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E.ste trabajo de investigación de tesis, 

fue elaborado en el SEMINAIUO DE DERÉO 

OIO l\IMINIS'IRATI\10 a cargo del licenc~ 

do Abel.ardo Argüello Ortega. 



PROLOGO 

En el presente trabajo estudiaremos a la canpetencia desleal, por 

tal motivo se incluye un análisis de los demás institutos que integran a 

la propiedad industrial, con el objeto de que se llegue a una mejor can­

prensión de la materia que nos ocupa. 

En el primer capítulo hago un examen de los antecedentes generales 

del derecho de la propiedad industrial, sus fundamentos constitucionales, 

el concepto de propiedad industrial; así cano la clasificación de las 

creaciones nuevas, signos distintivos, la represión de la canpetencia de.§_ 

leal y la transferencia de tecnología. 

En el segundo capítulo hablo más ampliamente sobre la marca, ya que 

está es un signo distintivo de gran importancia para el estudio del pre­

sente trabajo. 

Por lo que respecta al tercer capítulo, hago un estudio sanero del 

derecho canp;irado sobre cerno se encuentra regulada la competencia desleal 

en los países de canadá, Estados Unidos de América, Argentina, Brasil, ~ 

paña y Venezuela; y 

Por último, en el cuarto capítulo abarcamos ampliamente a la canpe­

tencia desleal en nuestro sistema mexicano. 

Ahora bien, nuestra actual Ley de Fanento y Protección de la Propi!:, 

dad Industrial define a la ccmpetencia desleal cano 11 todo acto relacion~ 
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do can la propiedad industrial contrario a los buenos usos y costumbres­

en la industria, ccmercio y servicios." 

Por lo que se puede detenninar, que la canpetencia desleal constit.!:!_ 

ye un canplemento indispensable de toda regulación sobre los derechos de 

la propiedad industrial. 

El fin que se persigue con este trabajo, es que se protegan los d.!:_ 

rechos amparados por la ley de la materia así caro los de la clientela en 

general en contra de actos que se realjcen en perjuicio de estos y que dl:, 

chas actos sean contrarios a los buenos usos y costumbres en la industria 

canercio y servicios; ya que al signarse el Tratado de Libre carercio, ~ 

brá más ccxnpetencia y p::ir lo cual debe de estar mejor regulada la ccrope-­

tencia desleal en nuestro país, con el fin de que nuestros nacionales te12 

gan una ccmpetencia lícita con los pro:::1uctores y prestadores de servicios 

de canadá y Estados Unidos de A11érica. 

Por lo anterior y teniendo la conciencia de que el presente traba­

jo de investigación no sea un producto acabado, solicito a ese H. Jurado 

que al evaluarlo, considere el prop5sito personal de superación académica. 
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CAPITULO I 

El Derecho de la Propiedad Industrial 

l. Antecedentes. 

2. Fundamentos Constitucionales. 

3. Concepto de Propiedad Industrial. 

4. CIASIFICACION: 
a) Cr.eaciones Nuevas. 
- Patentes de Invención. 
- Modelos de Utilidad. 
- Diseños Industriales. 
- Dibujos Industriales. 
- fotXlelos Industriales. 
a) Signos Distintivos. 
- K>rcas. 
- Avisos carerciales. 
- Ncmbres canerciales. 
- Oenaninaciones de Origen. 
e) Represión de la Canpetencia Desleal 
d) Transferencia de '.!Ecnología. 



CAPITULO 

EL DEREXllO DE LA PROPIEDllD INDUSTRIAL 

l. l\ntecedentes Generales del Derecho de Propiedad Industrial. 

Por lo que respecta a las producciones industriales, el reconoc~ 

ente de un derecho de autor o inventor no existió en la antigüedad, en 

que la organización industrial, se apoyaba principalmente en el trabajo 

de esclavos o en la fonna servil, sin que la institución, bastante secun­

daria, de los colegios constituidos r:or los artesanos libres, llevara a 

la afirmación de ningún monopolio industrial en ventaja del misma colegio 

o de sus canponentes. 

En la Fdad Media, toda la actividad industrial se desarrollaba en 

un campo cerrado de la industria corporativa. 

El férro daninio, de esta llevaba consigo todo procedimiento de f~ 

bricación, mejoramiento técnico, métOO.o nuevo o nuevos descubrimientos d!:_ 

bido a los mianbros de la corp:>ración, se que daba en provecho de está lo 

mismo que de los pa.rticulares inventores. La corporación revisaba to.:la n..'.:!. 

eva invención y procedimiento en el fOC?noi:olio constituido por ella, enco,!1 

traba el inventor la defensa de tOOas las ventajas de su descubrimiento. 

Todo se refería a la corporación en la cual aparecía el individuo, de 

donde la adop::ión del nuevo hallazgo o procedimiento si rocx:lificaban la 

ó las reglas de la fabricación para establecer una nueva reglamentación, -

no ya exclusiva del inventor, sino para la canunidad obligatoria, caro la 

antigüa para todos los miembros de la corporación. Pero el sistema infle­

xible de m3Jltener inmutables los procedimientos de fabricación y de impo-
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ner su general observancia, aunque encaminado a asegurar la igualdad abs.2_ 

luta entre los adscritos a la coq:oración e impedir la concurrencia in te.E, 

na en el oficio, era sin embargo, un grave obstáculo a la realización de 

los inventos y al pr0:3reso de la industria. 

La reacción en contra de todo esto, temo un ancho campo en el sis­

tema de privilegios, con los que se conferia al autor de invenciones in­

dustriales la facultad de la explotación exclusiva independiente de su­

protección en la corporación o en consecuencia con esta. La pretensión­

del Estado era crear o importar nuevas industrias en el país ó hacerlas 

desarrollar rápidamente, no encentro mejor medio para dicha oganización­

corporativa, que asegurar a su propia garantía bajo la forma de manufactE_ 

ra real y, con ella el derecho a la remuneración del descubrimiento realj._ 

zado. 

Dichos privilegios estaban determinados p:>r un interés político pr~ 

ferente, pero al mismo tiempo con miras fiscales y costituidos bajo muy 

diversas y arbitrarias formas, según los derechos concedidos al privilegj._ 

ado. Pero las formas más ccmunes eran la concesión de privilegios para -

toda la industria implantada, independientemente de los productos partic..!:! 

lares, y el privilegio por cualquier invención especial. Un ejemplo de 

la primera concesión hecha por el rey de Francia en 1551 a un industrial­

de Bolonia del privilegio exclusivo, durante diez años, de la fabricación 

y venta en aquel estado y fuera de él de objetos de vidrio y espejos al -

uso de Venecia, con la ¡;:ena de confiscación y multa a los contra ventores. 
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Al incrementarse las concesiones, hub:i necesidad de crear un régi­

men de monoEXJlio absoluto, a veces también perpetuo, al lado de las cort=2 

raciones con agravación del principio opuesto al de la libertad del tra~ 

jo, además de esto los privilegios representaban siempre una prerrogati-­

va, un favor del soberano que constituía un derecho privado y de cuyo ar­

bitrio, más que del mérito del inventor por el servicio prestado a la in­

dustria, dependía la existencia del privilegio. No eran el reconocimien­

to del derecho natural de todo individuo a los prOOuctos del propio tra~ 

jo intelectual. 

Pero la explosión de la Revolución Francesa dio lugar a la aboli­

ción del antigüo régimen de las corporaciones y del sistema de privilegi­

os, sucesivamente a la consagración del principio de la libertad del tra­

bajo y de la industria, y EXJr lo tanto del derecho de los inventores in-­

dustriales (ley de 7 de enero de 1791) • Así. abandonado el campo de la 

ó las concesiones discrecionales, el monopolio de las invenciones se lle­

go al reconocimiento de la especial posición del inventor y de sus natur2_ 

les derechos, y por lo tanto quedo libre el canercio de los agravios de 

las concesiones administrativas y siempre arbitrarias. 

En Inglaterra, donde el régimen corporativo habia tenido escaso d~ 

sarrollo, las prerrogativas de los autores de inventores tuvieron su rec2 

nacimiento en el Estatuto de 1623, que es la primera Ley en la materia y 

puede considerarse cano la carta magna del derecho de los invento-­

res y de la libertad del comercio, de los que contienen to:lo el de--
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senvolvimiento sucesivo. {l) 

Por lo tanto, debemos citar que fue Inglaterra el primer Estado -

que reconoció el derecho de Propiedad Industrial por una Ley del Parlafne.!! 

to dictada en 1763. Le siguieron algunos Estados Alemanes, que en el si-

glo XVIII reglamentaron la materia. En 1787 los fundadores de los Esta--

dos Unidos la consagraron en la sección octava del artículo primero de la 

Constitución al atribuir al Congreso la prcxroción del adelanto de las cJ:. 

encias y las artes útiles garantizando a los inventores, por un tiempo l.i 

mitado, el derecho exclusivo a sus descubridores. En Francia una Ley del 

7 de enero de 1710, declaró que 11 todo descubrimiento o invención es pro 

piedad de su autor 11
• Este principio mantenido por la Constitución sexta 

de fructidor del año III, fue reproducido, ampliado y reglamentado por --

otras leyes. ( 2) 

Francia y los Estados Unidos de América consagraban, en la constit!! 

ción de 1787, el derecho exclusivo de los autores e inventores sobre sus 

escritos y descubrimientos y reglamentaban de hecho la materia de patente 

de la l.ey del 10 de abril de 1790. 

El desarrollo industrial del continente Europea se produjo después­

del Congreso de Viena en los años de 1814-1815, cerno consecuencia de la 

( 1) Ramella Agustin, Tratado de la Propiedad Ind. 'l'a1') I, págs: 6 y 7. 
(2) Troncoso de la Concha, Manuel. Da la Propiedad Industrial e Intelectu 

al, Revista Jurídica Dcminicana. Pág. 26. -
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penetración y difusión de los grandes inventos ingleses en los demás paí­

ses de Europa '/ ello a pesar de disposiciones inglesas que prohibian sin 

la autorización de la Oficina de Canercio, la explotación de máquinas y 

de artesanos calificados, años después los demás países de la Europa OccJ:. 

dental y los Estados Unidos de P.rnE!rica empiezan a a¡::ortar también sus CO!l 

tribuciones originales al progreso tecnológico. A mediados de siglo la 

industrialización progresa, surgen nuevas invenciones y descubrimientos y 

aparece un nuevo sistema industrial más canplejo, con la química de los -

colorantes, la electricidad, etcétera, si bien, todavía hay un crecimien­

to mcderado y se mantiene la especialización de los países con sus indus­

trias tradicionales. 

2. Furoamentos Constitucionales. 

Los privilegios que concede el derecho de la Propiedad Industrial, 

a los inventores de las creaciones induStrialcs nuevas y signos distinti­

vos, tienen su fundamento constitucional en los artículos 28 'fárrafo pri­

mero y 89 fracción XV de nuestra carta Magna. 

El artículo 28, señala en su primer párrafo que no habra monopoli­

os, ni prohibiciones a título de protección a la industria, sin emba.rgo,y 

a manera de excepción en su párrafo octavo señala que no se consideran rre 
nopolios los privilegios que se otorguen a los autores y artistas para la 

pro::lucción de sus obras y los que para el uso exclusivo de sus inventos , 
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se otorguen a los inventores y perfeccionadores de alguna mejora. 

Asimismo el artículo 89 en su fracción XV, otorga la facultad al 

presidente de conceder privilegios exclusivos por tiempo limitado, con --

arreglo a la Ley respectiva, a los descubridores, inventores o perfeccio-

nadores de algún ramo de la industria. 

3. COncepto de Propiedad Industrial. 

La expresión de 11 Propiedad Industrial " surge en Francia y es adoE 

tada en los países latinos para designar aquellos derechos que se adquie-

ren, por la creación de cualquier invento relacionado con la industria, -

por la creación de signos especiales hecha por el productor de satisfact2 

res de necesidades cc:rnunes, o por quien ccmercia con ellos para distin-

guirlos de otros y avitar confusiones. 

El concepto de propiedad industrial ha evolucionado enormemente --

desde el año de 1883, en que se creó en París la Unión Internacional pa-

ra la protección de la Propiedad Industrial; para corroborarlo basta -­

canparar el texto original del Convenio de París del 20 de marzo de 1883, 

con el texto de su última revisión efectuada en Estocolmo el 14 de julio 

de 1967. (3) 

(3) Rangel M>clina, David. , La Reglamentación Actual de la Propiedad In-­
dustrial en América La.tina y su futuro desarrollo. Revista Mexicana -
de la Propiedad Ind. Nos. 27-28, enero- diciembre 1976. pág. 13. 
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Entre los diversos criterios que existen para definir lo que se en. 

tiende o debe entenderse por Propiedad Industrial, p::d:emos citar los si--

gulentes: 

Antonio Resello y Gánez, nos dice al cementar la Ley española del 

16 de mayo de 1902, lo gue debemos entender por propiedad industrial, di 

cl10 texto señala que: "I.a propiedad industrial es el derecho de disfru­

tar de cualquier ínvento relacionado con la industria de ¡::oner además de 

distintivos particulares sobre los resultados del trabajo industrial, de 

utilizar dibujos y modelos de fabricación o de la industria; de usar el 

ncrnbre canercial y mencionar las recanpensas industriales y de i;erseguir­

la canpetencia ilícita y falsas indicaciones de procedencia, siempre que 

se hayan cumplido por parte de quien trate de ejercitar alguno de tales-

derechos, los requisitos que la Ley impone." (4) 

Podemos enunciar la definición que de Propiedad Industrial nos da­

el maestro Rafael de Pina, quien ex-presa lo siguiente: 
·-., 

11 
••• es una manifestación o modalidad de la 

propiedad representada por el derecho exclu 
sivo al uso de un ncrnbre ccmerCial, marca,":' 
patente de invención, dibujos de fábrica; -
etc. " (5) 

( 4 ) Resello y G&rez, l\ntonio. , La Propiedad Industrial y Leyes gue la re­
gulan, Estudio Tipografíco de José Tous, España, 1907, pág. JO. 

(5} De Pina Rafael, Diccionario de Derecho, lo. Editorial Porrúa, México-

1965, pág. 239. 
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Por su parte, José J. Alonso Yaque dice:. 11 La Propiedad Industrial, 

es la que adquiere por si mismo el inventor o descubridor con la creación 

o descubrimiento de cualquier invento relacionado con la industria; Y el 

pro::1uctor, fabricante o cooierciante, con la creación de signos especiales 

con los que aspira a distinguir de los similares, los resultados de su 

trabajo. la ley no crea, por tanto, la propiedad industrial su función 

se limita a reconocer, regular y reglamentar, mediante el cumplimiento de 

las formalidades que en la misma ley se fijan, el derecho que por si mis­

mos hayan adquirido los intereses p:Jr el hecho de la propiedad de la in­

vención, del uso o del registro seglm los casos. (6) 

El maestro David Rangel Medina, en su libro titulado " Tratado de 

Derecho Marcario ", señala que la Propiedad Industrial puede ser definida 

cano: 

" Un nanbre colectivo que designa el con­
junto de institutos jurídicos o leyes que­
tienden a garantizar la suma de derechos -
deducidos de la actividad industrial o co 
mercial de una persona y asegurar la leal":' 
tad de la concurrencia industrial y ccxner­
ciaL " (7) 

El licenciado César Sepúlveda, al referirse a los aspectos _intern.e_ 

cionales de está disciplina manifiesta que por régimen internacional de -

la propiedad industrial se debe entender un conjunto de instrumentos i.!!. 

(6) José Juan Alonso Yaque., La Propiedad Industrial al Alcance de Todos. 
ed. Victoriano Suárez, Madrid España, 1952; pág. 13ª 

(7) Rangel Medina, David., Tratado de rerecho ~cario. pág. 101. 
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ternacionales que establecen ciertas obligaciones a los estados que lo -

han aceptado, para respetar en su territorio determinados derechos de los 

titulares extranjeros de privilegios de propiedad industrial. (8) 

Por su parte el licenciada Antonio de Ibarrola, exp:me que; La pr~ 

piedad que ampara las patentes, marcas y ncrnbres canerciales es, evident~ 

mente un derecho real autónomo, que debe diferenciarse de la propiedad ºE 

dinaria que sólo recae sobre cosas; aquella recae sobre creaciones de la 

inteligencia, sobre productos del esfuerzo mental y se refiere a in ter.§!_ 

ses que deban ser jurídicamente protegidos, reconociendose al inventor el 

corresp:mdiente privilegio, y al cc:rnerciante el uso exclusivo de los nc:m 

bres y marcas que hubiere elegido. ( 9) 

Desde el punto de vista del Derecho Internacional, el concepto de 

Propiedad Industrial se encuentra precisado en el artículo lo., incisos -

2) , 3) y 4) del Convenio de París ¡:ara la Protección de la Propiedad In-

dustrial en los cuales establece: 

l\rtículo lo .•. 2) la protección de la pro -
piedad industrial tiene por objeto las pa­
tentes de invención, los modelos de utili­
dad, los dibujos o modelos industriales , 
las marcas de fábrica o de canercio, las -
marcas de servicio, el nanbre ccmercial, -
las indicnciones de procedencia o denattina 
cienes de origen, así cano la represión d~ 

(8) Sepúlveda Cesar., El Sistema ~xicano de Propiedad Industrial. Ed. -­
Porrúa. pág. S. 

{9) De Iba.rrola, Antonio, Cosas Y Sucesiones;Sa.ed. Porrúa,1981, pág.5. 
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la ca:npetencia desleal. 

3) ta Propiedad Industrial se entiende en 
su· acepción más amplia y se aplica no solo 
a la industria y al canercio propiamente -
dichos, sino también al dcxninio de las in­
dustrias agrícolas y extracti vas y a todos 
los prOOuctos fabricados o naturales, por 
ejemplo: vinos, granos, hojas de tabaco, -
frutos, animales, minerales, cervezas, flo 
res y harinas. -

4) Entre las patentes de invención se in-­
cluyen las diversas especies de patentes -
industriales admitidas por las legislacio­
nes de los países de la Unión, tales ccmo 
patentes de imp::>rtación, patentes de per-­
feccionamiento, patentes y certificados de 
adición, etc. (10) 

Se puede apreciar que el mencionado artículo lo. de la Convención-

de París, enumera algunos de los derechos que caen dentro del ámbito de 

la Propiedad Industrial, no definiendo la misma, siendo dicha enumeración 

enunciativa y no limitativa. 

Dentro de la LJ>gislación Española la Propiedad Industrial ha sido 

definida caro: 

11 la que adquiere por si mismo, el inventor 
o descubridor con la creación o descubrí-­
miento de cualquier invento relacionado -­
con la industria; y el prcxluctor, fabrican 
te o ccrnerciante, con la creación de sig-::" 
nos especiales con los que aspira a disti!!. 

(10) Artículo lo. Del Convenio de París para la Protección de la Propie­

dad Industrial Revisado en Estocolmo en 1967; BIRPI en 1967, pág. 
21, 25, 26 y 27. 
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guir de los similares los resultados de su 
trabajo." (11) 

El Darecho Positivo Mexicano, igualmente trata de darnos un conce.e. 

to de Propiedad Industrial, tanto en el artículo lo. como en el 2o. de la 

Ley de Fanento y Protección de la Propiedad Industrial que textualmente -

establece: 

Artículo lo. - Las disposiciones de esta -
Ley son de orden público y de observancia­
general en toda la República, sin perjui 
cio de lo establecido en los Tratados In-':' 
ternacionales los que en ~xico sea parte. 
Su aplicación administrativa corresponde a 
el Ejecutivo Federal p:>r conducto de la se 
creta.ría de Ccmercio y Fcrnento Industrial7 

Artículo 2o.- Esta Ley tiene por objeto: 

L Establecer las bases para que, en las -
actividades industriales y canerciales del 
país, tenga lugar un sistema permanente de 
perfeccionamiento de sus pro:::esos y produc -· -
II. Pranover y fcmentar la actividad inven 
ti va de aplicación industrial, las mejoraS 
técnicas y la difusión de conocimientos -­
tecnológicos dentro de los sectores pro-­
ductivos; 

III. Propiciar e .:impulsar el mejoramiento­
de la calidad de bienes y servicios en la 
industria y en el ccmercio conforme a los 
intereses de los consl.D11Ídores. 

IV. Favorecer la creatividad para el dise­
ño y la presentación de productos nuevos y 

(11) l\rt. lo. Decreto del 22 de mayo 1913, sobre Disposiciones Relativas­
ª la Propiedad Industrial b. oficial de llidrid 1968, pág. 21. 
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útiles; 

V. Proteger la propiedad industrial median 
te la regulación de patentes de invención-;­
de re<;Jistros de mcdelos de utilidad, dise­
ños industriales, marcas y avisos canercia 
les; de ncxnbres canerciales; de dencmina-":' 
ciones de origen y de secretos industria-­
les, y 

VI. Prevenir los actos que atenten contra­
la propiL"<lad industrial o que constituyen­
ccxnpetencia desleal relacionada con la mis 
ma y establecer las sanciones y penas res":' 
pecto de ellos. 

De teda lo antes expuesto, p:ideroos decir que el Derecho de la Prop,! 

edad Industrial es: 

11 Un derecho real ejercido sobre bienes in 
materiales, los cuales son aplicados por "':' 
la industria y el canercio, derecho que es 
reconocido por el Estado, otorgándole a su 
titular su uso exclusivo e imponiendo san 
cienes a terceros que invadan este derech'O 
asimismo teniendo por objeto la represión­
de la ccxnpetencia desleal. 11 

4. C 1 a s i f i e a e i ó n. 

Los institutos que abarca la propiedad industrial, los podemos cla-

si ficar en cuatro ramas: 

a) Creaciones Nuevas: 

- Patentes de Invención. 
- Modelos de Utilidad. 
- Diseños Industriales. 
- Dibujos Industriales. 
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- M:delos Industriales. 

b) Signos Distintivos: 

- Marcas. 
- Avisos Ccmerciales. 
- Ncmbres Comerciales. 
- Dencminacioncs de Origen. 

e) Represión de la Ccmpetencia Desleal. 

d) Transferencia de Tecnología. 

a) Creaciones Nuevas: 

- Patentes de Invención: Es el instrumento del que se vale el dere-

cho para proteger las invenciones que posean un carácter novedoso y origi 

nal y sean susceptibles de aplicación industrial. 

Por otra parte los artículos 15 y 16 de la Ley de Fomento y Prote_s 

ción de la Propiedad Industrial, t:lOS dice textualmente: 

Artículo 15. - Serán patentables las inven­
ciones que sean nuevas, resulta do de una -
actividad inventiva y susceptibles de apli 
cación industrial, en los ténninos de esta 
ley. 

Artículo 16 .- Se considera invención toda­
creación humana que peoni. ta transformar la 
materia o la energía que exista en la natu 
raleza, para su aprovechamiento por el hciñ 
bre, a través de la satisfacción inmediata 
de una necesidad concreta. Quedan canpendi 
dos entre las invenciones los procesos o ::­
prcrluctos de aplicación industrial. 
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la invención es una idea nueva gue permite en la práctica la solu-

ción de un problema. determinado en la esfera de la técnica. 

En nuestra legislación para que una invención sea patentable debe 

cumplir con determinados requisitos denaninados materiales y fonnales. (12) 

Ios primeros se refieren a las características de la invención, ya que 

esta debe ser nueva, o sea, que no ya ningún indicio de que ya haya sido 

publicada o utilizada publícamente; no debe ser evidente; o sea, que no 

se le ocurra a cualquier especialista del campo industrial correspondien-

te, al que se le pida que resuelva ese problema detenninado y tiene que 

ser aplicable de manera inmediata en la industria, es decir, que se pueda 

fabricar o utilizar industrialmente. (13) 

Por su parte el maestro David Rangel Medina, nos dice que aún cuan­

do el derecho del inventor nace con la invención misma y no con la conce­

sión de la patente, la intervención del Estado es una condición de la ~ 

tente, la intervención del Estado es una condición necesaria para su per-

feccionamiento, de m::x:1o tal que en tanto no se obtenga dicho documento el 

derecho del inventor no es reconocido. la patente es pués, el documento­

oficial con el que se acredita la titularidad del derecho exclusivo sobre 

el invento. ( 14 ) 

(12) César Sepúlveda. op. cit., pág. 50 

(13) CT1PI. op. cit., pág. 11. 

(14) Rangel Medina, D. ,Protección Penal de la Propiedad Ind. Tano Jo. p.98 
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Por lo tanto, para que se conceda la patente es menester que se r.!:_ 

una tres condiciones esenciales: 

l. Que sea nuevo. 

2. Resultado de una actividad inventiva. 

3. Susceptible de aplicación industrial. 

La vigencia de las patentes, es de 20 años improrrogables contados 

a partir de la fecha de presentación de la solicitud y estará sujeta al 

pago de derechos que señale la ley correspondiente. (artículo 23 de la --

Ley de Fallento y Protección de la Propiedad Industrial) 

- M:xlelos de Utilidad: 

Nuestra actual Ley de Fanento y Protección de la Propiedad Industr..!_ 

al, en su artículo 28 nos dice textualmente que: 

" Se consideran rocdelos de utilidad los­
objetos, utensilios, aparatos o herramien­
tas que, cerno resultado de una modificaci­
ón en su disposición, configuración,estruc 
tura o forma, presenten una función di fe--= 
rente respecto de las partes que lo inte-­
gran o ventajas en cuanto a su utilidad." 

Asimismo, esta ley, nos dice en su artículo 27, que los modelos de 

utilidad serán registrables, siempre y cuando sean nuevos y susceptibles­

de aplicación industrial. 

Los registros de mo:ielos de utilidad tendrán una vigencia de 10 --
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años improrrcigables, contados a partir de la fecha de presentación de la 

solicitud y estará sujeto al pago de los derechos que establezca la Ley-

correspondiente. (artículo 29 L. F. P. l.'. I.) 

- Diseños Industriales: 

Nuestra actual Iey nos dice, que se entiende por ori9inal el diseño 

que no sea igual o senejante en grado de confusión a otra que ya este en 

conocimiento público en el país. Así.mismo, serán registrables los dise-­

ños industriales que sean originales y susceptibles de aplicación indus-

trial. (articulo 31 L. F. P.P. I.) 

tas diseños industriales canprenden a: 

- Dibujos Industriales. 

- Mod.elos Industriales. 

El registro de los diseños industriales tendrán una vigencia de 15 

años improrrogables de la fecha de presentación de la solicitud~ 

- Dibujos Industriales: 

Los dibujos industriales, en la obra de C. E. Mascareñas, referente 

a la legislación Española, define al dibujo industrial: 

11 Cano toda disp:>sición o conjunto de line 
as o colores aplicables con un fin cerner--= 
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cial a la ornamentación de un producto em 
pleandose cualquier medio manual, mecánicO 
químico o combinados. 11 

( 15) 

Por su pa.rte, el maestro David Rangel Medina, nos dice que los d.!_ 

señas industriales estan constituidos por aspxtos ornamentales de un ªE. 

tículo utilitario, cuyas características en cuanto a forma y superficie,-

detenninan la fisonanía o la apariencia de mercancías. (16) 

La Ley de Fcmento y Protección de la Propiedad Industrial, en su 

artículo 32 fracciones I y II, nos dice: que los 11 Diseños Industriales " 

ccxnprenden a los 11 Dibujos Industriales " y 11 M::x:lelos Industriales 11
, re.§_ 

pectivamente, que textualmente establece: 

Fracción I. - " Los dibujos industriales, -
que son toda ccmbinación de figuras, líne­
as o colores que se incorporen a un prod uc 
to industrial con fines de ornamentación Y 
que le den un aspecto peculiar y propio." 

Asimismo, la ley anteriormente citada manifiesta en su artículo -

36,que la vigencia de los Dibujos Industriales es de 15 años improrroga-­

bles a partir de la fecha de pres'entación de la solicitud. 

(15) c. E. Mascareñas, la Propiedad Industrial, Legislación Nuñez, España 
1947. pág. 109. 

(16) Rangel Medina David., Protección Penal. .• , opc. cit. pág. 103. 
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- fudelos Industriales: 

Por lo que respecta a los Modelos Industriales, la Ley manifiesta -

en su artículo 32 fracción II: 

11 Por me.Celos industriales, debanos enten­
der teda forma tridimensional que sirva de 
tipo o patrón para la fabricación de un -­
producto industrial, que le de apariencia­
especial en cuanto no implique efectos téc 
nicos." -

.M3scareñas sostiene que un Modelo Industrial, es todo objeto que -

pueda servir de tl¡:o para la fabricación de un producto y que pueda defi-

nirse p:>r su estructura, configuración, ornamentación o representación. -

(17) 

Al igual que los dibujos industriales, el registro de modelos tiene 

una vigencia de 15 años :Unprorrogables a partir de la fecha de presenta--

ción de la solicitud. 

El objeto de este tipo de registros es la protección que se obtie-

ne en cuanto a la forma, sus dimensiones y características exteriores co.!! 

templadas en forma esencial desde el punto de vista de lo estético. 

b) Signos Distintivos: 

(17) c. E. Mascareñas, op. cit., pág. 108. 
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- M a r e a s: 

La marca es otra de las instituciones clásicas del Derecho de la -

Propiedad Industrial. 

Nuestra actual Ley define a la marca en su articulo 88: 

11 Es todo signo visible que distinga pro-­
duetos o servicios de otros de su misma e.§.. 
pecie o clase en el mercado". 

La vigencia de la marca será de 10 años contados a partir de la f~ 

cha de presentación de la solicitud y p::>drá renovarse por periodos de la 

misma duración. (artículo 95 de la Ley citada) 

Por su imi=ortancia que tiene la marca, esta será objeto de un estu­

dio más amplio en páginas posteriores. 

- Avisos Canerciales: 

También son dencminados "slogans", estan constituidos por aquellos-

medios o car.binaciones de palabras que van a servir para anunciar al pú--

blico un canercio, una negociación o en su caso, detenninados productos,-

sianpre y cuando tengan las características de originalidad que los dis­

tinga fácilmente de los de su especie. 

El aviso canercial en la mayada de las ocasiones se usa acooipa;ñ!, 
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do de una marca y tiene gran importancia ya que va a influir en la cerner-

clalización de algún producto o servicio. 

Nuestra actual Ley, nos dice en su artículo 100: 

" Se considera aviso canerc.i.al a las fra-­
ses u oraciones que tengan por objeto anun 
ciar al público establecimientos o negocia 
cienes ccxnerciales, industriales o de ser-:' 
vicios, productos o servicios, para distin 
guírlos fácilmente de los de su especie ... -

El aviso canercial tiene por objeto anunciar productos o servicios 

estos deberán especificarse claramente en la solicitud de registro. 

El aviso comercial tiene [X'Jr objeto anunciar algún establecimiento 

o negociación, sean estos de naturaleza que fueren, se considerara ccrn--

prendido en una clase especial, ccmplementaria de la clasificación que e,!! 

tablezca el reglamento de esta Ley. El registro no amparara en estos ca-

sos productos o servicios, aún cuando csten relacionados con el establee.!, 

miento o negociación. (artículo 102 L.F.P.P.I.) 

El derecho exclusivo para usar un aviso canercial se obtendrá me-

diante registro ante la Secretaria. 

El registro de un aviso ccmercial, tendrá una vigencia de diez -­

años a partir de la fecha de presentación de la solicitud y po:i.rá renova.E_ 

se por. períodos de la misma duración. 
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- lt:mbres Corerciales: 

El Nc:rnbre ccmercial forma. p::1rte de la materia ccmprendida por la -

propiedad industrial, cuya principal función es la de distinguir un est~ 

blecimiento canercial, o industrial de otros establecimientos dedicados -

al mismo giro o una actividad similar. 

Este tema ha causado diversas controversias dado las distintas i.!! 

terpretaciones que los autores le han dado. 

Algunos lo identifican plenamente con el no:nbre comercial del ce--

merciante, otros con la razón o denaninación social, sin temar encuenta -

al ccmerciante individual, otros más cano la designación de la empresa o-

lo equiparan con el rótulo. 

Uno de los autores mexicanos que ha definido el Nombre COnercial --

con mayor éxito es Enrique Correa, quien manifiesta lo siguiente: 

11 Es el signo adoptado por industriales, -
pro::iuctores prestadores de servicios y co 
merciantes, sean personas morales, para -:' 
distinguir sus negociaciones de los demás­
que se dedican a una actividad mercantil -
del mismo género." (18) 

El Nc:rnbre Ccrnercial tiene cano finalidad el identificar un establ!:, 

(18) Correa, Enrique., Protección del Ncrnbre canercial en México. Revista 
Mexicana de la Propiedad Industrial, No. l. México 1963, pág. 23. 
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cimiento protegiendose dentro de un camp:> de acción limitado. La protec-­

ción surte efectos cuando habiendose solicitado su publicación en la Ga­

ceta Oficial de la Propiedad Industrial, un tercero imita el nanbre tanto 

en el giro del establecimiento cano dentro de la misma localidad. 

Los efectos de la publicación de un ncmbre ccmercial durará diez -

años, a i;::artir de la fecha de presentación de la solicitud y pxlrán ren_Q. 

varse [X)r períOOos de la misma duración. Da no renovarse, cesarán sus -­

efectos. (artículo 110 L. F. P. P. I.) 

.:.. DE!naninaciones de Origen: 

I.as dencminaciones de origen son consideradas cerno un signo disti.!l 

tivo de la Empresa, las cuales desempeñan una función diferenciadora, d!:_ 

signando al prOOucto que viene de una zona geográfica determinada y gar.3!1 

tizando no solamente el interés de los prcxluctos contra la ccmpetencia -­

desleal, sino también el de los consumidores evitando que estos sean víc­

timas de caer en error inducido por un uso indebido de dicha denaninación. 

I.as dencrninaciones de origen se aplican a productos naturales, a-­

grícolas, artesanales e industriales, y vienen siendo una c:anbinación de 

los siguientes factores: 

- Que sea denaninación geográfica. 

- ~: corres¡::onda al lugar en donde se origina el prcduc-
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- Que se use cano nanbre del producto. 

- Que el lugar geográfico sea conocido precisamente por 
ese producto. 

- Que el producto presente cualidades debidas a la ac-­
ción de condiciones naturales propias de un tercero -
detenninado; 

- QUe la dencminación se haya utilizado previamente. 

El titular de las denominaciones de origen es el Estado y los par-

ticulares úhicamente adquieren el derecho de usarlas. 

El registro del derecho de uso se otorga por un períOOo de diez -

años contados a partir de la fecha de presentación de la solicitud en la 

Secretaría y p:x:Irán renovarse ¡;or períodos iguales .. (artículo 172 de ta -

Ley actual) 

Los ejemplos más canuncs sobre denaninaciones de origen son aque--

llos que indican la región donde se fabrican di versas bebidas alcohólicas 

cano tequila, champagne o COgnac. 

La protección que se le brinda en el ámbito internacional es a tr~ 

vés del Arreglo de Lisb:>a, el cual establece en su artículo 2o.: 

11 se entiende p;lr Denc.minación de Origen, 
la dencxninación geográfica de un país, de 
una región o de una localidad que sirva -
para designar un producto originario del­
mismo, y cuya calidad o características -
se deben exclusivamente al medio geográfi 
co, ccrnprendidos los factores naturales Y 
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los factores humanos. 

El país de origen es aquel cuyo nanbre 
constituye la dena:ninación de origen que -
ha dado al producto su notariedad, o bien 
aquel en el cual este si ta su región o lo­
calidad cuyo nanbre constituye la Dencmina 
ción de origen que ha deparado al productO 
su notariedad. ( 19) 

Una vez Emitida la Declaratoria General de Protección, la Secreta-

ría de canercio y rcxnento Industrial concederá el derecho a usar una den,2. 

minación de origen a tc.d.o solicitante, sea persona física o mral, que r~ 

una los siguientes requisitos previstos en la actual ley. 

e) Represión de la Ccrnpetencía Desleal: 

La Represión de la competencia Desleal, es aquella gue va contra -

los actos contrarios a los usos honrados. 

d) Transferencia de Tecnología: 

ta tecnología se ha convertido en una de las fuentes más importan--

tes· de la riqueza y bienestar de las naciones y de la humanidad en gene--

ral, ya que esta se extiende en todos los ámbitos de la vida humana. 

(19) Suscrito el 31 de octubre de 1958 y aprobado en nuestro país median­
te el decreto publicado en el Diario Oficial de la Federación, del--
31 de diciembre de 1962. El Arreglo de Lisboa entro en vigor el 25 -
de sep. de 1966 y fue revisado en Estocolmo el 14 de julio de 1962. 
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Una propiedad esencial de la tecnología es su transmi tibilidad, es 

decir, quien la posee puede transferirla libremente ya sea a una o varias 

empresas, esta es la razón principal p:>r lo que la tecnología se ha con--

vertido en un objeto de ccmercio, objeto que diferencia de otros bienes -

no es efímero. (20) 

Esta figura ha sido regulada a través de la ley sobre el control y 

registro de transferencia de tecnología y el uso y explotación de paten--

tes y marcas y su reglamento cuyas disposiciones se relacionan con la pr.2. 

piedad industrial. (21) 

( 20) Jaime Alvarez s. El contrato de Transferencia de Tecnología. (Su na­
turaleza jurídica), en la r.m. de la p.i.a., Nos. 23 y 24 1974, pág. 
93 y 94. 

(21) Rangel Ortiz Horacio., op. cit., pág. 23. 
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CAPITULO II 

Ia Marca caro Elemento Constitutivo de la Propiedad Industrial 

l. Antecedentes Históricos de la Marca. 

2. Evolución Jurídica. 
a) Tutela Jurídica de la Marca. 
b) Naturaleza Jurídica de la Marca. 

3. Concepto de Marca. 
a) Clasificación General de las marcas. 

4 • F\lnciones de la Marca. 

5. Caracteres de la Marca. 



CAPITULO II 

IA MARCll a:MJ ELlliENID cnlSTlTUTIVO DE LA PROPIIDl\D 

INDUS!'Ril\L. 

l. Antecedentes IÜstóricos de la Mlrca: 

La protección que de los bienes materiales se ha hecho, ha tenido 

una variación de poca trascendencia. No es posjble, sin embargo, señ!!. 

lar caro marcas de identificación de bienes tangibles a los signos de-

propiedad que en la Edad de Piedra, se aplicaban en ganados, herramien-

tas u otras posesiones; cerno es el caso de algunos vasos de barro que 

fueron descubiertos, caracterizados por llevar un sitio visible una fi-

gura geanetrica distintiva y que datan de hace más de cinco mil años. 

Algunos objetos cerno vasos, jarrones, platos y productos en gen~ 

ral que los Etruscos fabricaban, estaOOn marcados en diversas fonrias y 

ya se conocían las marcas del alfarero, del pintor y las oficiales. A.si 

misrro, "las anforas para exportar el famoso vino de Thasos llevaban en-

cada asa las palabras de Thasos, indicación del nanbre del productor y 

el de un oficial. (1) 

Por otra parte las sandalias remanas se marcaban con palabras o· 

dibujos para identificar su origen exacto. Esto nos lo corrobora Geoff-

(1) ~ndieta R., Sonia., Evolución Histórica de las Marcas., Revista Me 
xicana de la Propiedad Industrial y artística Número 1. , 1963. , ---= 
pág. 67 
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rey \'/. Tookey al referi.rse, "recientemente en Inglaterra, se han desen-

terrado algunas sandalias romanas en buenas condiciones, ostentando rna..E_ 

cas de canercio gue consisten en una hoja de roble y un manojo de tri--

go." (2) 

En Rema también el fisco usaba marcas, cano se comprueba con v~ 

sos encontrados en Aosta con las siglas R.P. A. (Res Publica Augustano-

rum) cerno signo distintivo de los vasos fabricados en los hornos del 

fisco ranano. Se desconoce si habían normas jµrídicas especiales para 

reconocer y proteger el derecho sobre las marcas .. 

Algunos autores, entre los que destaca Kohler, lo afinnan al so.:!_ 

tener que la Actio Injuriam (proceso p:Jr daños y perjuicios) o la Actio 

D::>li (acción por dolo} eran viables contra quien adoptara falsos signos 

con intención de fraude.. En su postura, este autor no aclara si la sa.!2. 

ción se imp:>ni11 pcir la confusión entre productos o por los distintivos-

o por la concurrencia desleal que significa la usurpación de la client~ 

la. 

ras aztecas dejaron notables ejemplos de su sentido del derecho y 

en su organización política, el derecho de gente, de las personas, de -

(2) Tookey, Geoffey w. Adelantos M::xlernos en el Derecho y el Uso de las 
Marcas, Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Artística. -­
Numeras 21 y 22, México. 

- 29 -



familia y de propiedad; en el derecho ~nal, la administración de just.l 

cia, la regulación de actividades canerciales, etc., sin embargo, en lo 

que respecta a las marcas ninguna disposición directa o indirecta pare­

ce haberse dictado. 

L3s marcas adquieren su preponderancia en la edad media, y se -

dan tres tipos de marcas: 

- las marcas de familia o de cosas; 

- I.¿¡s marcas privadas, voluntariamente adoptadas; 

- las marcas canpulsi vas. 

Las marcas de familia o de cosas: eran usadas por los mercaderes 

tanto en sus casas cano en sus pro::Juctos y tenian su origen en .la cos-­

tumbre prehistórica de marcar las cosas. 

Por otra parte, las marcas privadas voluntariamente adoptadas, -

sin tradición de marcas de familia, se encuentran en manuscritos,libros 

de cuentas, trabajos de carpintería, de impresión, etc. Asimismo, se u­

saron en una gran vai.~iedad de artículos cano telas, productos agrícolas 

barriles, annas, herramientas, cueros, etc. 

Las marcas canpulsi vas se basan en el principio de protección al 

consumidor. Un estatuto de Eduardo I de Inglaterra en el año 1300 regl!!_ 
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mentaba el uso obligatorio de marcas en los objetos de plata. 

Se da en México una situación semejante en la época colonial, en 

la que el Marques de cadereyta, el 20 de octubre de 1638, dictadas las­

ordenanzas en lo tocante al arte de la platería: 

11 
••• 17a. a) Que los plateros de oro y pla­

ta de tener marca y señal conocida para i­
dentificar las piezas que labren. b)Que es 
ta marca han de registrarla ante el Escri':" 
bano Público del cabildo de la Ciudad de -
México. e) Que sin ella no pueden vender -
piezas, bajo pena. " ( 3 ) 

En Francia las telas llevaban cinco marcas: las del tejedor; la-

del teñidor; la del insp:=ctor del gremio; la del mayorista y en algunos 

casos la de fabricante real. 

En esa ép:::>ca se vislumbra la protección legal de la marca y del 

consumidor, contra los usurpadores de marcas. Quienes osaran desobede-

cer los preceptos de la Ley, eran castigados ccn penas muy severas y --

confinaciones, y además sancionados tanto por la via civil cerno por la 

penal. 

Un ejemplo: de Los Estatutos de Mercaderes de la Ciudad de CrBl!2. 

(3) Rangel Medina David., op. cit., pág. 
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na que prohibia expresamente: 

"El uso de la marca de otro mercader. 
sin su especial licencia, o bien que se h!!, 
ga marca semejante a la marca de otro co-­
mcrciante y condenar y hacer efectuar que­
ningún otro use tal marca. . . y todo mere~ 
der contraventor incurre en la pena de 25 
libras imperiales, la mitad de las cuales­
ingresara en la mercader ia de ere.mona y la 
otra mitad sera para el acusador". (4) 

De esta manera se reconocia en la violación la actio negatoria,-

la pena criminal y la canpensación privada. 

Durante muchos siglos persistio este estado general de control,a 

pesar de que la marca no era usada en el canercio con la relevancia que 

su importancia y características le revisten hoy en día. 

La generalización de las marcas y sus signos distintivos se empi~ 

zan a desarrollar con una rapidez asanbrosa al aproximarnos a la época-

contemporánea. Este desarrollo llega a su climax a través de un proceso 

canplejo de choqueril, aumento de población, maquinaria industrial, el 

fabricante produce en gran escala y las circunstancias al obligarlo a-

fabricar detenninada clase de pro::luctos, le obligan también a resolver-

el problena de almacenaje. La solución a este problana es el mayorista. 

( 4) Ramella, Agustin. , Tratado de la Propiedad Industrial. Tano II, , -
Hijos de Reus, Madrid, 1913, pág. 5 y 6. 
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Mediante las vías de crounicación, factor importante, el mayoriE_ 

ta se encuentra en capacidad de encargarse del almacenaje, distribución 

y colocación de los productos en el mercado y de las relaciones con los 

paqueños canerciantes. 

cuando aparente:nente la evolución ccmercial ha llegado a su equ.!_ 

librio el fabricante se percata de que no va sólo, hay otros que fabri-

can los mismos productos. En ese manen to se inicia la competencia. 

Por lo cual el rriayorista se aprovecha de la situ3ción exigiendo-

más y mejores condiciones en las relaciones con el fabricante. En caso 

de que este no acepte las condiciones de c:¡quel, siempre habra quien lo 

teme en cuenta. Por tal caso el fabricante se halla en una posición di_ 

fícil ya que perder un cli.ente mayorista, p::xlria significar la disminu­

ción de un elevado [X>rcenta je de ventas de mercancía. Dicho problema -

exige una solución adecuada, la cual debe ser legal y ventajosa y no -

hay otra que la de crear mayor demanda para sus prcx:Juctos, distinguien­

dolos de los de sus ccrnpetidores. 

Por tal virtud, nace la marca cano protectora de los productos de 

el fabricante. 

En tanto que los papeles se invierten, pués el fabricante al h!!._ 

cerle propaganda a sus productos, distinguidos por medio de una marca, -
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acostumbra al público a ellos. r:e esta manera, el consumidor exige al 

mayorista el prOOucto a través de la marca y en caso que no lo tuviere­

acudiria a otro proveedor. 

El mayorista para def.enderse del fabricante y de otros mayoris-­

tas adquieren también una marca y la acredita. 

Actualmente a raíz de los medios de canunicación masivos (radio, 

cine, televisión, prensa), el mundo entero contempla la lucha por la -­

conquista de los mercados por medio de las marcas y de la propaganda y 

difusión que de ellas se hace. 

Eh la actualidad es muy difícil, encontrar alguna persona que no 

conozca marcas tan reno:nbradas ccm:>: "GUILLEITE, fíOOAK, SINGER, FORO, -

COCA CúlA, MALBORO Y CITIZEN, E:!'::., 11 que amparen respectivamente nava­

jas de afeitar, cámaras fotográficas, máquinas de coser, vehículos, be­

bidas sin alcohol, cigarros y relojes. 

2. Evolución Jurídica de la M3.rca. 

a) Código de cmercio Prmulqado el 20 de abril de 1884, que con 

tiene disp::>siciones relacionadas con las marcas de fábrica: 

Este precepto legal contiene las siguientes disposiciones, que-
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bien p:dran semejarse a las contenidas en la Ley de Invenciones y Mar--

cas de 1975, reformada en 1986. 

"Nadie puede adoptar una marca que este 
ya adoptada por otro. "(llrtículo 1421) 

Por otra parte el Artículo 1422 de la misma Ley establece lo s,! 

guiente: (5) 

ºPara adquirir la propiedad de la marca, -
se necesita depositarla previamente en la 
secretaría de Fcmento y esta concedera la 
propiedad siempre que la misma marca no -
se use ya por otra persona, o no sea de -
tal manera semejante que se cc:mprenda la 
intención de defraudar intereses ajenos. 11 

b) Ley de Morcas de Fábrica del 28 de noviembre de 1889: 

Bajo la d.isposición de Don Porfirio Díaz, se elaboro la primera-

Ley para la regulación de derechos sobre las M:ircas. Anteriormente esta 

materia se encontraba reglamentada r;or el Cóc:Ugo de CCmercio y el Cédi-

go Penal. 

La definición que sobre marca daba esta Ley era la siguiente: 

(5) Legislación de Patentes y Marcas, Biblioteca Jurídica Mexicana, To­
mo rrr. Antigüa Imprenta de Murgia. México 1903. • pág. 13. 
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" se considera cano marca de fábrica cual­
quier signo determinante de la especiali-­
dad para el ccmercio de un prcxiucto indus­
trial.• (6) 

Los principales artículos tratados fueron los signos y medios no 

registrables,los derechos del titular de una marca cano el uso exclusi-

vo de explotación, el procedimiento para la adquisición de esta propie­

dad, la transmisibilidad de la marca, la duración indefinida del regís-

tro de marca y la nulidad de una marca al ser concedida en contravenci-

ón de lo antes establecido, entre otros. 

Pero esta ley no pasa de ser un ensayo legislativo sobre marcas, -

impuesto p:>r las exigencias del proceso industrial. En el curso de su 

vigencia empezaron a destacar problemas no previstos como la inscrip --

ción de los Títulos de Marcas en el registro de Canercio aún seguida -

por el Código de canercio. 

Es p::>r esto que el licenciado Fernando Vega, elaboro un nuevo -

proyecto de 'U?y incorp:irando a el su certero juicio sobre la primera --

Ley de la materia: 

11 la ley que hoy nos rige es deficiente y, 
ante el silencio del legislador, multitu2_ 

( 6) Rangel Medina, David., op. cit., pág. 8. 
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de cuestiones quedan abandonadas a la ine_!! 
tabilidad de la jurisprudencia y a la mer­
ced de decis.iones arbitrarias ... No sola-­
mente díchil ley es deficiente, sino que no 
protege lo bastante el derecho de propie-­
dad, por que fluctuando entre dos sistemas 
el queda al registro el carácter declarat! 
vo de ellas y el que lo considera ccmo a­
tributh·o, contribuye inconscientemente a 
la usurpación que, aún cuando no reviste -
el carácter de una infracción penal. cuan­
do las marcas no estan registradas, dirige 
serios ataques a esa propiedad que no deben 
quedar impunes.t• (7) 

Bien aco:;¡ida fue la propuesta de Ley del Licenciado Vega y para 

1903, la nueva Ley fue prcmulgada. 

e) ú:!y de Marcas Industriales y de Ccxnercio del 25 de agosto de 

1903: 

Cerno pudimos observar, la Ley de 1889, no era p::>r mucho la regl!. 

mentación necesaria en materia marcaria acorde al índice de desarrollo-

encontrado en nuestro país. 

Fue dicha Ley víctima de serias criticas y el t-13.estro Nava Negr~ 

te, nos lo señala en su obra "Derecho de las Marcas", donde manifesto -

lo siguiente: 

(7) IBID., pág. 23. 
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" •• La U:gislación Mexicana sobre Propiedad 
Industrial, no solo babia sido un traba.jo­
de reprcx:l'ucción sin adaptación alguna a nu 
estro medio, sino que tampoco corresp::mdi:i 
al adelanto ya obtenido prácticamente, si­
endo una legislación, imprecisa y deficien 
te tanto en su parte sustantiva pues solO 
incluia los principios rudimentarios, cano 
en su parte adjetiva que dejaba en el pro­
cedimiento mismo, grandes huecos y al cr.!.. 
terio peI:"sonal de la utoridad ... 11 (8) 

En tal virtud el Ejecutivo Federal, expidio con fecha 25 de ago.§_ 

to de 1903, dos leyes una sobre Patentes de Invención y otra sobre Mar-

cas Industriales y de Comercio. Estas leyes tenian un interés trascen-

dental porgue venian a perfeccionar la Legislación sobre propiedad Í!!, 

dustrial. 

Las principales aportaciones hechas por dicha Ley sobre derecho 

marcario fueron: 

- El registro de marca debería ser renovado cada 20 
años para mantener su vigencia. 

- Los fabricantes, agricultores y ccmerciantes deberían 
indicar ostensiblemente que sus marcas estan registr~ 
das. 

- Las bases actuales de reglamentación penal de derecho 
marcario estan fundadas en esta ley. 

- Se reglamento p:ir primera vez el Ncrobre Q:xnercial y­
el Aviso Canercial. 

(8) Nava Negrete, Jorge., op. cit., págs. 60-61. 
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- Por primera vez también, el registro de marcas se tr.! 
mito y efectuo en una oficj na especialmente creada ~ 
ra ello. 

La Ley mencionada con antelación define a la marca cano: 

"Un signo o dencminación característica y 
peculiar usada p::>r el industrial, agricul 
ter o co:nerciante en los artículos que = 
produce o expende, con el fin de singula­
rizarlos y denotar su procedencia." (9) 

Es indudable que esta Legislación marcaria, no obstante los de--

fectos que pudo tener, significo en su conjunto un considerable adelan-

to en el rati'lO. Pero también sufrió duras criticas, especialmente en el 

punto de la adopción del sistema sin previo examen de novedad y origin~ 

lidad de la marca para la obtención del TÍ tul o de Propiedad, p::ir lo que 

una vez más fueron redactados nuevos proyectos de ley. 

d) Ley áe M3rcas y Avisos .Y Nanbres Ccmerciales del 26 de junio 

de 1928: 

Dicha Ley fue publicada bajo la presidencia de Plutarco Elias --

calles el 27 de julio de 1928, en el Diario Oficial la cual ccrnenzo a-

(9) Rangel Medina, David. ,op. cit. págs. 28-29. 
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regir hasta el lo. de enero de 1929. 

Las innovaciones de mayor relevancia que esta ley aporto fue lo 

siguiente: 

- El sistema mixto atributivo-declarativo de adquirir -

derechos sobre la marca pues además de otorgar el derecho exclusivo al 

registrante de la marca, también se reconoce el uso de la marca cano -

fuente de derecho de la misma. 

- La facultad del estado para declarar cuando lo estime 

necesario el uso obligatorio de ma.rcas para aquellos artículos que p::>r 

su origen, naturaleza o aplicación se relacionen íntimamente con la ~ 

nanía del país y las necesidades públicas. 

- El establecimiento del examen de novedad cerno requis,i 

to previo al registro de una marca, para establecer la registrabilidad­

de esta así cerno el procedimiento de oposición de los terceros que se 

consideren afectados por esta. 

- La facultad al departamento de Propiedad Industrial,­

para decidir administrativamente cuestiones de nulidad de registros maE_ 

carios ya no siendo necesaria la intervención de los Tribunales Judici~ 

les. 

- Se exigía renovación de registros de marca cada 10 -
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años sancionandose la falta de esta con la caducidad del registro. 

- Se instruyo la extinción de las marcas r:or falta de 

explotación en un lapso de 5 años consecutivos a menos que antes del 

vencimiento de dicho período se renueve el registro manifestando el t.i 

tular su imp:>sibilidad de efectuar la explotación. 

- se creo la primera clasificación de artículos en SO -

clases, no siendo limitativa sino que permite según la clase 50 incluir 

artículos no clasificados en estos ténninos. 

- Asimismo la ley citada con antelación, nos manifies-

ta textualmente en su artículo 9o.: 

11 En la descripción de la marca se expre­
saran los artículos gue va a amparar, no­
debiendo comprenderse en una misma solici 
tud, artículos que pertenezcan a va.i.·ias -:­
clases.• 

e) Ley de Propiedad Industrial de 31 de diciembre de 1942: 

Esta puede considerarse cano la primera ley de propiedad indus--

trial, ya que en sus disposiciones es tan canprendidas todas las institu-

cienes que la canponen, cano son: las invenciones de patentes, las pa-

tentes de mo:Ielo industrial, las patentes de dibujo industrial, las ma.E. 

cas, los nanbres ccmerciales, los avisos canerciales y la represión de 

la canpetencia desleal. 

Esta Ley conservo en términos generales los lineamientos de las 
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leyes anteriores, sin embargo, evoluciono en relación a la experiencia­

obtenida de nuestro contacto con la regulación internacional de esta m~ 

teria. 

Las disp:Jsiciones más notables que introdujo con respecto a las -

marcas fueron : 

- r-arcas Registrables! Se cont;_nuo la evolución de la 

determinación de cuales dencrninaciones o signos son susceptibles de re­

gistro cano marca y cuales no. 

- Duración del Registro: Se reduce la vigencia de regi.§._ 

tro a 10 años, para que así coincida con el perícx.io de renovación. 

- Extinción de caducidad del Registro: Se incluyen di.§.. 

posiciones y normas sobre los derechos que confiere el registro de una 

marca y sobre la preservación de exclusividad de uso de marcas. Establ.!'! 

ce reglas de caducidad de marcas registrables durante la vigencia de -

las leyes de 1889 y 1903, para que se renueven en los cinco siguientes­

. años o caduquen acabando así con la confusión de marcas vigentes que ya 

no se encontraban en uso. 

- Artículos Nacionales de Apariencia Extranjera: Se cr.!'! 

a un impedimento a los industriales y canerciantes nac~onales, pa.ra que 

no anple marcas con apariencia extranjera que induzca al error y se les 

obliga a usar la leyenda ºHECHO EN MDCICO". 
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-Transmisión de Marcas: Entra una regulación más estriE_ 

ta para evitar llegar al punto de multiplicidad de propietarios de roa.E_ 

cas idénticas o semejantes. 

- Procedimientos para Dictar Resoluciones Administrati­

vas: se establecen nonnas reguladoras de procedimientos p¿tra dictar las 

declaraciones administrativas de nulidad, de extinción por falta de uso 

de falsificación, imitación y uso ilegal de marcas. 

f) Ley de Invenciones y Marcas del 31 de diciembre de 1975: 

El 23 de diciembre de 1975, el entonces secretario de Industria y 

Ccrnercio José Campillo Saiz, canpareció ante la Cámara de Senadores !!!. 

ra explicar la iniciativa de ley que regula los derechos de los invent.2_ 

res y el uso de los signos marcarios. 

Esta ley fue pranulgada el 30 de diciembre de 1975, la cual abr2 

go a la Ley de Propiedad Industrial de 30 de diciembre de 1942, vigente 

p:ir un tercio de siglo. El título del anteproyecto original del texto 

legislativo era el de "Ley que regula los derechos de los inventores y 

el uso de los signos marcarías 11
, pero al ser aprobada por el Congreso -

se le títula: 11 !.ey de Invenciones y Marcas". Dicha ley estuvo vigente -

desde el U de febrero de 1976. 

Aunque el título haga mención únicamente sobre las invenciones y 
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las marcas, esta ley también reguló los otros ccrnponentes tradicionales 

de la propiedad industrial, los llamados certificados de invención, di_ 

señas industriales, denaninaciones de origen, no.l\bres comerciales, avi-

sos canerciales y la represión de la canpetencia desleal. 

Dicha regulación trajo consigo variadas innovaciones de las que 

únicamente mencionaremos a las que se refieren a las marcas: 

- Mayores limitaciones para el registro de las marcas. 

- Un régimen de uso obligatorio de marcas. 

- la vinculación de marcas. 

- El establecimiento de la licencia obligatoria sobre -
marcas por causa de utilidad pública. 

- La pérdida de registro cuando la marca se convierte -
en designación generica. 

- Reglas para ccmprobar el uso de las marcas. 

- Posibilidades para decretar la prohibición de usos de 
marcas, registros o no. 

- La posibilidad de dccl arar que se amparen p:Jr una so­
la marca de un titular, los productos elaborados o -­
los ser.vicios prestados. 

- ta inclusión de las marcas de servicio. 

- la introducción de las denaninaciones de origen; y 

- La reducción del plazo de los derechos de exclusivi-­
dad de una rr.arca. 

El 20 de febrero de 1981, fue publicado en el Diario Oficial de 

la Federación el Reglamento a la Ley de Invenciones y Marcas integrado-
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en cuatro capítulos. 

g) Ley de Invenciones y Marcas de 1975, reformada en 1986: 

Esta ley atmque fue refonnada sigue tratando muy someramente el 

tema de la canpetencia desleal, ya que únicamente la contenpla coro una 

infracción administrativa. 

En su articulo 210 inciso b) establece: 

" La realización de actos relacionados con 
la materia que esta ley regula, contrarios 
a los buenos usos y costumbres en la indus 
tria, canercio y servicio que implique ccm 
petcncia desleal. " -

h) Ley de Fcrnento y Protección de la Propiedad Industrial (publi­

cada en el Diario Oficial de la Federación el día 27 de junio de 1991): 

Esta ley abrogo la ley de Invenciones y Marcas de 1975, reforma-

da en 1986. 

la Ley actual ab:>rda el tan.;i de la ccmpetencia desleal cerno un 

objetivo. Asimismo en su artículo 2o. fracción VI, establece textualme!!. 

te lo siguiente: 

" Prevenir los actos que atenten contra · 1.e_ 
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propiedad industrial o que constituyan e~ 
pctencia desleal, relacionada con la misma 
y establecer sanciones y penas respecto a 
ellos. 11 

Esta ley al igual que la Ley de Invenciones y Marcas de 1975, si­

gue estableciendo a la canpetencia desleal caro una infracción adminis­

trativa tal y cerno lo señala en su capítulo II de las Infracciones Mm.!_ 

nistrativas y sanciones. 

Artículo 312 Fracción I: 

" Realizar actos contrarios a los buenos -
usos y costumbres en la industria, caner-­
cio y servicios que .impliquen canpetencia­
desleal y que se relacione con la materia 
que esta ley regula." 

i) Convenio de París para la Protección de la Propiedad Industri 

al del 20 de marzo de 1683, revisado en Estocolmo, Suecia el 14 de ju--

lio de 1967. (10) 

Este convenio legislativo es de carácter internacional y fontta -

pa.rte de las nonnas legales sobre propiedad industrial, vigente en M:§x_!. 

co, por lo cual cabe señalar su artículo primero, que establece lo si-

(10) Legislación de Propiedad Ind. Transferencia de Tec. ,opc. cit.p.246 
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guiente: 

Artículo lo.: 

11 1} Los países a los cuales se aplica el 
presente convenio se constituyen en Unión 
para la Protección de la Propiedad Indus­
trial. 

2) La protección de la propiedad indus­
trial tiene por objeto las p.3tentes de -
invención, modelos de utilidad, los dibu­
jos industriales, las marcas de fábrica o 
de canercio, las ma.rcas de servicio , el 
nc:mbre ccmercial, las indicaciones de pro 
ccdencia o dencminaciones de origen, así-= 
cano la represión de la ccmpetencia desle 
al .. 11 -

a) Tutela Jurídica de la ?-'.arca: 

Al hablar de la tutela jurídica de las marcas, voy a referinne a 

dos fonoo.s de adguirlr el derecho a la marca y que han sido reconocidas 

en varios países cerno constitutivas de este derecho. Estas particulares 

formas de adquirir el derecho a la marca son: 

- El Uso corno fuente del derecho. 

- El Registro ccxro fuente del derecho. 

- El Uso cc:m:J Fuente del Derecho: 

A este respecto afinna Breuer t-breno, que la característica del 

sistara declarativo es la manera de adquirir derechos exclusivos sobre 

la marca; este derecho de exclusividad se adquiere por el uso, y es --
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quién primero usa la marca, quien tiene mejor derecho sobre ella. ( 11) 

El creador de una marca, añade este autor puede prescindir del -

depSsito inmediato, pués el depósito solo establece la presunción de --

que el depositante es el verdadero titular de ios derechos, suposición-

que puede ser destruida p::>r medios de pruebas. cabe mencionar algunos -

tipos de uso, según Breuer Moreno: 

- Uso secreto: En el sistema declarativo, el uso seer!:_ 

to no es suficiente para originar derechos. La marca debe aplicarse a -

productos que se vendan publica.mente, y la razón de ser del reconocirni 

ente de los derechos es el contacto que tiene la marca con la clientela. 

- Uso accident-31: Este uso tampoco es lo suficientemen-

te fuerte para originar- derechos, en el sistema declarativo, el uso as:, 

cidental. 

Se requiere que el uso continuo o reiterado, en forma -

que no queden dudas sobre la intención de apropiarse de la marca. 

- Uso cerno enseña: Al usar una enseña en el frente de 

un negocio se considera cano un ncmbre ccxnercial. Pero si además se es-

tampa en los productos, este se convierte en marca. (12) 

( 11) Pedro Breuer llireno, Tratado de Marcas de Fábrica y de O:::mercio ed 
Robis., 2o. ed. Buenos Aires, 1946, pág. 190. 

(12) Breuer Moreno., op. cit., pág. 91. 
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Cabe referirse que respecto del uso accidental comentado por Br~ 

uer t-breno, en el que se requiere un uso continuo o reiterado, este pr~ 

cepto ha sido motivo de incontables controversias ¡;:or parte de nuestros 

legisladores. Pues en México, aún cuando el uso es reconocido cano ~ 

ente de ~rccho, la falta de criterios que concuerden para establecer -

lo que se debe entender por uso continuo, han fracasado los intentos 

de demanda de uso contra registro. 

Por último, para el maestro David Rangel Medina, el uso se debe 

conceptuar para to:los los efectos legales cerno "el empleo o referencia­

que de la misma se haga en papel de corres¡;:cndencia, facturas, listas, 

precios, avisos, circulares, volantes, prospectos, folletos, calendari­

os, y en general, en toda mención oral o escrita que se haga de las roa.E_ 

cas por su anuncio mural en vehículos, ap:iratos de sonido, prensa, ra-­

dio, televisión, cinematografo, etc. ( 13) 

b) El Registro caro Fuente del Derecho: 

la adopción es el fundamento del Derecho, respecto de las marcas­

en todos los sistemas. En el declarativo, se manifiesta mediante el u­

so, en el atributivo mediante la solicitud de registro. 

(13) Rangel Medina, David., Tratado ••. ,op. cit., pág. 203. 
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El sistema atributivo no hay derechos sobre una marca si no hay 

registro. 

se ha llegado a decir, en contra del sistana atributivo, que el 

verdadero creador de la marca es desp::>jado de sus derechos por un can~ 

tidor que se adelante a registrarla. 

Francisco Ferrara, nos habla de los efectos que el registro agr!_ 

ga a la IMrca. (14) 

- Acredita que la marca ha sido adoptada, y lo hace p.§_ 

blico en teda el territorio nacional, estableciendo para tOOos la obli­

gación de res~tarla. 

- Establecer la presunción de que el signo pertenece a­

quien figure en el certificado. 

- condiciona el registro la protección penaL 

- Hace posible, además junto con otras condiciones la -

p:>sibilidad de convalidación de la marca en el evento de que lesione i.!l 

tereses de terceras personas. 

Los efectos mencionados con antelación son consecuencia del regi~ 

(14) Rangel Medina, David., Tratado •.. , op. cit., pág. 203. 
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tro y con referencia a ellos cabe decir, gue el registro tiene carácter 

constitutivo con referencia al derecho de la marca en si rnisrro, afirma!! 

do que la ITlilrca no existe, aunque con eficiencia limitada, con riesgo 

de desap.;.recer cuando carezca de notoriedad o cuando la notariedad sea 

local. (15) 

El registro es un medio para hacer público el derecho a la marca 

para conservarla y reforzar su defensa y para gozar de las demás venta-

jas que la ley concede. (16) 

I.a. doctrina alemana, manifiesta su opinión diciendo que el regi_! 

tro tiene carácter atributivo del derecho a la marca; el registro es -

un procedimiento adm.inistrati va que crea para el sujeto el derecho de 

utilizar el signo de mo::lo exclusivo. {17) 

la doctrina italiana,opina .que el registro de la marca tiene C.! 

rácter const.itut.ivo. Tratandose de un elemento necesario para el naci-

miento del derecho, ya que sin tal requisito, no surg.iria la marca, más 

no seria el único ni siguiera el más importante. (18) 

{15} Francisco Ferrara, M., Teoría Jurídica de la H. Mercantil. ed. Ma-
drid., 1950, pág. 267. 

(16) Francisco Ferrara., M., op. cit., p§.g. 267. 
(17) Francisco Ferrara., M., op. cit., pág. 263. 
(18) Idein. 
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Por otra parte, la doctrina francesa sostiene que el nacimiento-

del derecho a la marca seria independiente del registro. (19) 

Entre estas doctrinas externas existe una intermedia, que afirma 

que el registro es efectivamente el elenento constitutivo de la marca, 

pero ello no quiere decir, que la marca no registrada carezca de pro--

tección; r,:or el contr.ario, esta marca es protegida pero únicamente de!!_ 

tro de los limites de la cc.mpetencia deslcaL ( 20) 

e) El Sistema Mixto: 

El sistena. mixto surge cano un intento de salvar las inconvenie.12 

cias de los sistemas prototipos. Puesto que en varías ocasiones ha a~ 

recido injusto que un canerciante que tiene en uso su marca sea privado 

de ella con virtud de un registro posterior, o bien, que el derecho s.2_ 

bre la marca se conserve por la sola virtud de subsistir el registro. 

Por su pa.rte, Breuer Moreno, sugiere la siguiente clasificación: 

- Es necesario registrz.r la marca para poder accionar -

civil o criminalmente en su defensa; pero la exclusividad originaria se 

adquiere y se conserva por el uso. Aunque el registro es obligatorio,-

(19) Francisco, Ferrara., op. cit., pág. 263. 

(20) Breuer f.breno, Tratado ..•. , op. cit., pág. 203 
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el uso priva sobre él. Es obligatodo el uso de la marca para que el 

registro conserve sus efectos. 

- El registro confiere derechos inatacables sobre la ma!. 

ca después de transcurrido un cierto tie.11po, variable de fX'COS meses a 

varios años; así durante ese tiempo, cualquier ccmerciante o industrial 

que pueda probar que uso la marca con anterioridad al registro, puede -

reinvindicarla o hacerla anular. D2spués. de transcurrido el plazo, el 

uso puede no ser obligatorio. 

- Otros siste.rnas exageran los efectos atributivos del -

depósito caducado un registro, se le reconoce al expropietario del der~ 

cho de reinscribirla durante un cierto plazo. Si un tercero la registr!!_ 

ra durante ese tianpo, se veria e:-:puesto a perder la marca por el pedi­

do de reinscripción. ( 21) 

b) N3.turaleza Jurídica de la lwErca; 

Es importante saber la naturaleza jurídica de las marcas para e.:!_ 

tablecer por una parte su fundamentación y validez constitucional, así 

cano la canpetencia de los tribunales en caso de controversia. 

En base a lo anterior, ¡:odemos señalar diversas teorÍ3S que nos 

(21) Breuer M:>reno, Tratado ..• ,op., cit., 203. 
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llevan a entender los aspectos de la naturaleza jurídica de la marca: 

a) ~recho Público y Derecho Privado. 

Autores cano Ramella, Georges de Ro y F'crrara, sostienen que el -

derecho de la marca es de naturaleza l 

de alguna manera el interés público en 

1.ca privada, manifestandose -

.s disposiciones tales cano 

su publicidad, su inscripción en los registros. etc. 

Otros autores ccmo Pallares, de Pina y Rojina Villegas el dere­

cho de las marcas es eminentemente público. 

Existiendo por último, autores que sostienen una teoría eclecti­

ca, cano el caso de Paul P.oubier y Pedro G. de Medina. 

b) Derecho de la Propiedad. 

Este puede considerarse que el derecho sobre la marca es un dere­

cho de propi.edad, pero sobre bienes inmateriales ya que el titular de 

la marca tiene derecho a usar, gozar y disponer de la marca solo en la 

medida en cuanto a la protección que le otorga el Estado,es decir, con 

las mcxlalidades que la ley impone a este derecho. 

e) Teoría de la Propiedad Intelectual. 
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Esta teoría es sostenida ¡;;or F.clmond Picara, quien dio nacimiento 

a la Ley Belga de 1886, sobre D3rechos de Autor y que fue el creador de 

la teoría de los derechos intelectuales. 

Pic.1rd, señala que la estructura de tOOo derecho aislado esta -­

formado p;:>r cuatro elenentos: un titular, un objeto, la relación sujet2 

objeto y la protección o coerción jurídica. 

Partiendo del elemento objeto los derechos se dividen en: 

- Derechos Personales. 

- Derechos Obligacionales. 

- Derechos Reales. 

Para Picard, a esta división le establecía una cuarta categoría -

que es la de los Derechos Intelectuales (patentes, marcas, derechos de 

autor, etc). 

Anterionnente esta categoría estaba incluida dentro de los dere­

chos reales, ya gue desde el derecho ranano se asimilaba a la propiedad 

ordinaria, siendo que los bienes que protegen esta cuarta división son 

materiales. 

d) Teoría del Derecho de la Personalidad. 
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Por su parte Kohler es el sostenedor de esta teoría, según la 

cual el derecho a la marca es un derecho de la personalidad, cano lo 

es el derecho a la 1 ibertad, a la defensa del nombre, etc. 

sosteniendo este autor que la marca, es un signo distintivo de 

la persona que fabrico la mercancía, caro característica de la persona­

lidad que cubre la misma. 

La. relación entre la marca y la persona es una relación de der.!:_ 

cho personal. 

e) Teoría de la Propiedad Inmaterial. 

El exp::mente de esta teoría es Francesco Carnelutti, quien en 

su obra la "Usurpación de la Propiedad Industrial" hace un análisis de 

la propiedad inrnaterial. 

Asimismo, señala que los derechos absolutos o primarios se manifi 

estan en derechos de propiedad que se ejerce sobre las cosas del mundo 

exterior '::l derechos de la personalidad (persona en si); los primeros se 

dividen en derechos de propiedad material y derechos de propiedad inma­

terial. 

los derechos de propiedad inmaterial estan incluidos los dere--
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chos de autor y p::>r otra parte los derechos de patente, marca y el der.!:_ 

cho al secreto, a la reputación. 

En relación a la marca, señala carnelutti, que no es un bien si 

no que es un interés y que para explicar a la marca y a los otros sis_ 

nos distintivos es necesario conocer a la empresa, pues la marca en pa!. 

ticular no tiene una tutela legal independiente de la tutela de la ha-­

ciencia y concluye diciendo que el derecho a la marca no es otra cosa -

que un aspecto del derecho sobre el aviamiento de la hacienda .. 

f) Teoría de los Derechos Inmateriales. 

Kohler es el precursor de esta teoría, asimismo es el exponen­

te de la teoría de los derechos inmateriales. 

Podemos citar entre sus seguidores y principales exponentes a -

Enneccercur, quien sefütlo gue los prOOuctos de el espíritu humano tiene 

en nuestra vida econánica una significación autónana, indepemdiente de 

las cuales cobran su manifestación sensible. Una marca, un invento,etc. 

se nos presentan caro algo independiente que encierra un valor en si -­

mismo, a estos bienes se les ha llamado "Bienes Irunateriales. 11 

Por su parte, el derecho moderno ha reconocido esta clase de bi!:_ 
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nes, tal es el caso de los derechos de autor guc son por sus caracterí::!_ 

ticas derechos subjetivos privados y de carácter patrimonial. 

g} Teoría de los l>bnopolios del !Rrecho Privado. 

Erncst RO:,Juin, es el exponente de esta teoría, quien establecio­

una categoría especial de derechos en donde se canprenden los derechos­

intelectuales, industriales, o sea, J.os monopolios de derecho privado, 

diferenciandolos de los absolutos y relativos. 

Los monopolios no son derechos absolutos, sino simples canpuestos 

de obligaciones de no hacer; tarnp:x:o son relativos !XJrque son op::mibles 

a tedas las personas; por lo que concluye diciendo que en los derechos 

intelectuales no hay una propiedad en el sentido usual, lo que hay es -

un"M:Jnopolio de Derecho Privado." 

señala que el derecho sobre la marca es un derecho patrin'onial, 

pero el patrimonio no es más que una expresión colectiva, que sirve pa­

ra designar un grupo de cosas individuales. 

h} Teoría de los Derechos de l>bnopolios. 

Remo Franceschelli, es el exI?Onente de esta teoría sosteniendo -
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que los derechos de propiedad industrial e intelectual son derechos de 

monop:>lio. 

según este autor estos derechos se acanpañan de dos elementos --

esenciales: 

1. El derecho de irn~ir que terceras personas puedan u 
sar una marca para distinguir prOOuctos del misrro genero o afines. -

2. El derecho de exclusividad del uso de la marca. 

3. concepto de la Marca. 

La marca constituye otra de las instituciones clásicas del Oer~ 

cho de Propiedad Industrial. 

Desde el punto de vista doctrinario existen múltiples definicio-

nes acerca de lo que es una marca, sin .embargo, el maestro David Rangel 

Medina., sintetiza dichas definiciones agrup:3ndolas en cuatro: 

L La que señala a la marca un papel de signo indicador 
del lugar de procedencia de la marca. 

2. Aquella que considera a la marca cano un agente indi 
vidualizador del producto mismo. -

3. la que reune los rasgos característicos de las dos -
teorías antes mencionadas. 
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4. Por último, la que enfoca la esencia de la marca en 
función de la clientela. 

o:=ntro del primer grup::>, se encuentran los autores que definen a 

la marca "Ccrno un medio material de garantizar el origen o simple proc~ 

dencia de la mercancía a los terceros que la canpran, en cualquier mano 

en que ella se encuentra." 

En cuanto al segundo grupo, tenemos a los autores que sostienen -

que 11 La marca es un signo, símbolo o emblema particular y distintivo -

con la ayuda del cual un fabricante, agricultor o canerciante .imprime -

el carácter de su personalidad sobre los pro:luctos para distinguirlos -

de los de sus ccmpetidores. " 

El tercer grur:o, encontramos a aquellos autores que dicen que la 

marca es la señal ex.terior escogida por un industrial o comerciante @ 

ra distinguir y garantizar los productos [X)r el elat:arados, vendidos o 

distribuidos, de manera que el adquiriente pueda cerciorarse de su pr.2_ 

cedencia y el ccrnerciante quede a salvo de los efectos de ccmpetencia -

desleal. 

El último grup::>, se reúnen a los autores que señalan que la marca 

es una contraseña gráfica impre3a o aplicada al producto, a fin de di.2, 
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tinguirlo de todos los productos similares existentes en el ccmercio y 

procedentes de un tercero. 

El Francés M. z. h1eintein afinna que la marca es: 

11 Un signo utilizado p.;-ira distinguir un 
prcducto o servicio, con la finalidad -
de permitir diferenciarlo de los prcduc 
tos o servicios suministrados por loS 
ccm~tidores. (22)" 

El Italiano Renato Cerrado, p:>r su parte define a la marca cano: 

" Un signo identificativo del resultado 
de una actividad empresarial pro.:Iuctiva 
o de servicio con el objeto de distin-­
guirlo de otros del misrro tipo, que se 
hallan en el mercado. 11 

( 23) 

El licenciado Alvarez SOberanis, en su obra 11 L3. Regulación de las 

Invenciones y Marcas y de la Transferencia de Tecnología 11 nos da un ca.!!. 

cepto econánico de lo que por marca se entiende diciendo que: (24) 

" Es todo signo que se utiliza para di.§. 
tinguir prcductos o servicios de otros. 11 

(22) z.Weinstein: Le Regeme Fiscalde la Propiete Industrielle, J.Delmar 
et. Cie. , París 1977, pág. 161. 

(23) Renato Cerrado: I Marchi dei Prodotti e dei Servizi, 'I'Orinese, 'Ib­
rino Italia, 1972, pág. 34. 

( 24) Jaime Al varez SOberanis. ta Regulación de las Invenciones y Marcas 
y de la Transferencia Tecnologíca, lo. edicción Porrúa México,1979 
pág. 54. 
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Por su parte el maestro Justo Nava Negrete, en su reciente obra -

11 t:'IE!recho de las Marcas" manifiesta: 

" ..• la marca es todo signo o medio materi 
al que permite a cualquier p=rsona físic"a 
o jurídica distinguir los prcx1uctos que 
elatora o expende, así cc:xno aquellas acti 
vidades consistentes en servicios de o-= 
tros iguales o similares cuya finalidad -
inmediata es atraer la clientela y despu­
és conservarla y aumentarla." (25) 

[a Organización Mundial de la Propiedad Industrial (CMPI}, define 

a la marca cerno: 

11 Un signo visible, protegido por un der~ 
cho exclusivo concedido en virtud de la 
ley, que sirve para distinguir las mercan 
cías de una empresa de las de otra.• (26) 

ta marca se emplea para señalar y caracterizar mercancías o pro--

duetos de la industria, o bien, servicios diferenciandolos de los demás. 

El objeto primordial de la marca, es proteger las mercancías y -

los servicios ¡:.oniendolos a salvo de la Canpetencia Desleal, mediante -

la identificación. 

(25) Justo Nava Negrete. DE!1ECHO DE LAS MMCAS, la. ed. Porrúa, pág.147 
(26) Organización Mundial de la Propiedad Intelectual, OMPI., Transfe-­

rencia de Tecnología a los países en desarrollo en los aspactos ju 
rídicos en el campo de las patentes y marcas, documento PJ-92, ju':' 
nio 1975, pág. J. 
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El licenciado César Scpúl veda, nos dice que la marca es: 

" Un signo para distinguir". 

En la Legislación Mexicana, la Ley de 1889 y la Ley de Marcas I,!! 

dustriales y de Conercio de 1903, definían a la marca. Por su parte la 

Ley de 1928, así cano la Ley de Propiedad Industrial de 1942, y la I.ey 

de Invenciones y Marcas de 1975 reformada en 1986, úÍlicamente indican -

la finalidad del signo rnarcario, y algunas otras características propias 

del mismo. 

Nuestra actual Ley, define a la marca en su artículo 88 que a la 

letra dice: 

" Se entiende por m3.rca a teda signo visi 
ble que distinga pro:luctos o servicios df.! 
otros de su misma especie o clase en el -
mercado." 

a) Clasificación General de las Marcas. 

Ya que la marca es un signo distintivo que sirve para diferenci-

ar productos y servicios de otros .de su misma especie o clase; que pu~ 

de estar fonnada por palabras, figuras o la canbinación de sus elemen--

tos constitutivos, el maestro David Rangel M., ha pretendido establecer 
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una clasificación de las marcas atendiendo diversos puntos de vista, t2_ 

les cano las características de los elementos gue la constituyen, las -

relaciones que guardan algunas marcas con otras marcas, la naturaleza­

de los mismos, el origen de las marcas, la ley otorga protección y el 

modo en que se adquiere el derecho a la marca. 

Hecha esta observación, proseguiremos entonces a realizar la si­

guiente clasificación: 

a) Clasificación de las Marcas seaún sus elenentos constitutivos: 

tas marcas pueden llamar la atención del público de varias formas 

según sea el contenido de sus caracteres accidentales, las marcas se d.!_ 

viden en: 

- Ncxninati vas. 

- Inncrninadas. 

- Mixtas. 

- Tridimensionales. 

- furcas Naninati vas: También se les conoce ccmo verbales, denc:rn!. 

nativas, ncminales, ncminadas, fonéticas o de palabra, y son aquellas -

que se canp::men exclusivamente de una o más palabras. 

Estas marcas pueden consistir en nanbres propios, geográficos o-
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ccxnerciales, razones y denominaciones sociales, seudónimos, títulos de 

noblezn, finnas, títulos de periódicos y de obras literarias, dencmina-

cienes de fantasía y evocativas, y signos ccm:> iniciales, siglas o l!:, 

tras y los numeres. 

Las marcas naninativas consisten en ténninos, que· tienen o no --

significación y que atraen a la vez los ojos del público, [XJrque ellos 

se escriben y sus oídos, porque ellos se pronuncian. ( 27) 

En la marca verbal no hay que considerar la fonna especial de -

las letras sino el sonido de la palabra, el cual queda protegido sin 

tener en cuenta los caracteres en que viene escrita. (28) 

El fundamento legal de estas marcas esta lccalizado en el artÍC.!!_ 

lo 89 fracción 1 de la Ley de Fanento y Protección de la Propiedad In-­

dustrial, publicada en el Diario Oficial de la Federación el día 27 de 

junio de 1991, que a la letra dice: 

"Pueden constituir una marca los giuientes: 

lils der.aninaciones y figuras visibles, sufí 
cientemente distintivas, susceptibles de i'= 

( 27) Albert Chavanne y Jacques Juan Buerst. Droi t de la propiete indust: 
trielle, citado por Nava Negrete •• ,op. cit., pág. 42L -

( 28) Agustín Ramella, Tratado de la Propiedad Industrial, Tomo II, fil. , 
Hijos de Reus, Madrid 1913., pág. 38 
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<lentificar los prOO.uctos o servicios a que 
se aplique o traten de aplicarse, frente a 
los de su misma esP2Cie o clase." 

- Marcas Inncminadas: Consisten en dibujos o figuras caracterís-

ticas que independientemente del nanbre o dencminación sirven para de-

signar los prOOuctos a que se aplican. También son llamadas figurativas 

sin denaninación, visuales, gráficas o emblemáticas. 

A esta clase de marcas corresponden viñetas, emblemas, etiquetas, 

retratos, fotográfias, diseños, figuras geanétricas, colores, mapas, 

firmas, escudos, monogramas, estampillas y otros signos gráficos. 

Estas marcas se distinguen de las naninativas debido a que su c~ 

racterística principal esta fundada en el sentido de la vista, sin que 

para nada intervenga el oido. Penetra entre el público ya que ofrece a 

la vista materia de percepción grabandose en la mente por memoria visu-

al, 

- Via.rcas Mixtas: Son consecuencia de la canbinación de las marcas 

antes mencionadas ccxno ncminativas e innaninadas. 

Estas pueden resultar de la unión de Wl vocablo o locución con-

- 66 -



una figura, también las ccmponcn la canbinación de p:3labras y colores -

de igual medo los elanentos de la canbinación pueden ser a la vez nan­

bre, figura y colores. 

En esta clasificación las variantes son muy extensas y frecuent~ 

mente se canplican por la cantidad de elementos que se conjugan en una 

sola marca, ya que abarcan denaninaciones, colores, figuras, diseños, -

etc. 

La marca mixta, al igual que la ncminativa e innominada encuen-­

tran su razón legal en el artículo 89, de la ley citada. 

- Marcas Tridimensionales: cuando la fonna de los pro:luctos, o -

la fonna de sus envases, e la forma de sus recipientes, o la forma de 

las respectivas envolturas es el medio material que se emplea cerno si.s.. 

no distintivo de las mercancías, estas se consideran cano marcas forma­

les o plásticas4 

Son formadas por una al tura, un largo, un volumen y en su caso 

por relieves, susceptibles de registro en nuestro país siempre y cuan­

do dicha forma sea capaz de distinguir y denotar la procedencia del pr2 

ducto4 

Las marcas tridimensionales también son llamadas marcas plásti--
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cas, en el aspecto novedoso, ha obligado a los interesados en ¡:oscer.la­

a inspirarse en fonnas de fantasía, lo suficientemente aptas para dife­

renciar su pro::lucto de las formas canunes, habituales y rutinarias peE. 

tenecientes al daninio público. 

Habiendo ya señalado las características de las marcas innanina-­

das, dencminadas y mixtas, así cano las pzculiaridades de las tridimen­

sionales, p::demos entonces señalar que estas pueden, a su vez, ser de -

tres distintos tipos: ser marcas sin significado, marcas sugestivas o -

marcas evocativas, características que de hecho, pueden poseer las maE_ 

cas legalmente. 

Las marcas sin significado: son aquellas marcas atributivas que, 

inicialmente no indican nada acerca del prOOucto o su uso. También COfl2. 

cidas cano marcas "fuertes", son de todas las marcas, las más fáciles -

de proteger y registrar. En este grupo se encuentran los vocablos in­

ventados sin ningún significado gramatical ccxno l<OOAK, EXXOX, PAFT, o -

'derivados de estas palabras cano KODAK-CHRCNE, Asimismo, también se e.!! 

cuentran palabras corrientes del idíana ccmo AMBIENTE para libros y MA­

PA. para vestuario, numeras como Bx4 para desodorantes¡ letras cano RCA, 

ABC ó IBt1; caracteres cano PANCHO PMTERA¡ y juegos de palabras caro -­

COROON BLANCO para licores. 

Las marcas sugestivas gozan de una amplia protección legal, al --
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mismo tien¡::o que satisfacen las necesidades de la mercadotecnia contan­

do con una asociación de ideas que facilita la premoción del producto o 

servicio. Por ejemplo, CISNE p.'lra jal.xmes, OO~A BLANCA para detergente 

o la figura de un tigre para ropa de[X)rtiva. 

Las marcas evocativas son aquellas en las gue se da una idea de 

Iiis propiedades o aplicación del prcducto sin que la descripción sea -­

tan ccmpleta que resulte no registrable. son marcas evocativas CHOCOLIK 

para jarabe de chocolate, la figura de una mano para cremas o la de un 

árOOl para maderas o la fonna tridimensional de un libro para servicios 

culturales. 

b) Clasificación de las Marcas desde el punto de vista de sus re­

laciones con otras ese:cies de marcas: 

De acuerdo a esta clasificación las marcas se dividen en: 

- Defensivas. 

- O;? Reserva. 

- Ligadas. 

- Individuales. 

- CC:munes. 

- Colee ti vas. 

- Marcas Defensivas o Protectoras: son aquellas gue presentan S!:_ 
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mejanza a la vista o al oido, a otra marca, las cuales son registradas-

p:JL" algunos industriales y comerciantes no con el fin de usarlas, sino 

únicamente con la intención de usar una de ellas y así impedir que te.E. 

ceros cani:etidores usen o registren lc1s otras marcas similares suscepti_ 

bles de causar confusión con la marca en uso. 

Cano ejemplo, p:xlemos citar algunas marcas registradas por los l!!_ 

boratorios ABBOr cano son: 

- ABBOPURIN 
- ABBOfRIM 
- ABBOPA.'IIL 

Otras empresas que hacen lo mismo en casos cano Neutrogen, Neupr 

gen, Ampliquen, Zactam y Asaltan; así cano Belustina y Vellustin. 

- Marcas de Reserva: Se llaman de reserva las marcas registradas 

para ser eventualmente usadas. Se trata generalmente de marcas con cie,,;:, 

tas cualidades que las hacen atractivas al público consumidor, que sean 

sugestivas e interesantes para señalar ciertos productos o para fines -

de publicidad y que los ccxnerciantes e industriales precavidos, regís--

tran reservandolas para su uso antes que otros se anticipen y las adop-

ten. 

Los casos más frecuentes de este tip::> de marcas que se dan en t-!§. 
xico son las existencias en otras partes del mundo y que se registran -
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en nuestro p..iís previniendo su uso en el futuro. Tal es el caso de los­

chocolates 11 l33by Ruth" y L:i crCl'I'.a de cacahuate "Peter Pan". 

- fu reas Ligadas: son aque 11 as que pertenecen a un mismo propie­

tario, y amparan los mismos o similares artículos. Su característica -

principal es que no se pueden transferir sino en conjunto. 

Un ejemplo: conocido de tal caso es el de General Electric, la -

cual se tuvo que vincular con la marca nacional C~samex para p:ider ¡;en~ 

trar en nuestro país. 

- Marcas Individuales: son las que estan destinadas a cubrir el 

ó los productos de un establecimiento detenninado y puede ser únicamen­

te utilizada ¡;:or el sujeto a quien corresponda, ya sea persona física ó 

jurídica. 

- Marcas Canunes: se llaman así cuando las relaciones de carác-­

ter individual o ccmercial que existan entre dos o más personas que te.!! 

gan interés en una marca, sean tales que ninguno pueda utilizarla por -

separado, sino a ncmbre de esas personas o en un producto en el cual t.,2. 

das ellas tengan relación. Estas personas sólo p:x:Irán ser registradas -

cano propietarias de la marca. 

Algunas marcas que han sido registradas con más de un propietario 

- 71 -



son p:>r ejemplo: "Baby Star" , "Zerel", "Vis ion Street 11 y "Trimex Pro::lE_ 

ctions", las cuales no podrán ser explotadas sino de manera acordada -­

por tedas y cada uno de los copropietarios. 

- t-13:rcas Colectivas: Es el signo dcst.i.nado a ser colocado sobre 

mercancías para indicar especialmente que han sido producidas o fabric~ 

das por un grupo de personas o en una localjdad, región o país determi­

nado. 

e) Clasificación de las Marcas atendiendo a la Naturaleza de los 

Elementos Constitutivos. 

Por sus elementos constitutivos, las marcas se dividen en dos t,! 

pos: 

- Conpucstas 

- Canplejas 

- Marcas Ccxnpuestas: Son las configuraciones [X>r elementos que 

considerados aisladamente, no p::drian ser apropiados como marcas por -­

ser del dcminio público, sin embargo, generalmente estan formadas por 

la canbinación de palabras o figuras de uso canún. 

Pero {:X>CO importa que los elanentos utilizados para configurar -

la marca sean conocidos o de propiedad pública, si la agrupación de los 
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clem'entos es nueva y da al producto o servicio un modo distinto o carüf. 

terístico, entonces ¡nira ser considerada p:ira registro. 

Para esclarecer este precepto utilicemos los siguientes ejemplos: 

La p..:!labra ºNogalº ó "Nogales", no es re<.Jistrable para proteger -

maderas por ser precisamente un tip:> de madera, así cano el diseño de­

un tablón de madera tampoco lo es. Pero si tcm.:unos estos dos elementos 

y los unimos para fomiar un nanbre con diseño caro lo muestra la figura 

l., entonces tendremos una marca distintiva a la cual ya se le otorgo -

el registro. 

Del mismo modo, la figura de un pez así cano la palabra ºPEZ" no 

son factibles de registro por si solos para proteger artículos aliment! 

cios pero si añadimos la palabra "RICO" a estos dos elementos y los ex­

ponemos de tal modo que no cause confusión al público consumidor dando­

le a entender que se trata de una rrarca y no del prcducto en si, enton­

ces se concede el registro marcaría. (figura No. 2) 

Lo mismo sucede con la figura de un chile y la p:;tlabra ENCHILADA 

las cuales, juntas fonnan la marca de una paleta de confitería prcrluci­

dos por wxus.. (figura No. 3) 

la palabra CERTIFIED en esP3-ñol quiere decir "CERTIFICADA", la --
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cual es una pa.labra que podria traer confusión al consumidor a la hora 

de canprar un sueter de lana, p:>r ejemplo ya gue este podría pensar que 

la lana es la certificada, pero utilizando un tipo de letra estilizada-

junto con rletenninado diseño puede crearse un conjunto visual registra-

ble cano marca, tal y cano se muestra con la figura No. 4. 

·Por último, la palabra "CINEMA" es conocida cano un lugar donde-

la gente acude para ver cintas filmicas exhibidas ahi mismo, sin embar-

go, al añadirle el diseño de un carrete de películn y la palabra coll~ 

tion (figura No. 5), se fónnula un conjunto visual lo suficientemente -

distintivo cano para que el público consumidor en general no piense que 

el local es un cine siendo que este puede ser un local donde se vendan-

artículos fot03ráficos y cinemat03ráficos, o un local donde se ofrezcan 

servicios al público por medios visuales de difusión. 

- Marcas Ccrnplejas o Asociadas: E..c;ta marca es ccrnpleja cuando se 

forma de la asociación de diversas ra3.rcas del mismo titular o con la r~ 

unión de elementos que, considerados separadamente por si mismos son i-

dóneos para constituir una marca. 

Poderos citar un ejemplo: de una marca asociada es la fonnada por 

la marca registrada "ABBCCITRO" y el logotipo de los laboratorios Abbo.!:_ 
t (figura No. 6). 

Ambas marcas estan registradas independientemente por el mismo tl 
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Figura tb. 1 

Figura No. 3 

Figura No. 2 

~ 
Figura No. 4 

Figura No. 5 

a 
Figura No. 6 
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tular ~ro siempre son utilizadas en conjunto. 

d) Clasificación de las M3rcas según el Origen rlel Prcx:lucto a --

que se Apljcan: 

Estas marcas se dividen en: 

- Industriales. 

- c.cmerciales. 

- Agrícolas. 

- Marcas Industriales: Se les conoce también cano marcas de f-ª. 

bica, las cuales consisten en el signo distintivo usado especialmente-

p:>r el industrial, p:ir el productor o por su concesionario para clisti.!2 

guir los productos salidos <le la empresa o cre3.dos i:or el fabricante y 

parñ determinar el establecimiento, fábrica o taller que los elabora. 

Otto Kleppner la define: 

11 Una marca de fábrica es cualquier simbo 
lo, señal, palabra, nanbre, o cO'ilbinacióñ 
de estos, cuyo prop5si to es decir, guien­
fábrica o vende un producto, para distin­
guir ese artículo de todos los demás. Tie 
nen p::>r fin impedir que el público sea eñ 
gañado y proteger al propietario contra ::­
la ccm¡;:ietencia injusta y el uso ilegal de 
su propi.edad. ( 29) 

(29) Kleppner., op. cit., pág. 55. 
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- :0\3rcas Ccxnerciales: Tal y cano nos lo indica el mismo m.3.estro-

David Rangel Medina, una marca canerci~l es: 

11 
••• el símbolo, signo o contraseña que em 

plea el carnerciantc-i, expendedor o vendedor 
de artículos claOOrados, sea cual fuere su 
pro:luctor, para indicar no el origen de su 
fabricación, sino pa.ra enseñar a los consu­
midores el buen crédito del establecimien­
to canercial que despacha tales mercancías 
(30)." 

Con respecto a esta clase hay que temar debidas precauciones ya 

que el ténnino "t-1lrca CCrnercial" tiene diferentes acepciones, en ténni-

nos jurídicos y de mercadotécnia. 

caro ya vimos, en derecho este té:cnino, nos da la relación del 

canerciante que expende productos con dicha marca (supra) , pero desde -

el punto de vista mercadológico, la marca m'ercantil adopta un aire dis-

tinto. 

Kotler, nos dice que una marca ccmercial es: 

11 
••• una marca o parte de una marca a la 

cu3 l se le da protección legal que es de 
propiedad exclusiva. 11 

( 31) 

(30) Rangel Medina, David., op. cit., pág. 247. 

(31) J<otler, op. cit., Pág. 401. 
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Es así cam nos damos cuenta que [X>r un lado este término repr.§:_ 

senta el buen crédito de un comerciante y p.::ir el otro una marca a la --

que se le ha otorgado protección legal. 

- !·Ureas Agrícolas: Son ª<?uellas que usa el agricul ter para den2 

tar el origen de los pro::luctos de sus cultivos, cano semillas, plantas, 

cereales, frutds, etc. 

cuando una empresa vende o fábrica más de un producto, existen -

por lo menos cuatro estrategias para la aplicación de una marca a estos 

prcx:Iuctos: 

l. I\1crnbres de M3.rcas Individuales: Puede usarse un º°.!!. 

bre individual para cada producto. Esta estrategia la emplean ccxnpañí-

as tales cano General Foods, Proter & Garnble y GruIX> la Campana. 

2. Un Ncrnbre de Familia que cubre tedas los prcductos: 

La misma familia de marca puede aplicarse a todos los productos. Esta -

política la llevan a cabo HERDEZ, CAMBELL, DEL M:JNTE, entre otros fabrl 

cantes de alimentos así cano SONY 'í GENERAL ELECTIUC. 

3. Ncmhres Individuales de Familia para todos los pr_E. 

duetos: Una marca de familia de pro:luctos puede aplicarse a cada clase-

de prcx:Juctos o a cad?.. grupo de pro:luctos relacionados. Este tipo de e~ 

trategi.a es seguida p:>r SEARS, por ejemplo, usa su marca HONEYSUCKLE en 
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artículos para bebés, KElJMORE p.;:i.ra electrcdanesticos, y HOMAR'l' par3 in~ 

talaciones más im¡;ortantes para el hogar, entre otras. 

4. Nanbre Comercial de la Canpañía canbinado con Ncmbre 

ó Ncmbres Individuales rlc los Prcductos: El nanbre de marca de una can­

pañía puede canb-inarse con un nanbrc :individual para el producto. Así 

lo hace la caupañía Johnson, o la Kellog' s en sus Rice Krispies de Ke-­

llog' s. 

e) Clasificación de las l1arcas Atendiendo a la Ley confonne a la 

cual se otorgñ su protección mediante el registro. 

Las marcas protegidas en r-Éxico, mediante registro estan catalo­

gadas en dos tipos: 

- Nacionales. 

- Internacionales. 

- Las r-B.rcas Nacionales: se consideran caro nacionales la marca 

ó marcas registradas en México de conformidad exclusiva con la ley ac­

tual y las que se hayan registrado durante la vigencia de las leyes de 

1889; 1903; 1928 y 1942. con base exclusiva en las disposiciones de •l 

guna de estas leyes. así como la ley de 1975 que fue reformada en 1986-

la cual fue abrogada por la actual ley de Fanento y Protección de la -­

Propiedad Industrial. 
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- Las M3.rcas Internacionales: Son aquellas que en virtud del ac~ 

crdo de la conferencia de M3drid, con fecha del 14 de abril de 1891, -­

por h<il::er sido de¡:osi.tadas en la Oficina Internacional en Berna, queda­

ron registradas y protegidas en M:§xico y en todas las naciones aclheri-­

das a dicho convenio. 

f) Clasificación de las Marcas de Acuerdo a su Régimen de Protcc 

En esta clasificación de acuerdo a la protección que reciOOn las 

marcas, estas se dividen en dos: 

- M3.rcas Registradas. 

- Marcas No Registradas. 

En general, puede afirmarse que la protección que reciben las ma.E_ 

cas registradas se adquiere a través de su registro, lo que no signifi­

ca que las marcas no registradas carezcan de protección, pués si bien -

el uso de una marca no registrada no engendra derechos exclusivos, si -

es generador de efectos jurídicos con una protección limitada. 

Son tres las fuentes de adquisición de derechos sobre una marca -

por el uso, por el registro y por el uso y el registro combinados. 

La Legislación Méxicana, adopta el sistema mixto, o sea el terce-
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ro de los mencionados con antelación. ce aqlli la existencia cntonces­

de marcas i.·egistradas y no re9istrc.das. 

Cabe recordar lo ya antes mencionado sobre el concepto de Marca­

Canercial que en algunos casos podria actuar cano sinónimo de M3rca R~ 

gistrada. 

4. E\mciones de la Marca. 

Tcmando los diversos criterios de algunos autores cano David Ra.!2 

gel Medina, Nava Negrete, entre otros formularemos la siguiente clasif.!_ 

cación sistenática de dichas funciones: 

a) E\lnción de Distinción 

b) Función de Protección 

e) Función de Indicación de Procedencia 

d) Función SOcial o de Girantía de cal.idad 

e) Función de Propaganda o Publicidad 

a) Función de Distinción: Esta función viene a ser la esencit\ -

misma de la marca, ya que como dice Martin Achard ºSirve para distinguir 
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un prcducto de otro del mismo genero. aunque este último lleve otra -­

marca o que no lleve ninguna". ( 32) 

La marca constituye la individualidad de la mercancía, es la que 

permite reconocerla entre miles de otros semejantes. Entre mejor sea la 

mercancía, más valor tendra la marca. 

b) Función de Protección: Esta función tiene fOr objeto la prote::, 

ci.ón al fabricante o canerciante contra usurpadores que temen ventaja -

de la fama obtenida por la marca y la exploten ilegitimarnente, y la pr2 

tección al consumidor para que al identificar una marca, conozca per-­

fectamente la calidad de la mercancía que esta ampara. 

e) Función de Indicación de Procedencia: Históricamente esta fu.!."!. 

ción era la naturaleza misma de la nurca. E.n la antigüedad esta panni­

tia conocer quienes eran los fabricantes o artesanos de las mercancías, 

pero con el tiempo y la evolución industrial y canercial se llegaron a 

unir el nanbre del fabricante o de la empresa a un lugar geográfico da.!!. 

do ccmo resultado la noción de proveniencia. 

Primeramente, para que la marca pueda cumplir con la función de-

(32) Rangel l~ina, David., op., cit., pág. 172. 
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indicación de procedencia, tiene que cumplir también con la función de 

distinción, pués sin ella, la marca puede provocar confusiones entre --

los consumidores acerca del origen de la mercancía. 

Actual.merite, recibimos prcductos a través de los intermediarios -

proveni.entes de prOO.uctos diversos, i:cr lo que la función de indicación 

de origen es una irn¡:xirtante referencia tanto del consumidor, cano de o-

tras industriales y ccrncrciantes. 

d) F\J.nción SOcial o de Garantía de calidad: La calidad del pro--

dueto es lo que intrínsicamente lo califica cuanto a que lo que el c'!!}_ 

prador busca al adquirir el pre.dueto es una calidad determinada, sin i!!l 

¡::ortar la empresa que lo fabrique, cuyo conocimiento es algo secundario 

p3ra el consumi.dor. 

Martín Achard la llama Función de calidad: 

"El público esta habituado a ccmprar cier 
tos pro:luctos, a recibir mercancía de una 
naturaleza es¡::ecial, de un val6r especial 
la marca er.tonces no sirve para garantí-­
zar el origen del mismo del producto, si 
no su calidad~(33) -

(33) Rangel Medina, David., op. cit., pág. 177. 
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Dicha garantía se basa en al uso y la experiencia, no en la Ley 

ya que esta no obliga jamás a un productor a mantener la calidad de sus 

prcductos. Así, el público en general, considerará que artículos que -

ostentan una criarca, cual de ellos tienen la mejor calidad. 

Una vez rrs.s nos encontramos anta una dobla actuución de la funci­

ón, es decir, por una parte el fabricante o prestador de servicios en­

cuentra oo medio, con la marca para distinguir la calidad de sus prodUf.. 

tos y así dirigir a los consumidores a ellos. 

Par otra parte, el consumidor puede reconocer en una marca, el -

nivel de calidad que busca. 

Sin 6Tlbargo, en la actualidad se atribuyen cualidades ficticias­

ª los productos a través de los medios de publicidad que han venido de!_ 

virtuando esta función de calidad. 

e) Función de Propaganda o Publicitaria: La acción de propaganda 

o publicitaria de la marca, son funciones tan esenciales cano las exa.rr9:. 

nadas con antelación. La atracción de la clientela opera en base al C.2, 

nocimiento que el público tiene de los prcd.uctos a través de la ma.rca­

que los identifica. 

sin menospreciar la función de identificación de origen que la -
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marca desanpeña, hay que aclarar que la publicidad que se le hace a e.§_ 

ta no se refiere a la empresu o ccxnerciante que la ostent.:t, ya que esta 

únicamente se refiere al prcx:lucto que ostenta la marca. 

Si la mercancía es de buena calidad y satisface las necesidades-

de los consumidores, será de nuevo sol id tado p:>r su marca, transforma!!. 

dese así en un valioso factor de difusión del artículo y por consiguie~ 

te, de atracción y conservación de la calidad. 

La marca para que cumpla adecuadamente la función de publicidad, 

dice Steward W. Richards, en su trabajo titulado "Chossing the Right -

Tradenark", debe ser un " Buen A.gente de Ventas ", un símbolo con "arra.§_ 

tre" ó con fuerza suficiente para persuadir al consumidor el desear a2_ 

quirir el pro:lucto sobre el que la marca aparece. 

L3 publicidad ocupa un lugar .imp:>rtante dentro de esta función , 

es un elemento que los autores Ries y Tout han denaninaclo 11 El concepto-

que ha revolucionado la ccxnunicación publicitaria y la mercadotecnia•.-

( 34) 

Dichos autores contemplan al p:isicionamiento cano a un nuevo e!l 
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fogue que se le da a la comunicación. canenzando con un prcxlucto, un -­

servicio, una canpañía, una institución o incluso una pzrsonn. 

El Posicionamiento, no se refiere al producto, sino a lo que se 

hace con la mente de los probables consumidores, o sea, cano se ubica -

el prOOucto en la mente de estos. 

Ríes y Trout, consideran a la publicictad, cerno la más difícil de 

tedas las formas de ccmunicación, y es por esto el enfogue fundamental -

del p:>sicionamiento no es de crear algo nuevo y diferente, sino manipu­

lar lo que ya esta en la mente, "revincular las conexiones que ya exi§. 

·ten" ( 35). Es decir, lo que se debe a la persona adecuadd, en el rocmeE. 

to más apropiado. 

Hay una manera muy fácil de penetrar en la mente del consumidor­

es siendo el primero, es decir, el primero en fijar el mensaje deseado­

en las mentes en blanco de los clientes p::>tenciales. 

Así, es cano se logra cre3r la lealtad hacia una marca en el s1!_ 

permercado, impactando primero y luego procurando no dar pie para que -

haya un cambio. 

(35) Ries, Al Trout, Jack., op. cit., p§g. S. 
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Podemos citar cano ejemplo los sigui.entes casos: de la IBM, en -

ccmputadoras, de la KODAK en fotogr."?fía, la XEROX en c:opladoras, Coca -

Cola en refrescos y General Electric en cuestiones eléctricas. 

Pero cuando no sanos los primeros, y deseamos introducir una nu~ 

va idea o prOOucto en la mente, primero hay que desplazar la idea o pr.2. 

dueto existente. Logrando desbancar una vieja idea, la intrOOucción de 

la nueva es sencillísima. 

Pero esta estrategia no es factible que funcione si uno no tiene­

una buena marca. Un nanbre trivial, que no dice nada, no tiene fuerza -

para crear inquietud en la mente del consumidor. se necesita un nanbre 

que inicie el proceso de posicionamiento que diga al cliente cual es la 

ventaja principal del proélucto. 

La marca es el primer punto entre el mensaje y mente. " Con una 

mala m3rca, lo único que se tiene es un sello negativo, cuando el ncxn-­

bre es malo, las cosas tienden a ir de mal en peor. cuando el nanbre es 

bueno, las cosas mejoran." ( 36) 

Por últirro guiero hacer mención que la marca, aparte de tOOas la_!! 

(36) Ries, Al y Trout, Jack., op. cit., pág. 7. 
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funciones que representa, conlleva principalmente dos grandes resp:msa­

b.i.lidadcs: pranover y mJ.ntener un nivel de calidad. 

s.. caracteres de la furca .. 

Para que una marca exista, esta dci::x? contar con ciertos requisi­

tos que el rrt:lestro David Rangel Medina, clasificó en dos grupos: Los e~ 

ractercs y condiciones esenciales de validez y accidentales o secunda-­

rios. 

Dicha clasificación la hace este autor atendiendo a las consecu­

encias jurídicas que atrae consigo la falta de uno o más de dichos el~ 

mentes según la importancia decisiva de cada una de las características 

del signo marcario para producir su exclusividad. ( 37) 

a) caracteres y Condiciones Esenciales o de Validez: (fondo} 

- El carácter Distintivo. 

- La Especialidad. 

- La Novedad. 

- La Licitud. 

(37) Rangel Medina, David., op. cit., pág. 183 y 184. 
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- Veracidad del signo. 

b) carcateres Secundarios o de Fonna: 

- El Carácter Facultativo. 

- lo Innecesario de la Adherencia. 

- la. Apariencia. 

- El Carácter Individual del Signo. 

a) caracteres y condiciones Esenciales de Validez (fondo): 

- El Carácter Distintivo: La esencia de la marca se encuentra en 

su n.3turalcza distintiva, lo cual significa que la marca debe especial!_ 

zar, individualizar y singularizar. Es así cano el destino de una marca 

esta en identificar, es decir, la marca esta destinada a especializar -

el prcducto y a indicar el origen o procedencia del mismo, de manera 

que evite toda confusión con los pro::luctos de sus ccmpetidores. 

El licenciado Joaquín Rodríguez Ro::lríguez, dice que la marca ~ 

ra ser distintiva "es preciso reunir el doble requisito de la novedad y 

de la es~cialidad, ya que los dos integran la condición de signo dis-­

tintivo que es en definitiva, la esencia de la marca.". (38) 
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Por su pu.rte el maestro David Rangel Medina, manifiesta que el -

carácter distintivo de gue hablamos recae sobre los productos y sobre -

su origen, pero no de cualquier producto, sino que el propio y preciso­

gue debe revestir la marca para hacer fácil su reconocimiento y clarlc -

rasgos inconfundibles con otras, se refiere únicamente a la marca apl.!_ 

cada a pro:1uctos o mercancías iguales o similares de distinta proceden­

cia. 

- La Especialidad: Para que una marca logre gozar de la protec-­

ción legal a la que es merecedora, debe: cumplir la función difcrenciad_2. 

ra, la cual a su vez, solo podra realizarse si la marca es lo suficien­

temente original para llamar la ritención de J.a marca se le conoce cano 

especialidad de la marca, y es de tal relevancia que únicamente cuando­

es es¡;:ecial cumple la misión de individualizar, particularizar, y ates­

tiguar el origen y procedencia de los pro:1uctos para que así no sean CO!!, 

fundidos. 

ta marca debe ser el signo individualizador de las mercancías, es 

preciso que sea distinta de otra marca, que sea original y especial lo 

que significa - dice Poullet - citado por el licenciado Rangel Medina,­

gue su naturaleza ha de ser tal que no se confunda con otra y pueda ser 

reconocida fácilmente. 

- la Novedad: Al igual que la espacialidad, es un atributo sin -
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el cual no hay marca, es decir, para que exista una marca válida es n~ 

cesaría que el signo tenga la capacidad de individualizar el producto y 

que tenga la particularidad de ser nuevo o sea diferente de otros sis_ 

nos distintivos usados en el mismo genero de pro:luctos. 

La novedad significa que el signo escogido, para ser usado, no -

debe ser ya canunmente conocido cano signo distintivo de alguna empresa 

ccmpetidora. 

Por su parte el maestro [).;lvid Rangel Medina, nos manifiesta que 

un signo sólo puede ser distintivo en tanto que no ha sido e-npleado o-

registrado aún, pues de lo contrario, no cumpHra su función esencial y 

por lo que su uso provocaría confusiones. 

Dicho lo anterior, debemos entender por signo distintivo no ú11i-

camente a la marca sino también R los avisos y nanbres ccmerciales ya -

que estos constituyen los signos distintivos del ccmerci.ante. 

- ta Lícitud: Para que una marca sea considerada cano lícita, es 

indispensable que no sea contraria a la ley, la cual en su artículo 87-

nos dice: 

11 LDs industriales, canerciantes o presta­
dores de servicios EXXIrán usar una marca­
en la industria, en el ccmercio o en lo~ 
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servicios que presten. Sin embargo, el d!:, 
recho a su exclusivo se obtiene mediantc­
su registro en la secretaría." 

Por su parte 1-:i r.ey de Invenciones y M.3rcas, que fue abroguda r~ 

cientemente por la Ley de Fomento y Protección de la Propicclad Industri_ 

al, manifiesta lo siguiente: 

Articulo 89 de la Ley de Invenciones y Marcas, confiere el dere--

cho exclusivo de uso a la marca, mediante su registro efectuado con las 

formalidades y requisitos que establezca esta ley. 

Por su parte. en nuestra actual ley en su artículo 90 fracción -

VII, establece lo siguiente: 

".Los que produzcan o imiten, sin autoriz!!_ 
ción, escudos, banderas ó emblemas de cu­
alquier país, estado, municioio o divisio 
nes p:ilíticas similares, as( cano las ae 
ncminaciones y siglas de organizaciones -.: 
i.nternacionales, gul:>ernamentales o de cu 
alquicr otra organización reconocida ofi-.: 
cialmente, asi cano la designación verbal 
de los mismos . " 

Por lo que pcdriamos concluir que la líci tud únicamente atañe a-

la marca misma, esto es, la marca es absolutamente independiente del --

producto al que se aplique, por lo que no puede declararse nula una rTla!. 

ca porque el objeto identificado con ella sea ilícito. 
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- Veracidad del Signo: cualquiera que sea el signo elegido, este 

p:dra ser utilizado cerno marca si no contiene indicaciones contrarias a 

la verdad, que puedñn indicar al público el error sobre el signo y cua-

1 idad de la mercancía o que de cualquier medo constituyan actos que h2,. 

gan incurrir en engaño en la selección de los productos o servicios. 

En general las marcas que no cu:nplen con este requisito, dice -

Agustin Ramella, se concretan en indicaciones falsas o engaños sobre el 

origen o procedencia de la mercancía, sobre la calidad del producto, ~ 

diante inserción en la marca de títulos honorificas, sellos, mención de 

diplcmas, pre-nios, etc. 

El principio fundamental en que se basa la veracidad de una marca 

consiste esencialmente en evitar que esta sea un instrumento de fraude, 

castigado p::nalmente, el uso de una marca, registrada o no, que ¡;.or su 

simple aspecto o por las leyendas o indicaciones que la acanpañan, re-

sulte engañosa o induzca a error al público. 

Para concluir el tema de la Veracidad del Signo, podemos decir, 

lo siguiente: cuando una marca se aparta del principio de la verdad ex.!_ 

gida por los intereses del comercio honrado, la marca seria fraudulenta 

ºp:Jrque no esta conforme con la realidad de las cosas y representa al-

mismo tienpo un engaño al público y una canpetencia desleal respecto a 

los industriales y ccrnerciantes del mismo ramo. 11 
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b) Caracteres SCcundai:ios o de Fonna: 

- carácter Facultativo: El artículo 87 de la Ley de Fcmento ·Y -

Protección de la Propiedad Industrial, rlispone que los industriales, c2 

merciantes o prestadores de servicios p:drán usar una marca en la indu.e._ 

tria. en el ccxnercio o en los servicios que presten. Sin embargo,.el d2_ 

recho a su uso exclusivo se obtiene mediante su registro en la secreta-

ría. 

El principio fundamental de este carácter es su función auxiliar-

que presta al canerciante, ya que es un elemento del que puede disp::mer 

para facilitar el reconocimiento de su mercancía. 

Sin embargo, el uso de la marca puede ser obligatoria en ciertos-

casos y para ciertos artículos cuando la p::isibilidad de fraude o engaño 

al consumidor sea mayor cano por ejemplo en las prendas de vestir, las 

fibras artificiales o sintéticas, artículos de plata labrada plateados­

º de alpaca elaborados en la República, así cerno artículos de piel que 

se fabriquen parcial o totalmente en el país. 

- I..o Innecesario de la Adherencia: Aunque existen una serie de --

criticas al respecto, hoy en día la marca no requiere estar adherida al 

producto que ampara, es decir, es independiente de la mercancía que r~ 

presenta. 
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Esto se justifica dada la evolución de la industria y el ccrncr-­

cio, el pr03reso de los siste;nas de venta y el desarrollo alcanzado los 

medios de publicidad. Puesto que la marca se aplica a toda clase de i!l 

dustrias, se llego a la conclusión de que si se exigia la adherencia de 

la marca al producto, una gran cantidad de estos quedarían fuera d2 la 

protección que la ley otorga. Estos productos repi.·esentan una imposibi­

lidad ma.terial para aplicar la marca dada su naturaleza, cano [Xlr ejem­

plo los liquides, gas, polvos, alambres, hilos, etc., o por simples r~ 

zoncs de medo o gusto. 

Así pues, puede considerarse cano uso de la m..."lrca para los efec­

tos legales, el empleo que se haga de esta en empaques, envases, maqui-­

nas distribuidoras, en papel de correspondencia, facturas, listas de -­

precios, avisos y en genE:'ral toca mención oral o escrita que se haga de 

la marca. 

- La Apariencia: Regulannente se dice que no es necesario que la 

marca sea aparente, es decir, que vaya fijada al exterior del producto. 

Basta que en determinado momento pueda servir. cano elemento de identifl, 

cación para que la marca desempeñe su misión. Podemos citar como ejem-­

ple que en los vinos la marca se aplica en el corcho que tapa interna­

mente el cuello de la botella. A este tipo de marcas se les conocen C2_ 

ocultas. 

Las marcas que se registren en México, deberán llevar la ostenta-
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ción d~ la leyenda "marca registrada", ó en su abreviatura "marc. reg." 

las siglas 11M.R. 11 o la letra "B'' dentro de un círculo, solo p::>:ka reali_ 

zarse en el caso de los pro..'iuctos o servicios para los cuales dicha ma.E, 

ca se encuentre registrad3.. 

Ahora bién, si las menciones y leyendas obligatorias deben lle-­

varse en forma ostencible y clara debiao a las marcas que se aplican -

los prcductos que distinguen, entonces es evidente que estas mismas exi_ 

gcncias de claridad y ostentación de dichas indicaciones sea aplicada -

también a la marca misma. 

- El carácter Individual del Signo: La marca debe en principio -

ser lndividual i:orque esta destinada a cubrir los productos de un esta­

blecimiento determinado y puede ser únicamente utilizada por su propie­

tario, ya sea persona física o moral. 

Es individual en tanto, que se trata de un signo distintivo que 

se forma para la defensa de un productor o de un canerciante contra sus 

canpetidores, haciendola valer para hacer que sus productos sean estim~ 

dos y buscados por la el i.entela. 

El licenciado César 5epúlveda, en su libro titulado 11 El Sis-

tern3. Me:xicano de la Propiedad Industrial" nos señala que ". . . la mar-
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ca al ser individual , no puede ampa.rar lo!:i pro:Juctos de divers.'i!l pcrs2_ 

nas, p::irque frñcasaria en su función de determinar la procedencia de -

los c::.rtículos. (39) 

(39) César Sepúlveda., op., cit., pág. 115. 

- 97 -



C 11 P I T U L O III 

L:l CJ::mpetencia Desleal en el Derecho Canparado 

l. canaaá. 

2. Estados Unidos de ~ica· 

3. Brasil. 

4 • l\rgentina. 

s. España. 

5. Venezuela. 



C A P I T U L O III 

LA <XMPE:l'ENCIA DE:SLEAL EN EL DEREDIO <XMPllRJIDO. 

l. C A N AD A: 

La regulaci6n de la ccmpetencia desleal en el sistema canadiense 

forma parte del convenio de París,para la protección de la propiedad Í,!l 

dustrial. 

Por tal motivo, se rige p:>r lo estipulado en el artículo 10 bis,-

del convenio de París, el cual define a la ccxnpetencia desleal cano: 

ºTeda acto de canpetencia contrarios a 
prácticas honestas en la industria y -
canercio, constituyen un acto de co:n~ 
tencia desleal. 11 (1) -

En su acta de Trademarks 1952-53, dispone un capítulo especial -

sobre los actos relativos a las marcas y la ccxnpetencia desleal: ( 2) 

El artículo 7o. de la acta señalada con antelación manifiesta lo 

sjguiente: 

Ningw1a persona p::<lrá: 

(1) Basic Documents on International 'frade taw 5econd Revised, pág. 312 

(2) Revised Statutes of Canada 1985. Vol. VIII. Cap. 10. 
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- Hacer una falsa o engañosa declaración pretendiendo -

desacreditar los negocios, los prOOuctos o los servicios de un ccmpeti-

dor. 

- Hacer uso, en asociación con los prOOuctos o los ser-

vicios de alguna descrif?Ción que sea falsa con respecto al material y -

apta ~ra engañar al público en lo que se refiere a las características 

de: calidad, cantidad, ccxnp::Jsición, el origen ge03ráfico ó el mo:1o de-

fabricación, producción o ejecución de prcductos o servicios. 

- Prácticar algún otro acto o adoptar alguna otra prác-

tica canercial contraria a los usos industriales y can:=rciales en cana-

dá. 

~bido a que Caneadá, es miembro del Convenio de París para la pr.2 

tección de la propiedad industrial, también considerá actos de ccrnpeten 

cia desleal los señalados en el inciso 3) del citado convenio el cual -

manifiesta que deberán prohibirse: 

1. Cualquier acto capaz de crear confusi 
ón, p::Jr cualquier medio que sea, res~ 
pecto del establecimiento, los produc 
tos o la actividad i11dustrial o caner 
cial de un ccxnpetidor: -

2. tas aseveraciones falsas, en el ejer­
cicio del ccxnercio, capaces de desa-­
creditar el establecimiento, los pr.2 
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duetos o la actividad i ndustr'ia 1 o co 
mercial de un ccmpetidor; -

3. Las indicaciones o aseveraciones cuyo 
empleo. en el eje['cicio del ccxnercio, 
pudie['en inducir al públ ice a error -
sobre la naturaleza, el modo de fab['Í 
cación, las características, la apti":" 
tud en el empleo o la cantidad de los 
productos. 

Asimismo, p:Xlemos señalar que Canadá esta obligada a asegurar una 

protección eficaz contra la ccmpetencia desleal; de acuerdo por lo est!!_ 

blecido en el artículo 10 bis párrafo primero del convenio de París. 

Por último, podem:Js decir que la legislación Canadiense, al igu-

al .que la nuestra define a la canpetencia desleal cano: 

" Todo acto contrario a los buenos usos y 
costumbres en la. industria, cancrcio y 
servicios." 

La Publicidad: Canadá acepta a está táxi ti vamente, cerno una pu-­

blicidad ccr.iparativa cuando no representa la verdad o cuando tiene el -

p::der de difamar el pro:Jucto de la canpetencia. 

2. ESTl\OC\5 UNIOOS DE l\MERICA: 

La Conpetencia Desleal en el Sistema Pmericano. 
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La canpetencia desleal en el régimcm jurídico americano, también 

encuentra su fundamento internacional en el Convenio de París artículo-

10 bis, ya ~e América del Norte forma parte del Convenio de la Unión -

para la protección de la propiedad industrial. 

I.Ds Estados Unidos de América del Norte, ratificarón dicho conv!! 

nio 535 tat. 1748), el cual se convirtió en parte de la ley de ese ~ 

ís, para regular la protección de la propiedad industrial, y por tal "E. 

tivo no fue necesaria la elaboración de una legislación especial para -

hacerlo efectivo. ( 3) 

- cefinición de Canpetencia IP-sleal: 

una conducta gue es contraria a la práQ 
tica honesta industrial y canercial. 11 

(4) 

Ia protección no esta limitada a la canpetencia desleal, pendien­

te de una marca registrada, nombre registrado o ncxnbre comercial.(5) 

Por otra parte la ley del noveno circuito, es que proporciona una 

causa de acción federal por ccxnpetencia desleal generalmente sí dicha -

canr:etencia, afecta al convenio interestatal independiente de cualqui-

(3) United States Code P.nnotated., op. cit., pág. 361. 
(4) United States Code Annotated., op. cit., pág. 361. 
(5) United States Code Annotated., op. cit., pág. 362. 
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er demanda relacionada bajo las leyes del derecho de autor, patentes ó 

marcas registradas. (6) 

Un ejemplo de ccmpetencia desleal p::idría ser el siguiente; 

cuando un cc:mpetidor uso unu fotográfica de un vestido de 17. 95-

dolares para realizar su publicidad, de su producto un vestido de 6.95 

dolares, cano resultado de ello una parte de l:t clientela se desvió ha-

cia el canpetidor desleal que les hizo creer que el costo real del ve.§._ 

tido no era de 17.95 dolares, sino de 6.95 dolares. (7) 

La Publicidad: 

La legislación norteámerica considera a la publicidad bajo tres 

aspectos diferentes: (8) 

l. La Publicidad c.omparativa (c.omparative l\vertising) -

que se resume en la siguiente frase: "Anything his can do, mine can do 

better", lo que equivale a decir; cualquier cosa que el suyo (prcducto) 

puede hacer, el mio {producto) puede hacerlo mejor. 

2. La Publicidad Falsa o Engañosa (falsa advertising) , 

(6) United States Code l\nnotated., op. cit. pág. 366. 
(7) ASIPI, (Asociación Internacional de la Propiedad Internacional), ~ 

rechos Intelectuales. , F.d. Astrea. Buenos Aires, 1989, pág. 165. 
(8) l\SIPI., op. cit., pág. 165. 
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se resume en la expresión: "Everyone prefers mine" lo que puede tradu-­

cirse en 11 tOOos prefieren el mio : (prcducto). 

3. El descrédito,' o sea, el producto esta en descrédito 

(product disparagment) que puede entenderse bajo la simple negativa: -­

"his is no gocx:i", lo cual significa 11cl suyo (producto) no es bueno". 

Aunque por su parte G. Lee, haya hecho esta distinción sobre la 

publicidad, nos parece que las dos últimas hipótesis encuadran perfecte., 

mente dentro del ámbito de la publicidad engañosa, ya gue logran, a un 

solo tiempo, inducir al error encuanto a la verdadera calidad del pro-­

dueto y denigrar el prcxlucto del can¡;.etidor. { 9) 

SObre este último aspecto, del prOO:ucto que cayo en descrédito -

el rne:ncionado autor señala todavia que el "prcduct disparagement" es g~ 

neralmente definido: 11cano un deliberado y demostrablemente falso ata­

que contra el producto de la canpetencia, y que en los últimos años -­

las cortes norteamericanas reconocieron que el descrédito puede incluir 

entre otras, las afinnaciones indirectas, las insinuaciones y juegos de 

palabras. (10 J 

(9) ASIPI., op. cit., pág. 165. 

(10) ASIPI., op. cit., pág. 165. 
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Por lo que respecta a la publicidad canpara ti V3. comenzó h3.ce mu­

chos años, pero tuvo una cierta popularidad en la década de los 60, gr~ 

cías a la campaña organizada [X)r la empresc'l "AVIS RENI' A CAR" mediante­

la siguiente expresión: Ne try harder 11
, o sea, nosotros luchamos con -­

más ahínco." 

En aquella campaña publicitaria, los usuarios eran informados -

que 11 AVIS" era la empresa número dos, en el alquiler de coches y pedian 

a los interesados que la eligieran a pesar de existir un número uno --­

"P..VIS" no hacia referencia expresa de la otra empresa competidora, 11H~ 

TZ", pero tedas la conocían, lógicamente, cano la empresa número uno. 

Esta publicidad ccmparativa duro prácticamente cinco años y durante ese 

lapso, "HERTZ" se mantuvo impasible, hasta que un día resolvía contes-­

tar directamente el desafio de 11 AVIS" y lo hizo en los siguientes térmi 

nos: "Far years, 11AVIS" has been telling you "HERTZ" is one i,.;e•re going 

to tell you why (11). Durante años "AVIS" les estuvo diciendo que "HER­

TZ" es el número l. Ahora vamos a decirles, p::>r qué. 

Por tal motivo, surgieron memorables ca'llpañas de publicidad CC!!!_ 

parativa, envolviendo marcas notoriamente conocidas cerno por ejemplo: -

"SHICK" contra 11RE1'1INGroN" j "GRANDA" contra 11 MERCEDES BENZ"; "PEPSI co­

I.A11 contra 11 CCY"...A COI.A"; 11 XEROX" contra "IBM11 ,resaltandose la campaña de 

"BRILI.011 contra "SOS", o sea, "THE BRILr.D PINK PAD TOJK ON THE NlimER -

(11) Lee, op. cit., pág. 622. 
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ONE SOS BWE PAD, ro \·~lICH THE BWE Pl\D RESPONDED WI'l1l AN IMPROVED FO~ 

MULA: Tllll.~KS PINO PAD; FDR KEEPING ME ON MY TOES. MAYBE I CAN 00 '11lE --

SAME FOR YOU SCMETIME" (12) o mejor, "La almohadilla rosada 11BRILLO" t.Q. 

ma el primer lugar de la almohadilla azúl "SOS 11
, a lo que la almohadi-

lla azúl resp:mdio con una fónnula mejorada: "Gracias almohadilla rosa­

da, p::Jr ronermc en guardia, tal vez, algún día y9 pueda hacer lo mismo-

por ti. ll3l 

cabe señalar que cuando la publicidad es usada verdadera y lega.!. 

mente esta proi:orcionando al consumidor informaciones útiles y necesa--

rias. Pero a este respecto recanienda lee, gue debe tCXTiarse el máximo -

cuidado frente a la publicidad ccmparativa, p:ir su propia naturaleza y 

para que no deforme los datos y no falsee la verdad. (14) 

La conclusión a la que se puede llegar, es en realidad que los 

Estados Unidos de Arnérica aceptan la publicid3d cc.mparativa, tienen un 

enorme número de decisiones que afinnarón la jurisprudencia y conviene-

con ella, sea cerno un medio de apertura de mercado para los nuevos pr2 

duetos, sea cano ayuda al consumidor para distinguir un producto del -­

otro, pe.arltiendo de antemano que tengan conocimiento de los elementos-

(12) ASIPI., op. cit., pág. 144. 
(13) ASIPI.' op. cit.' pág. 144. 
(14) Lee, Ccxnparative Advertising, en ,'the tradernark reporter, USTA,vol 

71, número 6 , pág. 637. 
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intrínsecos, extrínsecos y hasta de calidad. 

3. B RAS I L: 

Brasil es miembro de los países de la Unión , para la protección 

efectiva contra la ccmpetencia desleal. Este se ríge por lo estípulado­

en el artículo 10 bis, del convenio de Par.is. 

Los recursos legales apropiados p¿ira la represión de la canpeten­

cia desleal, constituyen las determinaciones intro:1ucidas de manera cl2._ 

ra, precisa y objetiva en la ley penal y civil. 

En este psís, la ley penal pro:luce los efectos del cese de la -­

práctica del acto incriminado, bajo pena de, al no hacerlo se scxnetera, 

a pcma de detención o al pago de una multa. 

Por lo que respecta al derecho civil, en Brasil existe una prác­

tica del mismo objetivo, p.:ro con la estipulación de una multa diaria -

para el caso, de tranEigresión de la determinación Y. de un valor juzgado 

a título de indemnización, cano resultado de daños y pérdidas causados­

al dueño del derecho violado. 

Ahora bién, el có:ligo penal de la propiedad industrial al que s.!:_ 
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refiere el der. Ley número 7903 del 27 de agosto de 1945, tuvo en un s.2, 

lo documento legal el reglamento de los derechos y obligaciones conce.;: 

nientes a .la propie..'iad industrial, y que son: la concesión de privileg,i 

os de invención, de marc~s, de nanbre canercial , de la insignia, etc. , -

la inclusión en la ley de los cdmenes contra la propiedad industrial,­

practicados con miras a la vjolacíón de invención, de modelos de utili­

dad, de diseños y modelos industriales; de las marcas industriales y C,2 

mercio del nanbre canercial, del título de establecimiento y de la in--

signia del canercio, y también la estipulación en doce incisos y un ~ 

rrafo único de los actos que cuando se practican en perjuicio de terce-

ros, se caracterizan cano crímenes de canpetencia desleal. 

El cédigo que se mencionó con antelación, a pesar de haber sido 

revocado en lo que s; refiere a la parte de concesión de derechos rel.!!_ 

tivos a la propiedad industrial ¡;:or los códigos subsiguientes, se manti 

ene, sin erubargo, en pleno vigor en relación a los crímenes contra la-

propiedad industrial y a los crimenes de la ccxn:petencia desleal, graci­

as a lo establecido por el artículo 128 de la ley 5772 del 21 de dici"!!)_ 

bre de 1971, actual Có:Ugo de la Propiedad Industrial. 

Desde qu.e la persona física o jurídica pida y obtenga, a través -

de lo que fuera preconizado por la ley que reglamenta la protección y -

defensa de los derechos de la propiedad industrial, el privilegio de su 

ó sus invenciones o el registro de sus marcas, estos derechos , que 11~ 
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van hacia el desarrollo de los países y p.:>si.bilitan el estrecha'liiento -

de l3s relaciones canerciales con tc.xlos los pue'?los, tienen que ser pr~ 

servados. 

Si no fuera así, tenemos que convenir que la libre ccmpetencia C.2, 

mo teda libcrtad,no es ilimitada, pero tampoco P=:x1cmos olvidar que su -

ejercicio encuentra límites en los derechos de los ccmpetidores, los -

cuales {derechos) tienen que ser representados, de manera que excedidos 

estos limites, surge la ccmpetencia desleal. 

4. A R G E N T I N 1\: 

la ccmpetencia desleal no est?. legislada específicamente en Ar-­

_gentina, pero existe la r.osibi!idad de interponer una acción de natura­

leza penal para reprimir la "propaganda desleal" y existen también sa.!!. 

cienes fundamentales administrativas contra actos denigrativos de la -­

leal canpetencia, cuyo bien jurídico concierne más al interés de la co­

munidad o del constunidor que del ccxnpetidor perjudicado. 

En cuanto a la publicidad ccrnparativa, no hay ninguna ley espac.!_ 

fica. Pero, si en .la publicidad ocurre el empleo de marcas de terceros, 

la cue!3tión podrá aplicarse bajo la luz de infracción de estas marcas. 

La Ley 22,802, está trata de la lealtad ccxnercial, ya que esta -
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reprime el empleo de palabras, frases, Cescriixiones, marcas o cuales--

quiera otros signos que puedan inducir a equivocación, engaño o confusi:_ 

ón con relación a la naturaleza, origen, calidad, etc., de los produc--

to!3. 

El c&Hgo Penal en su nt:"tículo 159, dict<lffiina "Será reprimido -

con prisión de un mes a un año, o multa, el que [X>r maquinaciones frau-

dulentas, sospechas malévolas o cualquier medio de propaganda desleal,-

trate de desviar, en su provecho, la clientela de un establecimiento c.2. 

mercial o industrial". (15) 

5. Es P 11 N 11 : 

Existe la ley del 16 de mayo de 1902, que contiene ciet:"tas re --

glas que canbaten la ccrnpetencia desleal. 

En su artículo 131 manifiesta: 

caro ccmpetencia desleal se entenderá 
cualquier tcnt.'!tiva de apropiarse in­
debidamente de las ventajas de cual-­
quier reputación canercial o industri 
al, adquirida a través del esfuerzo ':" 
del otro, cuya propiedad esta protegí 
da P='r esta ley. '' -

(15) Derechos Intelectuales. l\SIPI., pág. 151. 
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L.3. ley mencionad.:i con antelación, está siendo aplicada d.\ recte o 

indirectamente contra los innumerables actos de ccmpetencia desleal in-

clusive contra ia publicidad engañoza, hay que resaltar que en el p..irla-

mento español estu <JctuaL-ncnto en discusión una ley sobre marcas que --

contiene un disp.:>sitivo expreso sobre la canpztencia desleal, o sea, el 

artículo 89, que prescribe: "cualquier acto de canpetencia que sea con-

trario a lD. propiedad y práctica co:nercial honesta, será considerado --

desleal." ( 16) 

6. V E N E Z U E L A: 

En este país existe tan sólo lo dispuesto en el artículo 101, de 

la ley de propiedad industrial de carácter general que podría aplicarse 

a los casos de canf>3tcncia desleal, el cual expresa lo siguiente: 

" Quien dolosamente se aproveche de las 
ventajas de una reputación industrial 
o canercial adquirida por un esfuerzo 
de otro que tenga su propiedad al am 
paro de esta ley, será castigado con-:" 
prisión de uno a doce meses" 1 visto -
que no existe ninguna norma específi­
ca sobre la publicidad canparativa.-­
(17) " 

(16) Derechos Intelectuales, op. cit., pág. 167. 

( 17) Derechos Intelectuales, op. cit. , pág. 19. 
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CAPITULO IV 

r.a canpetencia Desleal en el Sistana ~icano. 

l. llntecedentes Generales ile la Ca11pctencia Desleal. 

2. Regulación Jurídica de la Canpetencia Desleal. 
a) La Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos. 
b) Ley de Fo:nento y Protección de la Propiedad Industrial. 
e) Convenio de París. 
d) T.ey Federal de Protección al consunidor. 
e) Código Civil. 
f) Código Penal. 
g) Ley llduanera. 

J. Naturaleza de la Conpetencia Desleal. 
a) Concepto de canpetencia. 
b) Elarentos de la Conpetencia. 
- Conpetidor. 
-~cía. 
- Clientela. 

4. Concepto de O:rnpetencia Desleal. 

S. Elarentos Constitutivos de la Conpetencia Desleal. 

6. Objeto Jurídico Tutelado. 

7. El Bien .Jurídico Tutelado. 

a. la Publicidad caw instrllnento para reali?.ar actos de canpetencia 
desleal. 

9. Actos que constituyen canpetencia desleal. 



CAPITULO IV 

LI\ cn1P~'l'ENCII\ DES!J'.i\L EN EL SISrEMI\ MEXICllNO 

l. Antecedentes Generales de la Ccrn¡;:etcncia Desleal. 

Hararos en general un bI"eve análisis sobre los antecedentes de -

la ccmpctencia desleal. 

En la Edad Media, la producción de cada maestro estaba regulada­

por los reg~amentos de las corporaciones y asoc:iaciones profesionales. 

La decadencia de esta fue motivo del olvidó de aquellas normas de pr2 

tección hasta que la libertad de ccmercio e industria traída r.or la R.!:, 

volución Francesa, obligo al legislador a preocuparse nuevamente por e.§_ 

ta materia. (1) 

En Francia, no hay una ley esp:cial que regule la competencia de!_ 

leal, pero esta ha sido construida mediante una elaboración jurisprude.!!. 

cial que se refiere a los usos y en la doctrina del abuso del derecho. 

Unido a los actos que solo tienen una sanción civil, ha sido especial-­

mente contemplados p::ir la ley, detenninados actos de competencia desle­

al calificada, que son castigados con sanciones penales. ( 2) 

(1) Rcdríguez Rodríguez, Joaquin., ~recho Mercantil, pág. 442. 

(2) Rodríguez Rodríguez, Joaquin., op. cit., pág. 442. 
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Por lo señalado con antelación, se manifiesta que los tribunales 

frc:mceses, fueron los primeros en utilizar la expresión de " Conpeten--

cia Desleal " (Concurrencc Deloyalé) a principios del siglo XIX. (3) 

Ahora bién, la acción de canpetencia desleal ha sido admitida 

fX)r la jurisprudencia francesa en su artículo 1382 del Código Civil el 

cual establece: 

11 Que todo acto del hcmbre que cause a 
otro un daño obliga al que lo produ­
ce a repararlo." ( 4) 

Ale:nania, fue el primer país que reglamento ampl .\amente una ley­

sobre la represión de la canpetencia desleal (Gasetzzur Bekaemfung des 

unlauteren Wettwerbes), del 27 de mayo de 1907, la cual fue modificada-

por la del 7 de junio de 1907, que .:i.gravo algunas sanciones y estable--

ció una fóanula general de competencia desleal. ( 5) 

En otros países cano Inglaterra e Italia, que siguieron el ejem­

plo de Francia, no hay leyes sobre ca:nP2tencia desleal. (6) 

(3) Crf. Yves 5aint - Gal. Protection et Defense des Margues de Fabri-­
que et Concurrence Deloyale Droi t Franca is et Droi t ts. Etrangers -
ed. Oelmos, et. París., 1982. pág. 4. 

(4) Rangel Medina, David., Tratado •• ,op. cit., pág. 105. 
(5) Rodríguez Rodríguez, Joaquin., ~recho Mercantil, pág. 442. 

(6) Rodríguez Rodríguez, Joaguin., op. cit., pág. 442 
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En Espiñ.1 la protección legal contra la canpetencia desleal se -

fónnula sobre los preceptos generales del derecho civil (articulo 1902) 

y de los preceptos esp.?cificos de la legislación de propiedad industri-

al del 16 de mayo de 1902, declarados en vigor p.::ir el decreto de ley de 

22 de mayo de 1931. ( 7) 

Sobre cual fue la primera, ley que regulo la canpetencia desleal 

en nuestro sistema mexicano. El maestro David Rangel Medina, manifiesta 

que la primera disIX>sición legal mexicana para ccmbatir la can¡;:etencia­

desleal en el camp::> de la propiedad industrial, fue la ley de Propiedad 

Industrial de 1942 en el artículo 263, en el cual se señalaba una ?.:_ 

na alternativa para quien: 

" •.. con falsas pretensiones en el ejerci­
cio del comercio tienda a desacreditar -
los prcrluctos de un canpetidor; o que -­
cualquier medio trate de producir confu­
sión con el establecimiento, los produc­
tos o los servicios de un canpetidor. " (a) 

Por su parte declara el licenciado Joaquín Rodríguez, R., que en 

México, aún no existe una ley especial que regule la ccmpetencia des]!. 

al, pero la elab:::>ración de actos desleales p::Xlria hacerse teniendo en -

cuenta los siguientes conceptos: 

(7) Rcdríguez Rodríguez, Joaquín., op. cit. ,pág. 442. 
(8) Rangel Medina, Da.vid., Derecho de la Propiedad Industrial e InteleE_ 

tual, ed. Porrúa. pág. 78. 
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l. ·1.a declaración general de res¡::onsabilidad i:or los h~ 

ches ilícitos. --(artículo 1910, Cé:digo Civil para el Distrito Federal} 

2. la doctrina del abuso de derecho. (a'rtículo 16 del -

Có:ligo civil para el Distrito Federal) 

3. Protección civil y penal, contra actos de cOTipetcncia 

desleal. 

4. Protección contra algunos casos de análoga naturale­

za mediante normas del Código Penal del Distrito Federal. (9) 

Cano se puede observar de todo lo señalado con antela-­

ción, en nuestro sistema jurídico no existe una ley sobre la canpeten -

cía desleal, en la cua 1 se regulen los derechos sobre la propiedad in­

dustrial. Ya que cano veremos más adelante la Ley de Fomento y Protecci_ 

ón de la Propicd.::id Industri<J.l, la sigue contemplando muy scmeramente. 

2. Regulación Jurídica de la canpetencia ~sleal. 

T.a regulación jurídica de la canpetencia desleal en nuestro si.:?_ 

tema mexicano, ha ido creciendo en forma progresiva. Por lo consiguien­

te mencionaremos las si.guientes leyes, que regulan la co:npetencia des!!:_ 

al. 

(9) Rodríguez Rcdríguez, Joaquín., op. cit., pág. 443. 
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a) La constitución Políticíi de los Estados Unidos Mexicanos: 

El artículo So. párrafo primero, establece lo siguiente: 

A ninguna persona [.Cdrá impedirse que 
se dedique a la profesión, industria­
ccmercio o traba jo que le acanode, si 
ende lícitos ... " -

La. protección constitucional, a que se refiere este artículo es 

el principio de la libertad de canercio siempre y cuando este sea líci-

to. 

fo: 

El articulo 28 de nuestra Carta Magna establece: 

11 Que no sólo prohibe la constitución de 
monopolios, sino también los actos opu 
estos a la 1 ibre canp;!tencia ( canpeteñ 
cía desleal) . 11 

-

En el artículo citado con antelación, señala en su segundo párr~ 

" la ley castigara severamente teda acto 
o procedimiento que evite o tienda evi 
tar la libertad en la libre concurren-= 
cia de la producción, i.nóustria o co-­
mercio." 

El objetivo de este artículo es vigilar que estas actividades se 

desarrollen en fonna legal. 

El principio de la libre concurrencia necesita, desde el punto -
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de vista de la fOlítica del derecho, ccmplementación mediante las noc -

mas legales contra la ca.npetencia desleal¡ debido a que es más conveni-

ente quP- una concurrencia libre se efcctue en forrn..1 legal que desleal. 

Adcnás el cu11pl imiento al Convenio de París, requiere la creación de -

normas contra la canpetencia desleal. 

b) Ley de Fanento y Protección de la Propiedad Industrial: 

Ya que en el presente trabajo, estudiaremos una de las institu--

cienes de la propiedad industrial, a continuación mencionarenos nuestra 

actual ley; la cual contempla a la canpetencia desleal en los artículos 

que señalaremos a continuación: 

Artículo 20.) Establece que esta ley tiene por objeto: 

VI. Prevenir los actos que atenten contra 
la propiedad industrial o que consti­
tuyan competencia desleal relacionada 
con la misma y establecer las sancio­
nes y penas respecto de ellos. 

Artículo 213. M3.nifiesta que son infracciones administrativas: 

I. Realizar actos contrarios a los bue­
nos usos y costumbres en la industri 
a, ccmercio y servicios que impli---= 
quen competencia desleal y que se re 
lacionen con la rrateria que esta leY 
regula. 

II. Hacer aparecer can::> productos paten­
tados aquellos que lo es ten. Si la -
?=tente ha caducado o fue declarada-
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nula, se incurrira en la infracción 
después de un año de la fecha de e~ 
ducidad, en su caso, de la fecha en 
que l1aya que dudo firme la declara­
ción de nulidad¡ 

III. Poner a la venta o en circulación -
prcductos u ofrecer servicios, ind_!. 
cando que estan protegidos i::or una­
marca registrada sin que lo esten. 
Si el registro de marca ha caducado 
o ha sido declarado nulo o cancela­
do, se incurrira en infracción des­
pués de un año de la fecha de cadu­
cidad o en su caso, de la fecha en­
que haya que dado firme la declara­
ción correspondiente. 

IV. Usar una marca parecida en grado de 
confusión a otra registrada, para -
amparar los mismos o similares pro 
duetos o servicios que los protegí":" 
dos por la registrada; 

V. Usar, sin consentimiento de su títu 
lar, una marca registrada como ele":° 
mento de un nanbre canercial o de u 
na denominación o razón social o vT 
ceversa, siempre que dichos nanbreS 
esten relacionados con establecimi­
entos que operen con los pro:Juctos­
o servicios protegidos p;Jr la marca; 

VI. Usar, dentro de la zona geográfica­
de la clientela efectiva o en cual­
quier parte de la República, en el 
caso previsto p;Jr el artículo 105 , 
de esta ley, un nanbre canercial i­
déntico o semejante en grado de con 
fusión, con otro que ya este siendO 
usado p;:>r un tercero, para arnpa.rar­
un estableci.mi en to industrial, cerner 
cial o de servicios del mismo o sI 
milar giro; 
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VII. Usar como marcas las denc:minaciones 
siglas o signos a que se refiere el 
articulo 4o. y las fracciones VII, 
VIII, IX, XII, XIII, XIV y XV del -
artículo 90 de esta ley; 

VIII. Usar una marca previamente registra 
da cc:mo denaninación o razón social 
o cerno partes de estas de una per 
sena moral cuya actividad sea la _::. 
producción, imfXJrtación o canercia­
lización de bienes o servicios igua 
les o similares a los que se aplica 
la marca registrada, sin el consen­
timiento, manifestado .[XJr escrito , 
del titular del registro de la mar 
ca o de la persona a quién este ha::. 
ya concedido licencia; 

IX. Efectuar, el ejercicio de activida­
des industriales o mercantiles, ac 
tos que causen o induzcan al públT 
co a confusión, error o engaño, p:>r 
hacer creer o suponer infundadamen­
te; 

a) La existencia de una relación o 
asociación entre un establecimi­
ento y el de un tercero. 

b) Que se fabriquen productos bajo 
especificaciones, licencias o au 
torización de un tercero. -

e) Que se prestan servicios o se -­
vendan productos bajo autoriza-­
ción, licencias o especificacio­
nes de on tercero; 

X. Intentar o lograr el propósito de 
desprestigiar los prcductos, los -­
servicios o el establecimiento de -
otro. 

No es tara canprendida en esta disposición, la co:nparación de pr2 
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duetos o servicios que ampare la marca con el prop5sito de informa.r al 

público, siempre que dicha comparación no sea tendencio!3a, falsa o ex~ 

gerada en los términos de la Ley Federal de Protección al Consumidor, y 

XI. Las demás violaciones a las disposi­
ciones de esta ley que no constitu-­
yan delitos. 

e) Convenio de París: 

Asimismo, el ord~namiento legal a nivel internacional que regula 

la canpetencia desleal, es el Convenio de París. 

La canpetencia desleal, esta incluida entre los insti tutes que 

integran la propiedad industrial; esto se debe en gran parte al hecho -

de que el citado convenio para la protección de la propiedad industrial 

desde la Conferencia de Revisión en Bruselas en 1900, introdujo disposJ:. 

cienes relativas a la represión de la canpetencia desleal, en sus artí-

culos lo. p3rrafo 2o.), en donde señala lo siguiente: 

11 La protección de la propiedad industri 
al tiene por objeto las patentes de iñ 
vención, los modelos de utilidad, loS 
dibujos o modelos industriales, las -­
marcas de fábrica o de ccrnercio, las 
marcas de servicio, el ncrnbre canerci­
al, las indicaciones de procedencia o 
denaninaciones de origen, así cano la 
represión de la can~tencia desleal. 11 
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cabe hacer mención a la revisión efectuada en 1911, en \Vashington 

la cual introdujo en el artículo que se señalo con antelación, la obl.!_ 

gación para todos los Estados miembros de asegurar a los nacionales de 

los Paises de l¿i Unión una protección eficaz contra la competencia de.§_ 

leal. Esta disp:isición se reforzo incluyendose una definición y ejeij! 

plos de actos de ccmpetcncia desleal en la Conferencia de Revisión de -

la Haya en 1925, y la Conferencia de Revisión de Lisboa en 1958 y en E.§. 

tocolmo en 1967, en donde se añadio un nuevo ejemplo de actos de canpe-

tencia desleal. tal y cc:rno lo señala el artículo 10 Bis del convenio de 

París, que a la letra dice: 

llrtÍculo 10 Bis. 
( canpetencia Desleal) : 

1) Los países de la Unión estan obliga­
dos a asegurar a los nacionales de -
los países de unión una protección e 
ficaz contra la canpetencia desleal-:-

2) constituye acto de canpetenc:ia des­
leal, todo acto de canpetencia con-­
trario a los usos honestos en materi 
a industrial o canercial. -

3} En particular deberán prohibirse: 

l. cualquier acto capaz de crear con 
fusión, p:ir cualquier medio que -:: 
sea, respecto del establecimiento 
los productos o la actividad in­
dustrial o conercial de un canpe­
tidor; 

2. Las aseveraciones falsas, en el -
ejercicio del canercio, capaces -
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de desacreditar el establecimiento, 
los prod'.uctos o la acti viciad indus­
trial o ccrnercial de un ccmpetidor; 

3, Las indicaciones o asever.1ciones cu 
yo empleo, en el ejercicio del ca-":' 
mercio, pudieren inducir al público 
a error sobre la naturaleza, el mo 
do de fabricación, las característT 
cas, la aptitud en el empleo o la::­
cantidad de los productos. 

d) Ley Federal de Protección al Consumic'lor: 

Esta ley disp:ine en su artículo 59, fracción VI: 

Denunciar ante las autoridades ccmpeten 
tes los actos de violación de precios 7 
normas de cal id ad, peso y medida y, o-­
tras características de los productos y 
servicios que llegue a su conocimiento, 
y: 

Denunciar ante las autoridades ccmpeten 
tes los casos en que se presume la exiS 
tencia de prácticas monopolicas, así cO 
rno las que violen las disp::isiciones deT 
articulo 28 constitucional y sus leyes­
reglamentarias." 

El a~tículo citado anteriormente contiene una idea muy superfic.!, 

al sobre la regulación de la ccmpetencia desleal, este se limita a ha--

cer referencia a ciertos actos que ¡x>r su calidad y presentación puedan 

tipificarse los mismos cano conductas dirigidas a la constitución de 11'2 

nopolios. Y no nos dice, que es realmente la ccmpetencia desleal. 
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e) Código Civil: 

Por su parte, el Código Civil para el Distrito Federal señala en 

su artículo 1910: 

11 El que obrando ilícitamente o contra las 
buenas costumbres cause un daño a otro,­
esta obligado a repararlo, •.. 11 

A este respecto, el Doctor Walter Frisch y Philipt? manifiestan -

que las normas civiles que obligan a la reparación del daño causado por 

una violación ·a las buenas costumbres, cono cito en el artículo que se 

señalo en el párrafo anterior, no tienen el carácter de normas absolut2. 

mente generales contra la competencia desleal, pues no califican a los 

actos de ccrnpetencia desleal cano violación a las buenas costumbres, C2_ 

lifican que es la base de los ordenrunicntos generales contra la ccmpe--

tencia desleal; no supone ademfis que una conducta contravenga las bue--

nas costumbr~s sea realizado con fines ccrnpetitivos p::ir el empresario. 

Finalinente, p:demos decir que las nonnas civiles como las del ªE 

tículo 1910, pueden ser aplicadas de hecho para que se hagan responsa -

ble a un sujeto que haya ccmetido un acto de ccmpetencia desleal. 

Por otra parte, se desprende que la ley da una protección a los 

titulares de marcas registradas; el licenciado Jorge Ba.rrera Graff, so~ 
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tiene que? dicha protección puede establecerse cano una ucción de q:imp.3-

tcncia desleal, est:\ .1cción de resp::msabilidad civil se encuentra fund!!_ 

mentada en el artículo 1910 del Codi90 Civil. (10) 

f) Códi.qo Penal: 

El Código Penal, es otro de los ordenamientos en el que se puede 

proteger el derecho de la propiedad industrial en contra de la ccmpete.!l 

cia desleal, ya que en este se encuentran previstos los delitos y sa.!l 

cienes, acerca de la revelación de secretos y la e<..'Onánia pública, artJ. 

culos 210, 211, 253 y 254 de dicho ordenamiento. 

g) Ley Aduanera: 

La legislación aduanera esta directamente unida, tanto en la r~ 

gulación de la c:::cmpetencia desleal ccmo con nuestra ley de ccmercio e~ 

tcrior, ya que esta última establece en su artículo 20; 11 Las infracci2 

nes a esta ley que también los sean por los misrros hechos a la ley adu~ 

nera, se investigaran o haran constar y se sancionaran conforme a esta 

última. 

(10) Rangel Medina, David., Tratado .•. op. cit., pág. 107. 
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Encontramos que la ley aduanera 1 aCquiere un carácter supletorio 

de la ley de ccxnercio exterior. 

A la Secretaría de Hacienda y Crédito Público, se le concede las 

facultades en materia de competencia desleal. 

3. Naturaleza de la Canpctencia llesleal. 

Antes de transcribir el concepto de ccxnpetencia desleal en el d.!! 

recho de la propiedad industrial, y para Sll mayor canprensión del mismo 

debe;ros señalar el concepto de canpetencia en sentido general. 

a) Concepto de Competencia: Es la relación que existe entre suj.2_ 

tos que realizan actividades similares, ya sean industriales, ccmercia­

les o profesionales; que esten enfocadas a clientelas similares, pudie12 

do provocar repercusiones entre sujetos a causa de su actividad, de IT2 

do que pueda resultar beneficiado uno de los sujetos en perjuicio de o­

tro. 

la canpetencia en sentido jurídico podría definirse cerno la rel!!. 

ción entre sujetos, personas físicas o morales, que ejercen actividades 

econémicas independientes, de tal suerte que, en virtud de su relación, 

uno puede obtener un beneficio a su favor o a favor de un tercero, en -

perjuicio de otro. 
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b) Elementos de la Co1rpetencia: 

- cooir..etidores. 

- Mercancía. 

- Clientela. 

- El Canp:tidor: Se entiende .r;.or canpetidor aquella persona o gr.!! 

po de personas que estando dedicadas a una misma actividad, tengan la i!)_ 

tención de fcmentar su actividad en detrimento de otros miea1bros de la -

misma rama de la industria o del ccmercio. 

- Mercancía: La mercancía esta constituida por el conjunto de bi~ 

nes y servicios que el ccmpetidor ofrece al consumidor. 

- Clientela: La clientela esta constituida por consumidores p::>ten 

ciales de mercancías o servicios ofrecidos por los canpetidores. 

4. Concepto de o:mpctencia Desleal. 

La. canpetencia desleal, es una disciplina canpleja esto se debe -

por su naturaleza casuística, ~ro principalmente por la falta de divul­

gación y estudio que esta ha padecido en nuestro medio. 

Resulta irnp::>rtante detenninar el contexto en que se emplea el corr 
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concepto de ccmpetcncia desleal, en materia de propiedad industrial. 

Su acei:ción gramatical, el concepto de canp:tencia desleal puede 

llegar a abarcar actos que lesionen o tiendan a lesionar derechos previ_ 

amente inscritos ante la oficinu gubernamental. cuya exclusividad esta 

en principio asegurada con motivo de la previa inscripc:ión. También ba-

jo este concepto, pudieran que dar incluidas las actividades enpresari~ 

les perniciosas que lesionen o tiendan a lesionar derechos que no han -

sido objeto de una previa inscripc:ión o registro. Ccmo ejemplo, [Xldria-

mas citar que resulta tan desleeil el que un ccxnerciante utilice sin ª.!!. 

torización la marca registrada de su ccxnpetidor, cano el que é1 mismo -

ccrnerciante utilice una marca ajena sin estar registrada. 

Pcdemos decir, que la ccrnpetencia desleal constituye un canple -

mento indispensable ele toda la regulación sobre los derechos de propie­

dad industrial. 

Haremos mención del concepto que de ccxnpetencia desleal, nos da 

el convenio de París, de acuerdo a su artículo 10 bis que a la letra di 

ce: 

" Constituye acto de canpetencia desleal, 
teda acto de canpetencia contrario a -­
los usos honestos en materia industrial 
o canercial. 11 

Por su parte la Ley de Invenciones y Marcas de 1975, no ap:>rta -
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una definición de canpetencia desleal, sólo expresa en su artículo 210-

inciso b) lo siguiente: 

la realización de actos relacionados 
con la materia que esta ley regula , 
contrarios a los buenos usos y cos-­
tumbres en la industria, canercio y 
servicios que impliquen can~tencia­
desleal. 11 

La Ley de Femen to y Protección de la Propiedad Industrial, vigen 

te ncs rrenifiesta io siguiente en su artículo 213 párrfo I: 

ta realización de actos contrarios a 
los buenos usos y costumbres en la in 
dustria, co.11ercio y servicios que ~ 
pliquen ca.11petencia desleal." 

Cerno se pudo apreciar de los ordenamientos citados con antelación 

se considera canpetencia dcslenl: "TOOo acto relacionado con la propie-

dad industrial contrario a los buenos usos y costumbres." 

Podernos observar que la ley mexicana, no establece una definici-

ón sobre los requisitos necesarios para calificar la canpetencia desle-

al, sino que la incluye cerno una forma constitutiva de infracciones a.2_ 

ministrati vas a la ley. 

El maestro Mantilla Malina, ha dicho: que la regulación de la e'!!! 
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petencia adolece de dos efectos de extrema vaguedad y excesiva remisión 

al criterio del juzgador para calificar de desleal la actuación del CC!:!l 

pctidor. ( 11) 

Sin embargo, teniendo en cuenta lo mencionado p.:ir los ordenamic.!!. 

tos legales establecidos anteriormente, debe predcminar la idea de que 

la canpetencia desleal en el área de la propiedad industrial consiste -

en la violación de derechos que no estan protegidos de un modo expreso, 

concreto y específico conforme a las reglas de los signos distintivos y 

de las creaciones industriales. 

Para entender más clarame-nte el concepto de canpetencia desleal, 

debemos considerar que la libertad de canercio es un principio tradici.2_ 

nal de liberalismo econérnico y del sistema capitalista, consagrado en -

nuestra Constitución en su artículo So., confonne al cual a ninguna J?e!. 

sena p:xlrá impedirsele que se dedique a la profesión, industria, ccxner­

cio o trabajo que le accxnode con tal de que estas sean lícitas, condi-­

ción que significa que la actividad del sujeto no debe ser prohibida -

por las leyes ni por las buenas costumbres. ( 12) 

(11) Roberto Mantilla M:>lina, Derecho Mercantil , l7;i. ed. Porrúa, Méxi, 
CD 1977, pág. \46. 

(12) Rangel ~ina, I:erecho., Derecho de .la Propiedad Industrial., pág. 
76-77. 
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Por último podemos decir, que la canpetencia desleal: es toda as 
tividad que tienda a desviar a la cli~ntela p:Jr medio de maniobras que 

sean opuestas a los buenos usos y costumbres, en detrimento de sus CC!!!, 

petidores o del público en general. 

s. El~tos constitutivos de la CQnfetcncia DesleaL 

Estos elementos se desprenden del concepto de canpetencia desleal 

y se pueden clasificar de la siguiente manera. (13) 

- Un acto de ccmp:;tencia que se da entre 
ccxnerciantes, industriales, pro::lucto-­
res, etc. 

- la conducta desleal de quien realiza -
la ccmpetencia desleal. 

- la circunstancia de que la ccmpetencia 
provoque o pueda provocar un i;:erjuicio 
al canpetidor. 

- Que exista la intención del canpetidor 
desleal de beneficiarse fJOr los actos­
real izados. 

6. El Objeto Jurídi= Tutelado. 

El D:JCtor David Rangel Medina, manifiesta que el objeto de la C'!!!, 

(13) Presbítero Araiza, Feli~. La Conpetencia Desleal. Rev. Mexicana de 
la Propiedad Industrial o Artística. Año XVII, 1979. ,pág. 249. 
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petencia desleal, es la acción de proteger a cada productor o canercia!l 

te contra el empleo de medios desleales p:Jr parte de sus ccmpetidores -

(14). 

Nuestra actual ley, señala en su artículo 2o. inciso VI: 

11 Preven] r actos que atenten contra la 
propiedad industrial o .que constitu­
yan ccrnpetencia desleal relacionada.­
con la misma y establecer las sancio 
nes y penas respecto a ellos." -

7. E.l Bien Jurídico Tutelado. 

Ahora bien, abarcaremos el tema del bien jurídico que se protege 

ante la presencia de la canpetencia desleal. 

Por su parte el .licenciado Horacio Rangel Ortíz, nos dice que e~ 

te bien tiende no a proteger en primera instancia al ccxnpetidor que ha-

ya de sufrir las consecuencias de un acto desleal por parte de otro e~ 

petidor sino, .los intereses del público consumidor que es lo que constl_ 

tuye el bien jurídico. (14) 

Para el licenciado Díaz Bravo, el único Bien Tutelado, es el de-

cho de la libre canpetencia. ( 15) 

{14) ~~n~e23?rtíz, H., El uso de la marca y sus efectos jurídicos.pág.­

(15) Díaz Bravo,A., Rev. Mexicana Prop.Ind. y Artlstica. pág. J~. 
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De acuerdo a lo antes señalado, se puede desprender que el Bien-

Jurídico que se protege contra la ccxnpetencia desleal es: 

Primero: Se protegen los intereses del pi!, 
blico consumidor. 

Segundo: Se protege la libre canpetcmcia. 

8 .. Ia Publicidad ccm:> Instrunento para Realizar actos de canpetencia --

desleal. 

El tema de la publicidad, resulta ser un elemento indispensable-

para tratar de evitar que se realicen actos de ccmpetencia desleal uti-

!izando está. 

En relación al término de publicidad, que viene de "público" ,que 

a su vez se origina en el latin publicus, de populus. Es la calidad de 

lo que es público, notoriedad pública: la publicidad de un crimen. ~ 

rácter de lo que se hace en presencia del públ ice; la publicidad de una 

audiencia. Notoriedad que resulta de la publicación por la prensa o J.X>r 

otros medios de divulgación; "La publicidad es un recurso del oprimido-

contra el opresor. ( 16) 

( J.6) cfr. Enciclopedia, vol. X'VI. pág. 9401. 
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En un sentido más moderno, tenemos que '1publicidad'1 es también: 

11 Cualquier publicidad p::lr medio de anuncios, carteles, entrevistas, -

pr09ramas de radio o televisión, concursos, etc.," (17) 

Por su parte el Diccionario Enciclop:?dico Pequeño Larousse, de 

Ramón García y Gross., ed. Nogues, en su página 729, nos dice que la P.!:!. 

blicidad es: 

11 Es el conjunto de medios empleados para 
dar a conocer un prcx:lucto cane.rcial o -
industrial. " 

Por su parte Frisch y f".1anceb:J,nos dicen que la publicidad, sirve 

cano instrumento muy importante y tradicional en el desarrollo de la --

cc:rnpetencia; pero el medio de publicidad debe ser usado en fonna legal-

(18). 

Asimismo, los autores gue se mencionaron con antelación, hacen -

mención de la publicidad ccxnparativa. manifestando que está consiste en 

la realización de ccmparaciones con la mercancía o con la prestación de 

servicios de canpetidores, ya sea p:>r su calidad o precio. 

(17) cfr. caldas Aulete, Diccionario, Vol. IV., pág. 3316. 

(18) Frisch y Mancebo., op. c.it., pág. SS. 
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Por otra parte nos dicen, que la publicidad admitida, es acepta­

da simipre y cuando reúna los siguientes supuestos: veracidad de los d.E!_ 

tos canp;i.rativos, carácter concreto, objetivo y sustanciado del canten.!_ 

do de tales datas, cerno marcación de ciertas ventajas de la propia me.E_ 

cancía frente a las ccmpctidores y por últirro, sin referencia a ccm?2ti 

dores determinados. 

El tipo de publicidad ccmparativa, se presenta en la llamada pr2 

paganda superlativa, es decir, cuando el ccxnpctidor manifiesta que su -

mercancía o prestación de servicios es la óptima. 

9. Actos que Constituyen Canpctencia l:esleal. 

Existen diversos criterios que tratan de precisar los actos con!!_ 

titutivos de la canpetencia desleal, algunos juicios establecen que eE_ 

ta se prcx:luce por los efectos provocados por la conducta del canpetidor 

y en un daño actual, otro sector de la doctrina ha adoptado caro crit!_ 

rio ia adopción de los medios escogidos r:cr el ccmpetidor . 

Para determinar cuales son los elementos de la competencia desl~ 

al, en nuestro ·sistema jurídico, tana.rerros cano punto de partida el con 

venia de París. 

El Convenio de París en su artículo 10 bis, párrafo 3) enumera -
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los actos de canpetencia desleal, que a la letra dice: 

l. cualquier acto capaz de crear una confusión, p:Jr cual 

quier medio que sea, respecto del establecimiento, los prOOuctos o la ªE. 

tividad industrial o ccrnercial de un canpetidor; 

2. I.Bs .1severaciones falsas, en el ejercicio del ccxnerci 

o, capaces de desacreditar el establecimiento, los prcductos o la activ..!. 

dad industrial o ccmercial de un canpetidor; 

3. I.Bs indicaciones o aseveraciones cuyo empleo, en el -

ejercicio del ccmercio, pudieren inducir al público a error sobre la 02_ 

turaleza, el modo de fabricación, las características, la aptitud en el 

empleo o la cantidad de los pro:luctos. 

a} Clasificación de los actos di:! ccrnpetencia desleal: 

I.as clasificaciones que se han realizado sobre los actos de ccmP.:! 

tencia desleal, son numerosas debido a la cantidad de casos que pueden -

presentarse. 

Sin embargo, y debido a la impisibilidad de una enumeración de t,2 

dos los casos ¡:osibles, me parece aceptable citar algunas clasificacio-­

nes, ya que en base de ellas se pue:le facilitar la clasificación de un -

acto concreto de deslealtad, además de que ~rmite darnos una visión -

más amplia acerca de los camp::>s en los que dichos actos suelen desarro-
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llarse. 

Primeramente, podemos clasificar los actos de ccxnpetencia de ac~ 

erdo a la norma que los prohibe y que se dividen en: 

l. Actos prohibidos fOr una norma general. 

2. Actos prohibidos fOr una norma es~c.ial. 

1. Una norma general o absolutamente general: "es aquella que se 

refiere a cualquier actividad canpetitiva sin limitación alguna, tanto 

con relación al sujeto contraveniente y su actuación, corno la actividad 

empresarial del sujeto protegido. {19) En este caso de actos que, sin 

caer en la enumeración enunciativa del artículo 213 de nuestra actual -

ley, caen dentro del precepto general de la fracción I, es decir, que -

son contrarios a los buenos usos y costumbres en materia industrial y­

canercial. 11 "A este ti¡;:o de normas Frisch y Mancebo las llaman"normas­

absolutamente generales contra la canpetencia desleal. 

Las nonnas que Frisch y ManceOO llaman "Relativamente Generales", 

que consisten propiamente en la enumeración enunciativa del citado art.!_ 

culo 213, es decir, que parten de supuestos más específicos. A mi opi­

nión, estos autores llaman a estas normas "relativamente generales", ya 

{19) Barrera Graff, Jorge., Libre concurrencia .•. ,op.cit., pág. 149-150 
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que ninguna nonna es particular por la característica de generalidad 

que es esencial en teda norma jurídica. 

Ahora bién, desde el punto ele vista de eu origen, el liccnciado­

Barrera Graff, clasifica a los actos de canpetencia desleal desde el -­

punto de vista de su origen y los dividen en: 

- Legales. 

- COnsetudinarios. 

- Convencionales. 

Legales: El autor citado con antelación, enumera los s~ 

puestos de competencia desleal de naturaleza legal, no distingue entre­

canpetencia desleal y canpetencia prohibida, sino que se limita a citar 

todos los casos en que la ley dispone una prohibición para ccmpetir, o 

para utilizar determinados medios dentro de una ~ctividad ccxnpetitiva. 

Así para Barrera Graff, c?nstituyen actos de canpetencia desleal de na­

turaleza legal: 

l. Los prohibidos por la ley de monop:>lios, reglamenta­

ria del artículo 28 constitucional. 

2. ü:>s prohibidos p:ir los convenios internacionales de­

los que México forma parte, especialmente de la Convención Unión de Pa­

rís, para la protección de la Propiedad Industrial. 
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3. Los prohibidos ¡;x;>r normas penales contra la canpete!!. 

cia desleal, que cquivaldrian al actual artículo 7.13 de la Ley de FcmeE_ 

to y Protección de la Propiedad Industrial. Así cerno los tipificados en 

el código Penal cano delitos contra lñ econémia pública, contenidos en 

el artículo 253 del Código Penal para el Distrito Federal. 

consuetudinarios: Se contemplan cano actos de naturale­

za consuetudinaria, los actos contrarios a los buenos usos y costumbres 

en materia industrial, ccxnercial o de servicios, de acuerdo a la segun­

da fracción del artículo 10 bis del Convenio de París. 

convencionales: Oeü mismo rno:lo se consideran cano actos 

de ccmpetencia desleal de naturaleza convencional, los coritenidos en un 

convenio o pacto de exclusiva. 

Técnicamente, el autor citado con anterioridad, no distingue en­

tre casos de canpetencia desleal y casos de canpetencia prohibida, no -

por esto deja de ser incorrecta su clasificación, ya que podriamos de-­

cir que: 

tos actos de canpetencia desleal de naturaleza legal, son aquellos 

que se deriven de una ley que, sin prohibir la actividad competitiva en 

sí, limita los medios que pueden ser utiliza.dos para realizarla. 

los actos de ccmpetencia desleal de naturaleza consuetudinaria -
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son: aquellos que son opuestos a los buenos usos y costumbres en mat:::_ 

ria industrial, canerciñl y de ser.vicios. 

Por último, los actos de canpeotencia desleal de naturaleza con -

vencional son los que deben su existencia a la interpretación tácita de 

un contrato, sin que tenga este que contener prohibiciones e.xpresas a­

la actividad ccmpetitiva, ya que entonces estariamos hablando de canpz­

tencia prohibida. 

También pueden clasificarse los actos de canpetencia desleal de 

acuerdo a la finalidad que buscan: 

l. Actos destinados a provocar confusión entre los est~ 

blecimientos. 

2. Actos destinados a provcx:ar confusión entre los pro-

duetos. 

3. Actos destinados a abatir un establecimiento. 

4. Actos que tengan cerno finalidad atraer abusivamente-

a la clientela. 

El licenciado Jorge Barrera Graff, manifiesta a este respecto: 

l. Actos tendientes a desacreditar a la empresa, produE, 
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tos o servicios de un canpetidor. 

2. Actos tendientes a crear confusión entre la cliente­

la, rP.specto al establecimiento, productos o servicios del ccmpetidor. 

3. Actos tendientes a desviar la clientela de un cornpe-

tidor. 

Básicamente, en estos tres grupos podríamos clasificar los actos 

de canr;etencia desleal, y con ello coinciden la mayoría de los autores. 

As~ cano la redacción del artículo 213 de nuestra ley. 

A continuación, mencionaremos los casos más ccmunes de cada gi::-u-

¡:o: 

Actos tendientes a desacrclitar a la enpresa, productos o servi­

cios de un ccxnpetidor. 

En este grupo p::demos encontrar, diversos actos de ccmpetencia -

desleal, básicamente los llamados actos de denigración, o las llamadas-

1nanifestaciones despectivas. 

l.Ds actos de denigración se definen cano: los dirigidos a produ­

cir el descrédito de los productos o de la empresa de un ccmpetidor. 

A este respecto, dicen Frisch y Mancet:o que "El legislador prohi 

be afirmaciones y divulgaciones de hechos que puedan perjudicar a una. -
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empresa o su propietario, suponiendo que ta.les afiniaciones o divulgac.!, 

enes, se efectuan con fines de canpetencia, en relación con la empresa, 

la 111ercancía o la prestación de servicios. 

Actos tendientes a producir confusión en la clientela, respecto 

del establecimiento, productos o servicios del ccmpetidor o de ios pro­

pios: 

En este grupo tenemos básicamente, los casos de uso de nanbres -

canerciales, denaninaciones o señales de una empresa, de ncmbres perso­

nales de los ccmpetidores, de marcas, de apariencia externa de los pr2 

duetos, o de cualquier medio por el que una empresa se distinga de otra. 

cabe señalar, que la legislación en materia de propiedad indus-­

trial, cuenta con normas específicas para evitar la confusión entre e.! 

tablecimicntos y productos de distintos ccmpetidores. De este modo, la 

función primordial de una marca es precisamente la distinción del ori-­

gen del producto, cano protección tanto del ccmpetidor que lo prcduce -

caro al público en general ; lo mismo sucede con el ncmbre canercial. 

Sin embargo, puede haber casos en que la replica de una marca -

por ejenplo: no sea tan evidente, y que sin enbargo el diseño en su CO.!!_ 

junto este encaminado a producir confusión con otra marca del rniSmo ti_ 

po de productos~ En este caso que p::dría considerarse como un caso de -

11frontera 11 entre dos instituciones del derecho de propiedad industrial7 
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puede defenderse p::>r medio de normas de cant::etencia desleal conjuntamen 

te con la regulación marcaria, para así p:K'ler reforzar la defensa. 

Caro un ejemplo de esto ten6TK:ls la sentencia 834-63, emitida -

p::>r el juez primero de Distrito en materia i\d11inistrativa en el Distri-

to Federal, en el juicio de amparo prC\T10vido por "TilE SINGER MANUFACIU­

RING CCMPANY (20): En la demanda citada, una empresa de máquinas de co-

ser que utilizaba una marca propia en sus pro::luctos, ccmenzo en su pu--

blicidad a referirse a sus máquinas tip::> 11SINGER", y a poner dicha le-­

yenda en los catálogos de las máquinas sin que en las propias máquinas-

apareciera la marca 11 SINGER". Habiendose negado la declaración adminis-

trativa correp:mdiente, el asunto paso al juez de distrito en materia -

administrativa, quién fallo de acuerdo al convenio de parís en sus artf 

culos 10 bis y 10 ter, al considerar que, aunque las máquinas en si no 

tuvieren la marca "SINGER", la publicidad y los catálogos eran suficien 

tes para producir confusión entre los consumidores respecto a la proce-

dencia del producto, lo cual constituye un acto de canpetencia desleal. 

Por lo tanto casos de canpetencia desleal en este grupo, se pre-

scntan cuando el ncrnbre o la marca no son idénticos al del ccmpetidor,­

pero producen confusión con los de este, o bien caro en el caso "TIFO -

SINGER 11
, en el que el ccmpetidor utilizaba una marca ajena de medo indJ:. 

(20) Sentencia 28 de agosto de 1963, dictada oor el juez primero de Dis 
trito en materia administrativa, en el o';F. , en elaJ.uicio de amfll2" 
ro J54f6~prc:rnovi~ug¡f. 'TilE r srm¡ga~Fªcrf /i~ ~ma'P~?e la1 cyy! 
:l); octu6re a['fgEiJ,tocad8M-

1
2q,gue :iecfa'ro '1a45~;';uc1da8 de í'a se­

gunda instancia. JUl10- ic. ~S..:i, No.4:'. pags . .:1 -'j4;¿, 

- 141 -



recto, es decir, sin utilizarlo directamente en su producto. 

Si la copia fuera idéntica, se estarían violando directamente -

los derechos derivados de lf1S marcas y ncrnbres canerciales que preve la 

ley, y que es tan tipificados cano delitos. 

En este sentido, las leyes de canp:!tenc1a desleal, otorgan una 

protección más amplia al consumidor, que las nonnas tipificadas de pro-

piedad industrial. 

Uno de los supuestos necesarios para que se de la protección, 

consisten en gue laE! denaninaciones avisos o señales tengan carácter o 

contenido específico que los distinga de las expresiones generales, ya 

que tal característica se debe que una empresa o un canerciante aaquie-

ran un calificativo singular que caracteriza también a su mercancía y­

a tcxlo su funcionamiento. 

t>a acuerdo a lo anterior, p:Xiemos decir que si bien no se requi!:_ 

re que el acto consista en usar un nanbre igual o una marca. igual deben 

tener un carácter lo suficientemente distintivo cano para diferenciarlo 

con los productos de un canpetidor dcteaninado. 

Por otro lado y hablando específicamente de las marcas, pueden -
realizarse actos de canpetencia desleal aún habiendo registrado una ma.E_ 
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ca. Así lo reconoce nuestra ley de Fanento y Protección de la Propiedad 

Industrial. 

Artículo 151: El registro de una marca es nulo: 

Fracción!!: "cuando la marca sea idéntica o semejante en grado de 

confusión, a otra que haya 5j do usada en el país con 

anterioridad a la fecha legal de la marca registrada~ 

Resulta entonces que la ley otorga derechos por el simple uso de 

la marca, y aunque alguien la registre con ¡;:.osterioridad, el uso previo 

sienpre y cuando este se compruebe, to.:lo esto hace su¡;:.oner que la marca 

fue registrada cano resultado de la des lealtad. 

Por último, hay casos en que un competidor puede inducir al ---­

error a la clientela respecto a sus propios prcxluctos, cuando por medi­

os publicitarios o de otra índole, exagere o le atribuya cualidades a -

su prc:xfocto que no tiene, a esto se le conoce caoc:i publicidad superlat,! 

va. 

A.etas tendientes a desviar la clientela del canpetidor: 

Pueden haber diferentes medios de lograr la desviación de la cll 

entela del canpetidor en forma desleal. 

El canún dencminador de las fonnas de desviación de la cliente!.! 
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es que se 11afecten formas inadmisibles la libre decisión del cliente." 

Puede realizarse usando agentes en la calle que directamente rea­

licen una coerción psicológica sobre el cliente a fi.n de desviarlo ha-­

cia el establecimiento deseado. No puede decirse que en todos los casos 

de este hecho const.ltuya un acto de canpetencia desleal, en cualquier -

caso debera de irse al caso concreto, y analizar la decisión del clien-

te, si esta fuera objetiva y libre de trucos o ataques que le impidan -

una libertad total en su decisión. 

Considero que este tipo de actos de canpetencia desleal, son los 

más difíciles de probar y llevar a la práctica, ya que los supuestos en 

los que se basa son de orden psicolé>3ico y de ccmportamiento interno -­

del cliente. 

la. desviación de la clientela, puede además ser lograda mediante 

engaños de la más variada naturaleza, pero tedas en relación al produc­

to o servicio que quiera prcmoverse. 

A este respecto, p.Jd.emos analizar el caso de las ofertas y de los 

premios. 

la venta de productos por debajo de su costo, caso tradicional -

de los dumpings, esta considerado cano canpetencia desleal. 
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También se considera cc:mpetencia desleal la publicación de dese.!:!_ 

en tos falsos, es decir, que el canerciante eleva el precio del prcx:lucto 

para luego disminuirlo a su costo real p::ir medio de un descuento falso. 

Otro tipo de medios desleales de can~tencia, son en algunos e~ 

sos los premios. 

Frisch y ManceOO, consideran que para que un premio sea penniti­

do y no constituya un acto de cc:mpetencia desleal requiere: 

l. Que no exceda del valor del importe de la mercancía vendida. 

2. Se exige que el objeto del pranio, sirva a los fines de la c2 

sa vendida, aún cuando no sea integrante de la misma cano seria el caso 

de obsequiar los accesorios habituales de la cosa vendida. 

Por último, los autores señalados con antelación, consideran t.3!!!, 

bién al azar y las reccxnpensas cano posibles medios de competencia de.§. 

leal. 

Distinguen al azar de la canpetencia en virtud que de el primero­

consiste en un "medio de carácter aleatorio organizado por el canercia!}_ 

te para el público con fines publicitarios 1 
, mientras que la re....-anpensa 

consiste en "la pranesa del canerciante para con el público, de otorga.E. 

le ciertos bienes o prestaciones en fonna gratuita." 
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En amOOs casos, sostienen los mencionados autores, los medios E. 

tilizados pueden llegar al grado de que el canprador no decida objctiv.!!_ 

mente la conveniencia o inconveniencia de la canpra. 

Finalmente, cabría agregar a la clasificación de Barrera Graff ,­

un cuarto gru!,X> de actos de acuerdo a su finalidad: 

-Hechos que tengan como finalidad abatir un establecimiento: 

Aquí pueden encontrarse canE=Qrtamientos de la naturaleza más V.!!_ 

riada, !,X>r lo que solamente mencionaremos algunos de los más can unes: 

- corrupción a los trabajadores de las empresas. 

Una última clasificación de los actos de ccxnpetencia desleal, la 

cual la di vid iremos en dos: 

1. Actos gue afecten a todos los can~tidores. 

2. Actos que afecten a un ccmpetidor determinado. 

l. Actos que afecten a to:los los canpetidores: Dantro de este -

grupo existen dos supuestos: 

l. Incinseridad en el anuncio: Lo gue equivale a la 11.!!._ 

macla publicidad superlativa, que exagera o le da cualidades al pro:lucto 

que en realidad no tiene. 
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2. Uso indebido de una marca: refiriendose en este sen-

t:ido al empleo cano tal de emblemas o escudos oficiales. 

2. Actos que afectan a un canpctidor determinado: Estos casos -

abarcan los siguientes supuestos: 

Actos tendientes a producir confusión entre el establecimiento o 

los productos del ccmi:etidor. 

- Exceso en el anuncio con el pro{:Ósito de despreciar -

la calidad de los productos de un contrincante. 

- Actos de denigración de un ccxnpetidor a otro. 

Por lo antes señalado, cabe mencionar al licenciado Horacio Ran-

gel O., dandonos su opinión acerca de los actos de canpetencia desleal: 

" •.. que los actos de ccxnpetencia desleal no atentan de manera directa -

contra la disposición legal, sino contra usos o prácticas canerciales o 

industriales cuya existencia esta su jeta a demostración. ( 21) 

Mora bién, el autor que se citó anteriormente manifiesta que 

los actos constitutivos de ccmpetencia desleal los encontramos en: 

(21) Rangel Ortíz, Horacio.' REVISI'A MEXICANA DE JUSI'ICIA.' Vol. II, -­
octubre- diciembre de 1984, págs. 290-291. 
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-Posturas que se concentran en los efectos provocados -

por la conducta del ccxnpetidor. 

-Es un daño actual (efecto) 

-T---"'l relación de causalidad entre los dos. 

Por su parte la Organización Munditil de la Propiedad Intelectual 

manifiesta a este respecto, los actos de canpetencia desleal: 11 SOn aqu~ 

llos contrarios a las prácticas honradas." Asimismo ccmprenden las ind!_ 

caciones o aseveraciones que en el trayecto del ccmercio puedan engañar 

al público en cuanto a la naturaleza y las características de los pro-

duetos de que se trate; los actos pueden crear confusión con los prcxluE_ 

tos o las actividades de un ccmpetidor, así como las falsas aseveracio-

nes que en curso del ccrnercio puedan desacreditar tales productos o ªE. 

tividades. (22) 

Finalmente, podemos concluir que los actos de canpetencia desleal 

estan integrados por tres elementos: la confusión; el descrédlto e indi 

caciones o aseveraciones falsas. 

( 22) Organización Mundian de la Propiedad Industrial, guia sobre los de 
derechos e intereses y las actividades de las empresas en países '=' 
en desarrollo y materia de propiedad industrial •.. , pág. 17. 
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- Represión de la Cc.rnpetcncia D:-sleal. 

En el área de la propiedad industrial la represión de la canp:=-­

tcmcia desleal es: 

" La violación de derechos que no estan protegidos es~ 

cíficamente, por los signos ya mencionados." 

se ha considerado que la represión de la canpetencia desleal, -­

esta constituida p::>r teda concurrencia que tienda a desviar a la clien­

tela por medio de maniobras que estan en pugna con los usos y prácticas 

que imperan en materia industrial y ccmercial dentro de un marco de lí­

ci tud y honradez. 

Cano se puede observar la canpetencia desleal, esta destinada a 

cubrir o enmendar las imperfecciones de la regulación de los derechos­

de la propiedad industrial; tiende a reprimir los actos perjudiciales­

contra tercero en materia de propiedad industrial, que no son suficie!! 

tanente reprimidos p::>r las disp::>siciones que regulan los derechos priv~ 

dos en esta materia. 

ta represión de la canpetencia desleal, encuentra entre sus fund!!. 

mentes el principio de derecho según el cual, quién ocasiona por su pr,g_ 

pía cuenta un ñaño a otro debe repararlo. 
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Asimisrnó, la represión de la cc:mpetencia desleal se apoya en --

principios de moralidad y en el reconocimiento de que donde haya ccmpe-

tencia existira la fJOSibilidad de que haya ccmpetencia desleal. ( 23) 

Cabe señalar que la disciplina da la ccmpetencia desleal, además 

de reprimir agresiones directas o indirectas contra los demás canpetid.2, 

res, también contempla entre sus objetivos la impugnación de conductas-

empresariales caracterizadas p;:>r la ausencia de referencias a los can~ 

tidores. Es el caso de la publicidad exagerada o desproporcionada, en 

la que un empresario atribuye propiedades falsas o engañosas a sus pr2 

duetos o servicios, tendiendo a cautivar con ello a un sector de la cli_ 

entela que ha sido objeto de manipulaciones, psicológicas. ( 24) 

La disciplina de la ccr.npetencia desleal, reprime las operaciones 

que se señalaron en el párrafo anterior, pués injustificadamente perju-

dican al canpetidor que se abstiene de tales prácticas. (25) 

Primeramente, señalaremos que el ordenamiento legal que se en -

carga de reprimir a la ccmpetencia desleal, es nuestra Constitución Po­

lítica, en sus artículos 5 y 28, que ya fueron analizados anteriormente. 

(23) Rangel Ortíz, Horacio., op. cit., pág. 288. 
(24) Rangel ortíz, H., op. cit., pág. 207. 
(25) Frisch y M3.ncel:o .. , op., cit~, pág. 10. 
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Por su parte, la Ley de Fooento y Protección de la Propiedad In-

dustrial, en su artículo 213 clasifica a la ccxnpetencia desleal cano --

una infracción administrativa. 

El artículo 285, del Código Penal, nos dice: ''El que falsifique-

o altere los nanbres o marcas legalmente registradas, de las obras de -

ingenio, o de los prcductos, de la industria ... " 

Stephane P. ladas., afirma que cuando se reprime la canpetencia-

desleal, los intereses protegidos no son sólo los de los concurrentes,-

sino también los de los consumidores. ( 26) 

La represión de la competencia desleal que trata de impedir el -­

desvío de la clientela mediante: 

- La confusión. 

- El descrédito. 

- La desorganización interna de la empresa rival. 

- La desorganización del mercado. 

(26) La protección internacional de la propiete industrielle, París, 1933 
pág. 773. 
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CONCLUSIONES 

Primera. - Para peder entender a la canpctencia desleal, se tuvo 

que definir lo q1Je es el derecho de la propiedad industrial: Considerá!!, 

dolo cono un derecho real ejercido sobre bienes inrna.terialcs los cuales 

son aplicados ¡;cr la industria y el ccu1erc.io, derecho gue es reconocido 

por el F.stado, otorgándole a su titular su uso exclusivo e iroponiendo­

sanciones a terceras personas que invadan este derecho, asimismo tenie!!. 

do por objeto la represión de l.::i ccrnpetencia desleal. 

segunda.- tos institutos que integran a la propiedad industrial­

se clasifican en Creaciones Nuevas (patentes de invención, modelos de.!:!. 

tilidad, diseños industriales, dibujos industriales y modelos de utili­

dad); Signos Distintivos como las (marcas, avisos ccmerciales, nanbres­

canerciales, dencxninaciones de origen); La represión de la ccmpetencia­

desleal, el último instituto es l.; Transferencia de Tecnología. 

Tercera.- Por lo señalado con antelación podemos concluir que p~ 

ra llegar a entender más claramente a la ccmpetencia desleal, ·fue nece­

sario, hacer un análisis de los institutos que integran al derecha de 

la propiedad industrial. 

cuarta.- I.a protección jurídica contra la ccxnpetencia desleal se 

encuentra tutelada en los artículos So. y 28 Constitucionales; en el a.E. 

tí culo 10 bis del Convenio de París; en la Ley de fo:nenta y protección-
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ñe la propiedad industrial en su artículo 2o. fracción VI y en su artí­

culo 213 fracción r. 

Quinta.- Para una mejor canprensión del concepto de ccmp.=tencia­

desleal, primeramente se definió a la ccm~tencia en su sentido gene 

ral y se señalo los elementos de que se cornpone está.. 

Sexta.- Cano ha quedado en f2ginas anteriores la competencia deJ!. 

leal se define tanto en nuestra ley actual (artículo 213), cano en el -

Convenio de París (artículo 10 bis) cano 11 Te.do acto contrario a los bE_ 

enos usos y costumbres en la industria, ccmercio y en la prestación de 

serviCios. 

Séptima.- El objeto de la canpetencia desleal, es proteger tanto 

a los ccmpetidores, ya sean industriales, canarciantes o prestadores de 

servicios contra actos desleales, tal y cano lo señala nuestra ley de -

Fanento y Protección de la Propiedad Industrial en su artículo 20. inci, 

so VI . 

. Octava.- Podem::>s decir, que el Bien jurídico de la ccrnpetencia -

desleal, es primeramente proteger los intereses del público consumidor­

y en segundo lugar se protege la libre can_petencia. 

Novena.- la publicidad debe de estar debidamente reglamentada,y!!_ 
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que esta es el medio que utilizan los canpetidores para atraer al públi 

co y que esté a su vez adquiera los productos que se esten anunciando 

J?Or medio de la puhlicidad, ccmo se puede detenninar p:ir medio de está 

se le dice al público consumidor las cualidades de los productos; ca-ro­

se puede concluir la publicidad debe de estar muy vigilada para que no 

se engañe al público por medio de esta. 

Dé:cima.- tos actos que constituyen competencia desleal los pc:de­

rnos resumir en tres: confusión, aseveraciones falsas, indicaciones o!!. 

severaciones, tal y cano lo señala nuestra actmll ley y el convenio de 

parís. 

Décima Primera.- Ahora bien, p:xlemos manifestar que la represión 

de la canpetencia desleal es " La violación de derechos gue no estan -­

protegidos est:ecíficamente por los signos distintivos ya mencionados ". 

Asimismo, se puede decir que la represión de la comE;>etencia de~ 

leal, esta en pugna de to::las aquellas maniobras que vayan en contra de 

la libre canpetencia y que traten de desviar a la clientela por medio -

de usos y prácticas que no sean honestas. 

I.a represión de la competencia desleal, trata de impedir que la 

clientela se desvíe p:>r medio de la confusión, descrédito, desorganiza­

ción interna de la enpresa rival y de la desorganización del mercado. 

Décima Segunda.- Tanto en México cano canadá y los Estados uni--
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dos de América y los países latinoomérica que se mencionaron en el te.E, 

cer capítulo son miembros del Convenio de París para la protección de 

la propiedad industrial, por lo cual estos ¡;aíses se rígen p:>r el mismo. 

Décima Tercera.- Los países de mayor interés para el presente -

trabajo son tanto Canadá cano los Estados Unidos de América. Estos ace.e. 

tan la publicidad ccmparativa, por tal motivo nuestro régimen jurídico, 

la debería regular ampliamente ya que sí es signado el Tratado de Libr~ 

Canercio; exista una mayor igualdad en la c001petencia que se va ha gen~ 

rar entre nuestros nacionales y los nacionales de Canadá y los Estados­

de América del Norte. 
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PROPUES1'11 

Lo que se prop:::me con este trabajo, es que se elabore una ley S.2, 

bre la ccmpetencia desleal en el derecho de la propiedad industrial, ya 

que nuestra actual ley únicamente la contempla de una manera muy sanera 

en su artículo 213 cano una infracción administrativa; y con el Tratado 

de Libre CCmercio entre los paises de canadá y Estados Unidos de Améri­

ca y México, habra más canpetencia en la industria, ccxnercio y presta-­

ción de servicios y nuestros nacionales no podrán ccxnpetir ampliamente­

dentro del ámbito internacional. 

Por tal motivo, podemos agregar que los más i:erjudicados en el C!!_ 

so de que haya ccmpetencia desleal son en primera instancia el público­

consumidor al creer que esta adquiriendo productos o servicios de alta 

calidad y sin embclrgo, adquiere unos de muy baja calidad o menor canti­

dad, los segundos en salir perjudicados son los canpetidores ya que un 

canpetidor desleal puede hacer uso de una marca similar a la suya para 

su beneficio causando perjuicio al canpetidor leal. 
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