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INTRODUGCION

ElL objeto del presente estudio es poner de relieve
la importancia de la marca, desde el aspecto primordialmente

econémico.

Para ello el trabajo, se divide en dos partes; una
de cardcter genecral encaminade a seffalar el lugar que oocupa
el derecho sobre las marcas en el cuadro general de la disci
plina de la Propiedad Industrial, su clasificacidn, sus fun-—
) ciones, la legislacidén aplicable y los derechos de sus titu-—

lares.

La segunda parte, se orienta a demostrar-la impor-
tancia econdmica de los signos marcarios atendiendo al papel
central que desempefian en el campo de: el valor econémico de
la Propiedad Industrial, la publicidad de bienes y servicios
las inversion:zs de capital nacional y extranjero, los ingre-—
805 al Estado y los beneficios pecuniarios al propio duefio -

de la marca.
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CATITULO I
LA HARCA COIO ELEFENTO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

1.~ Concepto de propiedad industrial., 2.- Elementos que inte

gran la propiedad industrial. 3.- Concepto de marca.
l.-~ Concepto de propiedad industrial.

La industria es uno de los factores que contribuye
a la realizacidén econdmica de un pefls, parn que ese desarro—
1lo se de Intesramente esg necesario que se relacione con el

desarrollo generzl del pafs y sus instituciones jurfdicas.

La propiedad industrial es definida como: " El con
Junto de institutos juridicos o leyes que tienden a garanti-
zar la suma de Jerechos deducidos de 1la aetividad industrial
o- comerceinl de una persona y a segurar la lealtad de la con-

currencia industrial y comercisl." (1)

2.— Elementos oue integran la propiedad industrial.

Son considerados como elemenbtos constitutivos de -

la propiedad industrial:

1 Rangel Nedina David, Tratado_de Derecho Marcario, pdg. 101,
Editorial Libros de ¥éxico, S.A.
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I.- Creaciones nuevas
- patente
~ certificado de invencién
-~ registro de modelo industrial

- registre de dibujo industrial

IX.~- Signos distintivos
- mearca
- nombre comercial
- aviso comereial

- denominacién de origen.
I17I,- Hepregidén de la competencia desleal

IV.~ Know how, (2)

'3.,= Concepto de marca.

Existen diferentes conceptos de marca, entre los

que se pueden mencionar:

a).- La de Sepilveda César que define a la marca
como: " Un signo para distinguir. Se emplea para sefialar y
caracterizar mercencias o productos de la industriz o bien

gervicios, diferencidndolos de los otros. Tiene por objeto,

2 Rangel Medina David, Apuntes de propiedad industrial,
1987.
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proteger las mercadexrias y 1os servicios poniéndolos al abri
do de 1la competencia desleal." (3)

b).~- Rangel lkedina sefiala que sobre el concento de

marce existen cuatro corrientes:

~ " La que sefiala a la marce un papel de signo
indicador del lugar de procedencia de la mercancia,

- Aquella que considera a la marca como un a<en
te individualizador del producto mismo,

- Una mds que relne 1os rasgos distintivos de -
las dos mencionadas,

- Y otre que, adoptando la tesis mixta ya indi-
cada enfoca le esencia de la marca en funcién de la cliente-
1a." (4)

¢).— La Ley de Invenciones y Warcas en su articulo
87 define a la marca.

Artfculo 87,.- ksta ley reconoce las marcas de pro-—
ductos ¥y las marcas de servicios. Las primeras se constitu——
yen por los signos que distinguen a los articulos o produc--
tos de otros de su misma especie o clase. Las segundas, por
los signo= que distinguen un servicio de otros de su misma -

clase o especlc.

w

Sepilveda César, El Sistems lexicano de la Propiedad Indus
trial, pdg. 113, Editorial Porria, S.A.
Rangel Nedina David, ob. cit., pédg. 154,

Fs



CAPITULO 1II
CLASIFICACION DE LAS MAACAS

l.- De acuerdo con el contenido de sus caracteres accidenta-
les. 2.—~ De acuerdo con sus relaciones con otras especies de
marcas., 5.— De acuerdo a la naturaleza de los elementos que
entfan en su constitucidn. 4.- karcas industriales, comerciza
les ¥ agricolas. 5.~ le acuerdo a la ley conforme & la cual
se otorga su proteccidn. 6.- Clasificncidén legal de las mar-

CHaS.

1.~ De acuerdo con el contenido de sus caracteres accidenta-

les.

Tomando en cuenta los caracteres accidentales de -
la marca se clasifican en: " nominativas, figurativas y mix-
tas.

Las marcas nominativas, que tambien se conocen co=
mo verbales, denominativas, nominales, nominadas, fonéticas
o de palabra, son aguellas que se componen exclusivamente de
una o més palabras. Puede consistir en nombre propio, geogrid
fico o comercial, expresado kajo forma distinta. En esta cla
se también se comprenden las denominaciones de fantesia y evo
cativag; izunlmente pertenscen a esta categorfa los titulos

de ‘periddico; las iniciales, letras o siglas y los numeros.”

(1)

1 Rangel iedina bavid, ob, cit. pdg, 215.
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" Si las marcas consisten en dibujos o figures ca--
racter{sticas que independientemente del nombre o denoming-—--
cién sirven para designar los productos a que se aplican, en-
tonces se llaman figurativas, innominadas, sin denominacidn,

visunles, gréficas o emblemdticas. " (2)

El artfculo 90 de le Ley de Invenciones y Marcas se

fiala lo que es susceptible de constituir una marca.

Articulo 99.- Pueden constituir una marcas

I.- Las denominaciones y signos visibles, suficien—
temente distintivos y cualquier otro medio susceptible de -
jdentificar los productos o servicios a que se apliquen o tra
Yen de aplicarse, frente a los de su misma especlie o clase.

II.~ Los nombreg comerciales y las razones sociales
o denominaciones sociasles, siempre que no queden comprendidos

en. las prohibviciones previstas en el articulo siguiente,

La Ley de Invenciones y iarcas contempla en el ar—

t{culo citado las marcas nominmtivas, figurativas y mixtas.

" Lag marcas mixtas pueden resultar de la combinacidén
de un vocablo o locucidén con una figura; tembién puede compo-
nerse combinando palabras y colores; igualmente los elementos
de la combinacién. pueden ser a la vez nombre, figura y coclo--
rea.” (3)

2 Rangel Medina David, ob. cit. pdg. 216.
3 Rangel Nedina %avid, ob. cit, pig. 217.
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2,~ De acuerdo con sus relaciones con otras especies de mar—-—

casg,.

" Desde el punto de vista de sus relaciones con -
otras especies de marcas, éstas se dividen en:

a)._ defensivas

b)e= de reserva

¢).~ ligadas

d).- individuales

e).- comunes

f)e.~ colectivas.

Las marcas defensivas o protectoras son aquellas -
que presentan semejanza a la vista o al ofido, las cuales son
llevadas al registro por algunos industriales y comerciantes
no con el fin de ser usadas, sino uUnicamente con la intencidn
de usar sélo una de ellas ¥y para impedir que terceros competi

'dores usen o registren una marca similar susceptible de causar

" confusidén con la marca en uso," (4)

" Se llaman de reserva las marcas registradasgs para
ser eventualmente usadas. Se trata generalmente de marcas con
ciertas cualidades que las hagan atractivas al miblico consu-
midor, que sean sugestivas e interesantes para sefalar cier—-
tos productos o para fines de publicidad y que los comercian-

tes e industrizles precavidos registran, reservdndolas para -

4 Rangel Hedina David, ob. cit. pdg. 230,



-8 -
su w0 antes de que otros se anticipen y las adopten." (5)

las warcas ligadas. se encuentran contempladas en el

artfculo 96 de 1a Ley de Invenciones y karcas.

Articulo 96.- La 3ecretaria de Comercio y Fomento -~
Industrial deberd declarar ligados, para efec¢to de su Transmi
gién, los registros de las marcas de un mismo titular, cuando
sean idénticas y amparen similares productos o servicios, o -
bien semejantes en grado de confusidén ¥ amparen los mismos o
similares productos o servicios.

" la marca debe, en prineipio, ser individual por -
que estd deztinada a cubrir los productos de un establecimien
to determinado y puede ser unicamente utilizada nror el sujeﬁto
a quien corresponda, ya sea persona fisica o juridica. Es in-
dividual en tantc que se trata de un signo distintivo nue se
forme para la defensa de un productor o de un comerciante con
tra sug competidores, del cual se valdra para hacer que sus -

productos sean estimados y buscados por la clientela." (6)

Lag marcas comunes se encuentran previstas en la -
Ley de Invenciones y lfarcas al contemplar la autorizacién de
usuarios para una misma marca.

Articulc 134.- EL titular de uno maree registrada —

5 Rangel Medina David, ob. cit. pdg. 234,
6 Rangel Nedina david, ob. cit, pdg. 209,
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podrd autorizar a una o mfs personas como usuarios de la mig-
me, con relacién a todos o a algunos de los productos o servi
cios protegidos por dicha marca, en las condiciones que se es
tipulen, siempre y cuando se ajuste el contrato o convenio a
lo dispuesto en los artfculos siguientes.

Marca colectiva eg: " el signo destinado a ser co~-'
locado sobre mercancfas para indicar especialmente que hen si
do producidas o fabricadas por un grupo de personas o en una
localidad, regién o pafs determinado. Encuentra su utilidad -
particular alli donde los productos son reputados, pero donde
las empresas particulares no son bastante importantes para sg
portar la carga de la marca individual y sobre todo el depdsi

t0 y las persecuciones en el extranjero. " (7) i

3+~ De acuerdo a la naturaleza de los elementos gue entran en

su constitucidn.

* En cuanto a la naturaleza de los elementos que en
tran en su constitucién, las marcas se dividen en compuestas
y conmplejas o asociadas.

Segin algunos autores marcas compuestas son 1lag -
constituidas de elementca que considerados aisladamente, no -
podr{an. ser zproviados como marcas por ser fel dominio mibli-

¢o, ya que generzlmente cstdn formadas por la combinacidn de-

7 Rangel Medina Vavid, ob, cit. pdg. 237
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de palabras o figuras de usgo comin.

Siendo pues esa. reunidn o conjunto caracteristico -
lo que constituye la marca, entonces su novedad radica no en
la denominecidén en sf y por si, sino en la configuracisn que
se le dé, en la disposicién de los elementcs, en los colores
con que se ha trazado, a2si como en la representacidn.

Cuando se forma con la asociacién de diversas mare-
cas del mismo titular ¢ con la reunidn de elementos que, con-
siderados separsdamente, por s{ mismo son iddéneos para consti
tuir marcas, entonces se dice gue la marca es compleja o aso-—
ciada." (8)

4,.- Narcas industriales, comerciales y agricolas.

Marca industrial es: " el signo distintivo usado es
pecialmente por el industrial, por el productor o por su con-
cesionario para distinguir los productes salidos de la empre-—
sa o creados por el fabricante y rara determinar el estableci

miento, fdbrica o taller que los elabord." (9)

Marca comercial es: " el simbolo, signo o contrase—
fia que emplea el comerciante, expendedor o vendedor de articu
los elaborados, sea cual fuese su productor, para indicar no

el origen de su fabricacidn, sino para sefialar a los consumi-

8 Rangel Medina David, ob. cit. pdg. 242.
9 Rangel iledina David, ob. cit. pdg. 264.
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dores el buen crédito del establecimiento comercial que despa

cha tales mercancias." (10)

karcas agricolas son: " aquellas que usa el agricul
tor para denotar el origen de los productos de sus cultivos,

como semillas, plantas, cereales, frutas, etec.”" (11)

5.~ De acuerdo a la ley conforme a la cual se otorga su pro--

tececidn,

" Atendiendo a la ley conforme a la cual se otorga
su proteccidén mediante el registro, las marcas regilstradas en
México se dividen en tres clases: nacionales, extranjeras e -~

internacionales.

A.— Se consideran como nacionAales las marcas regis-—
tradas en ¥éxico, de conformidad exclusiva con la Ley de Pro-
piedad Industriel, y las que se hayan registrado durante la -
vigencia de las leyes de 1889, 1903 y 1928, con base exclusi-—

vamente en las disposiciones de alguna de dichas leyes.

B.—- iMarcas extranjeras son aquellas que, deposita--

" das ya en otro u otros paises, se registran en México al ampa

10 Rangel Medina David, ob. cit. pdg. 247.
11 Rangel Medina bavid, ob. cit. pdg. 248,
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ro de las disposiciones de la Convencién de Unién de Parfs y

de las correspondientes de la legislecién nacional." (12)

" Se denominan marcas internacionales las que en -
virtud del acuerdo de la Conferencia de Madrid fechada el 14
de abril de 1891 y por haber sido depositadas en la Oficina -
Intexrnacional de Berna, quedaron registradas y protegidas en
México y en todas las naciones adheridaas a dicho convenio, -
galvo el caso de que lag administraciones de dichos pafses hu
biesen denegado la proteccidén haciendo uso de la facultad que

les confiere el art{culo So. del convenio referido.” (13)

6.~ Clasificacién legal de las marcas.

El articulo 87 de la Ley de Invenciones y Marcas re
conoce las marcas de productos y de servicios.

Artfeulo 87.- Esta ley reconoce las marcas deé pro-——
ductos y las marcas de servicios. Las primeras se constituyen
por los signos que distinguen a los articulos o productos de
otros de su misma especie o clase. Las segundas, por los sig-
nos gue distinguen un servicio de otros de su misma clase o -

eapecie.

12 Rangel ledina David, ob, cit. pidg. 254
13 Rangel ledina David, ob. cit. pédg. 255.



CAPITULO III
FUSCIONES Dl LA MARCA

l.— Funcidén de distincién, 2,~ Funcién de garantia de cali--
dad. 3.~ Funcién de proteccién. 4,- Funcidén publicitaria. -
5.— Funcidén de indicacidén de procedencia.

l.- PFuncién de di=tincidn.

A medida gque va evolucionando una sociedad, van -
creciendo las necesidades y para satisfacer éstas, surge unas
infinidad de productos y servicios del mismo género y e= de
estz forma como los productores tienen necesidad de diferen-
ciar tos servicios y productos que ofrecen, y lo realizan -

por medio de las marczas.

" La funcidn principal de la marca es la de identi
ficar el vroducto o servicio, con la finalidad concreta de -
servir de instrumento para comercializarlos en el mercado.
no se identifica el mroducto por el solo prurito'de hacerlo,
sino con el propésito prédctico de venderlo en el mercado y -
cuanto mfs se venda, la marca adquirird prestigio y su valor

econdmico se incrementard." (1)

1 £lvarez Soberanis Jaime, Ia Regulacién de las Invenciones
y_larcas y de le Transferencia ®ecnologica, pédg. 58, Fdito
risl Porrida, S.A.
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Ly funcidn de distincién de la marca consiste como
su nombre lc¢ indica en distinguir productos y servicios del
mismo género. ksta funcién se encuentra contem-lada en ¢l ar

ticulo 87 de la Ley de Invenciones y -<arcas.

Artfculo 87.- Esta ley reconoce lag marcas de pro-—
ductos y las marcas de¢ servicios. Las primeras se constitu--
yen por los sismos que distinguen a los articulos o produc——
tos de otros de su misma especie o clase. Las sepgundas, por
los signos que distinguen un servicio de otros de su mismn -

clase o especie.

2.- Puncidn de gorantia de calidad.

" la marea puede llenar una funcidn de garantfa de
calidad. En Efecto, la calidad del producto es lo que intrin
secamente lo califica, por cuanto 1o que el comprador busca
‘al adquirir el producto es una calidzd determinada, con pres

’cindencia de la empresa que fabrica el producto, cuyo conoci

miento es algo secundario para el consumidor.™ {(2)

La mencionada funcidén se encuentra sefialada en el
articulo 150 pdrrafo segundo de 12 Ley de Invenciones y War-
cas.,

Articulo 159.— ElL registro de una marca podrd ser

2 flvarez Soberanis Jaime, ob.,cit. pdg. 57.
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cancelado por la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial
cuando su titular especule o haga uso indebido en el precio
0 calidad- de un producto o servicio amparade por la marca en

detrimento del miblico o de la economia del nais.

La funcién de garantia de calidad de la marca es -
satisfecha solamente por algqunas marcas existentes en el mer

cado.

3.— PFuncién de proteccidn.

" 43 marca puede tener una funcidén de proteccidén -
en virtud de la cual defiende a su titular frente a sus pre—
suntos concurrentes, protegiendo simultédneamente al pdblico
de los usurpadores, por cuanto es en virtud de la marca que

el comprador reclama sl nroducto." (3)

Una de las funciones de lu marca; es 1la de protec-—
cién consistente en proteger al titular de la marca, de posi
bles usurpaciones de sus competidores. Asimismo hace posible
que el consumidor tenga una forma de proteccidn al obtener -
uh producto o un servicio, pues existe una gran variedad de

prdductos digponibles en el mercado.

3 Alvarez Joberanis Jaime, ob. cit. pég. 57.
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4,- Puncidén publicitaria.

" En la actualidad, es indudable la importancia -
que reviste la publicidad, no sélo en su asrecto puramente -
informativo, sino ademds persuasivo, recurriendo a la intro-
duceidn de diversas técnicas, que hacen mds efectivo su uti-
lidqad. La marca muy frecuentemente tiende a convertirse en -
una verdadera obra de ingenio producto de la publicidad, lo
que constituye segun Ascarelli " el nroblema planteado por -
las llamadas marcas supernotorias o de alto renombre, proble
ma que, en definitiva, tienen un paralelo en las tendencias
que en materia de concurrencia desleal tienden a extender el

campo de la llamada concurrencia parasitaria." (4)

Esta funcidén es de relevante importancia para la -
comercializacidén de productos o servicios con marca existen-—
tes en el mercadoc. Cuando una marca se difunde a través de -
los diferentes mediog de comunicacidn, esto logra que un -
gran ndmero de consumidores adgquieran el producto o servicio
que ha sido dada ha conocer. Al obtener que el producto se -
venda en grandes cantidades beneficiard a la empresa otorgén

dole utilidades por la venta de sus productos o servicios.

"Ia marca en el campo econdmico es un insgtrumento -
indispensable en la distribucién de las mercancfas y 4dc la -

promocién de ventas; la marca realiza una funcidén de reclame

4 Nava Negrete Justo, Derecho de las Narcas, pdg. 159. Edito
rinl Porrda, S.A.
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o publicitaria impcrtante, de tal suerte que en 1la econoria
socialista, la imnortancia de las marcas coincide con el de-
sarrolle de la publicidwd, y por consipgulente de una cierta
concurrencia. Las calidades econdmicas de las marcas no sélo
tienen influencia en el »lan nuacional, sino gue también en -
la exportacidn. Ln efecto, la marca representa el vehiculo -

ideal para penetrar en los merc dos extranjeros.”™ (5)

Un efecto de 1la funcidn publicitaria de la marca,
@8 que los empresarios realizan enormes gastos en la publici
dad de sus productos y esto viene a reflejarse en el precio

de los mismos.

5,.,- Funcién de Indicacidn de Procelencia,

El uso de las nurcas en un principio tenia como -~
funcidn el indicar al productor, méis que 2l servicio o pro—-

ducto que se ofreciera.

" E1 empleo de lans marcas se constrenia a identifi
car la persona del productor o artista, mds que el producto
o mercancia., Fosteriormente en el medioevo merced al gran de
senvolvimiento industrial y comercial, florecen ampliamente
las marcas de los comerciantes { signa mercatorum ), en par-

te vinculadas al régimen privilegimdo de los gremios y corpo

5 Nava Negrete vYusto. Ob. cit. pdg. 16D.
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raciones ( marcas colectivas ) , en parte con el cardcter de
marcas individuales que degignaban la procedencia w origen -
de las mercancias. Esta Gltima concepticién de la marca en -
cuanto a su finalidad, es como se conoce como funcidén de. pro
cedencia en el derecho moderno, pero con un gentido distinto
al que tuvo en le edad media." (6)

6 Nava Negrete Justo, ob. cit. pdg. 151.



CAFrPITULO IV
ORDENAMIENTOS JURIDICOS APLICABLES A LA INARCA

l.~ Ley de llarcas de #dbrica. 2.- Ley de harcas Industriales
Y de Comercio. 3.~ Ley de YNarcas, Avisos y Hombres Comercia-—
les. 4.—- Ley de Propiedad Industrial. 5.- Ley de Invenciones
Yy Warcas. 6.— Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas. —
T.- Convenio de Parfs para la Proteccidn de la Propiedad In-—
dustrial.

1.~ Ley de Varcns de Fdbrica.

La primera ley que compila la regulacidén juridica -~
de las marcas en nuestro pafs es la " Ley de iarcas de dbri-

ca de 28 de noviembre de 1889." (1)

" Bajo la presidencia de don Porfirio Dfa=z se pro--
mulgd la primera ley que de modo especifico y directo fue ela
borada para regular lo: dercchos sobre las marcas. Este cuer-
po legislativo que entrd en vigor el lo. de enero de 1893 es
el que marea el paso de transicidn entre la reglamentacién -
tan deficiente que estos bienes recibian del C3digo de Comer—~
cio y del Cédigo Penal, y las disposiciones agrupadas en un -
ordenamniente especial, casi autdnome que desde el puanto de -
vista formal se independiza al romper los cldsicos moldes le-

gislativos que la legislacidn mercantil y pernal precedente -

1 hava Negrete Justo, ob, cit. pdg. 59.
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contenfa en dichos Cddigos." (2)

2.,- Ley de hkarcas Industriales y de Comercio.

El segundo ordenamiento juridico sobre marcas fue -
la * Ley de Marcas Industriales y de Comercio de 25 de agosto

de 1923 y su Reglamento de 24 de secotiembre del mismo afio."(3)

3.~ Ley de Marcas, aVisos y Nombres Ccmercidales.

'* Eg evidente, nue esta legislacién sobre propiedad
industrial supera enormemente a la legislacidén anterior, pues
se hace ncopio de 1lus experiencias que en esta materia se -
plasmaron en las legiglaciones marcearias de los diversos naf-
ses, en el abundante r valioso material doctrinario y en la -
misma prictica de nueastra legislacién unterior, tanto adminig

trativa como judicial." (4)

Esta ley fue expedidz el 28 de junio de 1928 y su -
Reglamento del 11 de diciembre de 1928,
4.~ Ley de Propiedad Industrial.

2 Rangel Medina David, ob. cit. pdg. 21.
.3 Nava Negrete Justo, ob. cit. pdg. 60
4 Mave. Negrete Justo, ob. cit. pig. 76.
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La Ley de Yropiedad Industirial y, su Reglarento fue
ron expedidos el 31 de diciewbre de 1942,

" 3e caracteriza esta ley desde el punto de vistn -
formal, en aue codifica todas las dianosiciones relativas a —
patentes de invencién, a marcas, a avisos comerciales, & nom-—

bres comerciales y a ccmpetencia desleal.” (5)

5.- Ley de Invenciones y larcas.

El mencionado ordenamiento jurfdico fue publicado -
en el biario O0ficisl de la Federacién el dia 1D de febrero de
1976, esta ley abrogo a la Ley de Propiedad Industrial de 3i
de diciembre de 1942, (6)

la Ley de Invenciones y dMercas es reformada en 1987

siende nublicad.:s dichas reforicas ¢l dia 16 de enero de 1367.

Los articulos reformadoes ocue se refieren a las rar-
cas son los siguientes:

a).- 90 e).- 99
B)e— 91 £).- 100
e).— 93 g)e= 102
a)a— 96 h)e— 106

5 Rangel iiedina David, ob. cit. pig. 43.
6 Diario Oficial de le Federacidn 10 de febrero de 1976.°
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i1).~ 107 n).~ 125
3)e- 1086 fiY.— 127
k).~ 109 0)e~ 132
1).- 113 pl.— 137
11).~ 118 q).- 140
m).- 122 r).- 146

s}.= 147. (7)

6.~ Reglamento de le Ley de I[nvenciones y MNarecas.

El 22 de fetrero de 1981 fue nublicado el Reglamen-
to de la Ley de Invenciones y larcas el cual en su articulo -
20. transitorio abrogo el reglamento del 31l de diciembre de -
1942. (8)

A su vez el reglamento de 1981 fue abrogado wor el
nuevo Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas publicado
en el Diario Cfieciaml de la Federacidén del 3D de agosto de -
1988. (5)

Los articulos que se refieren a las marcas en el -
RBeglamento de la Ley de Invenciones y Marcas son los sipguien-—

tess
a).- 20 bl.- 11

-7 Diario Oficial de la Federacién, 16 de encro de 1987.
& Diario Oficial de la Federacidén, 20 de febrero de 1981,
9 Diario Oficial de la rfederacién, 39 de agosto de 1988.
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c)o= 12 n).- 82
a).- 13 fi)e~ 83
e),— 20 o).~ 84
£).— 23 p).—- 85
g)o— 74 q).~ 86
h).- 75 r).- 87
1).~ 76 s).— 88
i)Yo 7 t).—~ 89
K)o 76 u)e- 109
1).- 179 v)e- 122
11).- 82 W).- 124
m).— 81 (10)

7.~ Convenio de Yari{s para la Proteccidén de la Propiedad In--
dustrial.

En el 4disbito internacional, la marca se encuentra -
protegida a través del Convenio de Faris, celebrado en 18863 y
al cual México se adhiridé en 1903. (1l)

Art. 2 Art, 4 B

Art. 4 & (1) Art. 4 C (1)
Art. 4 A (2) Art. 4 C (2)
Art. 4 A (3) Art. 4 C (3)

10 Diaric Oficial de 1a PFederacién, 30 de agosto de 1988
11 Convenio de Paris para la Froteccidén de le Fropiedad Indug
trial.
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CAPITULO V
DERECHOS DEL DUELO DE LA MARCA

l.~ Derecho de uso exclusivo de la marca. 2.~ Derecho de uso
de le marce. 3.- Derecho de transmisién de la marce. 4.— De-—

recho pecuniario.
‘le= Derecho de uso exclusivo de la marca.

EX nacimiento del derecho de uso exclusivo de la -
marca varia de acuerdo con la legislacién que se trate y de

la época en que se examine.
Nuestra legislacidn vigente contempla dos foxrmas:

a).— Por una parte exige el registro de la marea,
Epta forma se encuentra contemplada en el ar-
t{iculo 88 de la Ley de Invenciones y iarocas.

Artfculo B8,.~ EY derecho de uso exclusivo de una -
marca se obtiene mediante su registro en la Secretaria de Co
mercio y Fomento Industrial.

b)e~ La otra forma es mediante el uso de la marca.
Se encuentra previeto en el articulo 93 de la

Ley de Invenciones y HMarcas.

Art{culo 93.~ El derecho al uso de una marca obte—
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‘nido mediante su registro, no producird efecto contra un ter
cero que, de buena fe, explotabz en la Repiblica la misma -
marca u otra semejante en grado de confusidén, para los mip~—
mos o similares productos o servicios, siempre y cuando el -~
tercero hubiere empezado a usar la marca con mds de un aho
de anterioridad a la fecha legal de su registro, o del pri--
mer uso declaradc, que deberd comunrobar en su oportunidad.

El tercero tendréd derecho a solicitar el registro
de 1la marca, dentro del afic siguiente al dia en que fuere pu
blicado el registro vigente, en cuyo caso deberd tramitarse
‘por el interesado y resolverse previamente, la nulidad de és
te.

En cuanto a la duracidén del registro de la marca -
el artfculo 112 dice lo sijuiente: hos efectos del registro
de una marca tendrd una vigencia de cinco afios a partir de —
la fecha legal., Tste plazo serd renovable indefinidamente -
por periodos de cinco aflos, de reunirse los requisitos esta-
blecidos en 1la presente ley, su reglamento y demds disposi—-
ciones aplicables.

Para acreditar el derecho de uso exclusivo de la -
maxrca la vey de Invenciones y -larcas cita en el articulo 110:
El derecho al uso exclusivo de una marca se acreditari por -
medio del tftulo respectivo, que serd expedido por la Secre-—
taria 2e Comercio y Pomento Industrial y serd firmado por ég
te o por el funcionario en guien delegue esta facultad.

Requisitos gque debe contener el t{tulo:

a).—~ Némero de la marca
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b).= Fecha legal del registro

¢).- Pecha de prioridad

_d).— Pecha de expedicién del t{itulo
e).- Nombre del titular.

Al tftulo que expida la Secretarfa de Comercio y Fo
mento Industrial se anexard un ejemplar de la discripeién y -
reserva y el de la reproduccidén de la marca, marbete o etique

ta exhibida al solicitarla.

2.~ Derecho al uso de la marca.

Mediante el registro dc la marca el titular tendrd

derecho de usarla bajo los siguientes términos:

Art{culo 115.~ La marca debe usarse tal y como fue
registrada, Su uso en forma distinta, traerd como consecuen——
cia la extincién del registro, previa la declaratoria corres—

pondiente.
Toda modificacidén serd motivo de una nueva solicitud

de registro salvo que ella sélo se refiera a las dimensiones
o a la materia en la cual esté impresa, grabada o reproducida

la marca.

Articulo 117.~ E1 titular de una marca deberd demos
trar a satisfaccidn de la Secretaria de Comercio y Fomento In
dustrial. el uso efectivo de la misma, cuando menos en alguna

- de ias elages en que se encuentre registrada, dentro de los -
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tres afios siguientes a su registro, De no demostrarlo, se con
siderard extinguido de rleno derecho el registro correspondi-

ente.

Articulo 118, - Para los efectos de esta Ley se en-—
tenderd por uso efectivo de la marca, la fabricacidn, puesta
en venta o comercializacidén del producto o servicio que prote
ja, en volumenes y condiciones que correspondan 8 una efecti-
va explotacidén comercial en territorioc nacional. la Secreta——
r{a de Comercio y Fomento Industrial podrd requerir al interg
sado la informacién o documentos que considere necesarios pa-—

ra cerciorarse de la efectiva explotacién,

Articulo 118.- los productos nacionales protegidos
por marcas registradas en éxico, deberdn llevar ostensible--
mente la leyenda " marca registrada," su abreviatura " mar. -
reg." o las siglas " M.R."

La omisién de dicha leyenda no afectard la validez
de la marca; sin embargo, mientras la omisidén subsista, no po
drd ejercitarse ninguna accidn civil o penal.

Tratdndose de marcas de servicios esta leyenda debe
rd aparecer tanto en el lugar en que se contraten o presten -
los servicios, como en aquellos medios capaces de presentarla

grifricamente.

Artfculo 120.- En los productos de elaboracidn ng--
cional deberd indicarse la ubicacién de la fibrica o lugar de
produceidén. Cuando dichos productos se fabriguen también en -

el extranjero, tal indicacidn serd la gue corresponda al te~—
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rritorio nacional.

Artfculo 121.~ los productos nacionales en 1los gue
86 utilicen marcas, registradas o no, deberdn ostentar en for
ma c¢lara y visible la leyenda " Hecho en léxico".

Los productos de exrortacién deberdn ostentar, ade-
mds, la contrasefla que, en su caso, establezca la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial, en la forma y dimensiones -
q\ie ge fijen.

Le omisidén de la leyenda y contrasefia mencionadas,

ameritard las sanciones correspondientes.

Articulo 122.- Las indicaciones a quec se refieren —
los artficulos anteriores, ademds de figurar en los productos,
deberdn aparecer también en las etiquetas y en los empagues o
envases en que se contengan al expenderse al riblico, o sélo
en estos dltimos cuando por la naturaleza de los produc‘tcs no

pudieran insertarse en ellos.

Art{culo 123.- Cualquier indicacidén en productos na
cionales amparados por marcas, registradas o no, relativa a -
registros en otros paises o a leyendas en idiomas extranjeros
as{ como la insercidn de falsas indicaciones de procedencia,
se considerard como tendiente a inducir al riblico en error y

ameritard sancidn administrativa.

Articulo 124.- las leyendas de las marcas de produc
tos nacionales destinados exclusivamente a exportacidén, po-——-

drdn redactarse en cualquier idioma. El uso de ellas dentro —
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del territorio nacional, hard incurrir 8l respongable en las

sanciones que sefiala esta ley.

Articulo 127.- Cuando una marca de origen extranje—
ro o cuya titularidad corresponda a una persona fisica o mo—
ral extranjera, esté destinada e amparar articulos fabricados
o producidos en territorio nacional, podrd usarse vinculada a
una marca originalmente registrada en l'éxico.

Para los efectos de la comprobacidn de uso y la re—
novacidén previstas en esta ley, los titulares de marcas vincu
ladas dardn aviso a la Direccién General de Invenciones, Mar-

cas y Desarrollo Tecnoldgico.

3.= Derecho de transmisién de la marca.

E1l titular de una marca goza del derecho de poder -

transmitir los derechos que tiene sobre la marca.

Este derecho se encuentra contemplado en el capitu-

1o VII de la Ley de Invenciones y tarcas.

Articulo 141,.,- Con las limitaciones que esta ley -
previene, las marcas registradas pueden transmitirse por los
medios y con las formalidaies que establece la legislacién co
min, pero su transmisidén no produciréd efectos si no se inscri
be en el Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia.

Articulo 142.-~ La transmisién de las marcas regis—-—
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tradas no surtird efectos contra terceros, si no se registrén
en la Direccidn General de Invencionea y MNareas.

Este registro se efectuard a solicitud del nuevo ti
tular o por mandato judiclal, previa comprobacién de la reno-

vacidén del registro de la marca.

Articulo 143,— No se registrard la transmisidén de -
alguna de las marcas ligadas, sino cuando se transfieran to——

das ellas a la misma persona.

Articulo 144.~ Cuando se solicite el registro de la
transmisidén de una marca de la que haya habido transmisiones
anteriores no registradas deberdn comprobarse y registrarse -~
también las intermedias. kEn el expediente de su marca ge ano-

tardn todas las transmisiones efectuadas.

Artfculo 145.— No se registrard 1a transmisién de -
una marca que aparezca haberse registrado en contravencién a
1o distuesto por la ley vigente al efectuarse su registro o -
que debz ser consid-rada nula de conformidad con esta ley. Pa
ra este efecto, antes de registrar la transmisidn se examina-
r4 ol expediente respeeéivo ¥ 81 se encuentra comprendida la
marce en el caso citado, de oficio se iniciari el procedimien
to de nulidad. '

Artfculo 146,— Cusndo se pretenda registrar cual -
quier acto relacionado con una seclicitud de marca, su usc o -
transmisién, la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial p
podrd denegarlo si considera ague afecta el interés piblico.
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4 .- Derecho pecuniario.

El titular de la marca ademés de los derechos enun
ciados tendrd derecho a recibir percepciones econémicas como

consecuencia de 1a explotacién de la marca.



CAPITULO VI
VALOR ECONOMICO DE XA PROPLIEDAD INDUSTRIAL

l.- Ia Propiedad Ipndustrial y su influencis en el desarrollo
econdmico, 2.~ Trascendencia de la marca en el #mbito econdmi

co.

l.~ le Propiedad Industrial y su influencia en el desarrollo
econdmico.

Existen diferentes factores que contribuyen al desg
rrollo de un pafs, un elemento importante es la propledad in-
dustrial.

" El sistema de propiedad industrial constituye un
factor especial en el procese de transmitir nueva tecnologia

a palses en proceso de ,desarrollo por las siguientes razones:

a).- Puede estimular la introduccidn de tecnologia
nueva debido a 1la proteccidn legal que recibe

el duefio de tal propiedad.

b).- Pucde tener el efecto de restringir el acceso
fdcil a nueve tecnologia debido & los dere—
chog exclusivos concedidos a extranjeros, cu-

yos derechos no van acompafiados de desarro--—
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116 local o implican términos de financiamien—
to y explotacidén oneroso para sus pafses”. (1)

" Ioa aspectos de la pmpiedé_d industrial deben per
tomados en cuenta cuando se habla de dreas de integracién eco
némica, ya que los procesos industriales tienen una gran sen—
sibilidad en este punto, y su éxito o fracaso dependen, en -

. gran parte de la manera como se manejan escs derechos de pro~
piedad industrigsl dentro de los convenios que sobre integra—
éidn de dreas econémicas suscriban los Estados." (2)

Aun cuando todos los elementos de la propiedad in-—-
dustrial intervienen en el desarrollc econémico es diferente

1le forma come contribuyen,

Fruit René nos dice: " En la medida en que la paten
te confiere un derecho exclusivo a la invencién, estimula 1a
investigacidén o, al menos, la aplicacién industrial de los =~
descubrimientos, al aumentar la rentabilidad de esa puesta en
ejecucidn.” (3)

1 Ladag Stephen, Propiedad industrisl y desarrollo econémico,
pdg. 165, Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Ar-
tistica, julio~diciembre de 1972,

2 Uzcdtegui Urdeneta Mariano, Propiedad Industrial y Desarro—
110, pdge. 162, Revista Nexicana de la Fropiedad Industrial

"y Artistica, julio-diciembre de 1968.

3 Frult René, Aspectos Econdmicos de la Propiedad Industrial,
pég, 362, Revista Nexicana de la FPropiedad Industrial y Ar—
tistica, julio-diciembre de 1966.
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" Las inversiones necesarias serdn favorecidas con
una promesa de ganancias acrecentades, y los gastos de lanza-—
miento del nuevo producto estardn compensades en parte.

La perspectiva de utillidades crecidas incitard pues
& las empresas a desarrollar servicios de investigacién, lo —
que vuelve & poner una perte del fipanciamiento de la investi

gacidn clentf{fice a cargo del sector privado.” (4)

Rofort Xaurice afirme: ™ La patente reprecsenta pars
lae empress un valor gue puede ser nefcciado por ejemplo bajo
forma de cesidn, de concesién, de licencia, de aportacidén en
sociedad.

En fin la patente permite & le empresa establecer -
una base de partida para una extensién eventual de los dere—-—
chos de preduceidn en o1 rxtranjoero." (5)

Por lo que se refiere a las denominaciones de ori--—
gen Echegary Nancy menciona: " ILas denominaciones de origen e
se aplican a productos naturales, agricalas, artesanales, in-
dustriales contribvuyendo a lograr 1la reputacién del producto
¥ ¢reando entre los consumidores la sensacién de plena con-——-
fianza que facilita lae difusién y venta de los productos tan-—

to en el mercedo nacionel comoc en el internacional.

4 Pruit René, Aspectos Econdmicos de la Propiedad Industrial,
pag. 362 Revista HMexicana de la Propileded Industrial y Artis
vica, julic-diciembre de 1966, .

5 Rofort Maurice, Puncidén econdmica de la patente de inven——-
eidén, pdg. 391, Revista iNexicana de la Propiedad Indusirial
y Artistica, julio-diciembre de 1966
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El valor juridico-econdémico de las denominaciones -
de origen, requiere una adecuada proteccién, tanto en el pla—
no nacional como internacionalmente, en vista que el empleo —~
de las denominaciones de origen e indicaciones de procedencia
falgsas van en menoscabe de los usos leales en materia indus—
trial y comercial, tal empleo ademds induce a error a los com
pradores, 1los que se verfan perjudicados econémicamente al ad
quirir productos que no satisfacen sus requerimientos.” (6)

Como es posible observar, los elementos que integran
1la propiedad industrial contribuyen de alguna forma en el de-
sarrollo econdémico; mediante el fomento a la investigacién, -
generacidn de empleos, aperturse de nuevos mercados y benefi--—
cios econémices a los titulares de los derechos derivados de
1a propliedad industriazl.

Pero es necesario que, paralelo al desarrollo de la
propiedad industrial se desarrollen las demds instituciones y

sistemas juridicos.

2.~ Trascendencia de la marca en el &mbito econdémico.

ILa marca es un signo distintivo que se encuentra -

protegido por la Ley de Invenciones y Mercaa. Como se estable

6 Bchegary Barberis Maria Nancy, Valor econémico y jurf{dico -
de las denominaciones de origen, pAg. 316, Revista Mexicana
de la Propiedad Industrial y Artistica, enero-diciembre de’
1977.
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ce en el artfculo 87 de la citada ley, la marca es Buscepti-—
ble de aplicarse a productos o servicios con la finalidad de

distinguirlos de otros de su misma especie o clase.

® El papel gque les marcas juegan dentro del proceso
econdmico de los paises, es sin lugar a dudas de suma impor—-—
tancia, en primer lugar porgque la marea ayuda al control de -
la calidad en el mercado, sobre todo, frente al piblico consu
midor.

Es la marca uno de los medios de que dispone la -
clientela para hacer la seleceidn de las calidades de su pre-
ferencia de acuerdo con sus posibilidedes de adquisicién, y -
de aqui que el Bstodo deba mantener ur celo especial en la tu
fela de las mismas.

En segundo lugar, la marce identifica no sélo cali-
dades sino gue diferencia los productos similares de empresas
competidoras, con lo cuazl se evita 1la concurrencia desleal y
desde este vunto de vista es de gran interés para fabricantes
¥ comerciantes.

Los productos que se mercan dan sepuridad al consu-~
midor sobre la legitimidad del producto que adquiere en el =
mercado.” (7)

T Uzcatégui Urdaneta lNariano, rropiedad Industrial y Desarro=~
1llo, pég.163, Revista Mexicana de la ‘ropiedad Industrial y
. Artistica, julio-diciembre de 1968.
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" En lo que respecta al induatrial, la diferencia -~
de marcas le permite producir una misma linea de productos -
con distintas calidades y precios, de acuerdo con la demanda
en el mercado.” (8) )

Sobre el wuso de la marca afirma Tookey Geoffrey:" -
" Una marca se usa mediante propaganda y publicidad asociada
¥ que por la forma en que la marca aparece sobre los articu--—
los reales, como si estuviers asociada con una gola empresa -~

el propietario potencial de la marca." {(9)

¥La importancia de las marcas como instrumentc de -
venta ha aumentado y continda aumentando con el advenimiento

de los métodos modernos de propaganda.

A medids. que esta idea toma forma, le sigue a veces
el razoramiento de que con mAs de una marea sobre un producto
se obtendrdn mfa ventas. Aplicando este sofisma, la mayorfa -
de los productos se identifican actualmente por méds de una -
marca." (10)

8 Uzcatégui Urdaneta Mariano, Fropiedad Industrial y Desarro-
1o, pédg. 163, Revista Hexicana de la Fropiedad Industrial
y Arvistica, julio-diclembre de 1968. 7

9 Tookey Geoffrey, Adelantos en el derecho uso de marcas, -

-~ pdg 421, Revista Mexicana de la Fropiedad Industrial y Ar-—
tistica.

10 Hoffman Faul, Usc de una Fluralidad de Farcas sobre el mis
mo_producto, rdgs 93, Revista Mexicana de la Propiedad Ar-
tistica, enero~junio de 1967.
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Es la marca uno de los medios de gue se dispone pa-—

ra diferenciar los productos o servicios de otros de su misma
especie o clase, a su vez girve para comercializar los produc

tos y servicios que se ofrecen al miblico.

Teniendo en cuenta las funciones de la marca, se -
utiliza para garantizar la calidad de un producto o servicio

y de ésta forma proteger al consuridor.

Otro efecto importante de la marca es que puede dar
origen a nuevas empresas, no sélo por la produccidn o la -
prestacién deli servicic, sino con motivo de las actividades —

conexag que se desarrollan.

Es neccsoario destacar que por medio del uso de las
marcas es posible penetrar en mercudos nacionales y extranje—

Iros8.

Uno mds de los efectos del uso legal de la marca es
que los titulares podrdn protegerse contra posibles usurpacio
nes y en su defecto tendrdn derecho a pedir el ejercicio de -

las aciones civilea y pennles correspondientes.

El uso de la marca noe sdlo representa ventajas para
el titular de la marca, también representa ingresos a la Peds
racidén, generacidén de empleos, desarrollo de la investigacidén

¥y de la indusiria.



CAPITULO VII
PUBLICIDAD DE LA MARCA

1.~ Definicién de publicidad. 2.— le publicidad en la Ley Fe
deral de Proteccidén a)l Conpumidor. 3.- La publicidad en la -
Ley Federal de Radio y Televipién. 4.- La publicidad en el -
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televipién y de la =
Ley de. la Industria Cinematogrdfica, relative al contenido
de las transmisiones en radio y televisién. 5.~ lLa publici

dad a través de la televimsién, radio y prenssa.
l.- Definicién de pudblicidad.

En una sociednd en donde existe libertad de oferta

Y demanda de bienes y servicios es necesmaria la publicidad,

" La publicidad es un medio para dar a conocer las
cuslidades de un bien o servicio, entre los que se cuenta el
bajo precio.” (1)

Luis Pazos define a la publicidad desde el punto -
de vista econdmico como: " Un fendémeno inherente y necesario
en las economias de mercado o libre empresa, en donde exias-—
ten alternativas de consumo, e innecesario en las sociedades
autoritarias en las cuales esta determinado o planificado ==
por un organismo srubernumental lo que c¢ade persona ha ds. con

sumir.” (2)

1 Pazos Luisg, Ciencia y Teori{a Econémica, Editorial Diana —
1982, pdg. 123.

2 Pazos Luig, Ciencia y Teorfa Econémica, Editorisl Dians —
1982, pég. 123.
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2,~ L& publicidad en la lLey Federal de Proteccién al Consumi
dor.

Lam disposiciones aplicables a la publicidad de 1a
marca, me encuentram diseminadas en diferentes ordenamientos
Jurfdicos entre los cuales cabe mencionar la Ley Pederal de
Proteccidén al Consumidor.

En dicho ordenamiento se hace mencién de las perso
nag obligadas a cumplir la Loy Pederal de Proteccidn al Con-
sumidor.

Articulo 20.-~ Quedan obligados al cumplimientyg de
eata ley los comerciantes, industriales, prestadores de ser-—
vicios, asi como las empresas de participacién estatal, oram
nismos d.escentralizadou ¥ los érganos del Estado, en cumnto
desarrollen actividades de produccidn, distribucién de bie—
nes o prestacién de servicios a consumidores,

Con respecto a las obligaciones de los proveedores
de bienes ¢ servicios, el articulo 50. establece: Todo pro—
veedor de bienes o servicios estd obligado a informar clara,
verez y suficientemente 2l consumidor, cualguiera que sea el
medio que utilice. En consecuencia, se prohibe que en cual—-—
quier tipo de informacidén, comunicacidén o publicidad comexr——
cial se haga uso de textos, didlogos, sonidos, imdgenes o —
descripciones gque directa o indirectamente impliquen inexac-
titud, obscuridad, omisién, ambigliedad, exageracidén o que -~
por cualquier otra circunstancia puedan inducir al consumi——
dor a engafio, error o confusidn sobre:
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I.- El origen del producto, bien sea geogrdfico,

comercial o de cualquier otra Indole, 0, en su caso del lu-——
‘ gar de prestacion del servicio y la tecnologia emplenda.

II.- Los componentes, o de ingredientea que inte——
gran el producto o el porcentaje en que concurran en é1,

IIT.— Yos beneficios o implicaciones del uso del -~
producto o servicio.

IV.- Las caracteristicas del producto, tales como
dimensiones, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad o atri
tutoms o, en su caso, las caracteristicas del servicio que se
ofrezca.

V.= Propiedades del producto o servicio no demom——
trables.

VI.- La fecha de elabormcién y caducidad, cuando
estos deban indicarse;

ViI,~ Caracteristicas ¢ cualidades basadap en com—
paraciones tendenciosas, falsas o exageradas, respecto de )
otros, bienes o servicios, iguales o similarea, que se pro—
duzean o presten en el pafis o en el extranjero.

VIII.~ Los términos de lag garantfas, si se ofre——
ciesen.

IX.~ Reconocimientos o aprobaciones oficisles o ' —
inatitucionales, sean nacionales o extranjeros como adjudica
cidén de trofees, medallas, premios o diplomas.

Los anunciantes podrdn solicitar de la autoridad -~
competente opinidén o dictamen sobre la publicidad gue preten
dan realizar,

Si la opinidn o dictamen no se rindiera dentro del
plare de cuarenta y cinco df{as, la publicidad propuesta se -
entenderd aprobada. la autoridad podrd requerir la documenta
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cidén comprobatoria y la informacidén complementaria del caso,
por una sola vez, dentro de los primeros, quince dfas de di-
cho término, entendiéndose interrumpido aquél durante todo -
el tiempo que el interesado tarde en presentarla. La aproba-
oidén expresa o tdcita libera al anunciante de la responsable
lidad prevista en el articulo Bo.

Sin perjuicio de la responsabilidad en gque se pu~-
diera incurrir, mno se entenderd aprobada la publicidad cuan-
do el anunciante hubiera proporcionadoe datos falsos a la —
autoridad.

La informacién sobre bienes y servicios provenien—
tes del extranjero estard sujeta a las disposiciones de estsa
Ley, respscto de la cual eximte remponsabilidad solidaria en
tre le empresa matriz y sus filisles, subsldiarias, sucursa-

les y agencias,.

En el artfculo 60. se hace referencia a determina-
das facultades de la Secretarfa de Comercio y Fomento Indus-
trial: ’

E.- Obligar, respecto de aquellos productos gue es
time pertinentes, a que se indique en términos comprensibles
Y Veraces, en los mismos 0 en sus envases, empaques, envoltu
ras, etiquetas o en su publicidad los elementos, substancias
o ingredientes de que estdén hechos o constituidos, asi como
sus propiedades, caracieristicas, fecha de caducidad y los -
instructivos y advertenciaa para el uso normal y conserva-——
cién del producto. !

II.~ Determinar la forma y capacidad de las presen
taciones de los productos, asf como el contenido neto, el pe
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so drenado y las tolerancims, caso en el cual la produccién
¥ la comercielizacidén deben sujetarse a dichas determinacio-
nes.

IXI.= Determinar, respecto de los productos a que
se refieren las fracciones anteriores, la forma y términos —
en que deberd incorporarse la informacidn obligatoria corres
pondiente.

IV.~ Pijar las normas y procedimientos & que se so
meterdn les garantfas de los productos y servicios para ase—
gurar su cumplimiento, malvo que estén sujetos a la inspec——
cién o vigilancia de otra dependencia del Ejecutivo Federal,
en cuyo caso estd ejercerd 2 la presente atribucidn.

V.= Ordenar se hagan las modificaciones proceden——
tas a los slstemas y prdcticas de comercializacién de bienes
mervicios y arrendamiento de bienes a que se refiere esta -
ley, para evitar prdcticas engafiosas o trato inequitativo al
consumidor., Igual atribucidn tendrdn las dependencias compe-
tentes en razén de su materis, cuando se trate de prestacién
de servicios.

VI.-Pijar los precioe de productos de consumo geng
ralizado o de interés publico, incluides los de importecidn,
as{ como las tarifas de servicios gue se ofrezcan al piblico
cuya fijacidn no corresponda & otra autoridad, de acusrdo en
uno y otro caso, con las leyes aplicables y los reglamentos
o decretom que expida el Ejecutivo PFederal.

VII.- Obligar a que se indique el precio de fébri-
ca o de venta al miblico de los productos, cualquiera que ég
tos sean, en sus envases, empaques © envolturas o mediante -
letreros colocados en el lugar donde se encuentren pars el -

expendio, se anuncien u ofrezcan al miblico.
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En relacién con los datos que debe contener la pu-
blicidad el articulo 7o. s=efiala:

En todos loa casos, los datos que ostentes los pro
ductos o sus etiquetas, envases, empaques y la publicidad =
respective, tante de manufactura nacional como de proceden—
cia extranjera, se expresardn en idioma espefiol ¥ en moneda
nacional, en términoa comprensibles y legibles y conforme al
sintema general de unidades de medida, pero tratdndose de -—
productos destinados a la exportacidén o para ser adquiridos
por el turisme extranjero, podrfin usarse ademds idiomas y -
unidades monetarias o de medida extranjeras, previa autoriza

cidn de la Secretarfa de 8omercic y Pomento Industrial.

Los arvicuios 8o. y So. hacen mencidén de leg spn——
clones aplicables en caso de falta de veracidad en los datos
de la publicidad mencionados en el articulo 7o.

Articulo 8o.- la falta de veracidad en los infor--—
mes o0 inptrucciones a que se refieren los artfculos anterio—
res, es causa de reponssabilided por log daflos y perjuicios -
que ocagionaren,

Articulo 9o0.~ lLa dependenciam competente en cada ca
80 ordenard que se suapenda la publicidad que viole lo dim——
puesto en el artfoulo anterior y podrd exigir al anunciaente
que, 2 cargo del mismo, realice la publicidéd correctiva en
la forma en que aguélla la estime suficiente, sin perjﬁicio

de imponerle las sanciones en que hubiere incurrido.
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El articulo 10, pdrrafo primero contempla: Se prohi
be emplear en los productos, en sus envases, empagques, envol-
turas, etiquetas o propaganda, expresiones tales como. " pro~--—
ducto de exportacién", " calidad de exportacién " o cualquie-
ra otra que dé a entender que existe una calidad para el mer-—
cado interno y otro para el extermo, salvo autorizacidén expre

e de la autoridad competente.

3.- la publicidad en la Ley Pederal de Radio y Televisidn.

Otro de los ordenamientos jurfdicos que reglamenta
diferentes aspectos de la publicided es la Ley Pederal de Ra-
dio y Televisidn.

Los articulos 90. fraccién IV, 53, 54,y 56 hacen -
mencidén de los diferentes aspectos de las tarifas comerciales

aplicables & la radio y la televisidn.

Articulo 9o.~ A la Secretarfs de Comunicaciones y —
Tranaportes corresponde:
IV.- Fijar el minimo de las tarifas pare las esta——

ciones comerciales.

Art{iculo 53.- La Secretaria de Comunicaciones y -
Transportes fijard el minimo de las tarifas a que deberédn su-—
jefarse las difusoras comerciazles en el cobro de los diversos
éervicios que les sean contratados para su transmisién al pd-
blico.
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Artfculo 54.~ La misma Secretar{a vigilard que se -
apiiquen correctamente las tarifes y que no se hagan devolu——
ciones o bonificaciones gque impliquen la reduccién de las cug
tas seflaladas.

Artfculo 56.- las estaciones difusoras deberdn te-—-
ner a disposicién del puiblico, en sus oficinas, suficientes -
ejemplares de lag tarifas respectives y de sus formas de apli
cacién.

Por lo que se refiere a los requisitos que debe -
reunir la publicidad los articulos 67, 68, 69 y 70, hacen re-
ferencia a ello.

Articulo 67.~ la propaganda comercial que ge trans-—
mita por la radio y la televisidén se ajustard a las siguien—
tes bases:

I.- Deberd mantener un prudente equilibrioc entre el
snuncio comercial y el conjunto de la programacidn;

If.- No hard pubdblicidad a centros de vicio de cual-
quier naturaleza.

IXX.~ No transmitird propaganda o anuncios de prov-
ductos industriales, comercisles o de actividades que engafien
al piblico o le causen algin perjuicie por la exageracién o -
falsedad en la indicacidén de sus usos, eplicaclones o propie-—
dades.

IV.,~ No deberd hacer, en la programacién referida -
por el artfculo 59-bis, publicidad que incite a la violencisa,
asi como aquells relativa a productos alimenticios gue distor

sionen los hdbitos de la buena nutricidn.
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Articulo 68.~ Las difusoras comerciales al realizar
la publicidad de bebidas, cuya graduacién alcohélica exceda -
de 20 grados, deberén abstenerse de %oda exngeracidén y combi-
narla o alternarla con propaganda de educacidn higiénica y de
me joramiento de la nutricién popular., En 1a difusién de eata
clase de publicidad no podrédn emplearse menores de edad; tam-—
poco podrédn ingerirse real o aparentemente frente al piblico,

1los8 productos que se anuncien.

Articulo 6%9.~ Las difusoras conmerciales exigirdn -
que toda propaganda de instalaciones y aparatos terapéuticos,
tratamientos y articulos de higiene y embellecimiento, preven
c¢idn o curacidn de enfermedades, esté autorizada por la Scere
taris de Salud.

Articulo 70.~ Sélo podrd hacerse propaganda O snun
cio de loterias, rifas y otra clase de sorteos, cuando éstos
hayan sido previamente autorizedos por la Secrrtaria de Gover
nacidén, La propaganda o anuncios de las Instituciones de Cré-—
dito y Organizaciones Auxiliare, y de las operaciones que reg
licen, deberdi contar con la autorizacidén de la Secretaria de
Hacienda.

Existen determinados productos o servicios que para
ser anunciados a través de la radio y la televisién requieren
autorizacién de la Secretarfa de Salud, esto es contemplado -
en el articulo 12, fracciomes I y II y reiterado en el articu
lo 69.
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Articulo 12,-~ A la Secretaria de Salud compete:

I.~ Autorizar la transmisién de propaganda comer——
cigl relativa al ejercicio de la medicina y sus actividades
conexas;

Il.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebi-~
das medicamentos, insecticidas, instalaciones y aparatos te-
rapéuticos, tratamientos y artfculos de higiene y embelleci-

miento y de prevencidén o de curacidn de enfermedades;

Artfculo 69.- las difusoras comerciales exigirdm -
que toda propagandas de instalaciones y aparatos terapéuticos
tratamientos y articulos de higiene y embellecimiento, pre--
veneidn ¢ curacién de enfermedades, esté auntorizada por la -

Secretaris de Salud.

las infracciones en gque se puede incurrir s6 en———
cuentran contempladas en el articulo 10l fraccién IV, XIV, —
XV, XVI y XVII.

Articulo 10l.~ Constituyen infracciones a la pre——
gente ley:

IVe~ seee la emisidn no autorizada de los textos -
de anuncios o propaganda comerciales que requieran prevismen
te la aprobacidn oficial;

XIV.- Ia violacidn.a Yo dispuesto por-el articulo
64 de esta ley;

XV.- Contravenir lo dispuesto por cualesquiera de
las tres fracciones del articulo 67 de esta ley;

¥XVI.- Contravenir las disposiciones que en defensa
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de la saiud piblicu, esteblece ol articulo 68 de la presente
ley;

XVII,- Realizar propagenda o anuncios en contraven—
‘eidén al artfculo 70;

Las sanciones se encuentran previstas en los articu
los 37 fraccién III, 104 y 106,

Articulo 37.- Los permisos para el funciomamiento -
de estaciones de radio y televisién podrdn ser revocsdos por
los siguientes motives:

J1I.~ Transmitir anuncios vomerciales o asuntos ajg

nos a aquellos para los gue se concedid el permiso;

Articulo 104.~Se impondrd multa de 500,00 a 5,000
en los casos de las Fraes, IV, V, VI, VII, IX, X, XI, XII, -
XIvV, XV, XVI, XVII, XVIIX, XIX, XX y XXIV del mismo artfculo
101,

Artfculo 106.— Para la fijacién del monto de las -
sanciones. pecuniarias que resulteh aplicables segén el t{tulo
sexto de esta ley, los importes minimo y méximo establecidos
se convertirdn a dfas de salario minimo general vigente en el
Distrito Pedersl y Area letropolitena, & razén de un dfa por
cada diez pesos, teniendo en cuenta la fecha en aqus se comews

' tié la infraccidn,

En las infracciones a gue sge refiere el artfculo 104
la multa minima serd de veinte dias de salario minimo.
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En todo camo, la sancién pe aplicard en considera-—-
e¢lén a la gravedad de la falta y a la capacidad econdmica del
infractor.

4.~ La Publicidad en el Reglamento de la Ley Federal de Radio
¥y Televisidén y de la Ley de la Industria Cinematogrdfica Rela
tivo al Contenido de las Tranemisiones en Radio y Televisién.

Tomando en cuenta que uno de los objetivos de la pu
blicidad es atraer la atencldén del miblico hacia el consumo -
de productos y servicios con marca, es necesario que esta ac-

tividad se encuentre reglamentada.

El mencionado reglamento en su artfculo 7o. hace re
ferencia a que la propaganda comercial hecha a través de la -
radio y la televisién deberd orientar al publico a consumir -
servicios de origen nacional asf como a restringir la publici
dad de artfculos suntuarios,

Artfculo 7o.- La radio y l1a Televisidén, en su propa
ganda comercial, deberd estimlar el consumo de bienes y ser-
vicios, preferentemente de origen nacional, tomard en cuenta
la situacién econdmica del pais a fin de restringir, en cada
caso, la publicidad de artfculos suntuarios y propiciard la -
elevacidn del nivel de vida del auditorio por medio de una —-
adecuada orientacidén en la planeacidén del gasto familiar.

El art{culo 35 fraceién V gefiala que esta prohibida



la transmisién de la publicidad que no cuente con la autoriza
cién oficial.

Articulo 36.~ Queda prohibido a los concesionarios,
permisionarios, locutores, cronistas, comentaristas, artistas
anunciantes, agencias de publicidad, publicistas y demds per—
sonas que participen en la preparacién o realizacién de pro—
gramas y propaganda comercial por la radio y televisién, lo -
siguiente:

V.= La emisién de textos de anuncios o propaganda —
comercial gue requiriendo la previa autorizacidén oficial, ng
cuente con ella.

El titulo quinto del Reglamento de la Ley Federal -
de Radlo y Televisidn y de la Ley de la Industria Cinematogrd
fica Relativo al Contenido de las Tranpmisiones en Radio y Te
levisién menciona los recuisitos que debe reunir la propagan—

da comercial.

Articulo 4l.~ lLa propaganda comercial que se trang-—
mita por radio y televisién deberd mantener un prudente equi-
1ibrio entre el tiempo destinado al anuncio comercial y el --

conjunto de la programacidn.

. Artfculo 42.~ EY equilibric cntre ¢l anuncio y &l -
‘conjunto de la programacidn se estublece en los siguientes -
términos:

I. En estaciones de televisidn:
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El tiempo destinado a propaganda cdmeroial, den
tro de programas y en cortes de estacién no ex-
cederd del dieclocho por ciento del tiempo to-—
tal de transmisidén de cada estacidn;

A partir de las veinte horas hasta el cierre de
estacién, los comerciales no podrdn exceder de
la mitad del total del tiempo autorizado para -
propaganda comercial;

Los cortes de estacidn tendrdn una duracién mf-
xima de dos minutos y podrdn hacerse cada media
hora, salvo en los cmrsos en que se transmita un
evento o espectdculo que por su naturaleza sea
inconveniente interrumpir;

Ia distribucién de propaganda comercial dentro
de los programas deberd hacerse de acuerdo con
las siguientes reglas:

PRIMERA; Cuando se trate de pelfculas cinemato-—
gréficas, series filmadas, telenovelas, teletea
tros grabados y todas aquellas transmisiones cu
Yo desarrollo obedezca a una continuidad natu--—
ral, narrativa o dramdtica, las interrupciones
para comerciales no nodrdn ser mds de seis por
cada hora de transmisién, incluyendo presenta——

<idén y despedida, y cada interrupcidn no excede

rd4 de dos minutos de duracidén.

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no -
obedezcan a una continuidad natural, narrativa
o dramftice, las interrupciones para comercia—

les, no podrdn ser mds de diez por cada hora de
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transmisidn, incluyendo presentacién y despedi
da, y cada interrupcidén no excederd de un minu
to y medio de duracidn, y

En estaciones de radio:

El tiempo destinado & propaganda comercial no

excederd del cuarenta por ciento del tiempo -
total de transmisidn;

La distribucién de propaganda comercial dentro
de los programas deberd sujetarse a las sigui-
entes reglas:

PRIMERA: Cuando se trate de radionoveles, even
tos deportivos, comentarios informativos y ¢o-
das aquellas transmisiones cuyo desarrollo obe
dezca a una continuidad natural, dramdtice o -
narrativa, las interrupciones no podrdn ser -
mds de doce por ceda hora de transmisidn, in——
cluyendo presentacidén y despedida, y cada inte
rrupcién no excederd de un minuto y medio de -
duracién,

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no —
obedezcan a una continuidad natural, dramdtico
o narrativa, las interrupciones no podrédn ser

mds de quince, distribuidas en una hora de -
transmisidén, y cada interrupcidén no excederd -

de dos minutog de duracidn.

Articulo 43.- la Secretaria de Gobernmacidn podrd -
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autorizar temporalmente el aumento en la duracidn de los pe——
rfodos de propaganda comercial a que se refiere el artfculo —
a.nteriof por razones de interés general que asf lo justifi-—
quen; asimismo, cuando en transmisiones, principalmente de -
eventos deportives, se superpongan en la imegen mensajes pu~-—
bliocitarios de corta duracién.

' Articulo 44.- los comerciales filmados o aprodados
pata la televisidén, nacionales o extranjeros, deberdn ser ap-
tos para todo miblico.

Articulo 45.- La publicidad de bebidas alcohdlicas
deberd:

I.- Abptenerse de toda exageracidn;

II,- Combinarse dentro de textos o altermarse con ~
propaganda de educacién higidnica o del mejoramiento de la nu
trieidn popular, ¥

I11.~ Hacerse a partir de lae 22 horas, de acuerdo
con la fraccidn del articulo 23.

En el anuncio de bebidas alcohdlicas, queda prohibi
do el empleo de menores de edad, Asimismo, queda prohibido en
la publicidad de dichas bebidas, que se ingleran real o apa—
rentemente frente al piblico,

Art{iculo 46.- No podrd hacepse propaganda comercial
al tabaco en el horario destinado para nifios.

Articuloc 47.- Queds prohibida toda publicidad refe-

rente as:
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I.~ Cantinas, y

II.~ La publicidad que ofenda a la morsl, el pudor
¥ las buenas costumbres, por las caracterfsticas del producto
que se pretenda anunciar.

Se menciona en el articulo 48 lo que se considera -

como publjcidad @ los centros de vicio.

Articulo 48,- Se considera como publicidad de cen—e
troas de vieio la tranemisién de cualquier espectdculo desde -
esos lugares.

Como se puede observar exliste una amplia reglamenta
cién en cuanto al contenido y transmisién de la publicidad de
productos y servicios con marca a través de los diferentes me
dios de comunicacién,

5.~ Ia publicided a travéas de la televisidén, radio y prensa.

la publicidad ha ido ocupando un lugar de relevante
importancia en la comercializacién de productos y servicios -~
que se ofrecen al consumidor; égstae actividad es posible darla
8 conocer a través de los diferentes medios de comunicacidn,
lo que ha trafdo como congecuencia el desarrollo cada vez mds
amplio de log medios de comunicacidn.

Exipte gran demanda para transmitir la publicidad -
de productos o servicios con marca a través de la radio, la -
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televisién y la prensa, lo gue trae como consecuencia que -~
aumenten las estaciones de radio, los canales de televisidn

¥ el nimero de revistas y periddicos en circulacién.

"En el afio de 1980 existf{an nueve canales de televi
8ién comerciales y culturales y un canal educativo y alrede-
dor de 130 repetidoras, en el afio de 1986 aumenta el nimero
constituyendo un total de 424 canales de televisién de los -
cuales 290 son permisionados ¥ 134 concesionados." (3)

También las radiodifusoras han aumentado,"en 1986
se encontraban registradas 840 estaciones concesionadas y 47
permisionadas.” (4)

Al igual que las estaciones de radio y loe canales
de televisidén han ido aumentando, el mimero de periddicos y
revistas que circulan en 1a repiiblica han aumentado conside-

rablemente.

La publicidad representa un alto porcentaje de egre
803 para las empresas que publicitan sus productos o servi--
cios, a través de la radio, la televieidn, la prensa y de -~
los dends medios a través de los cuales es posible dar a co-—
nocer los productos y servicios, como ejemplo de ello mencio

naré tarifas para la transmisidén de la publicidad.

w

Escenarios Econdémicos de Wéxico,Secretaria de Comunicacio-—
nes y Transportes, Direccién General de Concesiones y Per-
misos. 1986.

4 Anuario Estadistico de los kstados Unidos Mexicanos, 1986
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Tarifae en vigor a partir del lo. de noviembre 1987

Anuncios dentro de programas.

Clase Duracién Canal 2
. "AAAv 60" 54,600,000.00
17:00 hrs. 40" 36,400,000.00
a 30v 27,300,000.00
24:00 nrs, 20" 18,200,000.00
"A" 60" 27,000,000.02
24300 hra, 40" 18,000,000,00
a 30" 13,500,000.00
17:00 hra. 20" 9,000,000,00

Anuncios en corte de estacidn.

"AAAM 60" 46,200,000, 00
17:00 hrs. s0m 30,800.000.00

a 30" 23,800,000,00
24300 hrg. 20" 15,400.099,00
wpn 60" 24,000,000,00
24100 hrs. 40m 16,000.000,00

a 30m 12,090.000.,00
17:00 nrs. 20m 8,000,000,00

5 Tarifas en vigor a partir del lo. de noviembre de 1987, Te
levisa, Departamento  de Recepcidn.




Cluse

" MAII
19:00 hrs.

24:00 hrs.

IIM"
17:00 hrs.

19:00 hrs.

IIAII
24:00 hra.

17:00 hrs.

IIMAN
19:00 hrs,

24:00 hrs.

"AA"

17:00 hra.
a

19:00 hrs.

6 Tarifas en vigor a partir del lo. de noviembre de 1987, Te-

Duracidén

60"
40"
30"
20"

60"
40%
30"
20"

60"
40"
30v
20"

Anuncios en corte de estacidn.

60"
40"
30"
20"

so"
40"
30
20m
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Canal 4

6,000,000.00
4,000,000,00
3,000.003.00
2,000, 000.00

4,500,000.00
3,000,000, 00
2,250,000, 00
1,560,000, 00

3,300,000,00
2,200,000.00
1,650,000.00
1,100.000.00

5,000, 000. 00
3,400,000, 00
2,550,000, 00
1,700.000.00

3,900.000.00
2,600.000.00
1,950.030.00
1,300,000.00

Canal 5§

36,000,000.00
24,000.000.00
18,000.000. 00
12,000.000.00

27,000,000.00
18,000.000,00
13,500.000.00
9,000,000, 00

18,000, 000,00
12,000.000.00
9,000.000.00
6,000.000.00

30,000.000.00
20, 000.000, 00
15,000, 000,00
10, 000. 000,00

21,000, 000,00
14,600,000,00
10,950, 000,00

7,000.090,00 (6)

levisa, Departamento de. Recepcidn.
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Canal 4 Canal 5
mAn [{ell 2,700.000.00 14,400.000.00
24:00 hrs. 40" 1,800.000.00 9,600.000,00
a 30" 1,350.000.00 7,200,000,00
17;00 hra 20" 900,000.00 4,800.000,00 (7)

Dentro del programa

Clage Duracién Canal 7 Canal 13

wan 60" 1,500.000.00 3,000.000,00
40" 1,000.000.00 2,000,000,00
30% 750.000,00 1, 500,000,00
20" 500.000.00 1,000.000.00

Y 60" 3,000.000.00 6,000,000.00
40m 2,000.000,00 4,000,000.00
30" 1,500.000.00 3,000,000,00
20" 1,000.000.00 2,000,000,00

"ANAP 60" 4,296.000.00 9,000.000.00
40" 3,000,000.00 6,000,000.00
30 2,250, 000,00 4,500,000,00
20" 1,550, 000.00 3.000.000.00 (8)

7 Tarifas en vigor a partir del lo. de nov:.embre de 1987,Te-
levisa, Departamento de Recepcidn.

8 Tardifasg vigentes a partir del lo. de diciembre de 1987,Yme
‘vigién, Departamento de Comercializacidén.
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Cortes de estacidn.

Clase Duracidén Canal 7 Canal 13
"AY 60" 1,254.000.00 2,598.000,00
40" 836,000,00 1,672.000,00
30" 627.000.00 1,254.000,00
20" 418,000,00 836.000.00
PAA" 60" 2,508,000,00 5,016 .000.00
40" 1,672.,000.00 3.334.000.00
30" 1,254.Q00.00 2,508.000,00
20" 836,000,00 1,672.000.00
"AAA" 60" 3,762,000.00 7,524 .000.00
40% 2,508.000.00 5,016 .000,00
30" 1,881,000.00 3,762.000,00
20" 1,254.000.00 2,508,000.00 (9)
Tarifas en radio
Cﬁatro diag 0 menos por semana.
Emisora 10" o 25 20" o 50 30" o 75 40" o 100
pelabras palabras palabras palabras
XBQR 34,600.00 48,000.,00 72,000,00 96,000,00 {10)

.9 Tarifag vigentes a partir del lo. de diciembre de 1987,Img
visién, Departamento de Comercializacidn.

10 Tarifas en vigor a partir del 4 de enero de 1988, Organiza
cién Radio Centro, Departamento de Ventas.




Emisora 10" o 25
palabras
XERC 23,100.00
XEFP 34,600.00
XECMQ 25,000.00
XEEST 21,200.00
XEFAJ  15,200.00
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20" o 50

palabras

32,000.00
48,000.00
35,000.00
29,400,00
21,200.00

30" o 75
palnbrés

48,000.00
72,000,00
53,000,00
44,100.00
32,000,00

Cinco o seis dfas por semana

XEQR 30,000.00
XERC 20,000.00
XETP 30,000.00
XECHMQ 22,000.00
XEEST 18,000,020
XEFAT 13,300,090

Siete dfas por

XEQR - 27,100.00
XERC 18, 000,00
XETP - 27,100.00
XECHMQ 20,100.00
XEEST 16,500,000
XEPAJ 11,990.00

41,000.00
27,600.00
41,400.00
30,400.02
25,400.00
18,200.00

semana

37,200.00
24,800.00
37,300, 00
37,800.09
23,000.00
16,400.00

62,000,00
41,400,00
62,100.00
45,600,000
38,000.00
27,300,00

55,890.00
37,200,00
55,800.00
41,700.09
34,000,00
24,000,00

40" o 100
palabras

64,000,90
96,000,00
70, 800,00
58, 800,00
42,400.03

82,000.00
55,200,00
82, 800,00
60,800,002
38.000,00
36,400.00

74,400.00
49,600.00
74,400.00
55,609,900
46,000, 00

32,800,00
(11)

11 Tarifas en vigor a partir del 4 de enero de 1988, Organis
" zacién Radio Centro, Departamento de Ventas.



Emisora

XEQR
XERC
XEJP

XEQR
XERC
XEJP

XEQR
XERC
XEJP
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Tarifas en radio frecuencia modulada.

Cuatro dias o menos por semana.

10" o 25
palabras

29,000,00
24,600, 00
- 34,600.00

20" o 50
palabras

40,200.00
34,000.00
48,000.00

39" o 75
palaebras

60,300.00
51,000.00
72,000.00

Cinco o seis dias por semana

25,100.00
21,200.00
30, 000,00

34,600,00
29,200.00
41,400.00

Siete dfas por semann

22,700.00
139,000.00
27,100.00

31,200.00
26,400,00
37,200.00

Tarifas en prensa

Blanco y negro.

51,900,00
43,800.00
62,100.00

46,800,00
36,600, 00
55,800.00

40" o 100
palsabras

80,400.00
68,000,00
96,000.00

69, 200,00
58,400.90
82,800.00

62,400.00
52,000.00
54,400,00

(12)

12 Tarifas en vigor @ partir del 4 de enero de 1988, Organis
zacidn Radio Centro, Departamento de Ventes.
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Nombre del Seccidn Pdgina Frecio

periddico.

Universal primera par 2,813.00
primera impar 3,485.00 H
mundo finan

. ciero par 2,813.00 '
mundo finan
ciero impar : 3,485.00
sociales par 2,813.00
sociales impar 3,485.00
cultural par 2,813.00
cultural impar 3,485.00
deportes par 2,723.00
deportes impar 3,053.00 '

Planas completas.

pdgina con tipografia ‘7,050,000,00

pdgina par cualquier seccién 5,482,000,00

pégina impar cualquier sec-~-

cién. _ 6,750.000.00
' (13)

Tarifas en color.

13 Tarifas vigentes a partir del 19 de febrero de 19‘88,>E1 -
“ . Universal, Compafiia Periodistica, S.A. de C.V, Departamen
to -de Publicidad.
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Pdgina Dos tintas Tres tintae
plana par 6,343,718.00 7.035,810.00
plana impar 7.481,550.00 8.460,038.00
contraportada 8.494,050.00 9.472,500.00
1linea dgata -

rax . 35317.00 3,459.00
1linea agata —

impar 3,810.00 4,197.00
linea agata -

deportes par 2,892.00 3,290.00
linea agata —

deportems im--

par 3,389.00 3,684.00

Pégina Todo color.
plana par 7.690,950,00
plana impar 8.920,455.00
contraportada 9.993,000.00
1f{nea dgata -

par 4,206.00
linea égata -

impar 4,581.00

1{nen agata -

deportes par 4,026.00 (14)

14>‘ra.r1fas vigentes a partir del 19 de febrerc de 1988, E1 -

Universal, Compafiia Periodistica,S.A. de C.V, Departamen—
to de Puhlicid-d. E
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Pédgina Todo color

linea dgata
deportes im
par. 4,562,20 (15)

Como podemos observar el costo de la transmisidén -
de la publicidad es varieble dependiendo d¢ diversos facto-—
res entre los oue se pueden mencionar; el medio a través del

cual ge transmita, el tiempo, etc.

Los productos y servicios que mds se anuncian a -
través de la televisién son los siguientes:

Canal 2 Canal 4 Canal 5 Canal 13
bebidas alco bebidas alco bebidas aleo bancos
hélicas, hdlicas, hélicaa,
detergentes bienes rai- bancos art{culos
¥y Jjabones, ces, electrdni
) ] cos,
tabaco gobierno tabaco productos
de belle-
zZa,
automotriz tiendas comer automotriz alime?tgi
1

15 arifas vigentes a partir del 19 de febrero de 1988, Hl -
Universal, Compafifa Period{stica, S.A. de C.V. Departamen
to de Publicidad.

. 16.,~.Eacenarios Econdmicos de iéxico 1985, Secretaria de Co-
municaciones y Wransnortes.




- 67 =

Como consecuencia dé la demanda de ésta activided —
har surgido empresas gque hacen posible la realizacidn de la -
publicidad. Actualmente existe la Asociacidn lexicana de agen
clas de Publicidad, esta asociacidén esta congtituida por "cin

cuenta y seis agencias de publicidad.™(17)
Los objetivos de la AMAP son los siguientes:

a).~ Propiciar la m#s estrecha vinculacién entre =~
lag personas fisicas o morales dedicadas a la publiecidad eon
la finalidad de fomentar en su mds elevada manifestacidn de -
interés social, el desarrollo de esa actividad, prestigiando

su importancia como factor de progresoc en la economia general.

b).~ Promover e impulsar los intereses de las agen=—
cias de publicidad, dando a conocer a los anunciantes, y al -

piblico las ventajas que reportan los servicios.

¢).~ Cooperar y sostener las relaciones amistosas -
con asociaciones que representan a los anunciantes, interme--—
aiarios, consumidores y autoridades, asf como otras agrupacio

nes relacionadas ¢ conectadas con las autoridades.

d).- Cooperar con las instituclones gubernamentales

en asuntos relacionados con la publicidad en favor de la%;ﬁff

17 Estatutos de la Asociacién lMexicana de Agencias de Publici
: dad. : ‘
18 Estatutos de la Asociacidn Kexicana de Agenciag de Fublici
dad, :
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tividades civicas, educativas, culturales y patridticas.
La asociacién se organiza de la siguiente manera:

Asamblea Yenersl: Que se integra con la reunin de -
los miembros asociados.

Consejo Directivo.~ Que se integra por cinco conse-
Jjeros titulares electos por la
asamblea y dos o tres conseje—-—
ros auxiliares, los cuales duran

en su cargo dos afios.

Gerente Que durard en su cargo mientras
no sea destituido. (19)

19 Estatutos de 1m Asociacién Mexicana ﬁ‘e Agencias de Publici
cidad. '




CAPITULO VIII
INVERSIONES EN MATEHIA DE MARCAS

l.~ Definicién de inversidn. 2.- Clasificacidn de inversaidn.
34~ Marco juridico de la inversidén. 4.- Actividades contem—-
pladas en la Ley para Fromover la Inversidén kexicana y Regu-
lar la Inversidn Extranjera. 5.— Procedencia de la inversidn
en materia de marcas. 6.~ Nonto de la inversidn en materia -
de marcas. Te— Actividades a las que se dirige la inversidn,
8.~ Ia marca y la tecnologfa. 9.- Inversiones colaterales co

mo consecuencia del uso de la marca.
l.- Definicidén de inversidn.

Para dar cumplimiento & losg diferentes objetivos -
del demarrollo econdémico del nafs, el Estado se vale de dife
rentes instrumentos para su realizacidn, uno de ellos es la

inversién.

" Lea transformacidn econdmica mundial ha generado
nuevos mecanismos de inversién extranjera directa como son:
las coinversiones, el licenciamiento y franquicias y las nug
vas formas de vinculacidn empresarial ( produccidén, comercig
lizacidén e invegtigacién y desarrollo conjuntos). A través -
de estos mecanismos se intenta establecer asociaciones estra
tégicaa entre empresas. Lgta estrategia facilita la entrada
de mercancias y servicios a los mercados nacionales y regio-—

nales. Adicionalmente, favorece la realizacidn de operacio-—
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nes conjuntas para la innovacidn y ademds, imprime un gran -
estfmulo al intercambio global y a la complementacidén indus-
trial entre compafifias de diferentes paises. Ello he permiti-
do redistribuir mds ampliamente los procesos de produccién,
comercializacidn y desarrollo tecnoldégico, teniendo en cuen-
ta las ventajas comparativas de lom diferentes paises. Este
proceso c_ie globalizacién ha determinado que el comercio in—
terindustrial e intercorporaciones sea el segmento més impor
tante vy dindmico del comercio mundial de bienes y serviciosY
(1)

Inversién de acuerdo a lo establecido en el Ticcio
nario de la Lengua cppafiola es: " la accidn y efecto de in—-—
vertir. e invertir significa a su vez: el empleo, gasto y co
locacidn de caudales en aplicaciones productivas.” (2)

2.~ Clagificacién de inversidn.

Existen diferentes clasificaciones de inversidn, -

entre las que que se pueden mencionar:

Clagificacién de la inversién contemplada en la -
Constitucidén Politica de los kstados Unidos exicanos, arew—
ticulo 25, pdrrafo tercero.

1 Comisién Nacional de Inversiones Extranjeras. Informe 1983
1987, pdg. 1l3.
.2 Diccionario de la lengua lspafiola.
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a).- Social,
b).~ Privada,
c).~ Piblica,

La Ley para Fromover la Inversidn Mexicana y Regu—

lar la Inversién Extranjera clasifica a la inversién en:

).~ Mexicana,

b).~ Extranjera.

Ia citeda ley define a la inversién extranjera en
su articulo 2o.

Artfculo 20.- Para los efectos de esta ley se con-
sidera inversidn extranjera la que se realice por:

L.- Personas morales extranjeras;

II.~ Personag fimicas extranjeras;

IIX.— Unidades econémicas extranjeras sin persona-—
lidad jur{dica, y

iV.- Bmpresas mexlicanzas en las que participe mayo-—
ritariamente capital extranjero o en las que los extranjeros
tengan, por cuslquier titulo, 1la facultad de determinar el -
manejo de la empresa. )

Se sujeta a las disposiciones de esta ley, la in-—-—
“wersién extranjera que se realice en el capital de las empre
’ ﬁis,’ en la adquisgicién de los bienes y en lms operaciones a

que la propia ley se refiere.

La migma ley define a la inversidén mexicana en su
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articulo 2o0. entendido este a contraric sensu y, en el ar——-

ticulo 6o.

Articulo 20.- Para los efectos de esta ley se con-
sidera inversidn extranjera le nue se realice por:

I.~ Personas morales extranjeras;

IXI.- Personas fisicas extranjeras;

III.~- Unidades econdémicas extranjeras sin personas
lided jurfdica, y

IV.~ Empresas mexicanas en las que participe mayo-—
ritariamente capital extranjero o en las que los extranjeros
tengan, por cualquier titulo, la facultad de determinar el -
mAane jo de la empresa.

Se sujeta a las disposiciones de easta ley, la in--
versién extranjera gue se realice en el capital de las empre
sas, en la adquisicién de los bienes y en las operaciones ~—

. que la propia ley se refiere.

Articulo 60.- Para los efectos de esta ley, se -
equipara a la inversidn mexicana la que efectuén los extran-—
jeros residentes en el pafs con calidad de inmigrados salvo
cuando, por rasén de su actividad, se encuentren vinculados
con centros de decisidén econdémica del exterior. Esta disposi
cién no se aplicard en aquellas dreas geogrdficas o activida
des que estén reservadas de manera exclusiva a mexicanos o a

- sociedades mexicanas con cldusula de exclusidn de extranjeros

o que sean materia de regulacidn especifica.

Sefiala #éndez Silva que la inversién extranjera -~



puede presentar las siguientes formas:

~ " loneda extranjera, divisas o titulos represen-—
tativos de 1las mismas,

-~ Maguinaria o equipo indusgtrial,

~ Aectivos intangibles, como patentes y marcas." (3)

La inversién extrenjera es definida como: " La ac—~
cidén y efecto de colocar capital, representado en diversas ~
formas en pais diferente de aquel en donde se obtienen log -

beneficios de la aplicacidn de recursos." (4)

3.~ Marco juridico de la inversidn.

La inversidn se encuentra regulada en el articule
25 ¥y 73 fraccidén XXXIX-F de la Constitucidén Politica de los

Egtados Unidos Mexicanos.

Articulo 25.- Copresponde al Estado la rectoria -
del desarrollo nacional para garantizar que éste sea inte———
gral, que fortalezca la soberania de la Nacidn y su régimen
democrdético y que, mediante el fomento del crecimiento econd

mico y €l empleo y una mds justa distribucién del ingreso y

3 kéndez Silva Ricardo, ElL Régimen de las Inversiones Extran
jeras en México, pdg. 13, UNAM,

4 Arellano Garcf{a Carlos, Derecho Internacional Privado, pég,
475, Editorial Porria,S.A.
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la riqueza, permita el pleno ejercicio de la libertad y la -
dignidad de los individuos, grupos y cluses sociales, cuym -
seguridad protege esta Constitucidn.

El Estado pleneard, conducird, coordinard y orien-
tard la actividad econémica nacional, llevard al cebo la re—
gulacién y fomente de las actividades que demande el interés
general en el marco de libertades que otorga esta Constitu--—
cidn.

Al desarrollo econdmico nacional concurrirdn, con
responsabilidad social, el sector miblico, el sector social,
¥ el sector privado, sin menoscabo de otras formas de activi
dad econdmica que contribuyan al desarrollc de la Nacidén.

El sector publico tendrd a su cargo, de manera ex—
clusiva las Areas estrdtegicas que se sefialan en el articulo
28, parrafo cuarto de la Constitucién, manteniendo siempre -
el Gobiermo Ffederal la proriedad y el control sobre los orga
nismos que en su caso se establezcan.

Apimismo podrd participar por si o con los secto-—
res social y privado, de acuerde con la ley, pars impulsar y
organizar‘las dreas prioritarias del desarrollo.

Bajo criterios de equidad social y productividad —
. se apoyerd e impulsard & las empresas de los sectores social
y privado de la economfa, sujetdndolos a las modalidades gue

dicte el interés piblico y al uso, en beneficio general, de
los recursos productivos, cuidando su conservacidén y el me—-—
~dio ambiente.

La ley establecerd los mecaenismos que faciliten la

organizacidén y la expansidén de la actividad econdmica del -
gector social: de los ejidos, organizaciones de trabajadores,
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cooperativas, comunidades, empresas gue pertenezcan rayoritsa
ria o exclusivamente a los trabajadores y, en general, de to
das las formas de organizacién social para la produccidn, -
distribucidén y consume de bienes y servicios socialmente ne-
cesarios.

la ley alentard y protegerd la actividad econdmica
que realicen los particulares y proveerd las condiciones pa-
ra que ei desenvolvimiento del sector privado contritmya al
desarrollo econémico nacionel, en los términos que establece
esta Constitucidn.

Art{culo 73.- ¥l Congreaoc tiene facultad:

XXXIX~-F.~ Para expedir leyes tendientes & 1la promo
cién de la inversidén mexicansa, la regulacidén de 1la inversidn
extranjera, 1a transferencia de tecnolozia y la generacidn,
difusidén y apliczcidn de los conocimientos cientfficos y teg

nolédgicos que ‘requiere el desarrollec nacionsl.

Como consecuencia de 1o establecido en el articulo
73, fraccién XXIX-P, el dfa 9 de marzo de 1973 se expidid la
Ley para Promover la Inversién Mexicana y Regular la Inver——
sidn Extranjera, en donde se establece una amplia regulacidén
de las inversiones.

4.- Actividades contempladas en la lLey rara Promover la In-——

versién Mexicana y Regular 12 Inversién Extranjera.

La citada ley contempla en su articulo 4o0. las ac-
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tividades reservadas de manera exclusiva al Estado, el migmo
art{culo seiiala las actividades reservadas de nanern exclusi
va 8 los mexicanos y el articuloc 5¢. menciona lag activida—-

des en 1las gque podrd rarticipar el capital extranjero.

Artfculo 4o.- Estdn reservadas de manera exclusiva

al bkatmdo las siguientes actividades:
* a).- Petréleo y los demds hidrocarburos,

b).~ Petroguimica bédsica,

c)e.— Explotacidén de minerales radiasctivos y genera
cién de energia nuclear,

d) .- Minerfs en los casos a que se refiere la ley
de la materie,

e).-~ Electricidad,

f£)«— Perrocarriles,

g).~ Comunicaciones telegrificas y radiotelegrdfi-
cas, ¥y

h).- las demds que fijen las leyes especificas.

Estén reservadas de manera exclusiva a mexicanos o
a sociedades mexicanas con cldusula de exclusion de extranje
ros, las siguientes actividades:

a).- Radio y televisidn,

b).~ Transporte automotor urbano, interurbano y en
carreteras federales,

¢).~ Transportes aéreos y maritimos nacionales,

d) .- Explotacién forestal,

e).~ Distribucidn de gas, y

f)e— Las demds que fijen las leyes especificas o -



- 77 -

las disposiciones que expida el ejecutivo federal.

Las actividades mencionadas en el artficulo 4o0. nri
mera parte se reservan de manera exclusiva al Estado tomando
en cuenta su importancia dentro de la economfa nacional, Eg-
tas actividades constituyen los pilares de la economia nacig

nal.

Articulo 50.- kn las actividades o empresas que a
continuacién se indican, la inversidn extranjera se admitird
en las siguientes proporciones de capital:

a).~ Explotacidén y aprovechamiento de sustancias -
minerales;

Las concesiones no podrdn otorgarse o transmitirse
a personas fisicas o sociedaddes extranjeras, En las socieda
des destinadasg a esta actividad, la inversidén extranjera po-
drd participar hasta un micimo de 49% cuando se trate de la
explotacidn y aprovechamiento de sustancias sujetas a conce-
siones especiales para la explotacidn de reservas minerales
nacionales.

b)e- Productos secundarios de la industria petro--
quimica: 40%,

¢c)e— Fabricacidn de componentes de vehiculos auto-
motrices: 40%, ¥

d).- Las que seflalen las leyes especificas o las -

.@isposiciones reglamentarias que expida el Ejecutivo Federal.

Bn los casos en que las disposiciones legales o re

glamentarias no exijan un porcentaje determinado, la inver--

gién extranjera podrd participar en una proporcidén que no ex
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ceda del 49% del cepital de las empresas y siempre que no -
tenga, por cualquier titulo, la facultad de determinar el ma
nejo de la empresa.

La comisién Nacional de Inversiones Extranjeras po
drd resolver sobre el aumento o disminucién del porcentaje a
que alude el pdrrafo anterior, cuando a su juicio sea conve-
niente para la economia del pais y fijar las condiciones con
forme & las cuales se recibiré, en casos especificos, la in-
versién extranjera.

La participacién de la inversién extranjera en los
érganos de la administracidn de la empresa, no podrd exceder
de su participacién en el capital.

Cuando existan leyes o disposiciones reglamentarias
para una determinada rama de actividad, la inversidn extran-—
Jera se ajustard 2 los porcentajes y a las condiciones que -

dichas leyes o disposiciones sefialen.

La invergién extranjera es necesaria para el desa-
rrollo econdémico del pais.
5.~ Procedencia de la inversidén en materia de marcas.

Los pafsmes que invierten en materia de marcas en —

Héxico son los siguientes:

I,- México
2.~ Estados Unidos de américsa
3.— Repdblica Federal de Alemania.
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4.~ Gran Bretafin
S5.— Suiza

6.—- Japén

7.~ Espafia

8.~ Italia

9.~ Panami

10.- Holanda
1l.- Suecia
12.~ Canadd
13.- Bélgica
14.- Varios." (5)

6.~ Monto de la inversidén on materia de marcas.

La propiedad industrial ha tenido gran desarrollo
en el presente siglo, lo que ha trido como consecuencia que
los paises dque realizan inversiones en !'éxico destinen gran

parte a esta drea.

" Los cambios en la legislacidén de propiedad indus
trial, en vigor a partir de 1987, colocan a Wéxico en compe-—
tencia con otras naciones de desarrollo econémico similar y
10 acercan a la situacién preveleciente en ruchos pafises in-—

dustrializados." (6)

5 Comisién Nacional de Inversiones Extranjeras, initorme 1353
1987, pég. 82. )

6 Comisién Nacional de Inversiones bxtranjeras, Informe 1983
1987, pég. 16.
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MARCAS REGISTRAD:AS EN MEXICO FOR rAIS DEL TITULAR

1983 - 1987

PATS 1983 1984 1985 1986 1987
NEXICO 5,627 4,089 4,307 3,495 9,835
ESTADOS UNIDOS

DE AMERICA 3,585 2,223 2,581 2,212 4,550
PRANCIA 593 ig 458 374 788
REPUBLICA FEDE

RAL DE ALEMANIA 595 514 415 336 718
GRAN BRETARA 523 203 226 41 578
SUXzZA 326 176 231 288 409
JAPON 277 192 238 195 agz
ESPANA 256 110 146 87 327
ITALIA 182 202 124 102 284
PANAMA 219 67 . 54 38 161
HOLANDA 100 51 76 40 169
SUECTA 63 38 55 34 97
CANADA 32 22 53 25 76
BELGICA 26 10 21 22 18
VARIOS 328 285 231 325 42z
TOTAL 12,732 8,563 9,216 7,614 18,824

(7)

7 Comisién Nacional de Inversiones Extranjeras, Informe 1983
1987, rdg. 82.
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Te~ Actividades a las que se dirige la inversién.

Lag dreas a las que se dirige mayor inversidén son

las sipguientes:

MARCAS REGISTRADAS EN IMEXICO CONFMORME A LA CLASIFICACION Na-
CIONAL DE FRODUCTOS Y SERVICIOS.

GRUPO

Quimico
Vestuario
Alimentos
Aparatos
Blectrénicos
Servicios

Otros

TOTAL

1983

3,247
1,453
1,621

841
851

4,719

12,732

1983 - 1987

1984

2,102
1,041
843

508
739
3,330

8,563

8.~ la marce y la tecnclogfa.

1985

2,595
1,005
989

609
772

3,246

9,216

1986

1,994
908
924

531
641

2,616

72614

1987

4,590
2,483
2,112

1,139
1,521
6,521

18,824
(8)

* £n materia de transferencia de tecnologia, la -

Ley sobre el Control y Registro de lransferencia de Tecnolo-

8 Comisidn Hacionel de Inversiones Extranjeras, Informe 1983
1987, pidg. 83.
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gfa y el Uso y Explotacién de Patentes y Marcas que permite

a la Comisién Nacional de Inversiones Extranjeras concertar

compromisos con las empresas para propiciar una mayor asimi-
lacidn de tecnologfa, prevé ademds la articulacidén con empre
sas nacionales medianas y pequefias mediznte programas de de-—
sarrollo de proveedores de la gran industria y contempla fa-
cilidades. pars ampliar la vinculacién entre las empresas ¥ _
los centros de investigacidén y desarrollo nacionales, como —
por ejemple, en el Programa México. Adicionalmente, se esti-
mula la transferencia tecnoldgica, a través de la autoriza——
cidn de regalias cuyo monto va en proporcidn directa con el

nivel de la tecnologfa transferida.” (9)

PRANSPERENCIA DE TECNOLOGIA, PRECUENCTIA DY OBJETOS

CONTRACTUALES

1983 - 1987
Objeto con 1983 1984 1985 1986 1987
tractual.
Uso de marcas 302 346 275 272 184 (10}

Ia inteligencia humana ha proporcionado a la socie

dad una infinidad de inventos, téenicas, productos, etc, que

9 Comisidn Nacional de Inversiones Extranjeras, Informe 1983
1987, pdg. 15.

10 Comisidn Nacional de Inversiones Extranjeras, Informe -
1983-1987, pig. 76.



- 83 -

proporcionan & los individuos grandes beneficios. Sin embargo

estos beneficios no son generalizados, ya que la tecnologfa -
se encuentra evolucionada en mayor grado, en los paises desa-

rrollados.

En nuestra época la tecnologfa ha evolucionado de —
tal manera que es de vital importancia para el desarrollo de
el pais.

Es por esto que es necesario que los diferentes seg
tores dediguen mayor cantidad de sus recursos a esta drea a -
fin de que ¥éxico, no se rezague en el terreno industrial y -
se‘ encuentre en condiciones de competir con los pafses desa——

rrollados.

9.—~ Inversiones colaterales comc consecuencia del uso de 1la -

marce.

A fin de que sea posible lanzar al mercado un pro—-—
..ducto o servicio con marca, es necesaria la concurrencia de -

‘diversas industries.

Para la elabvoracidén de vinos es necesaria la exis--—
tencia de:

-~ vinicultores,
- productores de envases

- magquinarie para el procesamliento de le uva,
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- transportes

- industria quimica.

Para la elaboracidn de bebidas gaseosas:

- industria azicarera
- productores de envases
-~ transportes

- magquinarie necesaria para el procesamiento.



CAPITULO IX
LA MARCA COMO GENERADORA DE INGRESOS A LA PEDIRACION

1.~ Definicién de derechoa. 2,- Pases jurfdicas para el co--
bro de derechos. 3.- Ingresos que obtiene la Pedaracién por

actos refereontes a las marcas.
l.- Dafinicién de derechos.

El Cédigo Piscal de 1la Pederacién define a los de~
rechos en el articulo 20. fraccidén IV.

Articulo 20.-~ las contribuciones se clasifican en
impuestos, aportaciones de seguridad social contribuciones
de mejoras y derechos, lag que se definen de la sigulente na
nera:

IV.- Derechos son lss contribuciones establecidas
en ley por los servicios que presta el Estado sus funciones
de derecho piblico asf como por el uso o aprovechamiento de

los bienes de cominioc publico de la nacién.

2.- Bases juridicas para el cobro de derechos.

Los prineipios jurfdicos para el cobro de derechos
se encuentran establecidos originalmente en la Constitucién
Politica de los Estados Unidos Mexicanos y asimismo constitu

jen las bases de la legislacidn secundaria.
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En la Constitucidén Polfitica de los Estados Unidos
#exicanos, el artfculo 31 fraccidn IV sefiala como obligacién

de los mexicanos contribuilr para los gastos miblicos.

Artfculo 3l.- Son obligaciones de los mexicanos:

IV.- Contribuir para los gastos piblicos, asi de -
la Pederg.cidn como del kstado y HMunicipio en que residan, de
la manere proporcional y equitutiva que dispongan las leyes.

3.- Ingresos que obtiene la Federacién por actos referentes

a las marcas.

Existen diferentec actos referentes & lag maxrcas -
por las cuales los titulares deberdn pagar determinados dere
chos, causando con esto, ingresos a la Federacién,

Actos contemplados en la Ley Pederal de Derechos -

susceptible de pagar derechos:
Cuotas vigentes & partir del lo. de enero de 1988.

Articulo 66.- Por la solicitud, expedicidn, regis-
tro y vigencia Jde marcas a que se refiere la legislacién en
materia de invenciones y marcas, se pagard el derecho sobre
invencicnes y marcas conforme & las siguientes cuotas:

l.- Por el estudio de solicitudes de una marca pa-

ra aplicarse:
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A un s0lo producto 0 servicio de una clase cual -
QUIETB sosssssscrssessassssasnssscossssosssssasnassassssssren

¢ 20,500.00
De dos a diez productos o servicios de una sola -

ClABBE ceeescenssencasescssssessesecssscsnesssssnssssvscnscsne

& 41,500.00
. A mds de diez productos o servicios o para todos -

los productos o servicios de una s018 Ccl8SEisseccccnssoscnsse

<% 83,000.00
a),— Por el reconocimiento de cada derecho de prio

T1dadseesesecesesossscscnsvarescncnsssrsncrosvacrascncnoncsas

< 62,000.00
b).— Por la comprobacién de uso efectivo de 1la mar

CBeensersoscsstncssntesencsstsvencoctosasossonsncsusosvosnscses

¢ 41,500.00
¢).~ Por la comprobacién de uso en una clase dife-

rente a aquella en la cual se tuvo por comprobade el uso ——

efeCtiVOctescacetevacavsccocnnsotrancersensnnssscsnscncnssoces

% 83,000,00
d).~ Por la renovacién si se efectila previa compro

bacién del uso de 1a MAIcA €N SU ClASE.s.essscsssssatasscsre

% 41,5230.00
e).~ Por la renovacidn si se efectia previa compro

bacién del uso de la marca en Otra ClRSCe.scescscssscsscoscsse

% 83,000.00

II.- Por la revisién de cada reposicidén de documen
tacidén o complementacién de informacidn faltante.eccececssaces

$.10,500.00
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III.~ Por el registro y expedicidn del tftulo en ca

80 de:

).~ Nueva 801iCitUGessranescssncacsnconsnncassonns
& 41,500.00

b).—- Una marca que haya caducade o extinguido o can
celado voluntariamente y sea solicitada por su titular dentro
del afio inmediato posterior a la fecha de crducidad, extin-—-—
cidn o cancelacidn voluntaria y se aplique de uno a nueve pro
ductos o gervicios de una mMiBMA ClASE..ecececrssertsscasasconn
4,920.000.00

¢).- Una marca que haya caducado, extinguide o can—~
celado voluntariemente y sea solicitada por su titular dentro
del afio inmediato posterior a la fecha de caducidad, extin---
cidn o cancelacidn voluntaria y se aplique & dicz o mds pro—
ductos o gervicios de una misma clase, o bien, a toda una cla
SC@ececssecnnososmssansrsatocesasssasotossasensennassssssssscns

%°1,383,000.00

IV.—~ Por el registro de fusidn de titulares o de la
tranmmiaidn de los derechos que confiera .una marca o que pue-—
dan derivarase de una solicitud en trdmite; por el registro de
ususric autorizadoc o de modificzcidn de contrate de autoriza-
cidén de uso, por el cambio de nombre del solicitante o del ti
tular de una marca, por cada uno de los actos enunciados.;...
5;20,500.00

Artfculo 70.- Por otros actos o procedimicntos rela

cionados con la legislacidén en materia de invenciones y mar—
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cas, se pagari el derecho sobre invenciones y marcas:

l.~ Por el estudio y trdmite de una solicitud de de
claracidn administrativa, por cada accidn que se intente en -
cada patente, certificado de invencidén, dibujo y mecdelo indusg
trial, marca, denominacidén de origen, aviso o nombre comer———
cial de que se trate y, en su caso, por cada persona demanda-

QAceensoresaasscnssesnnsuencrconsscasasnscacctosancecasacessea

£ 103,000.00

IX.~ Por el informe gue se proporcione a personas —
que lo soliciten por escrito, sobre si una marca ha sido regis
trada o por informes semejantes relativos a avisos y nombres
comerciales, por €a8dA UNO.cscssscvscccsssssnesnsncsscancsscrs
% 10,500.00

IIX.= Por el registro de transformacién de régimen

JUrLA5COcsacacsvencrssscnrssroancccsnonssssscrartoscnsascnacsse

IV.~ Por la verificacién que se practique por persoc
nal competente, a solicitud de los interesados, para comniro--
bar hechos relacionados con la aplicacidén de la legislacidén -
sobre invenciones y MArCES..cecesvescccesvsnsscscvssccassscsana

% 41,500.00

Art{culo 70-A.—~ Para los efectos de lo dispuesto en
esta seccién, no se devolverdn los derechos que hayen oido pa
gados, ain cuando el trdmite a que correspondan no llegue a ~
cﬁmplirse por alguna circunstancia imputable al contribuyente

® termine en forma adversa a &ste.
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ACTOS REGISTRADOS EN MEXICO REFERENTES A LAS MARCAS
OBJETO 1985 1986 1987

Xarcas registra
das. 9235 7614 10417
Marcas renova-—
das. 3149 3719 6157

Permiso de uso
autorizade de -
marcas. 1585 457 1151

Transmisiones o

enajenaciones -~

‘de derechos. de

marcas. . 594 364 685

Cambio de nom——
bre de titular
de la marcae. 253 1 916

Negativa de re-
gistro de marca. 400 ’ 361 371 (1)

1 . Gaceta de Invenciones y X¥arcas, enero de 1985 a agosto de -
1987, Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.
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OBJETO 1985 1986 1987

Cancelacién de re

gistro de marcas

de los productos

que amparen. 465 1174 658
Cambios de ubica

c¢ién de fébricas

o establecimien-

tos comercieles

relacionados con

la marca. 330 114 254

Marcas extingui-

das, caducadas o

canceladas 1643 20 541 (2)
De acuerde & los datos citados calcule los ingresos

aproximados que obtuvo la Federacién del mes de enero a agos-—

to de 1987, por los siguientes conceptos:

Por marcas registradeas: % 257.037.0720,00

Por marcas renovadas 4 237.104,.200,00

" 2 Gaceta de Invenciones y larcas, encro de 1985 a  agosto de —
1987 , Secretaria de Comercio y Pomento Industrial,
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Fermiso de uso autorizade de marcas: ¢ 13,939.090.00

Transmisiones ¢ enajenaciones de deerechos de marcas: -
< 9.983.500.00

Cambio de nombre de titular de la marca: & 11,174.072.30

Cancelacidn de registrc de marcas de los productos que amparan
£ 454.049.000.00

Marcas extinguidas, caducadas o cancelades:%460,623.020.00




CAPITULO X
BENEFICIOS ECONOMICOS DLL DUESO DE LA MARCA

1.~ Beneficio econémico derivado del uso directo de la marca
por su propietario. 2.~ Beneficio econémico derivado de las

licencias de uso de la marca.

1,~ Beneficio econdémico derivado del uso directo de la marca

por su propiletario.

. Una vez que se haya registrade una marca, el titu-
lara de la misma tendrd derecho a usarla de acuerdc a lo es-

tablecido en la Ley de Invenciones y Marcas.

Artfculo 115,-~ La marca debe usarse tal y como fue
" registrada. Su uso en forma distinta, traerd como consecuen-
cio la extincidn del registro, previa la declarstoria corres
pondiente.

Toda modificacidn serd motivo de una nueva solici-
tuﬂ de registxo salvo que elle sélo se refieran & las dimen—-
siones o a la materia en la cual esté impresa, grabada o re-
producida.

Art{iculo 117,.,~ El titular de una marca deberd de—-
mootrar @ satisfaccidn a satisfaceidn de la Secretarim de Co
mercio y Fomento Industrial, el uso efectivo de la misma, =
* cuando menos en alsuna de las clases en cue se encuentre re-

gistrada, dentro de los tres afios siguientes a su registro.



De no demostrarlo, se considerard extinguido de pleroc dere--

cho el registro correspondiente.

Art{culo 118.- Para los efectos de est: ley, se en
tenderd por uso efectivo de la marea, la comercializacién ——
del producto o servicio que proteja, en volumenes y condielp
nes que gorresponda a una efectiva explotccidén comercial a -

Jjuicio de la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial,

Articulo 118,. Los productos mnacionsles protegidos
por marces registradas en Féxico, deberfn llevar ostensible-
‘mente la leyendes " marca registrada ", su abreviatura " mar.
reg." o las siglas " M.R."

Ia omisién de dicha leyenda no afectard la wvalidez
de la marce; sin embargo, mientras 1a omigién subsista, no -
podrd ejercitarse ninguna accidén civil o penal,

Traténdose de marcas de servicios esta leyenda de--
berd aparecer tanto en el lugar en cue se contreten ¢ pres——
ten los servicios, como en aquellos medios capaces de presen

tarla’ graficamente.

Artfculo 120,~ En los productos de elaboracidn na—
cionrl deberd indicarse la ubicacién de la fdbrica o lugar -
de produccidén,. Cusndo dichos productos se fabriquen también
en el extranjero, tal indicacién serd la cue corresponda al

territorio nacional,

Articule 121.~ Los productos nacionales en los due

se utilicen marcas, registrades o no , deber4n ostentar en -~
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forma clara y viaible la leyende " Hecho en Léxico",

Los productos de exportacién deberdn ostentar, adg
mds le contrasefia quey; en su cuso, establezca la Secretarfa
de Comercio y PFomento Industrial, en la forma y dimenciones
que se fijen.

La omisidén de la leyenda y contrasefla mencionadas,
ameritard las sanciones correspondientes.

Articulo 122.~ las indicaciones, leyendas y contra
sefias a que se refieren los articulos anteriores, ademés de
figurar en los productos deberdn aparscer también en lag eti
quetas y en los empagues o envases en que se contengan al ex
penderse al publico o 8élo en estos dltimos cuando por la na

turaleza de los productos no pudieran insertarse en ellos.

Artfculo 123.~ Cualquier indicacién en productna -
nacionales amparados por mercas, reglgstradas o no, relativa
a reglstros en otros paises o a leyendas en idiomas extranje
ros, asf como la insercidén de falsas indicaciones de proce~—
dencia, se considerard como tendiente a indueir al piblico -
en error y ameritard sancidn administrativa.

Artfculo 124.- Las leyendas de las marcas de Dro--
ductos nacionales destinados exclusivamente a exportacién, -
podrédn redactarse en cualquier idioma. El uso de ellas den—
tro del territorio nacional, hard incurrir al responsable en

vlan ganciones aue sefirle esta ley.

Como consecuencia del uso de la marca en los teérmi



- 96 -

nos que establece la Ley de Invenciones y hlarcas el titular

de la marca obtendrd beneficios econdmicos.

Uns marce con ¢xito en el mercado es: " Ford lMotor
Company, S.A. de C.V. es una empresa dedicads a la industria
automotriz terminal, constitufda en la ciudad de ¥éxico el 23
de Jjunio.de 1925. Actualmente cuenta con un capital social -
de 2,568.9 millones de pesos y da empleoc a 4,800 personas en
4+re obreros, personal técnico y administrative. Su casa ma—
triz se encuentra en Dearborn, Michigan en los Estados Uni--

dos.

En el ramo automotriz ocupa el primer lugar en el
mundo en.cuanto a volumen de produccidn. BEn términos de ven-—
tas, el segundo lugar en su pals de origen y el tercero en -
México. & nivel mundial en 1984, Ford obtuvo ventas por -

~ 52,366.4 millones de délares y, en México pera 1983, ovtuvo

54,041.5 millones de pesos.

Para el desarrollo de sus actividades en el pefs,
cﬁenta con 3 establecimientos, que incluyen una planta indug
trial, oficinas administrativas y bodege ubicados en Véxico,
D.PF., Cuautitldn y Tlanepantla, bstado de México, respectiva

mente.

1 Panorama de la Inversién Extranjera en bFéxisc,Secretar{a -

" de €omercio y Fomento Industrial,
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2.~ Beneficio econdémico derivado de las licencias de uso de

ia marea.

Las licencias de uso de la marca deberdn llenar -
los requisitos que para este efecto sefiala la Ley de Inven——
ciones y NMarcas.

Articulo 134.- El titular de una marca registrada
podrd sutorizar a una o mids personas como usuarios de la mig
ma, con relacién a todos o a algunos de los productos o ser=
vicios protegldos por dicha narca, en less condiciones que se
estipulen, eiempre y cuando se ajuste el contrato o convenio

& lo dispuesto en los articulos siguientes.

Artfculo 135.- Para inscribir a una persona a tftg
lo de usuario autorizado de una marca en la Direccidn Gene—-
ral de Invenciones y arcas, aquélla y el titular deberdn =g
licitarlo por escrito en el cual manifestard:

X.~ El nombre, domicilio y ubicacidén del estableci
miento del ususario.

II.~ Los productos o servicios en relacién con los
cuales se solicite la inscripeidn del usuarioc autorizado.

III.- Le durecidén del uso autorizado de la marca.

IV.- Los demds datos que prevenga el reglamento.

A la solicitud deberd acompafiarse una constancia -
expedide, por el Registro Nacional de Transferencia de Teeng
‘login, en la gue se acredite que la marca en rel=cidén con la
cusl. se solicita la inseripeidn de usuario autorizade, se en

- cuentra comprendida en un acto, convenio o contrato inserite
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en dicho Hegistro.

Artfculo 136.~ ¥l uso autorizado de una warc. se -
equiparard al efectuado por el titular de la misma para to——
dos aquellos efectos & que haya lugsr.

El usuario registrazdo podrd tomar lae medidns legz
les tendientes a impedir 1la falsificueidn, imitecidn o use -

ilegal de la marca.

Artfculo 137.~- Los productos que se vendan por &l
usuaric deberdn ser de c2lidad, forma y naturalerzs equivalen
tes a los falricados por el licenciante; ademfs, esos produg
tos deberdn ostentar el nombre dcl ususrio registrzdo, con -

la indicacifén del lugar en donde son fabricados o producidos.

Artfculo 138.- la inscripcidén de usuario de vns -
marca serd cancelada:

I.—~ Cuando la inscripeidn del acto corresvondiente
sea cancelade por el Registro Kacional de Transfrrencia de -
Tecnologia.

II.~ Cuando 1o soliciten conjuntamente el titular
¥ el usuario.

III.- Por manduto judicizl.

En el contrato de licencia de uso de marca las par
tes contratantes estipulardn un porcentaje, cue se asignaréd
al duefio de la marca. La cantidad asignede podrd ser del 17
al 5% sobre ventas del servicioc o producto.
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" e el afio de 1984 a junio de 1988 se inrcribieron
en el Kegistro Nacional de Tronsferencis de Tecenologia 495 -

contratos de licencis de usgo de marcas." (2)

El uso de la murca no solo traerd hereficios al due
no de la marca, gino podrén obtenerlos los ucuarios y las -

personas” que intervengan en la comercislizacidn de 1a marea.

2 Secretarfa de Comercio y #omento Industrial. Departumento
de Recepcidén.
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CONCLUSIONES



- 101 -

CONCLUSIONES

l.- ILa marca es un elemento que forma parte de la propig

2a.-

dad industrial. Se puede definir como un signo dig—-
tintivo que se utiliza para distinguir productos o -

Servicios de otros de su misma especie o clase.

Ia clasificacion de las marcas se hace tomando en =
cuenta diferentes aspectos entre los gue se encuen—-—
tran: los elementos que entran en su constitucién, -
la ley conforme a la cual se otorga su proteccidn, ¥y
demds elementos a través de los curles se puede rea-

lizar una clasificacién.

A partir de que se empezdé a utilizar 1a marca se le

hen asignado diferentes funciones como son: la fun-
cidn de distinecién, de garantia de calidad, de indi-
cacién de procedencia.

Alin cuando se le han atribuido diversas funciones a

1la marca, no todas refinen las citadas funciones.

Teniendo en cuenta gque la marca ha ido cobrando im-—-—
portancia a través del tiempo, ha sido necesaric re-
glamentarls, en diferentes ordenamientos juridicos, -
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pero es hasta 1889 que se compilan las disposiciones
Jurfdicas aplicables a la marca.

De esta manera ha ido evolucionando la legislacién -
aplicable a esta materia hasta llegar a la Ley de In
venciones y liarcas de 1376, 1la cual fue reformada en
1987, con el propdsito de que se encuentre ampliamen
te protegida.

En el dmbito internacional existe el Convenio de Pa—
ris para la Pfroteccidén de la Propiedad Industrial ce
lebrado en 1883 y al que México se adhirié en 1903.

El duefio de la marca podrd diasfrutar de diferentes -~
derechos derivados de la marca entre los que puedo —
mencionar: el derecho de uso, el derecho de uso ex—-—
clusivo, el derecho de transmisidén de derechos y el
derecho pecuniario.

Este dltimo en gran medida depende del éxito que 1la

marca tenga en el mercado.

La propiedad industrial representa un papel importan

te para el desarrollo de la economia nacional,

Contribuye al fomento de 1la investigacidn, generacidn
de empleos, apertura de nuevos mercados y beneficios
econdmicos a los titulares de los derechos derivados

de la propiedad industrial.
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Por lo que se refiere a la marca es un instrumento -
que sirve principalmente para comercializar los pro-

ductos y servicios.

Sirve para garantizar la calidad de los productos, -
as{ como para penetrar en nuevos mercados tanto na-—

cionales como extranjeros.

Da origen a nuevas empresas y desarrollo de las ya -

establecidas.

Representa una fuente importante de ingresos a la -

Pederacidn.

La publicidad es un instrumento que utilizan los em-~
presarios para dar a conocer las marcas de 1los npro--

ductos o servicios que ofrecen o los consumidores.

Esta actividad e=s dada a conocer a través de los di-
ferentes medios de comunicacién, y como éstos llegan
a un gran ndmero de personas se deben reglamentar mi

nuciopamente.

Algunos ordenamientos jurfdices que reglamentan la

publicidad son: La Ley Pederal de rroteccién al Con-
sumidor, 1la Ley Federal de Radio y Televisidén y el -
Reglamento de 1a Ley PFederal de Radio y Televieidn y
de la Ley de la Industria Cinematogrifica relativo -
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.
a las transmisioncs en Jd.dio y Televisidn.

La publicidad representa cuantiosos eprresos para las
empresas qgue dan 2 conocer las marcas de sus produc—
tos o servicios a través de los difsrentes medios de
comunicacidn. Lis empresas consideran necesaria la -
publicidad para incrementar la demanda de sus rroduc

tos y servicios.

Puede afirmarse gin exageracidn que toda 1la industri:
de 1la publicidad comercial se apoya en 1l- existencia
de los signos distintivos, especialmente de la marca
sin la cual la actividad nublicitaria carecerfa de -

objeto.

la inversidén es uno de los elementos que utiliza el
Estado liexicano para lograr el mejor desarrcllo eco-

ndémico del nais.

Existen varias clases de inversidén de entre lag cua-
les el Estado acepta lac que rednan las condiciones

establecidas en la legislacidén mexicana.

Ios palses cue invierten en .éxico son: lstados Uni-
dos de América, Francia, Renpiblica Federal de ilema-
nia, Gran bBretrila, Suiza y Japén y en menrr escala -
invierten: Espafia, Italia, Bélgica, Peudmd, Holanda,

Suecia, Canadd y algunos otros nafses.
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Ins Areas & las que ze dirivze la inversidén son: in——
dustria quimica, vestuario, alimentos, apar .los eleg

trénicos y servicios princi almente.

Fero es evidente cue uno de los pilares en ~ue des——

cansan tales inversiones es en la marca.

9.- Actualmente se inscriben y registran en l"éxico nume-~
rosos actos contempladeos en la Ley de Invenciones y
ilarcas ¥y en la Ley sobre el control y registro de 1la
trangferencia de tecnologia y el uso y exrloticién ~
de patentes y marcas y en la Ley Ffedera’i de berechos,
que tienen gue ver con el nacimiento, lu conservecidn
el respeto y la pérdida de los derechos marcarios,. -
lo gue trae como consecuencia cuantiosos ingresos a
la Federacidn.

16. -~ Pinalmente, las formas mediante las cuales el titu-—-
lar de una marca podrd obtener beneficios econdmicos
es mediante el uso directo que haga de la marca y el
que se realice por la concesidén de licenciuas a terce

ros.
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