perdiendo 1la

fecha legal de presentacifn.

(13) Tal como lo habfamos expresado en el inciso inicial de
este capitulo.
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Una vez concluido el examen antes sefalado con resul
tados positivos, se pasa al llamado examen de novedad (arts. -
105 a 19 LIM), para verificar si se pudieran afectar derechos
adquiridos, cs decir, que pudiera haber una marca, un nombre -
comercial o algfin aviso comercial registrados o en tramite i-
guales o semejantes al aviso solicitado.

Si

se diera la situacibn que sefialamos se tendri que
notificar ail

solicitante, para que manifieste lo que a su derc

dentro de un plazo que no seri mecnor de quince -
dias ni mayor de cuarenta y cinco.

cho convenga

Si el solicitante no con-
testa dentro del plazo que se¢ le sefiale, su trAmite se conside

rarfi abandonado. (art. 106 LIM). En caso de contestar el ofi-

cio el interesado podrd realizar los siguientes actos:

- Modificar 1la denominacibn o disefio del aviso co-
mercial para evitar confusifn con la anterioridad citada.

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

Exponer argumentos contundentes que obliguen a con
cluir a la autoridad que no existe posibilidad de confusidn.

Si se da el supuesto sefialado en primer lugar, el avi
so tendrd como nueva fecha legal la de presentacidén de la susti
tuciédn o modificacidn, y 1la solicitud seri objeto de un nuevo -
examen de novedad. {art. 107 LIM).

Si alguno de los registros citados como anterioridad
a la solicitud de aviso comercial, estfi en un procedimiento de
cancelacién, nulidad o extincibn, podrd pedirsc la suspensién
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del tridmite de la solicitud, en tanto se resuelve el praocedi-
miento. (art. 108 LIM).

Una vez concluidos. el ‘examen: de’requisitos legales o
administrativos y el de novedad, con resultados positivos, sc
requerird al solicitante el pago de derechos por el registro -
de su aviso comercial dentro de un plazo Que no podri- ser me-
nor de ocho dfas.  (art. 109 LIM); :

Cubiertos los derechos antces sefialados, se expedira
un titulo, que acredite el derecho al uso exclusivo del aviso
registrado y quc traeri adjuntos 1la descripcidn, reservas y 1la
reproduccién del aviso. El documento del titulo contendri: el
ntimero del aviso comercial registrado, fecha legal del mismo,
fecha de expedicién del titulo, nombre y ubicacibn delﬂestablg
cimiento del titular del aviso.

3. Adquisicitén al derecho _de uso exclusivo ‘del aviso-comer- .

cial.

Podemos afirmar que este derecho sc adquiere por ecl
registro mismo. Basamos nuestra afirmacidn en lo previsto por
el articulo 174 de la LIM: "Toda persona que para anunciar al
pdblico un comercio, una negociacidén o determinados productos,
haga uso de avisos que tengan sefialada originalidad que los -
distinga fAcilmente de los de su especie, puede adquirir el de-
recho exclusivo de sepuirlos usando y de impedir que otras per-
sonas hagan uso de avisos iguales o semcjantes, al grado de que
se confundan en su conjunto. Esta clase de registro se regird
en lo que sea aplicable y no haya disposicidn especial, por las
reglas establecidas con relacifn a las marcas."

De no tenerse el registro del aviso, cualquiera puede
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usar el mismo y no habrfa exclusividad en su uso. El registro
del aviso nos da una exclusividad de uso del mismo por diez -
afios a partir de la expedicifn del registro, t&rmino que es -
improrrogable (art. 175 LIM). Una vez transcurrido el ante- -
rior plazo el aviso puede ser usado por cualquiera, pues entra

al dominio pGblico.

q. Derechos ¥y ohligaciones’dei titular des mércial.

a) Derechos del titular. de un aviso:comercial.

Debemos sefialar 16s.siguientes

1) Uso exc1u51vo
Zj -Ap11car el aviso para anunc1ar por cualquler me-
'1 ‘dio. S S

3)  Solicitar la cancelaciénrvoluntaria del aviso.
4) Ceder el aviso comercial. L

~5) ~ Otorgar liééncias de uso del aviso comercial.

6) Oponerse a la existencia de otro aviso.

7) Solicitar la aplicacifn de sanciones.

a.1) Derecho al uso exclusivo.

Ya hemos visto cémo se adquiere el derecho al uso ex-

clusivo de un aviso comercial. A partir de su registro el titu

1ar de un aviso tiene el derecho a usarlo con exclusividad para
anunciar productos o servicios de la misma clase para la que se
En consecuencia, los demfis individuos debce
idéntico o parecido a

obtuvo el registro.
rin abstenerse de usar un aviso comercial
no ser que obtengan autorizacién de su titular. Quien infrinja
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este derecho puede hacerse acreedor a las sanciones que estudla
remos posteriormente,

a.2) Derecho de aplicar el aviso para anunc1ar po:;¢u;1-
quier medio. ) S : Lo o

Siendo el f£in de un aviso comercial el anunciar, su -
titular podrd hacerlo a través de los. medios que c¢oénsidere con-
venicentes. La LIM es omisa en cuanto a cortapisas a los medios
por los que se puede usar un aviso. Corresponde a otras dispo-
siciones legales ajenas al Derecho de 1a propiedad industrial -
el reglamentar este aspecto. '

a.3) Decrecho para solicitar ‘la cancelacidn voluntaria del
aviso comercial. :

Un registro puede ser céﬂceiado*pofﬁsu titular en -
cualquier tiempo. La SECOFI sdlo podri requerir la ratifica- -
cidn de firma de la solicitud de: cancelac16n s: 10 con51dera ne
cesario (art, 150 LIM).

2.4} Derecho de ceder el aviso comercial.

Cabe recordar en este punto nuestra afirmacidén hecha
anteriormente en relacifn a la intima relacidn entre el aviso y
la marca que anuncia. Lo anterior también nos 1llevé a concluir
que cuando se cede una marca tambi&n deberi cederse el aviso -
que la anuncia. Consideramos aplicables a los avisos las dispo
siciones sobrc transmisifn de los derechos de las marcas. (Capf
tulo VII, Titulo VI de la LIM). Y por lo tanto podrdn transmi-
tirse por todos los medios que sefiala 1la legislacibn comf{in - =



(art. 141 LIM). (14)

Pero su transmisién no surtirf efectos contra terce-
ros, si no se registra dicha transmisién:ante’la Direccidn Ge-
neral de Invenciones Marcas y Desarrollo Tecnolsgico. (art. -
142 LIM).

No es ﬁosible ia transmisibén de avisos comerciales -
ligados, sino cuando se transmitieran los mismos a una misma -
persona {art. 143 LIM). En €l zaso de que se sclicite la - -
transmisién de un aviso del que haya habido transmisiones no -
registradas, decberfin registrarse €stas antes de proceder al re
gistro de la nueva. (art. 144 LIM). No se registrari la trans

misifn de avisos comerciales concedidos en contravencidn a 1la
LIM (art. 145).

La solicitud de registro de transmisifn de un aviso
comercial, podrd ser denegada por la SECOFI, si se considera -
que sc esti afectando ‘con la-misma-€l interds:pGblico..
146 LIM). : o . S

a.S) Derecho de otorgar licenci
comercial. R

El titular de un aviso podri otorgar licercias para
que un tercero use o utilice su aviso.,(art;qjsd LIM). Consi-
deramos aplicable a los avisos el Capitulo V, Titulo IV, refe-

14y Cabe aclarar que las cesiones sobre avisos comerciales -
no tienen que ser inscritas previamente en el Registro Nacio-
nal de Transferencia de Tecnologfa, en razén de que la Ley So-
bre el Control y Begistro de 1la Transferencia de Tecnologia y
el Uso y Explotacifn de Patentes y Marcas, no regula a los avi-
sos comerciales.
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Tente a los usuarios autorizados de las marcas. Por 1o tanto
para inscribir a una persona como usuario autorizado de un avi
s0 hay que solicitarlo por escrito ante la autoridad competen-
te, con los datos sefialados por el articulo 135 de la LIM..

No serfi necesario presentar la constancia de inscrip
cibn del contrato de licencia en el chistroiNacional’de‘Trang
ferencia de Tecnoliogia, pues los avisos comercialésfﬁo‘sbnTob-
jeto de la ley de 1la materia. : 4 :

El usuario registrado de un aviso puede tomar las me.
didas legales tendientes a impedir la imitacidn o uso ilegal -
de su aviso, seglin se desprende del articulo 136 de la LIM. La
inseripcidén de un usuario de un aviso comercial, s8lo podri -
concederse cuando lo soliciten conjuntamente el licenciante y
el licenciatario, o por mandato judicial. (art. 138 LIM),

2.6) Derecho a opcnerse a la 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 obligacién de no -
hacer por parte de terceros, ante el derecho de uso exclusivo
del titular de un aviso comercial.

Rasfindonos en la misma parte del artfculo 174 aludi-
da en el inciso anterior, podemos afirmar que el titular de un
aviso podrid oponerse a un Tegistro de aviso que invada sus de-
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rechos, concedido por inadvertencia por la autoridad. Su accibn
la fundarfa también en el articuleo 147 fraccidn VI de la LIM, -
que refiriéndose a 1a nulidad de marcas, podemos aplicar a los -
avisos. Es decir, que un aviso seri nulificable cuando por - --
error, inadvertencia o diferencia de apreciacidn se haya otorga-
do existiendo otro que se considere invadido, por tratarse -de un
aviso que sSea igual o semejante en grado de confusidn, refirién-
dosc a secrvicios o productos iguales o similares,

2.7) Solicitar l1la aplicacibn de sanciones,

Por ahora sefialaremos, que cl propictarié de gn”gViso,
podri solicitar 1la aplicacién de sanciones contra teréeros cu?n-
do considere infringldos sus derechos sobre ¢l aviso. ~‘Ahondare-
mos mis en esto en el siguiente inciso de este capitulo.: .

b) Obligaciones.

En este punto podemos concluir que las obligaciones -
del titular de un aviso son minimas, pues como ya hemos expresa-
do anteriormente, este tipo de registros no tienen que SEeTr TEno-
vados ni hay obligacifn de comprobar su uso.

Por otra parte, la posibilidad de que un aviso comer-
cial se convierta en denominacién gen€rica es muy rcmota y, por-
lo tanto, la obligacifn de impedir que un registro de aviso co-
mercial sc¢ convierta en denominacidn gené&rica rcsulta relativa.

El titular de un aviso tienc la obligacién de usarlo -
tal como fue registrado, de lo contrario le serd aplicado lo or-
denado por el articulo 115 referente a las marcas, que es usado

para los avisos por no haber disposicifn en especial al respecto.
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5. Infracciones al derecho al uso exclusivo 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 segfin-1lo dispone el articuloc 174 -
de la I.IM, 1las disposiciones para las marcas son aplicables a -
los avisos comerciales. El1 problema que surge ahora, es el de-
terminar qué sanciones de 1a LIM referentes a marcas son aplica
bles a estos signos distintivos.

Las sanciones aplicables serfn, a nuestro entender, -
las que atafien a las infracciones administrativas, (15), ya que
atendiendo a }o dispuesto por el articulo 14 de nuestra Consti-
tucifén Politica, no son aplicables a los avisos comerciales las
disposiciones penales de la LIM, reguladas por los articulos -
211 al 215, pues de hacerlo asi, se romperia con el principio -
de exacta aplicacién de la ley cn materia penal, contenido en -
el aludido articulo constitucional.

Por tanto, nos referiremos exclusivamente a las san-
ciones administrativas de las marcas, Yy veremos si podrin ser -
aplicadas a los avisos, en el caso de violaciones al derecho de
uso exclusive que tiene el titular del aviso comercial registra
do.

Cabe mencionar que algunos autores sostienen que los

avisos comerciales no tienen proteccidn por parte de 1la LIM, -
come es el caso de CEsar Seplilveda, que sostiene: "El aviso co-

(15) Articulo 2710 LIM.
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mercial no goza de ninguna proteccidn especifica pues se omi-
ti8 esa porcibn de la Ley..." (16).

No coincidimos con la anterior posicidén, en atencidn
a que, como ha lo hemos mencionado repetidamente, el articulo
174 de la LIM, nos remite en cuanto no haya disposicién espe-
cial a las reglas de las marcas y por lo tanto, no habiendo -
disposicién esﬁecial, s son aplicables las de infracciones ad
ministrativas a los avisos comerciales. Ademis, el articulo
1° de la LIM es claro al disponer: "Esta ley rcgula el otorga
miento de patentes de invencifn y de mejoras, de certificados
de invencidn; el registro de modelos ¥y dibujos industriales;
cl registro de marcas; las denominaciones de origen y los avi
sos y nombres comerciales; asi como 1la represidn de la compe-

tencia desleal en relacidn con los derechos que dicha ley otor-

ga."

Y si uno de los componentes de la propiedad indus- -
trial regulados por la LIM, es el aviso comercial, creemos que
la ley debe reprimir la competencia desleal en relacién con -
los mismos.

Las infracciones que la LIM regula por violacidn del
derecho de uso exclusivo del titular de un. aviso y. que 1mp11-
can competencia desleal, son: (17)

- Usar un aviso comercial pafﬁéidobenlgradoide con-
fusibn a otro registrado., Si dicha confusiénfha'sido declara-
da por la SECOFI. (18). S )

- Usar sin consentimiento de su-titular, un aviso -

(16) Septilveda, obra citada, pag. 185.

(17) Aplicando el articul.: 210 de la LIM referente a marcas,
a los avisos comercirales

f18) Fraccifn 11T, articulo 2lo. tIM,
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comercial como elementeo de un nombre comercial o de una denomi-
nacidén social, siempre que dichos nombres esté&n relacionados - -
con establecimientos que operen con los productos o-servicios -
protegidos por el aviso comercial. (19). ’

6. La competencia deslcal ‘en cuanto a 1o% avisos comerciales.

Podemos definir a la competenc1a desleal basﬁndonos -
en el inciso b) del artfculo 210 de la- LIM, que ‘la. considera co
mo: "Todo acto contrario a los buenos usos: y costumbres 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 menciona
dos en el inciso anterior, implican competencia desleal y son:
(20).

- Hacer aparecer como de procedenc1a extranjera pro-
ductos de fabricacidn nacional. (21). :

- Utilizar o fijar en productos o en anuncios de -
servicios, indicaciones falsas sobre premios, medallas, certifi
caciones, condecoraciones u otras preseas de cualquier indole.

(22)

~ Usar como avisos comerciales las denominaciones, -
signos o siglas a que se refieren las fracciones VII, VIII, IX,

(19} PFraccitn IIIL, articulo 2106, LIM,

(20) De manera enunciativa, como dispone el articulo 210, LIM
(21) Fracci6n VI, articulo 210, LTM.

(22) Fracciftn VIT, articulo 210, LIM,
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X, XI, XII, XIXI, XX y XXII del articulo: 91 de la LIM (23). Y
que son:

- Las que reproduzcan o imiten sin autoriza- -
cidén escudos, banderas y emblemas de cualquier pais, estado, -
municipio o divisiones politiéas similares, asi como ‘las deno-
minaciones y siglas de organizaciones internacionales, guberna’
mentates, intergubernamentales, no gubernamentales o de'cual-
quiecr otra organizacidn reconocida of1c1almente, asi como la’ -
designacifn verbal de las mismas.

Las que reproduzcan o imiten signos'o punzo-
nes oficiales de control y garantia adoptados por unkEstado,‘--
sin autorizacifén de la autoridad competente. ) e

- Las que reproduzcan o imiten mOnedas, b;lle—
tes de banco y otros medios de pago nacionales o extran]eros o
las monedas conmemorativas.

Las que reproduzc¢can o imiten condecoraciones,
medallas u otros premios obtenidos en expasiciones, ferias, con

gresos, eventos culturales o deportivos reconocidos oficialmen-
te.

- Los nombres, seud&nimos, firmas, sellos y re-
tratos de personas, sin consentimiento de los interesados o, si
han fallecido, de sus ascendientes o descendientes en grado mis
pr&ximo.

- Los titulos de obras literarias, artisticas o
cientificas y los personajes ficticios o simbdlicos, salvo con
el consentimiento de su autor, cuando conforme a 1a ley de la -

(23) FracciBn VITI, articuleo 210 1.IM.
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materia, Este mantenga vigentes sus derechos; asi como los per-
sonajes humanos de caracterizacidn, 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 sollcite para aplicarse a servicios o articulos
que el solicitante produzca o preste exclusivamente en ¢l pais
o en cualquier otro pafs de habla espafiola,

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

- La traduccién a-otros. idiomas de-las palabras

no registrables.

Otras conductas que impiican competencia desleal son:

- Intentar o lograr el présito 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 confusidn, - -

error o engaflo para hacer creer o suponer infundadamente:

- La existencia de una relacibn a asociacidn en-
tre un establecimiento y el de un tercero.

(24) Fraccién IX, articulo 210 LIM.
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-~ Que se fabrican productos bajo normas, licen-
clas y autorizacisn de un tercero.

- Que se prestan SerVIClOS o se,venden produc—
tos bajo autorizacién, licencias o normas de un .tercero (25).

No obstante no implicar una inffa&tlon al:derecho.de :’

uso exclusivo de un aviso comercial, 1os anterlores actos’de -
competencia desleal son realizables mediante 1a utllxzaclén de

avisos o anuncios comerciales.

Las sanciones administrativas para los infractores
del derecho de uso exclusivo del titular de unfaviso‘cbmercial
y para los que realicen competencia desleal, son . rTeguladas por
el Capitulo IITI del Titulo Décimo de la LIM, y las podembs Te-
sumir de la siguiente manera: (26), R R

- Multa de cien a cien mil pesos.

- Clausura temporal hasta por sescnta di
- Clausura definitiva.

~ Arresto administrativo hasta por trelnta y seis

horas.

En caso de reincidencia, las multas podrian llegar -
hasta un miximo del triple. Es decir, que las multas pueden -
llegar hasta trescientos mil pesos. Consideramos que estas ~
sanciones econfmicas deberfiin 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 miximo de la -
multa que se pudiera aplicar a dicha conducta. (27)}.

(25) Fraccidén X, artfcule 2710 LIM,
(26) Articule 255, LIM.
(27) Artficuloc 227, LIM.



Solo procede la clausura definitiva, cuando haya habi-
do dos clausuras temporales (de un miiximo de sesenta dias cada -
una) en un lapso de dos aflos. El arresto procede en 1os casos -
de persistir la infracci8n. Cabe aclarar, ‘que se podran imponcr
juntos el arresto, l1la multa y la clausura de establecimiento del
infractor. (28). o :

Las sanciones deben ser impuestas tomando ‘en.cuenta ~

ios siguientes factores:

- El1 caridcter 1ntenc10na
titutiva de la infraccién. :

- Las condiciones econdmicds del infﬁéctorl

- La gravedad que la 1nfracc15nﬁ mnllque en relacifn -
con ¢l comercio de productos o la prestac16n de servicios asi co-
mo el perjuicio ocasionado a los directamente afectados (29).

(28) Articule 228, LIM.
(29) Articuleo 229, LIM.



G A P I T U L O Yy I

EL AVISO COMERCIAL Y SU RELA
CION CON DIVERSAS LEYES VIGEN-
TES

'Qeméswdegla Ley de

Diversos ordenamientos juridicos,
iocomercial. En

Invenciones y Marcas, regulan el avisokoign
este capitulo analizaremos esta problemitica:

1. El aviso comercial en la Ley Federal de~5erechos de Autor (1)

El derecho de autor, basfindonos en el articulo 1° de
esta ley ¢s el conjunto de normas que protegen al autor y a su

obra intelectual y artistica.

No obstante que pudiéramos considerar a los anuncios co
merciales como una obra intelectual de su autor, que deberia ser
protegida por la ley que analizamos, &€sta, en su artficulo 26, pi-

rrafo segundo, dispone que los anuncios comerciales no son objeto

de reserva al uso exclusivo.

Queda pues claro, que el aviso comercial no es protegi-
ble en su conjunto a la luz de esta ley. No obstante, sf son pro
diversos elementos cue pueden consti- -
tuir el anuncio como son: los textos publicitarios; 1los jingles
o composiciones musicales para anuncios: los dibujos o fotogra-
fias; las peliculas; las grabaciones para radio y televisién.

tegibles por separado los

(1) Publicada en el Niario Oficial de la Federaci16n de el 21 de
diciembre de 1963. Entrando en vigor al dfa siguiente de su pu-

blicacién.
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Todos los anteriores elementos son producto de una actividad in
telectual del creador del anuncio y como tales son protegidos -
por el Derecho de Autor. Asi, encontramos que el articulo 7° -
de 1la ley que analizamos seflala que cada uno de los elementos o
medios utilizados para realizar un anuncio comercial, pueden -
ser protegidos como obras intelectuales.

El articulo 74, inciso d) de esta ley, protege a las
personas que participan en un anuncio, estableciendo los 1imi-
tes de exhibicién del mismo sin autorizacidén de los mismos.

Es importante sefialar que los personajes ficticios o
simb8licos y los personajes humanos de caracterizacidn, si son
materia de reserva a la lur del articulo 25 de 1la ley. Como di
chos personajes son constantemente usados en avisos comerciales,
también pueden ser protegidos.

2. El aviso comercial en relacidn con la Ley General de Salud

(2

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

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

- Alimentos y bebidas no alcoh&licas.
- Bebidas alcohélicas.

(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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- Medicamentos.

- Estupefacientes,

~ Substancias psicotr&picas

- Equipos médicos, prdtesis, ortesis, ayudas -
funcionales, agentes de diagndstico, insumos de uso odontolbgi
co, materiales quirGrgicos de curacifn y »nroductos higiénicos.” k

- Productos de perfumeria y belleza-.

- Productos de aseo. B

- Tabaco. . ST .

- Pilaguicidas, fertilizantes y. substancias t6-

xicas.

La regulaci8n de esta seriec de articulos, consiste en
el otorgamiento de una autorizacién de la publicidad y por lo -
tanto anuncios, por parte de la Secrctaria de Salud (3). La re
gulacién versari sobre: ",.,.. el conjunto de actividades de pu-
blicidad que se realicen sobre la existencia, calidad y caracte
risticas, asf como para promever c¢l uso, venta o consumo en for
ma directa ¢ indirecta de los productos y servicios a quec se re
fiere este ordenamiento' (art. 301).

Es decir, que cualquier aviso comercial que se refie-
ra a los articulos que ya hemos listado, deberd ser objeto de

una autorizacién.

Es necesario aclarar que tambi&n es competencia de 1la
Secretaria de Salud otorgar autorizaciones de avisos comercia-
les que se refieran a 1la salud, el tratamiento de las enferme-
dades, la rehabilitacién de los invdlidos, el ejercicio de las
disciplinas para l1a salud, (art. 300), de tal suerte, que todos
los servicios relacionados con las actividades anteriormente -

(3) Antes Secretaria de Salubridad y Asistencia.
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mencionadas requieren, para sus avisos comerciales, autoriza-
cifn de la Secretarfa de Salud.

Todo material publicitario‘dcheré‘6étenérwlaldlave
de autorizacidn de la Secretarfa ‘de Salud.: "t 304) 7

L.os parimetros a que deberé sﬁjetéféeitbdé pdblici-
dad en general (incluimos aqui los avisos comerciéles), péra -
recibir autorizacién de ser difundido en pﬁblicérsdn, a la luz
del articulo 306:

-~ La informacién contenida en el mensaje debe-
T4 ser comprobable y no engafar al piblico sobre 1la calidad, -
origen, pureza, conservacidn y propiedades de empleo de los -
productos.

- El1 mensaje deberi tener contenido orientador
y educativo.

- Los elementos que compongan el mensaje debe-
rin ser congruentes con las caracteristicas con que fueron au-
torizados los productos pricticas o servicios de que se trate,

- E1 mensaje no deberd inducir a conductas, -
pridcticas o hibitos nocivos para la salud fisica o mental que
impliquen riesgo o atenten contra la seguridad e integridad fi
sica o, dignidad de las personas, en particular de la mujer.

- El mensaje no deberid desvirtuar ni contrave-
nir los principios, disposiciones y ordenamientos que cn mate-
ria y prevencidn, tratamiento o rehabilitacidn establezca la
Secretaria de Salud.
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El mensaje publicitario deberi estar elabora-
do conforme a las disposiciones legales aplicables.

Algunos de los anteriores puntos pueden constituirse
cn un verdadero obsticulc para el creativo de los . avisos comer-
ciales, pues muchos de los t&rminos usados por el legislador,
son ambiguos y pueden prestarse a mfiltiples interpretacioﬂes -
por parte de los funcionarios de la Secretaria de Salud encarga
dos de aplicarlas, puecs pensamos que es muy dificil el concluir,
cuindo un aviso tiene un mensaje "orientador y educativo', o -
cufindo un anuncio puede inducir a ''conductas, pricticas o hibi
tos nocivos para la salud fisica o mental."

La Ley de Salud, ademis dec los requisitos csenciales

a que se debe sujetarse cualquier aviso comercial, establece o-

tros requisitos especificos para ciertos productos. Asi el ar-
ticulo 307 ordena que:

"Tratiindose de publicidad de alimentos y
bebidas no alcoh&licas,

€sta no deberd asociarse directa o indi-

Tectamente con el consumo de bebidas alcohdlicas". Asi por - -

ejemplo sc¢ puede anunciar: "Combine RON BACARDI y su refresco',
mis no se podré autorizar un anuncio de dicho ron con una marca

especifica de refresco. Tampoco se podria asociar el consumo de

una determinada marca de producto alimenticio con el consumo de
determinada cerveza.

En cuanto a alimentos industrializados, el segundo paA-

rrafo del articulce 307 de la ley que tratamos ordena: "La Secre

taria de Salubridad y Asistencia no autorizarid la publicidad que

induzca a hfibitos 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 la publicidad de bebhidas alcohBlicas y
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tabaco y por ende los avisos comerciales que anuncien los mis-

mos, los anuncios deberfin constrefiirse a_ los 51gu1entes requl-
sitos del articule 308~

- Se 1im1tar& as dar 1nformac16n sobre 1as{ca-,
racteristicas, calidad b2 ‘réenicasid
ductos.

sTaboraci

- No debeTd presentatlos com

bienestar o salud, o asoc1arlos a celebrac1ones civ ‘cas o\

Teli
giosas. .

No podri asoc¢iar a estos productos con ideas
o imdgenes dec mayor E€xito en la vida afectiva y sexualidad de

las personas o hacer exaltacifn de prestigio social, virilidad
o femineidad.

No podrid asociar estos productos con activi-
dades creativas, deportivas, del hogar o del trabajo, ni emplear
imperativos que induzcan directamente a Su consumo.

No podrid incluir en imigenes o sonidos la -
participacién de nifios o adolescentes ni dirigirse a ellos.

- En el mensaje no podrin ingerirse o consumir
se Teal o aparentemente los productos de que se trata.

Con todos estos requisitos se pretende que la publi-
cidad de bebidas alcohbélicas y tabaco no fomente excesos en el
consumo de los mismo, ni haga creear a los consumidores que ad
quiriendo estas articulos esti realizando una conducta de -
triunfador en el plano social o sentimental,

Aunque tas disposiciones se encuentran en vigor, oh-
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servamos cotidianamente, sin embargo, que se permite la apari-
cidén de anuncios en todos los medios de comunicacidn, transgre
diendo lo ordenadeo ﬁor la ley. 2Bistenos por ejemplo el si- -
guiente anuncio: ‘'EL SERNOR TOMA DON PEDRO", en que se hace -
clara exaltacién del prestigio social que adquiere el consumi-
dor de dicho brandy. ’ '

Los anuncios de medicamentos,. plantas medicinal#s,:—
equipos médicos, prétesis, 6rtesis, ;ayudds funcionalss e insu-
mos de uso odontbSlogice, materiales quirfirgicos, 'de curacidn'y
agentes de diagnbstico se clasifican en: (art. 310) B

~ Publicidad dirigida a profesionales de '1la salud.

-~ Publicidad masiva.

En el primer caso, 1os avisos se circunscribirian a -
las bases de publicidad dictadas por la Secretaria de ‘Salud en
la autorizacién de los productos y seri exclusivamente dirigi-
da a profesionales, t&cnicos o auxiliares de las disciplinas -
para la salud. )

S610 se podri hacer publicidad masiva, que es la que
se realiza a travé&s de los medios de comunicacidn social y tig
ne como destinatario al pGblico en general, en cuanto a medica
mentos de libre venta (aspirinas por ejemplo) que son los que
no requieren receta mé&dica para ser vendidos en los estableci-
mientos. Pero en dichos anuncios se deberi incluir en forma -
visual o auditiva segfin el medio de comunicacibdn que se trate,
el texto: “PARA SU USO CONSULTE A SU MEDICO'.

La Secretaria de Salud podri determinar, segin lo -
dispone el articulo 312, en qué casos se incluiri en los avi-
sos textos de advertencia de riesgos para la salud por el con-
sumo de ciertos articulos.



- 105 -

Es asi, que deben incluirse leyendas en los anuncios
como sigue:

= '"SU VENTA REQUIERE RECETA MEDICA' para medicinas.

sumidor. (4)

En su capitulo segundo- "De la,Pubv1c1dad y Garantia",
esta ley contiene diversas d15p051c1one5 que regulan a los avi-
sos comerciales.

Se pretende tutelar 1os intereses de los consumidores,,
para evitar posibles engafios por los proveedores de bienes y -
servicios. Asi el articulo 5 obliga a los proveedores a infor-
mar a los consumidores de manera clara, veraz y suficiente, pa
Ta 1o cual en su publicidad en general y en sus avisos comercia
les en especial, se prohibe el uso de textos, difilogos, sonidos,
imigenes o descripciones que directa o indirectamente impliquen
inexactitud, obscuridad, omisi&n, ambiglledad, exageracidn o que
por cualquier otra circunstancia puedan inducir al consumidor a
engafio, error o confusifn sobre:

- El1 origen del producto, bjien sea geogrifico,
comercial o de cualquier otra indole o, en su caso, del lugar -
de prestacifn de servicio y la tecnologia empleada.

(Q) Publicada en el Diario Nficial de 1la Federacién el dfa 22 de
diciembre de 1975, entrando en vigor el 5 de 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 beneficlos o implicaciones del uso del -

-

producto o servicio.

. -~ Las caracteristicas del producto, tales como
dimensiones, cantidad, calidad; utilidad, durabilidad o atribu
tos o, en su casc las caracteristicas del servicio que se o-

frezca.

Propiedades del'pfbducto no demostrables.

La fecha de elaboracibn y caducidad cuando -
(bienes de consumo inmediato de

estos datos deban indicarse,
fdcil descomposici6n.)

Caracterisitcas o cualidades basadas en com-
falsas o exageradas, respecto de o~ -

paraciones tendenciosas,
tros bienes o servicios iguales o similares que se produzcan o

presten en cl pais o en el extranjero,.

-~ Los términos de las garantias, si se ofrecie

sen.

Reconocimientos o aprobaciones oficiales o

institucionales sean nacionales o extranjeros como adjudica- -

ci6én de trofeos, medallas, premios o diplomas.

este caso los legisladnres propugnaron por

publicitarias que provoquen que el consumi
informaciébn falsa

En fin. en
evitar las pricticas
dor obtenga bienes y servicios en base a una

proporcionada por medio de avisos comerciales.
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las caracteristicas de los productos y
deben ser veraces y

Por 10 tanto,
servicios, proporc:onadas en los anunc1os,

exactas.

Por otra parte, el articulo 6° de.la. ley que-anali-
faculta a la SECOFI para qué exija. que. en:-la publicidad
"Los elementos, substan-
asi co

zamos,
de determinados productos se seflalen:
cias o ingredientes de que estfin hechos o const1tu1d05,

mo sus propiedades, caracteristicas, fecha ‘de caducidad y 1los

instructivos y advertencias para el uso. normal y conservacién

del producto.'

El articulo 7° de esta ley obllga a;que la publici-

dad se exprese en idioma espafiol y- que 1os prec1os 1nd1cados
acional.. o

en la misma sean seflalados en moneda

pensamos. se. dlspuso para “evitar confu-

Lo anterior,
en relaci&n con: el’ origen de las

sifn entre los consumidores,

mercancias. Uk e

Se prohibe, por otra parte, emplear las expresiones
en avisos comerciales tales como: ""PRODUCTO DE EXPORTACION",
""CALIDAD DE EXPORTACION", cuando se promocionen productos. (5)

YGARANTIZADO'", 'GARANTIA'", s6lo podrén

LLas leyendas
cuando se indique en qué& consisten y co

usarse en publicidad,
mo puede hacerlas efectivas el consumidor. (6}

Para evitar que les sean impuestas sanciones o se
les pueda fincar responsabilidad por dafios y perjuicios, 1los
anunc iantes podrin solicitar de la autoridad competente opi-
nién o dictamen sobre la publicridad © anuncios que pretendan

realizar. (art. S5).

(8) ¥y (6) Articulo 9 de la Lev Federal de Proteccidn 4] Consu-
midor.
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La autoridad tiene 45 dias para emitir dicho dicta-
men, de lo contrario la publicidad se entenderi aprobada tici-
tamente por la autoridad. (art. 5).

El articulo. 14 de lé_LFPC,'obliga a - la venta de los
productes al precio y‘en las condiciohgs que lo anuncié. En -
caso de agotarse el producto,. el pfoveedor que lo anunci8 debe
rd crear un nuevo anuncio comerciai'oporthno; para comunicar -
dicha circunstancia. .

El articulo 86 de 1a ley que analizamos, dispone 1las
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 minimo general diario, .correspondiente al PDis-
trito Federal.

- (Clausura tempétaliha#ta‘por sesenta dias.

I Arresto administrativo hasta por treinta y

seis horas.

La imposici6fn de las sanciones administrativas no 1i
bera de la responsabilidad penal en que se pueda incurrir. (7)

4. El aviso comercial en la Ley Federal de Radio v Televi- -

si6n_ (8)

Siendo el radio y la televisién los medios por los -

(7) Articulo 90, LFPC.

(8) Publicada en el Diario 0ficial de la Federacidn del 19 de
enero de 1960, entrd en vigor al dia siguiente.
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que mids se difunden en la actualidad los avisos comerciales, -
es importante sefialar con cufiles disposiciones en esta ley se
relacionan:

El articulo 63 a la letra dice: '"Quecdan prohibidas
todas las transmisiones que causen corrupcibén del lenguaje y
las contrarias a las buenas costumbres, ya sea mediante expre-
siones maliciosas, palabras o imigenes procaces, frases y esce
nas de doble sentido, apologia de la violencia o del crimen;
se prohibe también todo aquello que sea denigrante u ofensivo -
para el culto civico 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 disposicifn a todas las trans
misiones, obviamente encuadra dentro de este concepto a los -
avisos comerciales y, &stos quedan circunscritos a los parfme-
tros que sefiala el mismo precepto normativo.

Consideramos que frecuentemente se transgrede lo or-
denado por esta disposicidn, pues los avisos comerciales estén
plagados de t&rminos que son "corrupcidn del lenguaje', de ‘'re
cursos de baja comicidad'" y "sonidos ofensivos''. No obstante
lo anterior, las autoridades deberdn aplicar esta disposicidn,
para tratar de moralizar en alguna manera el contenido de los
avisos, para que cumplan su labor pero sin denigrar.

La fraccidn I del articulo 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 pfiblico.'" En consecuencia, no podrid haber avisos comercig
les que altercen el orden piliblico o atenten contra la seguridad
del Estado.



Las bases a que deberdn ajustarse 1la propaganda co-
mercial y por supuesto los avisos comerciales son establecidas

por el articulo 67. Estas bases s8lo operan en cuanto a avi-

seos transmitidos por radio o televisidn:

- Deberi mantener un prudentc equilibrio: entre

el anuncio comercial y el conjunto de la programaciéﬂlvl

= Ne Hér&fpublicidad a centroé,dé!fi,zoide‘nig

guna naturaleza..’

) No ‘se transmltxra propaganda o anunclos de
productos industrlales comerciales o de act1V1dades que enga-
fien al pGblicooile’ c usen algin perjuicio por la_exageraclén

o falisedad en 1a 1ndicac15n de sus usos, aplicaciocnes o propie

dades.

- 7 En los anuncios dirigidos'a la infancia no
se podri incitar a la violencia o el consumo.de productos ali-
menticios que- dlstor51onen los hébltos ‘de buena nutricidn.

Con el primer parfimetro o base a cque deberd sujetar-

se cualquier aviso comercial transmitido por radio y televi-
3iB6n se pretende un equilibrio entre anuncios ¥ programacitn
saturarse a los programas de anuncios
que decberd haber en este punto de la
especifica, ordenando cufintos anuncios
radio y televidén, pues en la -
es demasiado elevado y no se =
de equilibrar anuncios y pro-

por lo tanto no deberd
comerciales. Pensamos
ley una regulacidn méis
pueden difundirse cada hora por
actualidad el nfimero de anuncios
logra el objetivo de esta norma

gramacidn.

La segunda base mencionada deberia especificar lo que
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podemos entender por '"'centro de vicio', pues en la actualidad

no es ficil distinguir un centro de vicio de un centro de di-
versién.

La tercera base concuerda con disposiciones idénti-
cas de leyes analizadas anteriormente, en el sentido de prohi
bir transmisiones de anuncios que engaﬁen al pﬁblico de cual-
quier manera. ' ‘

La fraccién IV del articulo 67 fue adicionada,ré— -
cientemente a la ley, (9), y se propugna en-ella por no “inci-
tar a la violencia ni distorsionar los hibitos alimenticios -
de la poblacibn infantil.

Como Tepeticidn de disposicidn andloga de la Ley Ge
neral de Salud, el articulo 68 regula la publicidad de bebi-
das alcohSlicas como sigue: "Las difusoras comerciales al -
realizar 1a publicidad de bebidas cuya graduacidn alcohblica
exceda 20 grados, deberdn abstencrse de toda exageracidn y -
combinarla o alternarla con propaganda de educacidn higiénica
y de mejoramiento de la nutricidn popular. En la difusidn dc
esta clase de publicidad no podrin emplearse menores de edad;
tampoco podrin ingerirse recal o aparentemente frente al pabli
co, los productos que se anuncian.”

Las difusoras comerciales estfin obligadas a solici-
tar de sus clientes anunciantes, las autorizaciones 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 Federacidn, también fue publicado el articulo
59 bis a que la misma se refiere.
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Antes de presentar un anuncio impropioc para 1la nifiez
y la juventud, se deberi hacer notar esta circunstancia al pG-
blico. Esta diséosici&n Cart. 72) aunque vigente, no es cum-
plida por las difusoras y suele ocurriy que haya anuncios - -
impropies para los nifios que aparecen en horarios en que ellos
t.ienen acccso a los medios de difusibn.

Las transmisiones de anuncios deberfin ser en el idio
ma espaitol. Hay la posibilidad de que se pueda autorizar rea-
lizarlos en otro idioma con la autorizacibn de la Secretarfa -
de Gobernacifn, pero solo si se hace a continuacién la tra- -
duccidn respectiva. (art. 75).

Por otra parte, (art. 830) se sefiala que los responsa=-
bles de las infracciones que se cometan en contrato de la Ley
Federal de Radio y Televisifn, son los que en forma directa o
indirecta preparen o transmitan. Es decir, que hay responsabi
lidad para los creativos ¥y los que transmmiten los anuncios -
que infrinjna la ley.

Respecto a las sanciones aplicables a los infracto-
a .

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 pfiblico.
(fraccién I).

~ La violacifén a lo dispuesto en el articulo 63 que,
recordarcmos, se reficere a la corrupcidn del lenguaje o anun-
cios que inciten violencia o al crimen. (fraccidn XIII)
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- La violacién a ‘lo dispuesto en el articulo 64 que,
Tecordaremos, se refiere a la prohibicién de toda propaganda -~
contraria a la seguridad del Estado. (fraccién XIV).“

del articulo 67, que ya'hemcs anallzadol(fracﬁlﬁ xv;

del articulp
Jfraccién XVTI)

Faltar4a 10 que dlspone el articulo 7S'en cuanto -
al uso exc1u51vo del 1d10ma castellano en los anunclos (frac- -
cidn XVIII). L :

Las sanciones que se pueden aplicar a los infractores
pueden ser multas que son fundadas en los articulos 103 y 104 -
de la ley. E1 articulo 103 impone multa de cinco mil a cincuen
ta mil pesos a los infractores de las fracciones I y XIII ya ex
plicadas, del articulo 101.

Por su parte el articulo 104 impone multa de quinien-
tos a cinco mil pesos a los infractores de las fracciones: XIV,
XV, XVII y XVIII del mismo articulo 101 y que tambié&n ya hemos
analizado.

Ante lo anticuado de las multas que acabamos de sefia-
lar la ley fue adicionada con un articulo 106 (10) que dispone:
"Para la fijacidn del monto de las sanciones pecuniarias que rge
sulten aplicables seglin el Titulo Sexto de esta ley, los impor-

(1Q) Por decreto publicado en el Diario Oficial de la Federa-
cifn de 13 de enero de 1986, entrando en vigor al dia siguiente.
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tes minimo y miAximo establecidos se convertirfin a dfias de sala-
rio minimo gencral vigente en el Distrito Federal y irea metro-
politana a razén de un dia por cada diez pesos teniendo en cuen
ta la fecha en'que se cometid 1a infraccibn."”

""En las infracciones a que se refiere el articulo 104
la multa serf de veinte dfas de salario minimo."”

""En todo caso, la sancifn se aplicari en considera- -
cibén a la gravedad de la falta y a la capacidad econSmica del -

infractor."

Aplicando lo que dispone este articulo, las multas -
del articulo 104 serin de 20 dias de salario minimo general vi-
gente c¢n el Distrito Federal y freca metropolitana hasta un mixi
mo de 500 dias, y 1las del articulo 103 de 500 a 5000 dias.

5. El aviso comercial en el Reglamento de Anuncios para el -
Distrito Federal. (12)

Este Reglamento que abrogé el Reglamento de Anuncios
de 1944, vino a modernizaTt las disposiciones que en materia de
anuncios operaban en el Distrito Federal.

Segiin se desprende de una ridpida lectura de sus dispo
siciones, los legisladores trataron de acabar con la anarquia
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 dia siguiente.
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mento que ataflen al contenido de los anuncios, mis bien se en-
foca a reglamentar la instalaci8n, conservacidn, modificacién,

ampl iacifdn, reparacifn o retiro de anuncios. (art. 1°).

Al igual que otras disposiciones. anfilogas de otros -
ordenamientos ya analizados, este reglamento propugna porque -

no se engafle al pGblico.y que el cpnteni&o de los anuncios sea
veraz. ' - :

Como ya lo sefialamos en'el Capitulo IV~ de este traba_
jo, el presente Reglamento da la.Gnica .definicifn legal del
aviso comercial, 1la cual no transcri
el referido capitulo.

biremos pues 1o hicimos en

Prohibe los anuncios contrarios a la moral y las bug
nas costumbres. (art. 7). :

El texto de

los anuncios deberd ser en castellano,
salvo que sc trate de palabras en dialectos nacionales o mar-

cas o nombres comerciales registrados. (art. 8).

En concordancia con otros ordenamientos legales exi-
ge las autorizaciones de las depedencias de gobierno correspon

dientes, para que los anuncios que asi lo requieran puedan ser
colocados. (art. 9).

El articulo 10 establece ¢l requisito previo de una
licencia para poder fijar o colocar un anuncio comercial.

Los encargados de otorgar dichas licencias son los
delegados politicos del Distrito Federal,

dispuesto por el articulo 12.

de acuerdo con lo -

E1l Reglamento prohibe los anuncios que sean peligro-
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sos o causcn molestias. (art. 13). También los anuncios fija-
dos en el piso, pavimento de las calles, camellones, glorietas,
edificios y monumentos pfiblicos ¥y en su contorno (art. 14).

Se broﬁugna porque los anuncios armonicen con los e-
lementos urbanos y en los accesos de 1a ciudad, para que los -
anunc fos no alteren el paisaje y porque el anuncio en si sea -~
una unidad arménica con todos los elementos que 1o-integfan-

(art. 15).

La anterior disposiciftn no es cumplida en lo absolu-
to; en la actualidad los anuncios son cqlocados en todas par-
tes, sin tomar en cuenta la distorsi6n del medio ambiente y = -
sin tomar en cucnta si armoniza o no con el lugar sobre el - -

cual es colocado.

El articulo 16, aunque es una norma que tampoco se -
acata, prohibe 1a distribucidn de volantes con anuncios y su fi
jacién en muros, puertas, ventas, drboles, postes, casctas, -

etc,

Saliéndose del tipo de anuncios que reglamenta, pues
pensamos que s38lo los anuncios de exteriores son de su compe-
tencia. Este Reglamento en su articulo 17 dispone 1la prohibi-
cifn d¢ anuncios que se escuchen desde la via ptiblica, ya sean
solos o asociados con misica, voces o sonidos. Pensamos que =
cl reglamento solo deberia tener disposiciones en cuanto a los
anuncios que el mismo reglamenta en su capitulo II, y que co-
rresponde a las leyes sobre proteccitn ambiental reglamentar
les anuncios sonoros. Pero tampoco en &stas hay una disposi-
cifn expresa que Treglamente a los sonidos usados como anuncies.

Por otra parte, se prohiben los anuncios que se con-
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fundan con signos o indicaciones de trfinsito o en los que se -
usen simbolos patrios. (art. 18).

En su capfitule segundo (arts.--19#a+25), el Reglamen-
to hace una clasificacidén de los anuncios:i i

"o coleocan:

a) De fachadas;vmufds, tapiales o pare-
des. K f .

b) De vidrieras,_eséépératésgo;cortinas metdli-
cas. i .

c) De marquesinas o toldos

d) De piso T

e) De azoteas

£) De vehiculos.

- En cuanto a su duracifn:

a) Transitorios
b) Permanentes.

- En cuanto a sus fines:

a) Denominativos (que contengan exclusivamente
el nombre o razdn social del anunciante).

b) De propagada (que anuncian productos o ser-
vicios).

c) Mixtos (fusidn de los dos anteriores).

- En cuanto a su colocacién:

a) Adosados (sobre fachadas y muros)
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b} Colgantes (los que se fijan por m&nsulas a
una fachada o muro).

c) Autosoportables (los que se colocan en el
piso de los predios directamente). :

d) De azotea (los que estin sobre los edifi-
cios en su parte superior).

e) Pintados (sobre edificios y vehficulos).

£J Integrados (forman parte de la edificacidn
que los contienec).

El articulo 24 ordena de acuerdo a 1la clasificacibn

anterior que los anuncios deberin sujetarse a las siguientes

reglas:

pintados,
grades.

pintados.

dosados o

-~ Sobre fachadas, paredes o tapiales, podrin ser -
adosados, colgados, volados o en salientes ¢ inte-

-~ En cortina metdlicas, caso en que deberfn ser -
- En marquesinas y toldos, podrin ser pintados, a-

integrados.

- En el piso de predios no edificados o en espa- -

cios libres de predios parcialmente edificados, los anuncios
s8lo podrin ser autosoportantes.

- En azoteas, serfn colocados sobre estructuras fi

jadas en los elementos estructurales del edificio en donde -
quede instalado el anuncio,

- En vehiculos, los anuncios deberin ser pintados

o adosados.
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El capitulo III (arts. 26 a 29) del Reglamento, dis-
pone la zenificacifn del Distrito Federal para la fijacién de
anuncios. ' : : :

Se establece que habri un maﬁu@l'(art..Zﬁ) para pro-
veer lo anteriormente seflalado el cual serd'éxpedidojbof el De
partamento del Distrito Federal, de‘atuerdo‘aljarfféu10~11, -
fraccifn I del mismo Reglamento. R e

El referido manual dividiri a 1a.c¢iudad de acuerdo a
las zonas que establece el articulo 27, pard’elief
f£fijacidn de anuncios. Las zonas son. las’

iguientes

a) Histéricas, lugares . tipicos

e belleza natu-
ral. e

b) Residenciales. ; ‘
c) De bosques, parques Yy jardihes:"
a) Habitacionales. -
e) Comerciales e industriales.

Los lugares no zonificados por el manual, podrfn te-
ner anuncios previa autorizacifn del delegado correspondiente.
(art. 29).

Esta zonificacifn por supuesto es para el efecto de -
que los anuncios puedan ser colocados © no en determinadas zo-
nas citadinas. Estas medidas nos parecen acertadas puesto que
1a anarquifa de los anuncios en nuestra ciudad es verdaderamen-
te desquiciante y rebasa cualquier orden; por lo tanto, debe-
rian aplicarse con mis energia por las asutoridades.

El capitulo cuarto nos habla de los directores Tes-
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ponsables de obras, encargados de la colocacifn o instalacibn

de estructuras destinadas a anuncios que se fijen o apoyen en

inmuebles; también serdn responsables de 1la modificacibn, - -

ampliacidn, reparacidn, conservacidn y mantenimiento.

No obstante lo anterior, no se requeriridi-director. -
responsable en los siguientes casos: (art. 36).

- Anuncios adosados en superficie menor de - -
2.00 Mts 2 vy los volados o en saliente sobre fachadas, muros,
paredes, bardas o tapiales cuyas
1.00 Mt.

dimensiones sean menores de
2, siempre que su peso no exceda de 100 kilos.

Anuncios adosados en las marquesinas de los
edificios siemprc que las dimensiones del anuncio sean meno-
Tes de 1.00 Mt. 2 vy no excedan de 50 kilos de peso.

- Los anuncios autosoportados o de soporte es

tructural colocados sobre el suelo de predios no edificados
parcialmente edificados y cuya altura sea menor de 1.50 mts.
medida desde el psio en que se apoye la estructura.

En general los anuncios, obras y trabajos no
comprendidos en el articulo 30 del Reglamento, que como ya he-
mos visto se refiere a 10s casos en que se neccesita un direc-

tor responsable de obras para el anuncio.

Los permisos y licencias son tratados por el Capitu-

1o Quinto ( arts., 37 a 45) estableciendo el tradmite y condicio
nes para su obtencidn,

Las licencias de los anuncios permanentes son conce-

didas por tres afios naturales a partir de su expedicibn, pro-
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rrogables por perfodos iguales, previa solicitud hecha con una
anticipacifn de 30 dfas naturales a la fecha del vencimiento -~
de 1la licencila ante el Delegado del Departamento del Distrito
Federal corrcsbondiente. (arts. 42 filtimo pirrafo v 43).

Las condiciones y modalidades a que se sujetari la -
fijacibn, instalacifn y uso de anuncios son ordenadas por .el.. -
Capftulo Sexto del Reglamento (arts. 46 -a 67). Comentaremos -
las mis significativas: '

Los anuncios sobre vehiculos son objeto. de licencia,
no podréin ser fidcilmente deteriorables ni tapar la Visibilidad
de los cristales del vehiculo poniendo en peligro'a las perso-
nas (art. 47). '

Para anunciar baratas, sorteos o subastas podrin con
cederse permisos transitorios para anuncios hechos con materia
les ligeros, pero &stos no podrfin ser mantas ni caballetes por
titiles (art. 49). -

Los anuncios adosados a edificios donde se presente
un especticule que no excedan de 2 mts., cuadrados, no requeri-
rin autorizacién alguna. (art. 53).

Se permiten modificaciones a los anuncios durante 1la
vigencia de 1la licencia, previa autorizacisfn del delegado res-
pectivo. (art. 55)}.

Los anuncios pintados y los adheridos a las fachadas
no podridn 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 plidsticos que
den iluminaci®n al interior de edificios. (art. 58).
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El articulo 60 dispone que los anuncios volados o sa
lientes pueden ser lumlnosos [} 11um1nados pero establece in-
combustibles. (art, 62) N

En sus diééinueve-ffacciones el articulo 67 determi-
na los sitios en que qued prohlbldo emltlr, fijar o usar anun
clios: SRRE ] :

‘no'autorlzadas conforme al Re-
glamento y en el Manual. (fracc16n I).

- En 1as zona

-~ En un radio de 150 metros, medido en proyec-
cidn horizontal del entorno de 1os monumento piiblicos y de los
parques y sitios que el pfiblico frecuenta por su belleza o in-
terés histdrico. Exceptuando los anuncios que se instalen en
forma adosada y cuya superficie y demis caracteristicas estén
¢e acuerdo con este Reglamento y con el manual.

- En la via pGblica cuando la ocupen cualquie-
ra que sea la altura o que lo hagan cuando se utilicen los ele
mentos e instalaciones de 1a misma tales como pavimentos, ban-
quetas, guarniciones, postes, unidades de alumbrado, kioskos,
bancas, &drboles y, en general todos aquellos elementos de uti-
lidad u ornato de plazas, paseos, jardines, parques, calles y
avenidas. Se exceptfian los anuncios del articulo 21, fraccidn
IV, de esta disposicién. Anuncios de carficter civico, politi-
co o cultural.

-~ En las casetas o puestos cuando unas y otros
estén instalados en la viIa ptiblica, con las excepciones del ar
ticuleo 66, o sea que puede haber anuncios sobre estos elemen-
tos cuando no se exceda el 20% de los mismos.

- En postes, pedestales, plataformas, caballe-
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tes, etc., ya sean miviles o fijos, si estdn sobre la banque-
ta, arroyo, camellones de la via piiblica.

-~ En las edificaciones- autorizadas exclusiva-
mente para habitacién sea unifaﬁiiiafIéﬂcoléctiVa;7asi"como,-
en los jardines y bardas de losfprédios;en que: &stas se ubi-
quen. Lo R e I e :

-. En 1as’fa¢hadasrde~colindancia de. cualquier
edificacién. - :

- En las edificaciones ubicadas dentro del
cono de aproximacifn del aeropuerto de 1la Ciudad de Mé&xico,
cuando excedan la altura autorizada para las mismas.

- En las zonas residenciales que determine el

Departamento en los términos de los articulos 26 y 27 del Re-

glamento, que yYa examinamos anteriormente.

- En los casos que sc obstruyan.la visibili-
placas de nomenclatura de las celles o de cual-
quier otro sefialamiento oficial.

dad de las

En las vias de circulacidn continua segin
lo sefiala el manual.

A menos de 50 metros de cruceros de vias -
primarias o con vias de circulaci6én continua, de cruceros via
les con pasos de desnivel y de cruceros de ferrocarril.

En los lugares en que llamen intensamente -
laatenci&n a los conductores de vehiculos y puedan consti- -
tuir un peligro.
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- En los cerros, rocas, &rboles, bordos de -
rios o presas, etc,, y en cualquier otro lugar en que puedan -
afectar la perspectiva panorfmica o la armonia del paisaje.

- Apunciqs‘arriba de 1la cota de m&s de. 2,350

metros sobre el‘niV§1 delkmér.

= ];alggpteé‘dé 1a§:marquesihas.,

- ‘Enksalieﬁte.fén el interior de portales pd-
blicos. o ) )

- En cualquier sitio si contiene las expresio-
nes '""alto", ‘'peligro', ' crucero', "deténgase'" o cualquiera -
que se identifique con prevenciones o sefiales de trfinsito o pa

ra las vias'pﬁblicas.

- En los5 demis prohibidos expresamente en este

Reglamento y en otras disposiciones legales y reglamentarias

aplicables y en ¢l manual.

En relacién con el anterior listado cabe acotar que
ninguna de las prohibiciones es acatada con exactitud, quizds
debido a un desinterés por parte de las autoridades de nuestra
ciudad en materia de anuncios o avisos comerciales.

El Capitulo Séptimo del Reglamento (arts. 68 a 74)
sefiala los casos en que pueden nulificarse y revocarse las 1li-
cencias concedidas en materia de anuncios por el Departamento

del Distrito Federal,

Una vez dictada la revocacifn de una licencia, &sta
deberi ser notificada personalmente al interesado y en el mis-
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mo oficio se le sefialard un plazo prudente para retirar el a-

nuncio. (arts, 70 y 71}.

Los delegados péliticos deberén ordenar y
que los anuncios se ajusten a-los"
72).

Contra las revocaciones podré
de reconsideracifn, dentro de los diez: dIas
res a la notificaci8n de 1la resoluc16n.'

7S>a 83)

ctavo (arts.

Finalmente, en su Capitul
el Reglamento establece las sanc1ones ‘a 1os 1nfractores del

mismo,

lLas sanciones deben ser'ihpuesfééfpor,el'delegado
que concedid la licencia (art. 7S5).

Los propietarios y los directores responsables de -
serin responsables de los da-

su instaiacifn y mantenimiento,
conserva-

por los trabajos de instalacién,

flos que se causen,
76).

<cifn y retiro de anuncios. (art.
El articulo 77 establece multas a los directores -
cuando no cumplan con las obli-

responsables de los anuncios,
El1 articulo 78 a -~

gaciones y disposiciones del Reglamcnto.
los propietarios 'y el articulo 79 sanciones para unos y para

los otros.

Si hay reincidencia se sancionard con el doble de -

la multa y si aun asi se persiste en la comisibn de infrac- -
se revocard la licencia y se ordenari el retiro del a-

cidn,
(art. 82)

nuncio por cuenta Yy riesgo del infractor.
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Aunque este Reglamento de Anuncios para el Distrito
Federal propugna por tratar de lograr que el paisaje urbano me
jore, vemos que en su aplicacifn, no se ha tenido ningfin inte-
T6s por parte de 1las autoridades competentes.

Los anuncios son colocados en todas partes aun sin -
licencias y en contravencidn a muchas de las disposiciones del
Reglamento. Pensamos que seria convenicnte que el presente -
Reglamento fuera aplicado con rigor, para que los anuncios -
cumplan su funcifn de anunciar pero sin alterar el ambiente ur
bano.

6. El aviso comercial en _la Ley sobre Delitos de Imprenta (12)

Esta ley en esencia regula una serie de delitos que
se pueden cometer por medio de impresos. Por 1o tanto, tiene -
Telacidn con los anuncios comerciales impresos. De esta manera
en su articulo 15 ordena: "Para poder poner en circulaciédn un
impreso, fijarlo en las paredes o tableros de anuncios, exhibir
1o al pilblico en los aparadores de las casas de comercio, repar
tirle a mano, pPOr COTreo, express o mensajero, o de cualquier -
otro modo, deberi forzosamente contener el nombre de la impren-
ta, litografia, taller de grabado u oficina donde se haya hecho
laimpresidn, con la designacién exacta del lugar en donde aqué-
1la estd ubicada, 1a fecha de impresidn y nombre del autor o -
responsable del impreso. La falta de cualquicra de estos requi
sitos, hari considerar al impreso como clandestino y tan pronto
como la autoridad municipal tenga conocimiento del hecho, impe-
dirAd la circulacifn de aqu&l, recogeri los ejemplares que de &1
existan, inutilizard los que no puedan ser rccogidos por haber-

(12) Publicada en el Diario Oficial de 1a Federacifn 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 castigard al
duefio de la imprenta u oficina en que se hizo la publicacién,
con un multa que no bajari de veintiocho pesos ni excederid de
sin berjuicio de que si la publicacidn contuviere
a la moral o a la paz phGblica, se
Si en el impreso no se

cincuenta,
un ataque a la vida privada,
castiguen con la pena que corresponda.
expresare el nombre del autor o responsable de &1, no se impon
dr& bor esa omisidn pena alguna, pero entonces la responsabili
dad penal se determinard conforma a lo que dispone el articu-

lo siguiente."

Del articulo anterior podemos concluir que todo anun

cio impreso deberf contener de manera forzosa:

~ El1 nombre de la imprenta, litograffa o ta- -
ller de grabado u oficina en donde se haya hecho el anuncio co

mercial impreso.

- Designaci6én - exacta del lugar donde se encuen

tra cualquiera de los anteriores. . -
- Fecha de impresidén.

- Nombre del autor o responsable del impreso.
Por lo tanto, si los avisos comerciales puestos en -
circulacidn no tienen los anteriores requisitos podr&n ser re-
tirados de circulacidn, destruidos o inutilizados por la auto-
ridad municipal correspondiente.

Los requisitos arriba sefialados, pensamos, fueron fi

jados para el efecto de que todo impreso contenga sus datos de
origen y, asf poder determinar qui8nes son los responsables de
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un delito de imprenta que se pudiera cometer con la impresifn

de cualquier material, incluidos por supuesto, los avisos co-

merciales impresos.

7. ~El aviso comercial en la Ley Federal de Educacifn. (13)

El articulo 41 de esta ley ordena: ''Los particula-
res que impartan estudios con reconocimiento de validez ofi-
¢ial debersin mencionar en la documentaci8n que expidan y pu-
blicidad que hagan la fecha y nfimero del acuerdo por el que

se les otorgdé dicho reconocimiento.

Los particulares que impartan estudios sin reconoci
miento de validez oficial, deberin mencionar esta circunstan-
cia en su correspondiente documentacidn ) publicidad y regis-

trarse en la Secretaria de Educaciédn Pgbhlica.™
todo aviso comer-

Como consecuencia de lo anterior,
cial que anuncie establecimientos educativos deberd contener:

-~ Fecha y nlimero del acuerdo por el que se
les otorgd reconocimiento oficial a los estudios impartidos
en el establecimiento educative que se anuncia.

- De no tener dicho reconocimiento oficial,
deberd hacerse notar asi en los anuncios del plantel educati-

VO.

(13) Publicada en el Diario Oficial de la Federacidn de 29 de
noviembhre de 1973, entrando en vigor el 13 de enero de 1974,
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El artfculo 68 impone la siguiente sancién: '"Al que
infrinja 1lo dispﬁesto en el segundo parrafo del articulo 41 de
esta ley se impondrd una multa de mil a cincuenta mil pesos ¥y
en caso de reincidencia se clausurari el servicio. educativo."

Podemos notar que la ley que analizamos pretende que
no se engafie por parte de establecimientos educativos al phbli
co, en relacién con la validez de los estudios que se anuncian.

8. ~El aviso comercial y su relacifn con la Ley Sobre el Escu-
do, 1la Bandera y el Himno Nacionales. (14)

Centraremos el anfilisis de esta ley en determinar si

los simbolos patrios a que se refiere, pueden ser usados en un
aviso comercial.

a) El escudo nacional no puede ser usado por si so.
lo en avisos comerciales. Basamos nuestra afirmacifdn en el se
gundo pirrafo del articulo 6° que dispone: *'El escudo nacio-

nal solo podri figurar en los vehiculos que use el Presidente
de 1a RepGblica, en el papel de las dependencias de los pode-
res federales y estatales, asi como de las municipalidades, pe
ro queda prohiblido utilizarlo para <documentos particulares. -
El escudo nacional s6lo podrid imprimirse y usarse en la pape-
leria oficial, por acuerdo de la autoridad correspondiente."

Bb) La bandera nacional si podri usarse en avisos -
camerciales. Lo anterior lo deducimos del articulo 33: 'Los

(14) Publicada en el Diario Oficial del 8 de febrero de 1984.
Entr6 en vigor el 24 de febrero de 1984. Abrogd la Ley Sobre
Caracteristicas y el Uso del Escudo, la Bandera y el Himno Na-
cional del 23 de diciembre de 1967.
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ejemplares de la bandera nacional destinados al comercio, debe-
rin satisfacer las caracteristicas de disefio y proporc1on311dad

establecidas en el articulo 3%,

Si se habla de que puede destinarse al'cﬁhéréiﬁ‘ﬁﬁde4
mos concluir que el anunciar utilizando 1a bandera naclonal es'
permisible en tanto se respeten las dimensiones que- para 1a mls
ma sefiala el articule 3° de la ley. :

c) El himno nacional no puede ser usado en avisos -
comerciales pues el artfculo 39 de 1a ley dispone: ""Queda es-
trictamente prohibido alterar la letra o midsica del himno nacio
nal y ejeccutarlo total o parcialmente en composiciones o arre-
glos. Asimismo, se prohibe cantar o ejecutar el himno nacional
con fines de publicidad comercial o de indole semejante. Se .-
prohibe cantar o ejecutar los himnos de otras naciones salvo au
torizacifn expresa del representante diplomitico respectivo y -
de la Secretaria de Gobernacidn."

Con relacifn a las sanciones que se pueden imponer al
infractor de las disposiciones de la ley que analizamos, el ar-
ticulo 56 impone multa de mil veces el salario minimo y decomi-
so de los articulos que reproduzcan ilicitamente el escudo, 1la
bandera o himno nacional., Es decir, que si se utilizan el escu
do y el himno nacional en avisos comerciales, los infractores
pueden ser sancionados como anteriormente se sefiala. Igualmen-
te se podri sancionar al que no reproduzca de acuerdo a lo que
dispone la ley, la bandera nacional cuando sea reproducida en

un aviso comercial.,



9. El aviso comercial y su relacifn con el Reglamento Sobre
Publicaciones y Revistas Ilustradas. (15)

Dimana este Reglamento de la Ley Federal de Educa- -
cién, articulos 4° y 6° fracci8n VII. Contiene normas relati-
vas a la Comisién Calificadora de Publicaciones y Revistas. I-
lustradas, dependiente de la Secretaria de Gobernacién, encar=-
gada de dictaminar la licitud o jlicitud de las publicaciones
tanto en su titulo como en su contenido.

En su articulo 6°, este Reglamento considera contra-
rio a 1la moral pGblica y a 1la educacidn en su fraccién I, a -
las publicaciones y revistas por: contener escritos, dibujos,
grabados, pinturas, impresos, imfigenes, anuncios, emblemas, fo
tografias 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-
cifn, publicar en revistas anuncios comerciales que fomenten c
induzcan a sus lectores al vicio o que constituyen por si mis-
mos delitos.

Las anteriores conductas son sancionadas por el arti
culo 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 titulo y 1la edicidn de la revista infrac
tora o de planc considerar ilfcito el titulo o contenido de 1la
revista definitivamente, En caso de reincidencia las multas -
pueden ser duplicadas.

(15) Publicado en el Diario Oficial de 1a Federacif6n de 13 de
julio de 1981, Entrd6 en vigor el 16 de julio siguiente.
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10Q0. El aviso comercial en la Ley Federal de Derechos. ({16)

Esta ley impositiva, determina los derechos que tie-
nen que cubrirse en relacifn con las solicitudes y registros -
de aviso comercial, por los servicios ﬁrestados por la Direc-
cibn de Invenciones, Marcas y Desarrollo Tecnolbgico, depen- -
diente de la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial.

En el Titulo X, Capitulo VI, Seccibn Segunda, denomi
nada esta filtima "Invenciones y Marcas"™, en su articulo 68 es-
ta ley determina los siguientes derechos:

' Articulo 68. Por la solicitud, registre y trans-
misién de avisos comerciales a que se refiere la legislacidn -
de 1a materia, se pagarid el derecho de invenciones y marcas -
conforme a las siguientes cuotas:

I.- Por el estudio de una solicitud o aviso

COMEYCIAL o v e eeeevenennesearenoscacsanscacsenmenecsansa$dP5,400,00 -
IT.- Por la revisif6n de cada reposicibn de

documentacidn o complementacidn de infor-

MACi6n faltante..ceieeeesssneonsssoscsonancanssasaasa$2,700.00
III.- Por el registro y expedicién de ti- .

tulo de aviso comercial.......cc.cooa. teeveencscsseasa$5,400.00
IV.- Por el registro de fusidén de titula-

res o de la transmisién de los derechos de

un aviso comercial o que puedan derivarse

{16) E1 37 de diciembre de 1985 fue publicada la Ley que estable
ce, reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones fiscales.
Que en su capitulo de disposiciones de vigencia anual, articulo
Vigésimo Tercero, inciso B, subinciso f, incrementd 1los derechos
establecidos por la anterior Ley Federal de Derechos en su Sec-
cidn Segunda del Capftulo VI, Titulo I, con el factor de 1.7 a
partir del 1° de marzo de 71986.
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de una solicitud en trimite, por cada uno
de 10s actoS enUNCiadoS..ecasesscsicosereccancsenoaeas$5,400.00
V.- Por el registro de usuarios o de mo-
dificacibn de contrato de autorizacidn de
uso o cambio de¢ nombre del solicitante o
titular de un aviso comercial, ?or cada -
uno de los actos enuncladosS.....ccccecenccenn

2ee..ii:$5,400.00




C O N C L U ST O N E S

1. No hay duda que el aviso comercial es un bien incor-
pbreo de la empresa y que forma parte del Derecho._de la Prople
dad Industrial.

2. El aviso es regulado desde pr1nfiplos del presente -
siglo en la Ley de Marcas rndusttlales y: de Comerc1o de 1903
por lo que consideramos 1nexp11cab1e, que ‘a- través de las di-
versas leyes vigentes desde aquel tiempo, se haya regulado de-
ficientemente y, lo que es mis grave, qge}esa_tendencia conti-
nGe en la ley vigente. o ’

3. El aviso comercial no es regulado por la legislacibn
internacional para la proteccifn de 1la propiedad industrial.

4. El anuncio comercial tiene mfiltiples especies y for-
mas, que merecen una proteccidn juridiéa mis ;ﬁplia, pues Te-
presentan una manifestacibn 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-
1o Unico, haga una regulaci8n mfis extensa de los avisos, pﬁes
Tesulta inconveniente en muchos aspectos, que el articulo 174
de 1la referida'ley, ordene que los mismos se rijan en lo que -
sea aplicable y no haya disposicifn especial, por las reglas -
establecidas por las marcas.

6. Consideramos necesario que se¢ permita renovar los re
gistros de aviso comercial, ya que es producto de una inver- -
sifn bastante onerosa de las embresas, aue en muchas ocasiones
no reditfia en escasos diez afios. Ademis son varios los casos
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en que los avisos se convierten en signos inseparables de iden
tificacidn de la empresa ante el pdblico consumidor y, resulta
por 1o tanto inconveniente que pronto caigan al dominio pfibli-

CO.

7. Seria conveniente que el artfculo 210 de la LIM, sea.
adicionado con infracciones administrativas especiflcamente Te
feridas al aviso comercilal, :

8. Proponemos adicionar el articulo 211 de la LIM, con
una fraccién VTIII, 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 prote
ja, sin el consentimiento de su titular.

9. La Ley Federal de Derechos de Autor no protege al -
aviso comercial propiamente, pero si protege a las manifesta-
ciones artisticas que suelen integrarlo,.

10. Diversos ordenamientos juridicos vigentes de nuestra
legislacifn le imponen leyendas, lo limitan, sancionan, regu-
lan, ordenan su ubicacifn, dimensiones y formas, no sin justa
razén, pero todo esto resulta desproporcionado ante su escasa
proteccifn juridica.



O G R A F I A

ASCARELLT, TULLIO

BARRERA GRAF, JORGE

BAUCHE GARCIDIEGO, MARIO

BREUER MORENO, PEDRO .

BURGOA, IGNACIO

CERVANTES AHUMADA, RAUL

COHEN, DOROTHY.

CORREA M., ENRIQUE

DA GAMA CERQUEIRA, JOAQ

DE SOLA CARNIZARES, FELIPE

Derecho Mercantil, traduccidn del
Lic. Felipe de J. de Tena, Biblio-
teca juridica, Lic. Alberto Viz- -
quez del Mercado, Edit. Porrda, -
México, 1940.

‘Tratado de Derecho Mercantil, volu

men I, primera edicibn, Edit. Po-
rra, 1957.

La Empresa Nuevo Derecho Indus- -
trial, Contratos Comerciales y So-
cledades Mercantiles, primera edi-
cidn, Edit. PorrGa, 1977.

Tratado de Marcas de Fiabrica v de

" Comercio, Edit., Robilis, Buenos Ai-

res, Argentina, 1946.

Las Garantfas Individuales, décima
sexta edicidn, Edit. Porrua, 1982.
Derecho Mercantil, Primer curso,
tercera edicidn, Edit. Herrero,
1980.

Publicidad comercial, primera edi-
cién, Edit. Diana, México, 1974,

Proteccidn del Nombre Comercial en
México, Revista Mexicana de la Pro-
piedad Industrial y Artistica, - -
enero - junio, 1963, N° 1.,

Tratado de Propiedad Industrial,
Revista Forense, Rio de Janerio, -
Brasil, 1946.

Tratado de Derecho Comercial Compa-
rado, tomo Il1, Edit., Montaner ¥y Si-
m8n, Barcelona, Espafia, 1962.




DICCIONARIQC ILUSTRADO DE LA
LENGUA CASTELLANA MAGNUS

ENCICLOPEDIA JURIDICA OMEGA

FERRARA, FRANCISCO

GARRIGUES, JOAQUIN

MANTILLA MOLINA, ROBERTO

MICHAUS ROMERO, MARTIN

MUROZ, LUIS

NAVA NEGRETE, JUSTO

RANGEL MEDINA, DAVID

2)

Edit. Sopena-Espasa, tercera e-

dicién, Buenos Aires, Argentina,
1944,

Tomos T A, Tomo IX, Tomo XIX M,
Edit. Bihliogrdfica Argentina,
Buenos Aires, Argentina, 1954.

Teoria Juridica de 1a Hacienda
Mercantil, traduccidn y concor-
dancia por Jos& Ma. Navas, segun
da edicidén, Edit. Revista de De-
rgcho Privado, Madrid, Espafia, -
1950,

Curso de Derecho Mercantil, Tomo
Y, Edit. Porrfia, México, 1979.

Derecho Mercantil, Edit. Porria,
ME€xico, 1979.

Régimen Juridico del Nombre Co-
merciai _en México. (Tesis Profe-
sional) México, 1984.

" Derecho Mercantil Mexicsano, Tomo

TY, primera edicion, Cardenas E-

ditor y Distribuidor, México, -
1973,

Historia y Actualidad de las Marx-
cas en Méxlco, (Ifcsis Profesio-

naiy), 1977.

Derecho de las Marcas, primera -

edicibén, Edit. Porrfia, México,
1985.

El Convenio. Centroamericano para
la Proteccidn de la Propiedad In-
dustrial, Revista Mexicana de 1la
Propiedad Industrial y Artistica,
enero-junio, 1968, N® 11.




RANGEL MEDINA, DAVID

RODRIGUEZ Y RODRIGUEZ, JOAQUIN
RONDON DE SANSO HILDEGART Y
BENITO SANSO

SANDOVAL ULLOA, JOSE

SEPULVEDA, CESAR

SILVEIRA, NEWTON

" el Derecho Mexicano,

3)

El Certificado de Invenciém en -
en Estudios
Juridicos en memoria de Alberto
Vizquez del Mercado, Edit. Po- -
rra, México, 1982Z.

" El Nuevo Régimen de las Denomina-

ciones _de Origen en México, en la
Propiedad Inteclectual, Ginebra, -
afio VI, nGmero 2, 1973.

Extincign y
Comercial en
Revista Mexi
Industrial y
diciembre,

Reflexiones sobre 1a
Renovacién del Aviso
el Derecho Mecxicano,
cana de 1a Propiedad
Artistica, julio -

1969, nmecro 14.

Tratado de Derecho Marcarioc, M&-

xicoe, 1960.

Curso de¢ Derecho Mercantil, Edit.

Porria, Mé&xico, 1980.
Patentes y Signos distintives, Doc-
trina Administrativa, Contenciosa

Administrativa, Jurisprudencia, -
editado por Universidad Central de
Venezuela, Facultad de Derecho, Ca-
racas, Venczuela, 1968,

Apuntes del Curso_de Derecho Mercan-
til I, UNAM, México, 1982,

El Sistema Mexicano de 1la Propiedad
Tndustrial, segunda edicidn, Edit.

Porrta, México, 1981.

Curso _da Propiedad Industrial, Edit.
Revista Dos Tribunais, Sao Paulo,
Brasil, 1977.
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TINOCO SUAREZ, JOSE Cédigo da Propiedad Industrial,
editora Resenha Tributaria, Sao
Paulo, Brasil, 1974.

GACETA DE INVENCIONES Y MARCAS (antes llamada GACETA DE LA PRO-
PIEDAD INDUSTRIAL) de 1903 a 1985,
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Constitucidn Politica de::10s. Estados Unidos Mexicanos.

Ley de Marcas de Fibrica del 28 de noviembre de 1889,

Ley de Marcas Industriales d,iComeiciérde 1903.

Reglamento de la Ley de Marcas:Industriales y de Comercio, -1903.

Ley de Marcas y de Avisos y Nombres Comerciales de 1928..

Reglamento de 1la Ley de Marcasky de’ Avisos y Nombres Comercia-
les, 1928, o : - . e

Ley de¢ la Propiedad Industrial de 1942,
Ley de Invenciones ¥y Marcas de 1975,
Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas.

Convenio de Paris para la Proteccifin de la Propiedad Industrial,
de 20 de marzo de 1883.

Ley Tipo para los Paises en Desarrollo sobre Marcas, Nombres Co-
merciales y Competencia Desleal.

Convenio Centroamericano para la Propiedad Industrial (marcas,
nombres comerciales y expresiones o sefiales de propaganda).

Ley Federal de Derechos de Autor.
Ley General de Salud,

Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.
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dad Industrial, para conceptualizarlo, encontrar su naturale-
za juridica, sus fines y sus formas y para, finalmente, estu-
diar su proteccidn y regulacifn por nuestra legislacifn vigen
te. Tambié&én 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 es una realidad palpitante de -
nuestras vida contemporfinea.
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