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P R O f, O G O 

El tema que escogl para desarrollar mi. t.csis es el Estu-­

dio de las Marcas del que se realiza un an~lisis sistcmático;­

asl como de su evolución histórlca. viendo que la marca surgc­

desde la edad de piedra. con el fin de marcar una propiedad, -

el cual a través del tiempo cobro unn qran importancia como s~ 

cedió en la F.dad Mndia nn ni siqlo XIX su drn·Mrrol lo su accn-­

túa. Y vemos qun huy un di a con la mu l ti p l i cae i ón del transpo.r: 

te Y la extensión del tr.'ifico. In rapidez. de l01s comunlcacio-­

nes Y sobre todo la mul tipl icaclón de los mod los de uxpros ión, 

en el mundo entero se contempla J;1 lucho por In conquista de -

los mercados por medio de las marcas; por to que la vida uconQ 

mica de nuestro pais en gran parte se encuentra ostrechamentc­

ligada a las marcas, ya que vemos que la qentc consume determ! 

nado bien no por el urtlculo sino por ln cal idnd que tiene ln­

marca, asf que en In actual ldad la gente idonti rica a urm milr­

ca como portadora de una calidad, por lo que se realizó un es­

tudio detallado sobre las " DESVENTAJAS PARA MRX!CO POR m. USO 

DE MARCAS EXTRANJEHAS ", por que si bien es cierto tenemos mu­

chas marcas propias también os cierto que en nuestro mercado -

hay una total invasión do marcas extranjeras, y se agrava mAs­

el problema cuando so vincula una marca local con una farAnea­

por lo que esto genera desventajas como son la dependencia CCQ 

nómica, técnica, culturul y politica, poniendo en desventaja -

o nuestras mnrc;1s impidiendo el fácil desplazamiento de nues-­

tros productos en otros mercados. 

El trabajo que: presento es poco ciontl fico on su conteni­

do y visto de manera generalizada en los temas que abordo. mi­

inquietud no fué el de profundizar en el estudio sobro las maE 

cas extranjeras, sino en mostrar al lector la importancia que-



tiene la marca extranjera y el papel que juega en nuestro pais 
y en nuestra economia. 

Anhelo profundamente que el presente trabajo muestre un ~ 

mensaje que induzca a reflexionar sobre las desventajas que -­
existen para México por el uso de marcas extranjeras. 

Oc la protección y conocimiento de elementos depende, cn­

gran medida del des.arr-ol lo y expansión que las empresas mcxic!! 
nas logren en los anos por venir. 

Per·o es de esperarse también que, en la medida en que los 

productos nacionales sean elaborados bajo normas que aseguren­
buena calidad, el consumidor les dcvulevn la credibilidad que­
merecon y el empleo do marcas de connotación extranjera dismi­
nuya sensiblemente. De hecho la mala calidad de muchos de los­
productos que actualmente se importan a nuestro pafs está sien 
do un factor determinante de aceleración en oste procesa·. 



CAPITULO P R 1 M K R O 

NOCIONES FUNDAM~:NTALES D~: LA MARCA 

1.- F.voluci6n hisL6rlco de la murca. 

a). - F!n la antiqücdud 

Las marcas en el comercio, no fueron conocidas en tiempos 
remotos con las caractor1.st..icas que tinncn hoy en d1u. Pnra 

comprenderlo mejor, es necesario conocer su ovolución y sus a~ 
tecedentes. 

"En los pr- imcros t.. i empos,. no se puodt: hab 1 nr de marcas do­

fábrica y de comercio C marcas de empresa ), sino solamente do 
marcas en general. En la Edad de piedra, las marcas ya eran -­
usadas, pero como signos de propiedad en qanndo, herramicntas­

Y demás posesiones. 

Cuando los nómadas adoptaron una vida sedentaria en comu­
nidades agri.colas, usaron las marcas para establecer limites -
y después en sus portenencias, convirtiendose luego en marcas­
de comercio, para quienes se hicieron comerciantes. 

Ya cm el mundo antlguo, se enconLraba bastante extcndido­
cl uso de las marcas, poro Lodnvia c:on t.d carácLor dH :-.igno de 
propiedad. En Egipto se mnrcaban las herramientas Y las Pie--­
dras de construcción. 

En creta, se encontró un qrnn número con~idcrable de mar-



cas también usadas en piedras, ya entre los cretenses, creemos 
ver una leve tendencia n crear una marca comercial o de fflbri­
ca uomo ~e conocen actualmente. Los utensilios de los etruscos 

ya registraba diversas formas do marcas, pudiéndose distinguir 
entre lns del alfarero, del pintor y las oficiales. 

Vemos que en Roma también se usaron las marcas, donde en­
contrnmos las marcns del productor, en medicina, perfumerl.n, -
ungUontos, vinos. quesos, ornamontos de bronce y plomo, asl. -­
como bnRes de cri st.n 1. l!n la 1 l terutura roman.i tioncn referen­
cia en ul uso de las marcas c~mo lo prueban vasos cncontrados­
on Aostu con los si9las R. P. /\. (República Auqustorwn), lo -­
quo Hfl desconoce en sl habla normas especiales para rcconocer­

Y proteqer el dnrocho sobro las marcas."!/ 

''A.l disolvnrse oi Imperio Romano surge la edad del Obscu­
rantismo quo dura hasta el st9lo XI; las marcas en la nlfarc-­

r1a desaparecen solo quedando las de hojas do ospadAs. 

Las murcas adquirieron su preponderancia en la Edad Media 

encontréndose principalmente tres tipos: 

\. - Las marcas de familia o de casa, 

2.- Las marcas privadas o voluntariamente adoptados: y 

3 .... Las marcas compulsivas". 'l:.I 

l/ Ramolla, Agustin, Tratado de Propiedad Industrial, Tomo 1I­
p6q. 3, citado por Sonia Mendieta en su Obra F.volucl6n his­
tórica de las Marcas, "RevisLa Mexicana de Propiedad Indus­
trla l y Artlstica", No. l, Enero-Junio, 1963, pé9. 66. 

ZI Remolla, ob. cit., p~q. 69. 



"Las primeros se encuentran en manuscritos; en libros de­

cuentns .. trabajos de carpinteria y de imprr.sión. Las marcas -­

privadas· se usaron en gran variedad de artlculos, entre cllos­

telas, productos aqrtcolas, barriles. armas. herramientas y -­
cueros de animales. 

Las mnrcns compulsivas se bilsnn en t~l principio de protcg 
ción al consumidor .. ill lado de n~Lus m.1rcas iridividualt'S de ft! 
brica. exisLian las marcas colectivas, qur. adoptaron los dive!: 

sos qrcmios parn comp(~tir entre st. gstc tipo de marcas Yil lo­

niun un fin de competencia. debido a que una de sus funciones­

principales era, la de probdr que en lu fabricnción de los pr.Q 

duetos se habla ndhcrido a los rcglamenlos de la corporación. -

que ora un factor esencial para poder competir. As( pues habla 

una convivencia entre lns marcas individuales y las colectivas 

sl endo 1 as primeras l ns 11ue adoptaba cada p.:1trón a 1 tmt.rar a -

la corporación. y las segundas oran a las que se sujt~Labnn c~"l­

da gremio. Las colectivas garantizaban que el producto que sc­

habla fabricado según do la corporación y la individual. el 

origen de la procedencia de la morcancin y el fabricnntu. 

Rn ésta época ya se vislubra la protección le9nl de la 

marca y del consumidor, contra los usurpadores de la misma. 

Quienes osaban desobedecer los preccpt.os de la ley. eran cast! 

qndos con penas graves, confinaciones y sancionados tilnto par­

la vla civil como la pcnal 11
• ',J./ 

Es tlProxlmadament.c un la época conlcmporf:mu.-. cuando vemos 

dcsarrol larsc en forma efectiva sus caracteres cspec1 ficos y -

;y Ob. cit .• pág. "/O. 
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se generaliza el uso de las marcas. Esta expresión llega a su­

mAxima altura, debido a los continuos choques, y 1~ realidad -

entre el comercio, y la industria en el siglo XIX, al ampliar­

se la actividad económica y al diversificarse la producción y­

el mercado, el choque que surge se dá entre productor y el ven 
dedor, pues el segundo al ser el distribuidor de productos ob­

tenía gran cantidad de gilnancias de la venta, el solo hecho do 

ponerlas en contacto con el púhl ico. l-:n esta sj tuación, ul pr2 

ductor empieza, a usar un signo que distinga a ~us productos,­

Y es el mismo el distribuidor. 

El desarrollo de estos signos se acentúa, ya que a princl 

pios del siglo XIX en eJ mundo comercial se transforma por com 

plcto, al aparecer la m~quina de vapor lo que permitió la apa­

rición de un nuevo personaje en el comercio del fabricante, -­

" ol empresario ". 

Hste con el afán de dar a conocer sus productos, tiene -­

que acortar las distancias, con mejores v!as de comunicación,­

encontrándosc también con la existoncla de que hay un número -

reciente de personas que quieren vender sus productos, es pre­

cisamente cuando surge la competencia y pretende amparar y di~ 

tinguir sus productos. 

Hoy en dia, con la multiplicación del transporte, la ex-­

tensión del tráfico, la rapidez de las comunicaciones postales 

y sobre todo el aumento de los medios de expresión ( prensa, -

cinc. radio y teléfono etc. ), en el mundo entero se contempla 

la lucha par la conquista de los mercados por medio de las ma~ 

cas. V esto es evidente ya que casi no hay persona en ol mundo 

que conozca los nombres tan conocidos como Gillet, Ford, Kodak 

Sinqer, Alka Seltzer, Kleenex. Coca-Cola, etc. Quien ha do ga-

4 



nar la competencia " solo el tiempo lo dirá, predecir el futu­

ro es casi imposible especialmente cuando se trata de la marca 

que a través de su evolución nos ofrece, tantos cambios, pero 

la marca hoy en dta y del futuro llevará dentro de si la heren 

cia de esos tiempos llevando las huellas de su evolución". i/ 

b).- En el Derecho Mexicano 

La historia dol Derecho Marcarlo Mexicano está dividido -· 

en las siguientes pa~tes más lmportantcs: 

·1.-"Reglamentación anterior a la Ley de 1089, 

II.- Legislación especifica sobre marcas ( 1889-1942 ). 

III.- La legislación Internacional y, 

IV.- Los proyectos del nuevo Código de Comercio. 

Nos ocupamos de la primera parto citada que a su vez se -

subdivide en tres etapas: ol Derecho Precortosiano, el Derecho 

colonial y el Derecho de México Independiente. 

El Derecho Precortosiano 

"El desarrollo industrial y comercial de Jos antiguos me­

xicanos, describen los historiadores el gran adelanto que las-

i/ Mendiet.a, R Sonia. ob. cit •• pAq. 72. 
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ciencias Y tas artes alcanzaron entre los moxicanos untes de -

la conquista espanola. [,a industria texti 1 se incrementa,. los­

trabajos de orfcbrcria,. la fabricación de vasijas de barro que 

los antiguos mexicanos vendían en los mercados {tranquiztils), 

son datos indicntivos de la avanzada cultura de los pueblos de 

Anéhuac. 

Nuestros anlnpasüdos Aztecas dejaron notables ejemplos, de 

su sentido del Derecho; sin embargo. en lo que se refior~ al -

ncrecho sobre las marcas. ninquna disposición directa o indi-­

recta parece haberse dictado. 

El comercio de los Mayas. tampoco permite suponer la oxi~ 

tencia de disposiciones sobre las marcas, pero 6ste dato no se 

puede tener del todo cierto. 

Hl Derecho Colonial 

Durante la Colonia. el comercio era de la Nueva Espana. -

ellos se lo reservaron para si, ya que durante tres siglos la­

mayor parte dol nuevo mundo descubierto por Colón. Solo entra­

ba mercancía del viojo continente por lo que exist1a. un verd~ 

dero monopolio, y en si. no existió el comercio. solo las pe-­

quenas trnnsaccioncs domósticas que no exiqian sanciones. su -

comercio exterior era muy cerrado". ~/ 

"Siendo la industria y el comercio el factor del Uerecho­

Marcario. lo antes mencionado explica lu falta de marcas pro-­

piamcnte dichas, y por lo mismo la ausencia de normas jurldi-­

cas protectoras del Derecho a la Marca". ?./ 

~/ Rangel Medina. David. Tratado de Derecho Marr.ario. Hd!Ca--­
rial. libros de México, S.A .• México, 1960, páq. 4. 

21 Rangel Medina. David. ob. cit .• págs. 8 Y 9. 
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I~as··marcas en los obictos de Plata. 

"En.cuanto a estas marcns si cxiston datos del uso y dis­
po~icioneS de las mismas; solo que se trata de marcas mucho -­
más restringidas, que las que descmpena et siqno marcarlo con­
temporáneo. 

l~l emperador Carlos V ordenó el 9 de Noviembre~ do 1!>26. -

que se debla trabajar en las minas. comenzando entonces la ex­

tracción de lo~ metales preciosos cspcclalmonlc (;1 plata y ol­

oro. y se encontraron ordenamientos con las ordenanzas dicta-­
das por el Marqués Cadcrcyta el 20 de Octubre! de 163U; y la c~ 
dela rel de lo de Octubre do 1733 con instrucciones de que Jos 
plateros tcn1an que llevar las trabajos terminados, para que -
los ministros le pusieron ol cuno del quinto y diozmo. 

En México se dictaron ordenanzas do ensayadores; las pie­
zas de plata tenlan que llevar tres marcas, éstas eran exigi-­
das en esa época en otros paises como medio par<J ovitar adqui­
siciones frustradas". 1/ 

!!!!2).amento y Aranceles de 1778. 

"Además de las disposiciones ya mencionadas, que en su ma­
yoria se dictaron para México~ se cita otro ordenamiento en el 
que se hace referencia u marcas, si mi lares a la que en la act!! 
al tdad se conocen como marcas obl tgatorias. Rn el articulo 30-
del ''Reglamento y Aranceles Bcales para el Comercio Libre do -
Espana e Indias". del 12 do Octubre de 1778 prevola que las -­
mercader1as debian ir provistas do sus respectivas marcas ade-

11 IDEM. 
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más ya contenían penas privativas. que eran desde el decomiso. 

hasta quedar privado para siempre de hacer el comercio."~/ 

/\qui vemos que ya hay disposiciones en las que mencionan­

las marcas y demás penas pa.ra·l"os usurpadores, ya se castigaba 

el delito de la falsificación de las marcas. 

lJe igual modo. las marcéls de fuego de lns corporaciones -

monásticas en libros, "en el siglo XVII empezaron a usarse mar 
cas de fuego para apl icarias en los 1 ibros; en México durante­

el periodo da la Colonia. las usaban las corporaciones monást! 

cas y de educ.:ac i ón ·: ')_/ 

Se acostumbraba a senalar con marcas de fueqo, al ganado­

lo mismo que a los osclavos indfgenas, es un antecedente de -­

las marcas colectiva$ en nuestro pats, no tcnfan una finalidad 

mercantil. pero en la evolución histórica de las marcas. cons­

tituyen una importúnte muestra del concepto de marca para im-­

presiones y publicaciones; siendo esLo un antecedente inmedia­

to al concepto moderno de la función marcarla. 

Generalidades del Derecho del Móxico Independiente. 

Encontramos disposiciones aisladas de lns instituciones -

marcarias, pero no una codíficución protectora de estos dere-­

chos, solo en nuestro pals sino en .las demás naciones. 

"Encontramos el primer cuerpo de reglas pdra el aseguro-­

miento de las marcas contenido en el Real Derecho de 20 de No­

viembre de 1850". 10/ 

8/ Ob. cit .• pág. 11. 
9/ Sánchez Pérez, Juan B. La Propiedad Industrial en Espana. -
- Editorial Réus. Madrid. 1945. páq. 112. 
!QI IDEM. 
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Que ~ord_~nó y s1stematiz6 las disposiciones sobre marcas­

de fAbrtca. Hay otras disposiciones anteriores como la de ca-­

ráctor punitivo, otras se tratan do simples medidas administrs 

ti vas. 

Pero algunas de las normas de las que so aluden. forman -

parte del Código PenaL bien del Códiqo du Comercio mismos que 

se prom~!qaron en ese lapso. l•:s twsta JUBO. cuando en México -

entra en vigor el primer cuerpo de disposiciones dcstinudas a­

reyular el Derecho sobre marcas en sus diferentes ~spectos. 

Código do Comercio en México del 16 dr. mayo de 1854. 

Esta fue nuestro primer Código Nacional de Comercio. pero 

" en ·nJnquno de sus capitulas se ve rcglamr.nladas las Institu­

ciones marcarias. solo hace una rcfcrcnciu a Jas marcas de me!: 

caderias". 11.I 

Poro es omiso nn cuanto a una regulación dircctu aunque -

si reconocia sus ilicitos, y la función de las mismas. 

Bn la carta de porte entre sus requisitos dice que se tc­

·nia que hacer mención do las marcas y signos exteriores en su­

arttculo 189; también deberla llevarse un control do las mcr-­

canclas con sus números y marcas. ( art. 525 ). En el contrato 

de sequro maritimo dobiera contener las marcas de los fardos -

si los tuvieron ( art. 638 ). 

Código Civil de 18?0. 

''El articulo 2 del decreto del 6 de Diciembre do 1670 por 

l!.I Ranga! Medina. David. ob. cit .• pAg. 13. 
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el cual el congreso aprobó el Código Civil para el Distrito -­

Federal Y la Baja California, pero este Código no contenta una 

rcqlamcntaci6n del Derecho sobre las marcas, ni en alguna ley­

especial, pero si reglamentaba lo que hoy en dia conocemos co­

mo Derechos de Aulor, contemplando las tres clásicas como son­

la Propiedad Industrial. Propiedad Dramática y Propiedad Art1~ 

tica. conteniendo también algunos reqlas pnra declarar la fal­

siflcnción . .:is( como la comisión de lo mlsmil. 

Pero ol ~mparo do los disposiciones do 6ste Códiqo Civil-

1 leqol en la práctica viene a reunir una aut6ntica protección­

leqal del derecho exclusivo sobre las marcns, cuando menos a -

lo que se refiere a las figurativas. 

Esle ordenamiento legal no se considera proteccionista -­

del derecho sobro las marcas". lll 

Código Penal de 18'/l. 

"Con un articulo genérico de la falsedad, reglamento este 

Código en varios capl tu los de monedas, de acciones, troqueles, 

pesas. medidas y marcasn. 13/ 

" No son precisamente lns marcas de fábrica o de comercio 

más bien do las marcas en acepción del verbo marcar, emplcada­

para las contrasenas de qarantin de la ley dol oro Y la plata, 

o de las marcas para indicar el peso o lns medidns que van gr~ 

badas, usadas por la autoridad para identificar cualquier obj!! 

to de asegurar el paqo de algún impuesto. {art. 700 ), 

12/ Rangel Medina, David, ob. cit .• pág. !5. 
13/ IDEM. 
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En éste Código de Martlnez, existen algunos preceptos que 

fijan Ja sanción para el delito do la falsificación de marcas­
fndustriales y comerciales, estas disposiciones estuvieron vi­
gentes hasta el ano de 1903, por remisión a ellas que hicieron 

tanto el Código de Comercio de 1884 en el ( art. 1423 ), como­

de 1889 ( art. 18 ) • . .!.11 

Donde ya se castigaba la falsificación do una marca, de -
una casa de comercio o de un establecimiento privado de banco­

º de industria. 

La influr.ncla de estas disposiciones estuvieron vigentes­
hasta que las derogó la primera ley de Marcas Industriales y -

de Comercio. 

Código de Comercio de 1084. 

Este Código Mexicano del 15 de Abril Ju 108'1. roqistrn el 

articulado dol 1403 al 1449, acerca de e:-;t;Jb)ecimicntos comer­

ciales, privilegios de invención, nombre comercial, mu'='stra, -

titulas de obras y marcas. InslitU}'C para fabricantes y para -

el comerciante, la propiedad de sus marcas; mtis para adquirir­
la propiedad de la marca. se necesita depositarle en la Secre­

tarla de Fomento que entonces as! se llamaba y esta concoderia 

la propiedad, para que no se usara por otra persona y no de--­

fraudara intereses ajenos. De ost:e precepto legal resulta lo -

facultad discrecional del Estado para Juzgar lil imitnción mnr­

caria y tomando en consideración a la usurpación de marcas. 

"En el rumbo de términos para reclamar la propiedad Mor--

14/ Ranga! Medina, David, ob. cit .. pág. 16. 
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cantil. 

Fija el término para ejercttar la acción en contra de la­

usurpación; dadas el término para ejercitar la acción penal. -

pero en cuanto a su uso mismo es facultativo. 

La reglamentación fué muy escasa en ose estatuto sobre el 

derecho. sobre las marcas, pero se puede considerar el eslabón 

más acabado en el desarrollo de csLa rama del Derecho" . .!.§./ 

La ley del 11 de Diciembre de 188~. 

"Por medio de la Ley que modificó !as disposiciones aludi­

das. se creó el Registro de Comercio, en el que deberia de ma­

tricularse los comerciantes, " en el articulo 3o de ésta ley -

prevenia la obliqación de ~notar en la hoja de cada comercian­

te, los titulas de propiedad industrial, patentes de invencio­

nes y marcas de fébrlca e fracción VII )~ ~/ 

Mientras dichos t1tu1oa no fueran registrados era un imp~ 

dimento para su derecho en contra terceros, el documento por -

ol quo la Secretaria de Fon1ento,. conccdia su propiedad el ti t!! 

lar,. solo producía su efecto legal desde la fecha de lnscri~-­

ción. 

Hecho el registro, se devolvía el documento con la ins--­

cripci6n1 se le consideraba como el más remoto antecedente de­

nucstro registro de marcas1 para aceditar el derecho al uso -­

exclusivo sobre las marcas. 

l~/ Rangel Medina, David. ob. cit., pég. 17. 
lb/ Rangel Medina, David. ob. cit., p~g. 18. 
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Código de Comercio de 1669. 

Bn el ano de 1869. se promulgó el actual Código de Co-­

mercio Mexicano. vigente desde ol lo. de Enero de 1090, no obli 
tnnte, derogar las leyes mercantiles preexistentes este nuevo­
C6digo conservó la obligación de inscribir en el Registro de -

Comercio los titules de marcas de ft1brica .. cstab.lccicndo como­

sanciones por falla de rcqisLro que los documentos no podrlnn­

producir perjuicio a terceros. Hn la sentencia del 13 de Febr~ 

ro de 1869, pronunciada por el Juez primero de Distrito mucs-­
Lra la aplicación de esta snnción~ J.:ll 

2.- Concepto de marca 

a).- Dofinicioncs de la Doctrina. 

Es abundante el número de definiciones de esta institu--­
ci6n. encontramos una por cada autor do obra. rolaclonada con­
dicha discipJinn, pero es menester hacer una selcccion quedan­
do agrupadas en cuatro corrientes las definiciones sobre la --
marca 

- "La que senala a la marca un papel de signo indicador -
del luqnr do procedencia de ln morcancin .. 

Aquella que considera a la muren como agente indtvi--­
dualizador del producto mismo, 

J2/ Ranqel Medina, David, ob. cit., pág. 19 
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Una'mAs que reune los rasgos distintivos de las dos -­

mencionadas. 

Y otra que, adoptaron la tesis mixta ya indicada enfo­

ca la esencia de la marca en función de la clientela -

misma". !.!!/ 

Primer Grupo. 

"l..a marca de fflbrica o de comercio. es un siqno cualquie­

ra aplicado a un producto y que permJte reconocer la fábrica -

de que proviene o la casn comercial que lo Vl"nde, se puede de­

cir que la marca es un medio material de garantizar el origen­

º simplemente la procedencia de la morcancia a los terceros, -

que le compran, en cualquier lugar o en cualquier mano quo se­

encucntre, o la marca debo comprenderse como todo signo cuale!?, 

quiera que sea para distinguir la individualidad de una mercan 
cia, sea manuf acturaGa por un fabricante o sea simplemente ven 

di da por un comerciantolt. !..2/ 

" La marca de fábrica, consiste en un signo distintivo -­

colocado sobre los productos, y destinados a garantizar al pO­

blico la procedencia de estos, por consiguiente ante todo, la­

marca tiende a individualizar una mercancia". 20/ 

"Tal función garantizadora, os esencial para la marca, la 

cual viene a ser algo asi como un distintivo que garantice con 

toda seguridad. que el objeto senalndo con la misma, procede -

de una industria o de un determinado establecimiento". 1!/ 

18/ Rangel Medina, David, ob. cit .• pAq. 154. 
19/ TDEM. 
Zo/ Roub!er, citado por Rnngoi: Medina, David, ob.clt., pllg. 155. 
21/ Rosello, citado por Rangcl Medina. David. ob.cit., pl!g. 155. 



Seoundo Grupo. 

Pero a juicio de t.abordo, en definiciones de marca dlco -

que se confunde la marca de origen con la marca emblemática. 

La marca emblemática dice es todo signo particular y dis­

tinLivo con la ayuda del cual un fabricante, un agricultor o -

un comerciante imprime el carácter de su personalidad sobre -­

sus productos de su industria para distinguirlos do los compe­

tidores. 

Si mi lilr concepto, expone el Dr. Ladas, para q11iPn una mar. 

ca es fundamentalmente un signo, un s1mbolo, o un emblema, que 

senala y distingue las mercancias de un productor do las de -­

otro. 

Dreur Moreno, Tanbién excluye de la marca la misión de in 
dicar el lugar de procedencia y la defino como ft el signo ca-­

racter1stico con el que el industrial, comerciante o agricul-­

tor, distingue los productos de su industria, comercio o cxplg 

tación agricola". 

Asi mismo nl Bras lleno Da Gama Cerquiera, scnala el con-­

copto de marca diciendo. " Que es todo signo distintlvo coloc~ 

do facultativamente en los productos y articulas de las indus­

trias en general, para identificarlos y diferenciarlos de 

otros identicos o semejantes de origen diverso". Z:ZI 

Tercer Grupo. 

Las notas sobresal lentes de las demás dcf tnicionos que se 

22/ IDEM. 
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han expuesto son reunidas por Ramella al definir la marca como 

" la senal exterior escogida por un industrial o comerciante y 

empleada lo mismo que al nombre comercial para garantizar que­
los productos puestos bajo ella, por la cual se distinguen, -­

provienen de su fábrica o comercio distinguiendolas especial-­

mente de los productos que le hacen competencia". 23/ 

"sopúlvcda. opina algo similar cuando expresa el concepto­

dc marca y dice que la marca es un signo para distinguir. So -

emplea para scnalar y caracterizar mercanc1as o productos de -

la industria. diferenciandolo de otros. Tiene por objeto prot_!! 

ger la marca. la mercader1a ponicndola al nbriqo de la compe-­

toncia deslcnl mediante la identificación, pnra indicar y ga-­

rantizar su procedencia': 24/ 

A juicio de Rodrfguez la marca os 11 La sen.al externa que­

es u~ada por un comerciante para distinguir los productos por-

61 elaborados. vendidos o distribuidos, de manera que el adqui 

rent.o pueda cerciorarse de su pl·occdoncin y el comerciante --­

quede a salvo de los efectos de la compotencia desleal que lo­

hicieron los que pretendiesen utilizar el prestigio y la sol-­

vencia de aquel~ paru colocar productos inferiores o no acredi 

tados, por lo que se utiliza un comerciante para indicar el -­

origen de las mercancias que en su empresa que se producen o -

venden. en este sentido puede decirse que la marca os un signo 

de origen". 25/ 

Cuarto Grupo. 

Ramella, citado por David Rangel Medina. oh. cit .• págs. -
156 y ¡5·1. 
Sepúlvcda. Cesar. Rl sistema Mexicano de Propiedad Indus-­
trlal. Editorial Porrúa. México. 19B2. pfig. 113. 
Rodriguez y Rodriguez, Jonquin, curso de Derecho Mercantil 
Editorial Porrúa. S.A .• Scqunda Edición. Tomo l. México 
1972. p(lg. 425. 
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En la doctrino Italinna contemporénea, se ve en la marca­
un elemento de la hacienda mercantil, salvo la modalidad de -­
considerar orientada la función de la marca a la atracción y-­
conservación de la clientela, el concepto que pudiera llamarse 
cléslco, sigue formondo parte de la definición que dan los tr2 

tadistas de este grupo. Al lado de tales ideas Ascarclli ha -­
emitido un concepto de marca diciendo " La marca sirve parn in 
dividualizar el producto, también ella constituye un bien inm~ 

terial, que se traduce materialmente en una contrasena, puesta 
en Jas mercanclas o en su embalaje, y que sirve para indicar -

la procedencia del producto de una hacienda determinada, atra­

yendo y conservando la clientela. El pueblo puede asl conocer­
la procedencia y cuidarse de la fabricación y sin peligro do -

que el público compre otros productos, creyendoJos suyos". ~/ 

"Por su pnrte Ferrora sostiono que la protección de la ha­
cienda se produce, bien directumonte, por medio de ta prohlbi­

ción de la competencia desleal, o indirectamente, a través de­

·la protección de los signos distintivos que utiliza el comer-­
ciante en el ejercicio de la empresa, entre los cuaJes se en-­

cuentra la marca 11 Que identifica las mercancías procedentes -
del establecimiento del comerciante y que son negociadas por -

su hacienda". 21../ 

Según Giron, " La marca es el medio principal para ntraer 

la clientela hacia una o mAs merconcias de 1a hacienda, indi-­

vidualizando las mercancias iguales o similares". 

Rotondi escribe su concepto on estas frases " la marca es 
una contrasena gráfica impresa o aplicada al producto, a fin -

g§_I Ascarelli. Tulio, citado por David, Rangcl Medina, ob. cit. 
páq. 157. 

'?J_I Ferrara Francisco, citado por David Rango! Medina, ob. cit. 
pág. 158. 
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de distinguirlo de todos los otros productos similares existen 
tes en el comercio procedentes de otras haciendas". 28/ 

"La marca sa~isface una función juridica y otra económica. 
Desde el punto de vista juridico según Ivcn Saint Gal " La ma!: 
ca puede ser definida como un signo distintivo que permite a -
su titular (fabricante o r.omerciante), diferenciar sus produc­
tos ( o servicios ) , de los de la competencia. El mismo nutor­
senala que en el plano económico " la marca puede ser definida 
como un signo que tiende a proporcionar a la clientela una mr.!: 
canela o un servicio cubierto publicamente con su garantia".29/ 

Para otros nutores~ finalmente diremos que lo marca sim-­
plemente es un signo distintivo de un producto o servicio. 

b).- Definiciones en la legislación Mexicana. 

a) " En la Ley Mexicana de 1889, do una manera expresa 
consignaba el concepto de marca en su articulo lo. ol que se -
considera como marca de f~brica cualquier signo determinante -
de la especialidad p<Jra el comercio de un producto industrial". 

b) También la Ley de Marcas Industriales y Comercio de --
1903 contenta explicitamente ln definición de marca diciendo -
que es " el signo o denominación caractoristica y peculiar usª 
da por el industrial .. agricultor o comerciante en los urticu-­

los que produce o expende~ con el fin de singularizarlos y de­
notar su procedencia 

26/ 
29/ 

Rnngel Medina, David. ob. cit., pág. 156. 
Ives Saint Gal .. Politica General de una F.mpresa para In -­
protección y defensa de sus Marcas en ol Extranjero, "Re-­
vista mexicana de propiedad Industrial y Artística". núme­
ro 15 y 16, Enero-Diciembre de 1970, pflgs. '14 Y '15. 
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e) En la ley de 1928. va no aparece definición alguna, si­

no que impllciLamente se indica la finalidad de la marca asi -

como otras caracteristlcas de la misma. 

d) Igual sistema siquc la Ley de Propiedad Industrial al­

disponer en su articulo 96 ( equivalente Hl articulo lo. de la 

Ley Derogada ), " ol que esté usando o quiera usar unn marca -

para distinguir los articulas que fabrique o produ?.ca y detec­

tar ·su procedencia. ·puede adquirir el durccho exclusivo de uso 

mediante su rcqistro un la Secretaria de Comnrcio y fo'omento -­

Industrial. 

Satisfaciendo las formalidades y requerimientos que esta­

blecen la, presente Ley y su Reglamento': 30/ 

Ic1ual -derecho tendrán los comerciantes con ruspecto a los 

articulas que vendan. y los cuales quitH·m1 ind icilr la procmdcn 

cia usando su marca por si solo o agregada a la do un Indus--­

trial o agricultor qua los produjo. De iqunl modo el articulo-

89 puede.constituir una marca para los efectos del primer pá-­

rrafo del articulo anterior. los nombres bajo unn forma distin 

tiva. de los denominaciones en general cualquier medio mate--­

rlal que sea succptible, por sus caracteres esenciales de hu-­

cer distinguir a los objetos n que se npl ique o traLn de apl i­

carse, de los de su misma especie o clase. 

e) En la Ley de 1991, especificamentc en su titulo cuarto 

sobre mnrcas en su articulo 08 define a ln marca: 

"Se entiende por marca a todo signo visible que distinga­

productos o servicios de otros de su mismo especie o clase en-

30/ Ranqel Medina. David, ob. cit., pAq. 158. 
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el mercado". 31/ 

f) En la Ley de 1991, de igual forma que en la ley de 

1928 Ya no aparece definición alguna, sino que simplemente se­
nala a la marca como un siqno distintivo. 

Es por I<> quo en todas las definicionos tanto en la Doc-­

t.rín.1 con el la Lcqislación Mexicana. encontramos las carncte­

rtsticas principales de la mnrca como son la de identificar y­

qarantizar un producto. es decir los elementos que contiene en 

si los productos o Sf?rvicios para ident.i ficar unos de otros. -

Lo cual quiere decir que t.odas las dcfir1iciones que cncontra-­

mos en esencia tmblan sobre lo mismo respecto del concepto da­

la marca. 

3. - Natura loza jurtdica. de la marca 

a).- En el Derecho Público. 

" Nos encontramos con muchas corrientes que hablan sobre­

la naturaleza jur1dica de las marcas; por ejemplo de Ferrara -

que sostiene que es de orden privado. pero hace notar que es -

de interés público por las disposiciones que so adoptan sobro­

su publicidad. sobre su inscripclón en ol roqi~tro". _;rat 

Asl mismo. pnra otros autorc!:l se encuentran cmmarcadas 

dentro del Derecho Públ tea. en particular dentro del Durecho -

Administrativo. asl como lo afirma Pallares~ do Pina y Rojino-

·,;iJ./ 

32/ 

Legislación sobre Propiedad Industrial o lnvcrcioncs Ex--­
tranjeras. Editorial Porrúa 16a edición México 1991, pág.32. 
Nava Negrete. Derecho de las Marcas. editorial Porr{a. Mé­
xico 198~. póq. 122. 
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Vil leqas. 

Pero hay quienes afirman quo el l>crec:ho df? 1 as Marcas, -­

participa tanto del Derecho J?rlvado como dul Derecho Público, -

es decir, que se tralíl de un derecho mixto. fiero fundado prin­

cipalmente en el derecho privado. 

" (,a lc~qisl.1ción do mi.lrcas so oncunnl.rt1 enmarcada dunt.ro­

.dcl derecho público, razón entre otrns por In que In ley de l!! 

vencioncs y Mareéis est:ablecc en ~u artículo lo. que las dispo­

siciones de 6sta l,cy son do orden Públ i<:o y de observancin qo­

neral en toda la Rcp(1blica. que el 1-:stado rcprt!Sonlél y person! 
fica, tutelando los intereses del consumidor a quiun 11! asiste 

el poder de elegir los productos valiendosc de la marca, y que 

en t.ales condiciones igualmtmte constituye una lnstit.uclón de­

orden Púb llco" .. .;h1./ 

" En la ley de Fomento y Protección de la Propiedad Indu~ 

trial on su capitulo único en sus disposiciones qencralr.s ost!!_ 

bleco en su articulo lo.: 

Que lns disposiciones de esta loy son de orden público y­

de observancia qoncral en toda la República, sin perjuicio de­

lo establecido en los Trnlados lnternacionclcs de los que Móx! 

co sea parte. Su apl lcación administrativa corresponde nl Eje­

cutivo Federal por conducto do la Secretaria de Comercio y Fo­

mento Industrial~. ;!1/ 

Durant.c mucho tiempo se admitió qur. r.1 derecho sobre lns­

marcas, no era sino una manifestación dol Oorccho do la Propiy 

dad; en la Edad M~dia se invocaba las accionr.s rcivindicatorcs 

33/ IDEM. 
ª1.I Legislación sobre Propiedad Industrial e Inversiones Hxtran 

jeras. Editorial Porrúa, México 1991. páq. 7. 
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Y ótil possideitis, el principio de la propiedad de las marcas 
de fábrica o de comercio se encuentra en la naturaleza misma -
de las cosas, como diria la regla de la suprema justicia, " a­
cada quien lo suyo •. Consecuencia directa que surgfa de la -
fabricación, por que aposar de que los productos salen de sus­
manos se sigue teniendo y conservando los derechos sobre la -­
marca. 

" Se sabe que la marca tiene una relación de carácter fun 

clonal con los productos o servicios a los cuales distingue, -
ambos bienes t.icnun una rcqulaclón juridica propia. de tal mil.­

nera quu si el titular do una marca careciera en un momento d~ 
do de los producLos o servicios a los cuales distinguen con su 
marca. en nada afectará el Derecho de Propiedad que tiene so-­
bre esta". J_2/ 

"Para Poui l lct, A 1 lilrt, Brun. Chonovard, sostuvieron que -
la propiedad de la mnrca era esencialmente relativa. es decir, 
que aquel que la posee no la disfruta privativamente. Otros ay 
tores como Forrara y César Vivante scnalan sobre el Derecho do 
propiedad absoluta " Labordc agrega que en los limites que le­
asignen el acto de depósito, el derecho a ln marca es un bien­
indirecto, absoluto y exclusivo y constituye una propiedad --­
accesoria y de garantla, siendo completa mobiliaria e incompl~ 

ta sobre un derecho". 36/ 

" Emilio Langle critica 6sta tcoria, por considerar que -
C"l derecho a la marca no es un derecho perpetuo ni es sucepti­
ble de aprobación por si. ya que se trata de una cosa tnmato-­

rial". ll./ 

35/ 
36/ 
37/ 

Nava Negrete. Justo. ob. 
Nava Negrete. Justo, ob. 
Lanqles y Rublo, Emilio, 
pág. 125. 

cit .• pág. 12-1. 
cit .• pág. 125. 
citado por Nava Negrete, ob. cit •• 
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" Marttn Archad, agrega que el cjcrcic1o del Derecho a la 
marcap estft sujeto a varias exigencias o formalidades lo que -
no ocurre en el Derecho de Propiedad ordinario. y por lo tan­
to es imposible considerar el objeto de ese derecho como una­
cosa material sobre la cuol se puede ejercer un Derecho Rf~c1 l ". 

38/ 

El Derecho a la marca, puede considerarse como un Dcrcc:ho 
de Propiedad .. pero en su función social sobre bienes inmatcri!! 
Jes toda vez que el titular do una marca tiene el derecho de -
usar y gozar y disponer de la misma .. solo en la medida que di~ 
ta el Estado en cuanto a su protección .. claro est~ con sus mo­
dalidades que Ja Ley impone ya por medio de este se determina­
el alcance del derecho del titular a Ja marca. 

"El Derecho de Propiedad en su función social": Nos anean 
tramos.. con que son bastantes los argumentos.. que consideran -
el derecho sobre la marca como un Derecho de Propiedad.. hay ay 
tares como Sepatvcda .. Beuchat y Sonia Mendieta. sostienen que­
el derecho a la marca es un Derecho de Propiedad sui-qoneris,­
pero no aclara nada y ademés se presenta a confusión y ésta -­
teorfa utilizada por aquellos que nos dicen que la marca tiene 
caracterfsticas propias". 39/ 

Ahora bien~ tanto Dugui t como Kelsen han hecho notar que­
el sistema romano del que so deriva del Código do Napoleón se­
funda principalmente en lu organización de la Propiedad Indiv! 

dual. 

Teorta de la Propiedad Intelectual. 

38/ Archad Mart!n gdmond, citado por Nava Negrete. ob. cit .• -

pli<J. 19. 
:J:l.I Nava Neqrcte. ob. cit •• páq. 139. 
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~Edmundo Plcard, creador de los Derechos Intelectuales, -
en su obra las constnnt~s del derecho .. seiiala qui'.! lc:Js divisio­
nes Y los grupos basados sobre alguno de los cuatro elementos­
consti tut lvos de todo derecho son internos y no ontolóqicos, -
Picard, dice que es necesario e importante la división u grupo 
que tiene una base interna en atención al objeto, porque cons­
tituye la gran bnse de la división del Derecho. para diccrnir­
a quo régimen. rr.gln de técnica Jurídica u cstructuril y manoje> 
pertenece, un derecho dado debe ser sometido a estudio, tum--­
bitm nos indica que hastn tiempos remotos solo habla Lrcs cat.!!_ 
gorlns, que eran la división tripartita desde los romanos: 

l.- Derechos personales (Jura in perosna propla). Patria­
Putestrtd. Matrimonio, Mayorta. Interdicción. etc. 

2.- Derechos obligacionales; {jura in nltfffO) compra-ven­

ta. Arrendamiento, etc. 

3. - Derechos Reales; (jura inre mutrinl i ), proplcdod usu­

fructo. servidumbre, etc. 

4.- Derechos Intelectuales; (jura inre intellectuali}, Pª 
tentes derechos de autor, marcas do fábrica. et~. 

Pero resultaba un tanto problemático. pues se intentaba -
comprar los derechos intelectuales con los derechos reales {o~ 
dinarios de la propiedad sobre las cosas materiales, de nhi -­
que los derechos intelectuales exigieron un régimen dist.into. 

Mas tarde Picard, agrega una idea más a Ja división, es -

decir, una quinta categorta: 

5.- Derechos Universales; (jura inrc universal!), suceSiQ 

nes, quiebra. etc.:ésta es una base de los que se denomina los 
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estatutos juridlcos- estatuto personal. estaturo obl iqnclonal. 

estatura real~ estatuto intelectual y cstiltut.o universal. di-­

cha división fué hecha en atención a su objeto propuesto por -

Picard, a este autor le interesa mús que nada la idcn de que -

procede toda creación artfstica. literaria e induRtrinl. haci­

endo abstracciones del objeto. 

I~a teorla do Picard fué criticada. y poco .1fortunadn. va­
que la expresión de Derechos Intelectuales. solo es unn tcorta 

para dcsiqnar los derechos de Inventar o los derechos de ilUlor 

podrio ser empleada para ol derecho sobro la marca de fábrica­

º de comercio o el nombre comercia]; porque cuando un comcr--­

ciante elige una marca no crea o inventa. no es unn actividad­

intelectual. Sino que se aseguran las ventajas de ejercicio de 

la industria o comercio. 

Toorla de la ?nrsorml id<ld .. 

Esta tcoria dice que la marca es un derecho do personal i­

dad; como un derecho o la integridad corporal. a la libertad.­

o la defensa del nombre. 

La marca dice Kolher es un signo distintivo do la persona 

quo fabricó la mercancia. La relación entre la marca Y lo per­

sona que posea este autor, son relaciones de personalidad; --­

pues dice que "la marca es el medio de manifestación del crea­

dor .. ella es la expresión de la actividad productora del pro-­

ductor': !Q/ 

"La marca no constituye un bien independiente .. puesto que 

40/ Nava Neqretc. ob. cit .• páqs. 127 I' 128. 
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ella no es más que un medio que indica la procedencia de una -

mercancla; de una persona o una empresa, Kolher afirma que cl­

derecho a la marca no es disociable de la persona, por otra -­

parte Martin Archad, critica ésta teoria dice "que no es just! 

ficable la tcoria de la personalidad por cuanto a que si el d2 

recho a la marca es un derecho personal, individual no podrla­

cederse entre vivos o por causas de muerte. La cesión de la -­

marca misma con la empresn es injustificable (esta tcoria la -

adopta Ramella, quien afirmn que el fundamento de la protec--­

ci6n a la marca se deduce de la personalidad". 11/ 

"Raymundo Salvat. dico que los derechos de la personali-­

ddd son aquellos que están destinados a proteger el reconoci-­

micnto. la integridad y el libre desenvolvimiento do la perso­

nalidad hwnana tanto on el aspecto fisico, moral e intelectual 

estos derechos no tienen un carácter patrimonial, en cambio el 

derecho a las marcas si, ya que las marcas están en el comer-­

cio mfls en cambio los derechos de la personalidad son irrenun­

ciables". !!Z/ 

Esta teorla; fué fuertemente atacada por varios autores -

porque era absurdo sostener que la marca carezca do valor pee~ 

niario e intrasmisibles, inallenables. irrenunciables. impres­

criptibles, que nazca y se extinga en la persona. 

Teoria de la Propiedad Inmatoria1. 

"Esta teoría, hace un análisis de la propiedad inmatcrial­

en comparación al derecho de la personalidad como derechos ab-

41/ llrchad. Mart1n citado par Nava Negrete. ob. cit., pAgs. 19.­
y 20. 

42/ Vlteri. Ernesto. citado por Nava Negrote. ob. cit .• pAg. 131. 
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solutos .. situando e~tc fr:-~~te.·.al derecho·~~- 1.~. pro_piodnd y ha­
ce una -_división: 

-:.·. ' 

a).- ·oeref?.ho d~.Pro.pi~dfl:d-- .se ejerce·sO:~J.C:~.~-s'c~~.'-~~~J·. mu~ 
do oxterior:· 

b). -·Derecho de personalidad. - Son derecho~ ~ot>~ri •fli. ~ii~­
sona pÍ-oP{a~:<·~\;:· 

NoS encontramos.con que las primcrns so dividen: 

l.- Derecho de Propiedad Material sobre lo que nos propor 

clona la naturaleza on cuanto que sirven a las necesidades del 

hombre. 

2.- Derecho de Propiedad inmateriill, que se refieren n -­

las ideas como proporciones del pensamiento desprendidas do su 

fuente. Agrega Carnelutti, se entiende una porción individual­

del mundo exterior .. sobre la que puede ejercitarse del goce -­

del hombre, para satisfacer una necesidad, y por intcré~ una -

posición asegura la exclusividad del goce porque son intereses 

del primer orden; el Derecho los protege". 43/ 

Respecto a la marca senala. que no es un bien, sino un in 
terés; para explicar a la marca y a los demAs signos distinti­

vos, os necesürio analizar a la empresa, pues la marca en par­

~loular no tiene una tutela legal lndcpendicntemente de Ja Ha­
cionda, y concluye diciendo que es un derecho sobre el avia- -

miento de la Hacienda; a esta tcoria se adhiere Rodrlguez, " 

43/ Carnelutti. Francisco, Usurcapi6n de la Propiedad Industril 
Editorial Porrúa. México. 1945. págs. 7.9 a ·ro. 
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qulen afirma que ol análisis anterior demuestra que el derecho 

a la marca, en cuanto al derecho excluSivo de la misma .. es un­

derecho de propiedad .. propiedad que recae sobre un bien inmat~ 
rial Y que por Lanto todas las caracterlsticas de la llamada -
propiedad inmaterial". 44/ 

"En esta teoría, se niega el derecho a la marca, se le -­

ni cqa In individualidad jurldica independiente a la misma, por: 

que no es un bien, se considera como protección mismn de la H!,!. 

cienda, la tutela establecida no considera el signo distintivo 

sino la hacienda razonamiento que debe ser al revés porque la 

marca se relaciona con el bien y para poder utilizarla debe tg 

ner una tutela propia y diferente de la hacienda; además se 

considera a la morca .. como un verdadero objeto, incorporal de 

derecho, porque ella tiene una especifica función~ y un propio 

distinguible valor económico". ~/ 

Nos scnala Ferrara que el nombre y la marca, son objetos­

autónomos. 

Ennccercus, dice que "los productos del csplritu humano -

tienen en nuestra vidu económica una significación autónoma, -

con independencia de lns cosas en las cuales cobran su manife~ 

tación sensible, ejemplo una obra literaria o musical~ un in-­

vento una marca o un modelo, se nos representan como algo ind2 

pendiente que encierra un valor en si mismo, es un bien ndecu2 

do para servir a los intereses humanos; estos bienes son los -

llamados "bienes inmateriales," el derecho ha reconocido csl.:ts­

disposicioncs sobre las obras del csplritu, principalmente a -

44/ Rodr!guez y Rodr!guez. Joaqu!n, ob. cit .• pág. 426. 
45/ Nava Negrete. ob. cit .• pág. 133. 
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su aprovechamiento económico. Estos derechos se denominan der~ 

chas sobre bienes fnmatcrialf:s, no dudamos de su naturaleza de 

que pertenecen a derechos subjetivos privados dentro del mar-­

gen de las disposiciones de las Leyes especiales como lo de- -

muestriln entre otros atributos su transmisibilidad entre vivos 

Y mortis causa, y su protección por acción privadas, udem6s -­

son derechos patrimoniales, pero tienen en común con otro derº­

chos patrimoniales lu circunstunci~1 dc no poder ser roducidos­

los Derechos Reales constituyen más bien una clase lndepondie!l 

te dentro de los derechos patrimoniales". 46/ 

"Martin /\rchad, citan Sundreuter Karl. quien divide los­

bienes inmateriales en dos grupos: 

1.- Creaciones inmateriales, nrtlsticas. tccnolóqicas y -

sin que pierdan su valor de hecho. 

2.- V los derechos accesorios a una empresa su valor re-­

sulta de la protección que le sea concedida a la misma empresa 

contra cualquier otra uti 1 ización, pudiendo cerrar una confu-­

ción. 

b).- En el Derecho Privado. 

El derecho a las marcas, pertenece a la cateqorla de los­

dercchos inmateriales accesorios. Por otro lado, el derecho a­

la marca o signo distintivo de las mcrcnncias se haya compren­

dido dentro do la propiedad industrial, dor·ccho absoluto so-­

bre bienes inmnt.criales. l.os Jtal lanas aceptan esta tcoria SO§ 

teniendo que ln naturaleza jurtdlca de las marcas, es un dere-

46/ IDEM. 
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cho real sobre bienes inmaterialesft. 12.I 

"Tulio Azcarelli, quien agrupa en tres categor1as inteleg 
tuales susceptibles de tutela, y senala como tercer categor1a­
a las creaciones intelectuales que concurran a la croaci6n de 
los signos distintivos destinados a individualizar sujetos y -
objetos considerados automáticamente como bienus in.materiales, 
n esta tcorla se adhiere Martin Archad quién son.ala que la ma!:_ 
ca es frecuentemente un elemento importante del patrimonio que 
se puede evaluar pccunii1riamcnte, y agrega~ diciendo que el dQ: 
recho n la marca, no recao sobre una cosa sino sobre un bien -
de naturaleza inmaterial; el ejercicio del derecho se manifle~ 
ta en sus dos clemcnLos del derecho de uso y de defensa de la 
imitación. ese bien Inmaterial es cedible. sino está liqado a­
la persona dr.l titular de la marcaft. ~/ 

Indiscutiblemente líl naturaleza jurldica de los bienes -­
relatlcos a la propiedad Industrial, son bienes que se encuen­
tran dentro de la clasificación que hace Kolher. bienes inmat~ 
rieles. 

Teorla de los Monopolios de Derecho Privado. 

"Ernesto Eoquin en su obra las Reglas del Derecho de 1889 
y la ciencia Jur1dlca pura de 1923. di6 a conocer una catcqo-­
ria especial de derechos, en donde se comprende lo~ derechos -
intelectuales n industrias a sea ºLos monopolios de Derecho -­

Privado". haciendo una diferencia de los Derechos absolutos y­
rclativos. asl como clasific~ción del derecho subjetivo aten--

il/ 
48/ 

Bnnercecus, citado por Nava Negrete, ob. cit .• pá9s. 307 Y 
308. 
Ascarelli. Tulio. citado por N~va Neqrete. ob. clt .• páq. 
406. 
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diendo al objeto da derecho y objeto del vinculo jurldico. 

Según este nutor, los Monopolios no son derechos absolu-­

tos, sino simples compuestos obligaciones ordinarias de no ha­

cer estos derechos, dice comprenden el lado pasivo de una obll 

gación de no imitación, y del activo la facultad de impedir -­

esa imitación agraga diciendo que tampoco son derech~s relati­

vos porque no·cxist:.cn c:onlra una o varias personas, sino con-­

tra una o varias personils, sino contra todos por eso considera 

esto autor que no hay propiedad en el sentido usual del conce2 

to; lo que hay es un Monopolio de Derechos Privado."49/ 

El referido autor, scnala que el derecho sobre la marca,­

constituye un derecho patrimonial, pero estima que el patrimo­

nio no es que m6s que una expresión colectiva, quo sirve para­

dosignar un grupo de cosas individuales. 

Por otra parte, si bien es cierto que critica gramatical­

mente la fraso de Monopolios de Derecho Privado",, por ser con­

tradictoria porque encierra frases como l,a de· Monopolio, que -

se contrapone con la primera. Bunge tratadista Argentino Incl,!! 

ye el sexto y último lugar lo que el llama "Derechos Intelec-­

tuales", los Monopolios du Derecho Privado. 

Es insostenible esta teor1a y ademés asequra que el titu­

lar de una marca, tenga un Monopolio de Derecho Privado sobre­

la misma, en virtud de quu ol medio o signo material utilizan­

do, como marca parn distinguir un producto o servicio os dife­

rente, por lo que so hace Incompatible la utilización de Mono-

49/ Nava Ncqrctc, ob. cit., phq. 406. 
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pollo. en su aceptación juridica. para establecer la naturale­

za jurtdica del derecho de las marcas. y se sigue inslstiendo­

que el titular de una marca, tiene la propiedad de este, pero­

con ciertas modalidades y caractcristicas del bien inmaterial­

que se trata dn proteger y regular por el Derecho. 

Teorta de los Derechos de Monopolios. 

Esta tcorln ha sido sosLenida por Remo Franceschelli. -­

profesor df? la r'acult.nd de Mi ltm. quien afirma que los Derc--­

chos de Propiedad Industrial e Intelectual scm derechos do Mo­

nopol to para este autor. csLa teoria tiende a scf\alnr el caraQ 

ter fundamental que esos derechos representan, desde el punta­

do vlstn de su estructura, agrega el autor quo dicha expresión 

lleva en si misma un elemento funcional, os decir. nl hecho de 

que lns pntent.es. los modelos, los derechos de auLor, lns mar­

cas ejercen una función de concurrencia. 

Según este autor, el contenido de los derechos de Monopo­

lios se componen de los elementos esenciales: 

a).- El Derecho de exclusividad del uso da la marca, para 

di:·:tinguir determinados productos (función distintiva) y como­

Ul • .-·:i ccnsccuencin de ello el titular del dorccho tlcnc 

b).- El Derecho de impedir que los tcrcoros. puedan utll1 

zar dicha marca o unn (marca similar o confundible) p~ra dis-­

tinguir productos del mismo género o ~"l fines (ospeci.3lidad), -

en el Ambito del territorio del Estado (territorialidad), en -

donde tiene eficacia el registro de esa marca, menciona que e~ 

ta Oltima consecuencia, de derecho a exigir que nadie puedo im 
pedir. obstaculizar o molestar el titularon el disfrute del -
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bien objeto de su derecho. y de impedir que.utilicen sus mar-­
cas en relación a determinado producto. Una vez establecidos -
los elementos, es preciso establecer su naturaleza, Por lo --­
que se les clasifica y se les enmarca dentro de la clasifica-­
ci6n tradicional de los derechos subjetivos (derechos obliq~-­
cionales). de~hos de la personalidad, (Derechos Reales). 

Ast mismo los derechos de Monopulio tienen los siguientes 
elementos: 

·a). - El carácter patrimonial y el jus prohlbendi, expro-­

slón que indica que son derechos oponibles a terceros y por lo 
mismo son derechos absolutos. 

Ahora blcn él mismo nos menciona que los derechos obllga­
cionales carecen del carácter absoluto; por otra parte los de­
rechos de la personalidad adolecen del aspecto patrimonial y,­

por óltimo en los derechos reales es necesario la existencia -
de responsabilidad sobre la cual el derecho se apoye situación 
que no ocurre en los Derechos de Propiedad Industrial e Into-­
lectual. En vista de lo anterior se ve que es dificil colocar­
los derechos subjetivos. el mismo autor dice que dichos dere-­
chos se comprenden en otra categoria de manera similar, a la -
exposición de Edmond Picard, el crear la catcqoria de los Dor~ 
ches Intelectuales al lado de lns tres categorlas tradiciona-­
lcs do Derechos subjetivos. 

"Por último Remo Franceschclli quien afirma catcgóficamen 
te quo la construcción de los Derechos de Monopolio se relaci2 
na por un Jada a una catcqorla históricamente bien determinada. 

Como lo mencionamos anteriormente~ no podemos decir que -
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las marcas constituyen un Monopolio, pues no existe Lcgisla--­

ción alguna sobre la que establezca la concepción de que las -

marcas constituyen un monopolio. podrlamos d<~cir que en la 

Const l tuc lón habla de Monopolios, pero sobre las marcas." 50/ 

Una marca puede ser empleada por varios titulares para -­

distinguir Productos o servicios di fr.rcntos. ildcmtts la oficie!! 

'cia juridica de la marca se circunscribe c~n t~l lurri.torio on -

donde se efectuó el dcpósi to o rc9istro, lo que hace incompar­

tible el empleo del término Monopolio. pero uún mhs so contra­

pone dicha concepción a la t.endencia ant.imonupol lst.n de los dl 
versos paises. F.n estos casos esta toorla es inconsistente ju­

ridicamentc y no se apega a la realidad. m~s bien. ticn0.una -

estructura dogmática que resulta impropia para t.~st.ablccór una­

categoria distinta de las que tradiclonnlment.c so uncuontran -

reconocidas. 

La tendencias para considerar a ln nat.uralmrn jurldica de 

las marcas. como un Derecho de Propicdnd han sido muchos como­

tamblén las que se encargan de negar tnl calidad. 

"Dice Breur Moreno. que esforzarse on clasificar como Oc­

l·cchos Personales, o Reales ósto Derecho. como proLenden toda­

vla algunos Autores, ns como pretender la lnmortnl ldad del De­

recho."§.!/ 

50/ 

~/ 

4. - La marca en la J•:dud Moderna y Contemporánea 

a). - U:n la época moderna. 

l"ranceschol l 1. Remo, citado por Nava Negrete. ob. cit. .• 
pág. 138. 
Breur Moreno. <:i tndo por Nava Neqretc. ob. cit., p:igs. 
58 y 59. 
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Rn nuestros dtas la clientela-sobre las marcas se extien­

de, es mayor la incllnacl6n del público por ellas debido a las 

exportaciones e importaciones. mismas que han abicr~o graOdes­

mr.rcados. 

" Las marcas en la edad moderna. jueQan un papel importan 

te ya que cocapramos y comorcíam<>s po~ medio de ellas; en todos 

los mercados del mundo se c0tnercla COn marcas. l.a marca en .-la­

actualidad opera como un agente de ventas. m~s que como un si~ 

no que iden~ifica el cstablccimicntO producLivo del bien o del 

servicio; ta publicidad que se hace por medio de la t.clevisi6n 

se dirlqe fundamcntalmcnLc ñ identificar los productos o serv! 

e los de sus marcas y en mt~nos mcd.idns .. sC refiere a' las ncqo-­

ciaclones producLoras. 

Por lo que al público no le intcrm;..1 quien íabrlcn ol pr2 

dueto .. sino el producto qÜe ampara la marca". ~/ 

"Sin emb..~rqo, el roll manipulador que Jueqa 1~ propaganda 

en nuestros dias, y el incremento en el mercado. y variedad do­

bienes que qenera el aparato productivo, fortalece la preson-­

cla de las marcas en el mercado .. porque ellas constituyen ol -

único instrumento que tiene a su disposición el consumidor pa­

ra identificar y poder seleccionar el de su preferencia. 

Este roll confiere a la marco algo muy especial en la so­

ciedad en que vivimos. y decimos que os el principal promolor­

del consumismo. 

Oc t;al suerte es LmportanLo el PélPCl que juoqan las mar--

52/ Sobcranls Alvarcz. Jaime, La Regulación de las lnvoncionos 
y Marcas de la Transferencia de T~cnolo21a,. Editorial Po-­
rrOil, México 1982, pAq. 625. 
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cas en el mundo moderno, porque podemos decir que las marcas -
contribuyen de manera determinante a configurar el perfil de -

la sociedad". ~/ 

"La importancia de las marcas como instrumento de venta -

se han aumentado Y contlnúan aumentando con el advenimiento de 
los modernos métodos de propaqanda,. tal importancia irú en au­

mento por los mútodos publicitá.rios qur. se utilizan para la -­
venta de las marcas". 54/ 

El actual papel de las marcas es diferente al reglstrado­

cn ~iempos atrás, tanto en sus funciones como en sus caracte-­
rlsticas. 

"Hoy en dta con la multiplicación del transporto# con la­
extcnsión del tráfico# la rapidéz de lns comunicaciones posta­

les1 sobre todo la pral i feración de los medios de expresión,. -

(prensa,. cine. radlo1 teléfono,. etc.),. el mundo entero contem­
pla la lucha por la conquista de los mercados por medio de las 

marcas". 55/ 

V ésto es evidente ya que no hay persona en ol mundo quo­

no asocie diferentes productos con nombres de marcas renombra­

das. 

El desarrollo de las marcas y su act.unl posicl6n1 nos ha­

ce reflexionar sobre el curso que Lomará en el futuro. y uspe­

cialmcntc al referirnos a la repercusión de su uso on los pai­
ses subdesarrollados aparecerá la dominación de los merca-

53/ 
54/ 

55/ 

Alvarez Soberanis1 Jaime. ob. cit .• púq. 63. 
Hoffman, Paul, Uso de unu Pluralidad de Marcas sobro un -­
mismo Producto,. "Revista Mexicana de Propiedad Industrial". 
número 9. México 1967. pág. 93. 
Rnmolla Agustin. Tratado de Propiedad Industrial# citado -
en la "Revista Mexicana de Propiedad Industrinl" número l. 
Enero-Junio de 1963. pág. 68. 
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dos de estas naciones, que cada vez dependen más del uso de 
marcas extranjeras que a la larga han de perjudicar en gran al!! 

dida a su aparato productivo. 

V a posar dn todo lo anterior es evidente que las marcas­
en ésta época han adquirido una qran importancia por medio de­
la publicidad. que so les hace, provocando en el consumidor n2 

cesidades nrlificinlcs, at.ribuyendole a la mnrca cualidades -­
ficticias a los productos y servicios y quo en realidad son -­
bienes inútiles~ y que en realidad se hace con el fln de vcn-­
der; porque la marca on nuestros tiempos es ol principal promQ 

tor del comercio. 

b). - En la época contemporlmna. 

La marca a través de su evolución y su trayectoria duran­
te los tiempos, y al irse perfeccionando todas las disposicio­
nes hasta llegar a una codificación completa, lo que so llogo­
a tomar en cuenta ya como un elemento do todo lo que es la PrQ 
piedad Industrial. 

"La profundización del desarrollo tecnológico, la rapidéz 

y transformación de sus estructuras productoras y de la compo­

sición de la demanda fueron abriendo, desde fines del siglo -­
XIX nuevos causes paro el crocimlento de lo producción Y del -
desarrollo de los paises". ~/ 

Pero la transformación de la estructura y de la produc---

56/ Ferrcr Aldo, Economia Internacional Contemporánea, Fondo -
do Cultura llcon6mlca, MéKico 1976, Primera lldici6n, pllg. 27. 
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ción con el proceso técnico ya se encuentra en uña alta densi­
dad de tecnoloqia, abriendo paso a las marcas en el mercado y­

es precisamente en la época contemporánea cuando vemos desa- -

rrollarse no solamente los carácteres distintivos, sino tam- -
bién la generalización de las marcas. 

El desarrollo de los signos se acentúa a principios del -
stqlo XlK. en el mundo comr.c·cial se Lransfórma por completo .. -
nace ni fabricante y con él otros que fabrican los mismos pro­
ductos que él. y asl es como ndCC la competencia. 

P.l uso de las marcas en un pc-incipio tenia como función -
el indicar el producto. más que indicar el servicio que se o-­
freciera. 

F.l empleo de las marcas se concentraba a identificar a 
la persona del productor o artista .. más que el producto o lo -

mercanc1a.. posteriormente en el desenvolvimiento industrial y­

comorcial. florecen ampliamente las marcas de los comerciantes 
(si9na mercatorum), en parte vinculádns al régimen de los con­
sumidores. 

"Los cambios que han tenido lugar a trav6s de los anos -­
las marcas que so han usado y protegido, y el punto de interés 
es que el público generalizado está contento de aceptar y con­
fiar en las marcas que identifican los productos de una grande 
empresa, sin preocuparse sobre la estructura legal en que fá-­
brica o hasta en que pais fueron fabricados los productos quo­

ostenta la marco". 57/ 

"V nos encontramos con que en la época contcmpor~nca, la-

57/ Ferrer. Aldo. ob. cit .• pAg. 416. 

38 



teqnologia ha asombrado a todo el mundo con inventos,. la prep!!_ 

ración científica que es indispensable para la Invención". 58/ 

"Ahora bien en la evolución que la marca ha tenido y con­

la reputación del público que compra. No hay ruzón para comba­

tir o deplorar esta evolución en el reconocimiento del público 

de las formas en que los marcas se usan actualmente. se acepta 

el amplio signifir.ado de manera que ha surgido en la mente del 

público por la razón de La evolución escrita". ~/ 

ror lo t.anto la marca opera en la ac.::t.ual tdad como un age!!. 

te de ventas por el cual adquiere una gran importancia; provo­

cando necesidades en el consumidor. necesidades artificiales -

para asl consumir bienes y servicios. y que en realidad son -­

inótilcs; pero con el fin de vender. por ello la marca consti­

tuye el único inslrumcnto que tiene a su disposición el consu­

midor para identificar o seleccionar los productos de su pref~ 

rancia. 

"La marca pues ha ido ocupando un lugar más y más prepon­

derante bajo el efecto del desarrollo industrial y del dominio 

de la publicidad. Ciertas marcas representan un capital muy -­

considerable" . .!!QI 

58/ 

59/ 

60/ 

5.- glomcntos constilulivos do l.i miln:a 

a) Signos o medios mnterinlcs que puc­
dnn constituir una marc~. 

Arcllnno Garc1a. Carlos. Derecho Internacional PriVildo. --
17.ditorinl Porrúa, México 1qoL p;ig. 488. 
Ccoffrcy W. Tookcy, Adelantos Modernos on el Derecho y el­
uso de las Molrcas .. ''Revista Mnxtcana de Propiedad Indus--­
trial y artisticil". número 21 y 2/. Móxtr.o. Enoro-DJciembre 
de 19'13. pág. 41"/. 

Yves Saint Gal. ob. cit .. p~g. 71. 
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" A juicio de la oficina de marcas reconoce a través de -
los preceptos que reglamentan los signos marcarios. 

Pueden constituir una marca las denominaciones y signos -
visibles suficientemente distintivos de los productos o servi­
cios, y por lo contrario, no son registrables los envases, que 

carezcan de originalidad tal que los distinga fácilmente". ~/ 

"La marca puede constituirse en un signo material denomi­
nativo o gráfico. El depósito de elementos inmateriales y más­

cspecialmentc de los sonidos; no es admitido~ puesto que la -­

marca debe sor aplicada sobre el producto". §2./ 

Como os natural los signos contrarios al orden público y­

R las buenas costumbres son rechazadas en la totalidad de los­
pa1ses. 

"La marca puedo constituirse con denominaciones y signos­
visibles, puesto que el objeto de la marca es la diferencia- -
ción de una mercanc1a a otra, entcndléndoso. todo signo y denQ 
minación apta para tal fin que sea vfll idamento admisible. 

Bn efecto, el articulo 69 de la Ley. establece que pueden 
constituir una marca: 

fil/ 

"Articulo 69.- Pueden Constituir una Marca los Siguientes 
Signos: 

I.- Las denominaciones y figuras visibles suficientemente 

Rangel Medina, David, El poder discrecional del Estado Me­
xicano en la ley de invenciones Y Marcas. "Revista Mexica­
na de Propiedad Industrial y Artlstica" 31-32. México. En~ 
ro-Diciembre 1976. pág. 15. 
Vves Saint. Gal. ob. cit .• pág. 79. 
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distintivas .. suceptiblcs de identificar los productos n sHrvl­

cios Y que apliquen o traten de aplicarse .. a los de su m.lsma -

especie o clase: 

II.- Las formas tridimencionales; 

111.-Los Nombres Comerciales y denominaciones o razones -

sociales, siempre que no queden comprendidos en el articulo s! 

quien te. 
IV.- P.l nombrr. propio de una persona f lsica siempre que -

no exista un homónimo ya registrado como marca". ~/ 

En la Ley de Propicdnd Industrial de 1969, en su articulo 

97 establecta .. que podía constituirse una marca con los nom- -
bres bajo una forma distintiva, las denominaciones y cualquier 

otro medio material que sea susceptible, por sus caracteres e~ 

peciales de hacer distinguir los objetos que so apliquen o tr~ 

ten de apl icurso de los de su misma clase o uspcci<?,. agregando 

además que también pueden constituir una marca las razones so­

ciales de los comerciantes, cuando no sean descriptivas de los 

productos que vendan o de los giros que explotan, y los emble­

mas distintivos de sus establecimientos a~licadas a las merca!!. 

cias que venden, pero si el registro se solicita por oJ comar­

ciante que no sea productor de los articulas, que pretenda a-­

gre9ar sus marcas a las del productor, será requisito indispen 

sable para poderlos llevar acabo el consentimiento de óste. 

Debemos de tener en cuenta, que la Ley de Propiedad Indu~ 

trial establece la negativa de los signos que no serAn admiti­

dos para su registro como marcas por carecer de la fuerza dlf~ 

renciadora. 

63/ Legislación sobre Propiedad Industrial e Invenciones ex- -
tranjercJS, Editorial Porrúa, S.A., Móxico 1991, pAg:. 32~ 
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En las reformas de la Ley de Propiedad Industrial de 1991 

nos habla de los mismos signos excepto que ahora habla de Ias­

formas trldimencionalcs animadas o comerciales, que se expre-­

san de manera dinámica. aún cuando sean visibles. 

Por último la Ley permite ~plicar el propio nombre, a los 

efectos que una marca produzca o expanda, ya sea que lo apli-­

qucn <:n Ja forma en que esté acostumbrado a usarlo o tonga ca­

racteres que lo hagan distinquirse de un homónimo ya ro9Jstra­

do como marca. 

Rl juicio de la Oficina do Marcas, se consagra y roconoco 

a través de los preceptos que reglamentan los signos marcarlos: 

"Desde lucqo, debemos mencionar que pueden constituir una 

marca 1,1s denominaciones y signos visibles suficientemente di!! 

tintivos de otros de su mi~ma especie o clase". §.1/ 

b).- Clasificación de los signos o me­

dios materiales que puedan consti­

.tuir una marca. 

Para mayor claridad y comprcns16n de éste tema considera­

mos pertinente a9rupar los diferentes siqnos que no pueden 

constituir una marca, en tres importantes categorias: 

a).- "Signos Nominales o Verbales: que son el nombre el-­

vil y comercial y la razón y denominación sociales, seudónimos 

titulas de obras literarias, artistlcas o nient!flcas Y alqu--

64/ Nnva N09rete, ob. cit., páq. 
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nos derechos conexos, denominaciones: (arbitrarlas o de fanta­

sia Y evocat.ivas); otros siqnos (riúmcros, lotrns,· ln"iciales y­

monogramas) • 

b). - "Signos flqurnLivos o l·:mblcm.'1Llc.ms: Hmblcmns .. otiqu~ 

tas, vinetns, rcLrnt..os .. íoLograf\ns. colorus •. mapas, cnvo\tu-­

ras, formas del envase .. formas del produrLo, <?seudos .. bi1ndcras 

Y siqnos o punzonc!-> de c~onlrol y «hlrtnlt la. y 

e). - "Siqnos Mixtos o Complejos: ~un aquol las quo so com­

ponen o combinan do siqnos nominales y t'iqurHLtvos". 

Para no ser rcpctiLivo en ésto turna solo monclom1r:é que -

los articulas 89 y 90 do la 1.oy .. y siendo este último ol quo -

establece lo que no es roqistrablo, como man:a en ~us X.Vil 

fracciones: y de a\qunos do ol \os dnspnmdflm<ls lo quu us rcqi~ 

trnble .. como scnnlar que son admisibles como mnrca. 

t.os signos o mr.dios mat.nrlules. quu ror¡uiunm de con:.;cnt! 

miento o de autorización del t..itular o interesado para que va­

lidamentc pueda rcqlstrarlo como marca ante la Oirccci6n Ccne­

ral de Invenciones Marcas y Patentes. 

a). 8scudos. bandorus y cmblcmus de cualquier pols. EsLa­

do o Municipio o divisiones pol1.ticas similares; as\ como \as­

denominacioncs y siglas de orqanizaciones internacionales, qu­

bcr:nnmentales, intcrgubcrnamentales .. no qubcrnamer1talo~; <> de­

cualquicr otra orgnnhrnción reconocida art.i ficialmt:nl.t!, asl CQ 

mo la designación verbnl de los mismos. 

Articulo 8 .. /. - Los Industriales, Comercinnt.cs o presLado-­

res de servicios podrán usar una. marcil cm la Industria .. en el­

comorcio o en los scrvic:io~ que prest.en. Sin cmbarqo .. el derc-
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cho o su uso exclusivo se obtiene mediante su registro en la -
Secretaria. 

V según el Artf culo 97: 

Pueden const.ituir una marca para los efectos del primer -

párrafo del articulo anterior. los nombres bajo una forma dis­
tintiva. liJs denominaciones y en 'lennral. cualquier medio mat!! 

rial susceptible. por sus car~ctores especiales, de hacer dis­

Lingutr a los objetos a que se aplique o trate de aplicarse. -

de los de su misma clase o especie. 

Pueden const.ituit· igualmente una marca, las razones soci~ 

les de los comerciantes, cuando no sean descriptivas de los -­

que vendan o de los giros que exploten, y de los emblemas dis­
tintivos dr. su P~t.al>)l~cimicnto. apl ir:ndos n las mcrcnnctuH, -­

que vendan; pero si el registro so solicita por un comerciante 

que no sea el productor de los arttculos. que pretenda aqn?gar 

a su marca a la del Industrial que los produjo, será requisito 
indispensable para poder llevar ncabo ol consentimiento de es­

te. 

V el articulo 89 requiere, que quien esté usando una mar­

ca o aquel qu quiera usarla para distinguir los articulas que­

fabrique o produzca; o para distinguir servicios. podrá adqui­

rir el derecho exclusivo a su uso, previa satisfacción de los­

requisitos y formalidades que tanto ln propia Ley y el regla-­

mento establoccn 

Los categóricos Lérminos en que dichos prcsceptos legales 

se encuentran redactados, no dejan la menor duda de que en ol­

sistema mexicano, el origen o la fuente de la protección ofec-

44 



tiva de la marca está en su registro. con las salvedades que -

han sido examinadas. precisamente el registro del signo marca­

rlo. lo que bAsicamente determina las prerrogativa~ que la Ley 

confiere al dueno de la marca. 

La Ley scnala. por una parte. cuALes son los slqnos dis-­

t.inti vos susceptibles de constituir una marcd regl~trablc. y -

por otra parte. C:\Jfllcs son nquel las dcnominactoncs. emblemas o 

fjquras cuya reqitrabilidad como marca estA lcgalmenLe prohibl 

da. 

a}.- Los siqnos o punzones oficiales de control y qaran-­

tta adoptados por un Estado. 

b).- Lo~ nombres. seudónimos. firmas. sellos y retratos -

de personas {fracción XI). 

c).- Los titulas de obras literarins. arttsticas o cicnt! 

ficas y los personajes ficticios o simbólicos. asi como los -­

personajes humanos de caructerizaci6n (fracción Xll). 

d}.- Los nombres de lugares de propiedad particular. 

B).- Signos o medios ma~erlales que so encuentran sujetos 

al cumplimiento de un requisito o limitación expresamente para 

que puedan constituir una marca. 

a).-"t .. os envases que reunan los ruquisitos de origlnali--

dad. 

b). - t~as denominaciones geográficas propias o comunes. -­

as1 como los gentilicios. nombres adjetivos slompre Y cuando -
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no ·inrfiqucm Ju pr<•<~edcncia do Jos productos o shn.•jclos; y quo 

pueden oriqfnar cualquier confusión o error en cunnto a la Pr"!! 

ccdencin. de los productos. 

e). - Las denominaciones o pobldciortt-!S o lugdres qun nn su 

caracterizan por la fabricación de los productos que se prctc~ 

den nmpar.:u· con !a mnrca. 

d). - I.ns lc:t.ras, números, o c:oJorcs que reunen el rcquisl 

Lu dE? distintividdd, ya sea mP.diant:c combinaciorws o acompana­

do'.ls de clcment.0$ ~orno siqno o dcnominaci1.."»nes. 

e). - (.os mnpas, solo como elementos <IP las marcns, si co­

rresponden al pa1s de origen o lugar do procedencia de los pr52 

duetos o st!rvíc.~ios que aqlJf!l las comparm1. 

C).- Signos o medios materi<llcs que rr.edi<Jnte una interpr!_! 

tacJón a ~ont.rario sensu y dcmfls du la doctrina <lominnnto se -

han consider.1do admisiblus J'arn const.i tui1· una marca: 

a).- La forma de producto o servicio cuando tenga un ca-­

rácter dlsl:lnto. 

b).- L.1s denominaciones arbitrnC'ias o do fílntnsla Y las -

r.vocat.iva:;. 

P.). - Signos 0 nmdios material~~ que pueden constit.uir un.i 

marca general : 

a). - l .. as denominaclont.?s ~· signos visibles sufichmtemcntc 

distintivos. y r:ualc.¡uier otro medio susceptible de identificar 

tos productos o servicios a que se apliquen o traten de opJi--
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carse,. frente a los de su misma especie o c\¡1se. dent.ro de es­
te grupo podemos concluir. entre otros siqnos o medios materiª 
les los siguientes; iniciales; monogramas. embl('mas. ntlquctas 
vinetas, fotograf1as. envolturas; etc.•~¡ 

"Las denominaciones que resultan de la clnsificdci6n de­
la novedad en la familia. género u especie a que ol l.i pcrtcnu­

ce son patontablcs o uti 1 izables como marcas. Pl~ro las ctCnomt­

nacioncs originales o de familia son rcglstrablcs como marca ... 
utilizables y protegiblus como tales". f&/ 

65/ 
66/ 

Nava Negrote. ob. cJ~ .• pAqs. 420 y 421. 
Remo Franceschelli, Marcas de Fábrica y protección de Novo 
dades Vegetales. "Revista Mexicana de propiednd Industrial 
y Artisticau. número 1 y 2. México Enero-Junio 1963, páq.60. 
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C A P I T U L O S E G U N D O 

INFLUENCIA DE LA MARCA EN OTROS AMBITOS 

1.- Importancia de la marca en México. 

a).- La preferencia de las marcas en nuestros dias 

La preferencia de las marcas en nuestros dias, la incli-­

nación del público por las morcas, se extiende cada dia m6s, y 

con el desarrollo y aumento de las marcas en el aspecto de las 

importaciones, están representando un elemento m~s importante­

para atraer a la clientela extranjera. 

"Rccient.emcnte h<l crecido el interés por estudiar las es­

tructuras del mercado, y como participan en él los distintos -
tipos de empresas, el propósito de dicho trabajo, es vinculnr­

ambos elementos tecnológicos que se comercialicen,. en particu­
lar el de las marcas,. en la confirmación de ciertos patrones -

competitivos que pueden coincidir a un descmpeno exitoso de -­

las empresas que adquieren tales elementos". 67/ 

Por olla, en primer t6rmino, se precisa la intensidad teg 

nol6gica en las diversas ramas de la industria manufacturera,­

disttnquicndo las empresas de propiedad nacional y las que ti~ 

nen part.icipación extranjera. 

67/ Kurt Ungor, Transferencia Tecnológica y orqnnlznci6n Indus 

trial en México el papel do las Marcas, Revista de Comer-­
cío Exterior NCunero 34. México Diciembre do 1984. pág. 1201. 
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"Bn sequndo lugar, so establece la relación entre la inten 
sldad tecnológica, los tipos de tecnologta y la estructura in­
dustrial mexicana. También nos referimos a las particularidn-­
des de la transferencia de tecnologia y su relación con la pa~ 
Licipación de empresas extranjeras .. a concentración oligopóli­
ca, las barreras a la entrada de nuevos competidores .. y el de­
sempeno de distintos tipos de empresas". fil!/ 

La intensidad tecnológica de la industria mexicana .. ha -­
crecido de manera significativa .. en tórminos reales. el gasto­
de la tccnologla so dupl lea y. el ilumonto fub mayor para las -

industrias que producen bienes de consumo .. el anfllisis do la -

intensidad tccm.1l69lca conviene hacerlo por sectores .. en estc­
senLido una distinción út.i l aunque un tanto arbitrnrln ... os la­
dc separar los sectores Lecnológicos intensivos de los de me-­
nor intensidad. 

"Para algunas nctlvidados de empresas nacionales .. las li­
cencias de murcas son el principal ocervo tccnolóqico .. en tan­
to permiten ln diferenciación de productos: las politicas tec­
nológicas internas, mediante trato preferencial a provccdores­
locales, crean conflictos con los diligentes de las empresas -
paraestatales cuyos objetivos son minimizar riesgos y tiempo -

en la inversión". §!!/ 

Nos encontramos con que el número de contratos de tecnoL2 
91a .. arroja un número de concentración industrial y sobre los­

distintos fines y modal ldades de t:al concontración. Las empre­
sas extranjeras .. ubicadas en sectores intonsivos en Le~nologta 

68/ IDEM. 
69/ Vlllarreal .. Fernando. Las Empresas públicas como lnstrumcn 

to de política en México .. Revista de Comercio Exterior ob. 
cit., págs. 213 y 245. 
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concentrada en un 75% de los contratos registrados para dichas 
empresas en actividades industriales prioritarias. los patro-­
nes de concentración de tecnologla de las empresas nacionalcs­
ubicadas en sectores intensivos. tienen diferencias importan-­
tes con los patrones de las empresas cxtrilnjcras. 

"Rn cuanto a los sectores de bienes de consumo no durade­
ro y productos inlcrmcdios. caracterizados por empresas nacio­
nales de menor tamano, que con frecuencia contraten Lccnologla 
parecen conjugarse una menor ~igidóz tecnológica. y unn mayor­
dtfusión de oLras especiales opciones. lo que determina menos­
rcstricc::ióncs para elegir proveedores. Para la mayoria de las­
empresas nucionalcs ubicadas en estos sectores. las licencJas­
de marcas son importantes solo como mecanismo tecnológico de -
competencia, pues comunmente estas se conceden a cambio de ro­
gnl las sin exigir participación en la propiedad do las cmpre-­

sas. Además. si los productos locnlcs cstablecidos1 obtienen -
vantajas de las de naturaleza tecnológica; por ejemplo, on con 

trol de acceso a las maLcrias primas escasas a81 como de los -
canales de comorcialización. y las barreras por estos costos -
absolutos de la inversión requerida en relación con el tamano­
del mercado. so favorecerá la adquisición de servicios de tec­
nológicos de fuentes independientes y tal vez de fuentes loca­
les•. 70/ 

"El propósito central, es analizar el papel de los distin­
tos elementos del conocimiento tecnológico que son objeto do -
operaciones de transferencia. y que confiyur~,n estructuras de­
marcado centradas que permiten. alcanzar niveles de rentablli-

'l.QI IDEM. 
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dad superiores a los que se obtienen con una mayor competen--­
cia". 1!./ 

En estud los recientes. se ha subrnY~"ldo dos aspee: tos ccn-­

tra lcs del proceso de ollgopolizaclón industrial en los paises 
en desarrollo. 

Uno es ln importancia de las muren. como mecanismo de di­

ferenciación en mercados· oligopóltcos;~r.1 otro es el rolntivo­

a los conocimientos técnicos no pat.cntados cm ln comt~rclal izn­

clón. 

b).- l..3 importnncln que tiene en ln nct.ualidnd para 
nuestro pals. 

Dicho de otrn manera,. lns patentes hnn perdido el papel -
preponderante que tradicionalmente ocupaban nn el camareto de­

la tccnologia. para dejar-lo a las licencias de laa marcas. y -

a la transferencia de conocimientos técnicos no patentados; 

para los sectores productores do bienes no priori tarlos los 

cuAles corresponden fundamentalmente a indust.rias de bienes d.Q. 

consumo no duradero que fueron pioneras en la situación de 
importaciones, el liccncinmlento de marcas es mAs frecuente. 

F.sta diferencia sugiero, que las industrii\s do mfls rccie!.! 
te desarrollo, entre los que habia que contar las de bienes do 
Capitnl intermedio, y los de consumo de mayor dcsnrrollo tccng 

lógico han demandado técnicas m~s directamente vinculadas con-

'J.1.I Kurt Unqer. ob. cit .• pAqs. 1203 y 1204. 
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la producción, a diferencia de las industrias más antiguas, 
que depend1an en mayor qrado de marcas y patentes. 

"Para una apreciación más especifica sobre el papel de 
los distintos elementos tecnológicos, es útil distinguir los -
cuatro tipos de bienes que se producen. En las empresas extran 
jeras los conocimientos tócnicos no patentes son más comunes -
en blonos de consumo no duradero y bienes de capital que en 
los do consumo duradero e intermedios. Las empresas extranjc -
ras de blenes do consumo no duradero han descansado en el uso­
de marcas de orlgen para diferenciar sus productos, dado a la­
cxt.cnsa di fusión que ha caracterizado a los procesos industria 
les de las otapus tempranas de la situación do importaciones. 

Las licencias de patentes; por otro lado. son en general­
poco frecuentes. aunqun lns industrias de bienes de consumo d!! 
radcro los incluye en poco más de un tercio de sus contratos. 

La concentración do las empresas nacionales ($ muy cerca­
na a lns empresas extranjeras. No obstante, en la industria do 
los bienes de consumo no duradero las marcas comerciales son -
a~n més importantes dado el esfuerzo por diferenciar sus pro-­
duetos que para los extranjeros. 

81 efecto do las marcas es muy siqnificativo, en cuanto a 
los m.6.rgcncs de utilidad .. aún cuando no se han rcgistrndo efcg 
tos siqnificativamente estadisticos respecto a la concentra- -
ción dul mercado. No obstnnte, la ausencia do un efecto de las 
marcas sobre la concentración, la relación entre las marcas y­
el mar9en de utilidades es positivo y siqnificativo, tanto en­
bienes de producción como en las empresas nacionales que prod!! 
cen bienes do consumo en algunos de los sectores de oligopoli-
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zación típica, por la via de diferenciación de marcas". 72:,/ 

Dicho de otra manera, la adquisición de licencias de mar­

cas extranjeras en esas industrias. puede no traducirse en que 
una o cuatro empresas que obtengan el control absoluto del mo~ 

cado interno, pero si permiten que distingan sus productos cn­
sus "espacios reales", de referencia en el mercado, al grado -
de fijar precios por encima de los niveles de compcttmcin. F.s­

tas empresas por lo general son de mndiano Lamano, cada una de 
ellas con una proporción modesta del mercado lnl(!rno en produ!:, 

tos, como por ejemplo. camisas, corbatas y similares; pero la­
clientela "cautiva" le es fiel a su marca, y por.o susceptible­

ª diferenciar el precio, otro aspecto relacionado con este ti­
po de mercado diferenciado es que las marcas van t1companadas -

de intensos esfuerzos publicitarios. As1 la correlación de ra~ 
go entre la frecuencia de marcas y el porcentaje do qnstos cn­
publ ici dad entre ventas para las clases indusLrialcs y para 

las clases de bienes de consumo no duradero e intermedio se da 

una relación positiva. 

Bn lo concerniente a bienes de producción en particular -

empresas nacionales o bienes do capital, tambión se observa u­
na relación positiva y significativa. entre las licencias de -
marcas y los márgenes de utilidades. lo cual podemos explicar­

por dos razones principales: 

Primero. es claro que lns etapas iniciales de producción­
local de bienes de ca~ital se caracterizan por virtual monopo-

1?,I Kurt Unger, ob. cit., pág. 1205. 
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lio d~l mercado interno en la mayoria de las lineas ~e maquinª 
ria Y equipo.que comienza a producirse. 

Además el sistema de protección los aisla, de la compete~ 

cia externa Y el tamano del mercado, generalmente se cubre con 

varios, pero muy pocos productores que agotan las economías de 
escala. 

En México, se observa no pocas barrerns a la entrada de -

nuevos competidores, en atención al tamano del merando; son e­

videntes los indices de concentración debido a La misma hetcrQ 

genidad de lineas que suelen agruparse en la misma clasifica-­

ci6n. Debe aclararse que la estimación de concentración de las 

clases industriales de bienes de capital, no es muy apropiada­

porque cada clase contiene lineas y productos que no compitcn­

entre si lo que ta 1 vez cxpl iquc la falta do relación entre -­

marcas y el grado de concentración, a pesar de la relación con 

el margen de utilidades indicadas. 

Segundo. los nuevos productos usualmente comienzan a ofrQ 

ccr la misma maquinaria o equipos que antes se importaban, en­

samblando, partes importantes, para los cual suelen contar con­

la asistencia técnica del productor original. En estos casos -

es usual que se conserve la marca extranjera, previa licencia, 

lo que hará que el fabricante interno pueda atraer más facil-­

mentc la clientela familiarizada por ella; puede prescindir 

desde el arrdnque del apoyo de uan marca extranjera. 

"Este es el caso por ejemplo. de muchos equipos standares 

que se usan en el procedimiento (procesamiento), de aJimentos­

como recipiente, mezcladoras, lavadoras, calentadorr.s, enfria­

dores, etc., más sin embargo, aún t.m algunas de estas l lnoas -
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la aceptación del mercado os más expedida si le acampana una -

marca extranjera familiar al comprador". 73/ 

"La mayoria de las ramas productoras de bienes intcrme--­

dios presentan caracteristicas distinLas de las descritas; la­

frccuencia de la importancia de la licencia de marcas. varia -

mucho. y en los qrados de concentración de los bienes interme­

dios suelen ser mayores que los otros t.ipos de bienes". 'J..1./ 

Un pcqucno qrupo de ramas de bienes intermedios. tiene 

una frccucnclíl muy altn de concentración de marcas cxtranjr.ras 

de las cuáles sobresalen las industrias farmacéuticas. de fer 

tllizant.es y plaquicid<ts. de productos de arcilla para ld con~ 

truccl6n. la mayor1e do las industrias. dependen poco del apo 

yo de las marcas de los bicnHS Intermedios en general. éstas -

ramas so caracterizan por ser de las industrias mfJ.s concentra­

das. Lo cuúl que es muy posible se deba a Las pocas barreras -

que tienen a La entrada. Una do ellas, se impone por el alto -

costo de lo absoluto de la inversión fija. caractertstica de -

muchos de los procesos constitutivos y de alta intensidud de -

capital de industrias como la quimica del hierro y acoro. de -

metáles no ferrosos de pasta celulosa, do alimentos balancea -

dos, etc. este tipo de barrera puede apreciarse de modo aproxl 

mado mediante la intensidad de capital fijo. 

A manera de conclusión. vale resumir, los resultados pri~ 

cipales. subrayando las impl icaclones de cnráctor politico que 

se desprende de el lo. En primer lugar es claro. que hay una 

considerable diferencia. entre las actividades insdustriales.-

73/ 
lll 

Kurt Urqer. ob. cit., pág. 1206. 
Kurt Unger. Los Bienes de Capital pnra la producción do 
Al lmcntos. I~cv is ta de Comercio Exterior. número 10. México. 
llnero de 1960. páqs 3 Y 10. 
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en cuanto el papel de los distintos tipos dr. la tccnologia, ~i 

ferencia que en lo general es mds significativa que la distin­

ción entre empresas nacionales de participación extranjera. El 

papel de las marcas, como mecanismo de diferenciación de pro-­

duetos es notable en los ramas productoras de bienes de consu­

mo, Y adquieren mñ.s relevancias en las de bienes de consumo no 

duradero de menor desarrollo tecnológico, en donde las empre-­

sas nac i onil 1 es d<! mcd i <1110 t.<1mano comp.-irten un merr.ndo de ;i 1 tn­

rentabi l idad. En la mcdid<l en que los recursos do Inversión d~ 

pendr. dn lits uLi 1 idadcs de las empresas existentes. 

gs el c<lso de Jos bienes do capital, particularmente en -

las empresas nacionales aunque las marcas son importantes para 

favorecer el nrranquc y cst:ablc~imient.o, a mndiuno plazo tien­

den d perder 8U imporl.rmcia inicial. 

F.n estas act.ividndes. Jas bar'rcrus suelen basarse en el -

tamano rolat.ivamonte modesto dol mercado interno .. lo que pro-­

longa r.structurns.mono-oliqo¡)olicéls, que· hacen poco pr·~viBibl,"!: 

el i.ogro de la eficien..;ia cxportudorn por La diril.1mi:;a dP las ·• 

empresas. se deberia pn:J1no• .. •er el desorro11o de un grado de efi 

cic:mcia competitiva ir:ternacionalmente, por medio de mecanis-­

mos exp 1 fe i tos y es pee i f i c:os para ese. propósito. 

"Finalmente, Jos bienes int.cr.nedios se distinguen para rQ 

quc~ri r ln!>t<J. J nc:!.ones do .1 l t:n inten~~idad do capital, 'ti.Je depen­

da de cuantiosos volúmenes de invorsión fijn y de capital do -

t.r;¡b;ijo los cualPs !H:' as1.."'CicJn d b•i.rrorns rie orden tec:nolóqico, 

en t?Sl:ricto SE'ntido. En cst.as actividades las barreras sunlon­

bílsarso en u.l l:umano rolatlvamentt! modesto del morcudo interno, 

to q,1e- prolor • .;ia t•struct.uras mono-olo1oróJ icas que hacen poco -

dintimicñs J~'\s propins e.mpresiis, P.S decir se df•horfl promover --

56 



eJ desarrollo de un grado de .eficiencia competitiva internacl2 
nalmente por medio del mecanismo explicito y especifico para -
ese propósito". 75/ 

2.- El papel económico de la marca. 

a).- Concepto Económico de la Marca 

Desde el punto de vista doctrinario encontramos una defi­
nición en sentido económico: 

"Marca es un signo que tiende a protocolizar a la client~ 
la una mercanc1a o un servicio cubierto publicamento con su 9~ 
rantia. 

En ~ste sentido; la principal función de la marca os de -

servir como elemento de identificación de los satisfactoros -­
que genera el aparato productivo; a sim~le vista la función de 

identificación no parece tener consecuencias sobre el procesa­
do desarrollo en los paises; y vemos que s1 la tiene. Las mar­
cas forman parto del proceso de comercialización on la genera­

ción y explansión de la demanda; y on general en su evolución~ 
de esta manera influye en el proceso de dicha comercialización" 
76/ 

"La marca, es el vehículo que utilizan lns empresas para -
capturar clientela, para dominar los mercados y desempenar un-

76/ 

Fajhzytber; Fernando y Martinez Tarrag:o Trinidad, ~-­
.?!:.esas Trasnacionales, Expansión a nivel Mundial y proyec­
ción en la Industria Mexicana, Fondo de Cultura Económica; 
México 19'/6, pág. 347. . 
Vves Saint, Gal, ob. cit., págs .. 74 y 75. 
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papel importantlslmo en la comerclalizaci6n de las mercancias­
Y servicios. Son una inflnidad de artlculos que se comerciali­
zan a través de las marcas en el mundo moderno, múltiples son­
l9s que inqrcsan al mercado con un signo marcarlo, ésto obede­
ce a la dlversiflcación de la producción, que es consecuencia­
de la estrategia de "maximinización", que han puesto en práct! 
ca las empresas del mundo occirlentaL con la consecuencia del­

incromcnLo del consumo. 

Vivimos en una sociedad netamente consumista, en la cual­
ol objellvo primordial, es incrementar cada vez m6s la clicnt~ 

la, y lus comprRs que ella misma realiza; poniendo a su dispo­
sición, una gran variedad de articulas para consumo, y asi au­
mentar la producción."77/ 

Para que también aumenten sus ganancias de los duenos de­
las empresas y estnbll!Cimientos comcrcJnlcs. 

''El concepto económico de la marca, subraya el pnpcl de a­
tracción de la clientela, y por lo tanto, también el papel de­
consumo y demanda; el sector de aquellos consumidores que pro­
fieren habitualmente un producto con una marca* y esto reprc-­
senta un valor económico "Esto vendr1n a ser lu justif icnción­
económica de la marca por que so dice que tiene un valor econ2 
mico intrinseco, y que forma parte del activo social, que a su 
vez* se hace acreedor a la protección del orden jurldico tanto 

a nivel nacional como internacional". 78/ 

77/ 

78/ 

La marca es pues una seguridad para el consumidor, un es-

Alvarez Soberanis* Jaime, Regulación Juridica de la Tccno­
q1a y la Transferencia de Teqnologia, Edlt. Porrüa, México 
1983, págs. 54 y 55. 
Sepülvoda César~ El Sistema Mexicano do Propiedad Indus--­
l!:!.\1.1. México 1961, pág. 99. 
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tlmulante para el fabricante y el comerciante,. la marca const.i 
tuye un regulador económico. 

Este papel es muy importante en el comercio moderno,. y al 
gu~as marcas alcanzan un gran prestigio,. y cons~ltuyen un ins­

trumento fundamental en el comercio contemporAneo de cualquier 

pais en vias de desarrollo. 

"El éxito de una marca en la comcrciolización depende. s.Q 

lo de la prcferencin de los consumidores, misma que es subjet! 

va, pero solo es influida u través de la publicidad que se le­

haco o los productos de marca debido a la subjetividad en la -

preferencia de los consumidores. de esta manera, la marco con­

tribuye poderosamente a que los productos entren en el mercado 

a su vez provocar, elevar y mantener la demanda do los produc­

tos. 

Si se logra ese objctlvo, serh valioso para la empresa -­

que utiliza la marco, sln embargo se puede dit[" el caso, inclu­

so de que las mnrcns reconocidas intornncionnlmcnte, no obten­

gan los resultados que ellas esperan. 

El papel que las morcas Juegan dentro del proceso ccon6mi 

co de los paises. es stn duda do suma fmportancla on primer l!! 

gar porque la marca ayuda al conLrol de la calidad en ol mere~ 

do, sobre todo. frente al público consumidor. 

En scqundo luqar. la marca ldcntl ficil no sólo cualidades, 

sino que di fcrcncia los pr'!ductos si mi lares de empresas compe­

tidoras, con lo cual se evita la concurrencia desleal Y desde­

este punto de visto es de .gran intor6s para fabricantes Y co--
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merciantes". 79/ 

"La importancia de las marcas como instrumento de venta -
ha aumentado y continua aumentando con el advenimiento de los­
métodos modernos de propaganda. 

"A medida que ésta idea toma forma le sigue el razonamien­
to de que con mAs de una marca en un producto se obtendrAn mas 
ventajas. Aplicando este sofisma1 la mayor1a de los productos­
se identifican actualmente por mAs de una marca". 80/ 

"Otro criterio que se emplea para determinar el valor de -

una marca; es el nivel de gastos que utilizan las empresas pa­
ra protegerla; Lunsford afirma: "Los gastos para proteger una­
marca que realiza una empresa reflejan, en alguna medida; la -
opinión de su dueno sobre ol valor". 81/ 

Por otro lado, aunque las marcas son muy valiosas no se -
puede precisar su valor especifico y hasta que una companta se 

vende a otra; incluyendo la marca; ose valor no so determina -
ni es determinable. 

A lo largo del estudio encontraremos teorias que se ocu-­
pan del problema que genera el valor económico; y son las que­
nas dicen; que los satisfactores valen ya sean bienes o servi­
cios y estos los podemos clasificar en dos grandes grupos: 

a).- Objetivos: los que atribuyen el valor a algo inheren 

te al satisfactor. 

'11.I 

.l!Q/ 

fil/ 

Uzcategui Urdaneta, Mariano, Propiedad lndustrial y Oosa-­
rrol lo, "Revista Mexicana de la Propiedad Industrial Y Ar­
tfStICa•, nl'.unero 11 y 12, México, Julio-Diciembre 1968, -­
pf19. 163. 
Hoffman Paul, Uso de una Pluralidad de Marcas. sobre el 
mismo Producto. "Revista Mexicana de Propiedad Industrial­
Y Artistica", número 9. Bnero-Junio 196'7 pág. 93. 
Lansford, citado por Alvarez Soberanis, ob. cit., pf19. 283. 
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b).- Subjetivos: las que hacen depender este de cada sujQ 
to. 

Podemos mencionar un ejemplo de cada grupo, uno de ellos­

puede mencionar a la teoria marxista del valor trabajo; y como 

ejemplo del segundo la teoría de la utilidad marginal, cuyo o­

rigen y desarrollo lo encontramos dentro de la corriente del -

cdonismo y se consideran dos escuelas que son la psicológica y 

la matemática. 

La Escuela Psicológica, so refiere a la utilidad final -­

que no es sino lo que se llamó vnlor de uso; pero no en gene-­

ral sino de una cantidad concreta de satisfactorcs y para un -

sujeto particular que lo necesite con determinada intensidad. 

Gossen decia que la utilidad es el placer derivado del u­

so de un producto y la utilidad de la última unidcJd 11 un qrado­

final de utilidad" era el valor de cambio; dccia tambi6n quo -

el origen del valor hay que encontrarlo en los hombres y no en 

las cosas y so determina por margenes psi.cológicos que puoden­

medirse, luego agrega que los productos sólo tienen valor en -

proporción a la satisfacción que dan, de acuerdo con esto ten­

driamos que solo productos que satisfagan algunas necesidades­

directamente son los que tienen valor. 

La marca constituye pues un signo de adhesión de la cllen 

tela y consecuentemente en un beneffcjo económico. 

Mayor. dcctn, que ni vnlor de los bienes no es sino una -

apreciación do la inteligencia; cuyo vulor no depende sino de­

una relación entre la magnitud d.e las necesidades que el suje­

to tiene y la cantidad de satisfactor de que dispone. 
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La F:scuela Matemática~ también nos habl<l d<?l prnblP.mn du·­

valor Y dice que es solo una rclacir~n de cambio de la que no -

so pur.de prec 1 sa r ni en su na t.urc:t l cza. :i i en su sus ~nnc ~u por­

que no tiene existencia por si misma. 

A petrnr de 1 as definiciones que encontraremos asi como -­

las tcorias no podemos neqar el poder P.cQnómi,'"!O que representa 

l..i marca yn Sl? lntrinscco o inherente~ i•uc.:.;to que vi\dmos en -

una suciedud consumista y en ld cual el obJecivo primordial; -

es inr.rf"?mcntor la~ compras un !a clientela. m1;.d~ant.o ..:.n gran -

variedad de nrt[culos para el consumo y as1 incrementar cadn -

vez mhs la producción de mnrcns. 

b>.- ~·unción ~couóm:.ca ele In Marca. 

"l!~n esto sentido. la principal func:i6n de la marca es de­

servir como olcrt1t~nlo de idontiflcación a--~ los sectores que go­

nora ol aparato productivo; a simple \lista 1~1 función lle iden­

tificación, no paroce tener ~onsecuencias económicas sobre ol­

proceso de dcsarrol lo en los paises; mas vemos que sl la tiene 

Las marcas forman parte del proceso d~ comcrcializaci6n, gone­

rardón expansión de la demanda y en general de su evolución. -

De esta rr.anora influye en el proceso de dicha comerclalización" 

82/ 

Vemos •tUf'l •.!S t?sta t:t:?sis, consum1> y bierwstar su concibf'}!l· 

c:on tbrrnlnos sinónimos, se torna la idea de que el consumo hace 

el lctcal del desarro1 lo )'" por lo tanto do toda la sociedad. 

82/ h'alter Elkan, ~it:ado por AJvarez Soberarlis, ob. cit., pág. 
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Tenemos que analizar este modelo, porquo para nosotros la 

ele\;ar.~6n dn los nivolcs de vi.d~l. do cualquier población humana, 

os compleja ya que involucra aspectos sociales .. pal t t;(co!; y -­

culturales .. tomando en cuenta al reconocimiento del derecho -­

•::¡ue tlone el hombre de buscar su felicidad, dH.rlo quf;;~ ésto no -

sólo se obtiene por el simple neto de consumir. El lncrcmento­

en ei número de bienes y servicios que genera el aparato pro-­

ductivo forta~cce la prcsenGi.1 do las mnr·cas en el mercudo, e~ 
ta. situación es ul principal vehf.culo proinotor del consumismo. 

I.a marca configura un perfil determinante en !a sociedad, 
porque no conor.:'3mos un pnls donde no se comnrc ial icen las mar­

cas independientemente de su estructura económica. 

Este pupo! es muy importante en el comercio moderno, y nl 
gunas mnrcns alcilnzan un gran prestigio, constituyen Un inst.r!_! 

monto fundamr.nl:Al on el f:omorcio contemporllneo de cualquier -­

pais en busca de desarrollo. 

3.- F.l papel de los articulas ctJn marca nn el morcado 

Internacional 

a).- En el Ambito Internacional. 

''Existe un abismo entre los niveles de vida en los paises 

subdesnrrol lados y lo.s l l.Jmil.dos paises desrtrrollados. Rn vez -

de reducirse ha ido crcci.cndo, en ocacioncs hemos visto que -­

con un esfuerzo se puedo llenar ese abismo con pnlnbras Y frn­

scs, en vez de hncerlo con bienes y dinero, solo se t¡uedan cn­

lntenciones, se ha hablndo del desarrollo y la alianza paro el 
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progreso. 

Unu de las mús elegantes y atinadas frases que han inter­

venidÓ en el cambio es "l,a Rovoluclón do las Esperanzas que -­

·surgen"" ·1as marcas han tenido un destacado papel en el fomen­

to y robustecimiento de esta Revolución. 

fo:I autor nos rwrra una inleresunlc experiencia de ver una 

pelfcula tomada secretamente en la Ciudad Santn de Moca~ gran­

parte de las ceremonias que se practican en la visita anunl de 

Jos fieles~ sin embargo dice que una iml1qcn l lnm6 mucho la a-­

lcnción: liLJ de un qrupo de fat.iqados percqr inos que csperaban­

por una batel la de COCA-COLA junto al conocido rcfrig:erildor rQ 

jo con las letras blancas". 83/ 

Otras muchas historias parucidas podemos encontrar n cer­

ca de otras marcas o productos famosos; en muchos lugares la -

satisfacción de la revolución de las esperanzas que surgen~ os 

el convencimiento de que una pluma Pl\RKER. una máquina de es-­

cribir OLIVETTI~ no están ya fuera del alcance del hombre co-­

m(m. 

"Puede ser útil por Jo tanto hacer unas observaciones ge­

nerales aceren del papel de Jos articulos marcados en el come~ 

cio internacional. 

Hemos notado que en los palses subdosnrrol lados lns mar-­

cns extranjeras. d isfrut.Jn de una s l Luac ión vent.ajosa en rela­

ción con las marcas locales". 84/ 

83/ 
84/ 

Alvare~ Soberanis, Jaime~ ob. cit .• pilg. 155. 
Peter Welss, El Pnpel de los Articulas con Marca en el Co­
mercio Internacional. "Revista Moxicana de la Propiedad In 
dustrial y Artfstica". núntcro l. Enero-Junio 1963, páq. 6T. 
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Bsta preferencia por los productos extranjeros so basa -­
principalmente en su originalidad sobre los productos locnles­
sin embargo, las ventajas de que disfrutan con ft"Qcucncia las­
marcas extranjeras; por el solo hecho de serlo en los P•ll~es -

subdesarrollados; nos encontramos que a través de los estudios 
que se han hecho, nos damos cuenta que a las personas leN gus­
ta usar marca X, por quo se siente a gusto o se identifican -­
con elln sin lmport.nrle lo costosa que sea, porque sienLcn qui? 

les da un cierto pre~tiqio dentro de la sociedad. 

En muchos casos la preforencin por una marca, es simple-­
mente un reconocimiento de confianza en la calidad de un artl­
culo proveniente de determinada fuente, y se prefiere la marca, 
o la firma con la quo se ha tenido una exporiencia comerclnl -
satisfactoria. 

Por ejemplo la preferencia de comprc'tr r:on alguna empresa­
extranjera, con la que se ha tenido confianza en el pasndo es­
to no es comfin en el Africa Occidental. Porque el consumidor -
de Afrlca y Occldente tienen dificultades para obtener un ro-­
sarcimicnto por ln compra de una mercanc1a defectuosa, de par­
to do los product.orcs cKtranJeros. Es por eso qun para ellos -
tienen mayor confianza f!n el comerciante conocido y en las mar 

cas propias que el comerciante maneja". 85/ 

"Asi podemos encontrar por lo menos en un área fiUbdesarr2 
lloda del mundo una virtual revisión a la func:·ión do la m;srca­
como 9nrnnti~~a.dora de lcl calidad como ya cxistia en la nntlgua 
Roma~ tsto en su actual función de indicación de origen . 

.!!J!.I Poter Wetss, ob. cit., pág. 63. 
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Por lo tanto, se hace mtis impor-tunte aún conseguir la pr.Q. 

tecci6n legal ndecuada para las marccJs que sn usan en et come!:_ 

cio de los paises subdesarrollados .. lo mismo, par11 igual pro-­

tccci6n de los propietarios de las marcas asi como del público 

que es guiado por Hl las cm sus dacisioncs de compra; se tiene­

la idea de que los paises subdesarrollados. tienen un nivel m2 

ral inferior a los paises desarrollados, en cuestión de marcas 

Y de compet.encla desloa!, 1.•1 idoa do esta croencin, ümpJ imnl?n­

t.e extendida radica sin duda E1n la experiencia que muchos ex-­

portadores han tenido con !os piratc.~; la1:tnos o ;.•:ijút.ir.os poco 

ingeniosos,, que se cJ~,1-opian para .su propio uso de una marca Ll­

merlcana o europea bJ en conocida y cnt:l)ncos l.'l ofr·~~en en ven­

t-a a su propiutarlo CJrlglnni .. es dcsconCl'?rtanto cncontrnrsc -·· 

con ost:e tipo de maniobras. por· ello es que revoln una moralt­

clud inforior t11l situacilm". !!.ft/ 

Pues el derocho no slnmprc rP..:.il iza una función de {!\:.lea -

en 1·e9ioncs donde el derecho nnturnl nún exist~ no hay nonnns­

directivm>.. la rolc..ción podria !Wt" n la invcrs.1 y la rnoral ldad 

pt>drJa inedirso simplomentc por el grado dn swni::;J<m n una lo-­

gtslaci6n más o menos arh! t:c-aria. Asi puus muchos pc-itsos en -­

donde cx.ist& el derecho mu:rito en ln Améric:a Latinn, que don­

mayor importonni.'1. .-1 la rtc;idcz legal qrn~ a un siste.ma más 

flexible de equidad .. ponen onfnsis on ol tmcho dol rngJ:;tro on 

opos.tción al uso, esto no signifit:u que ia desvflntura dn los -
prop·l•?tarios de marcas extranjeros en cualqulora de los pulses 

subdesarrolJados con sistemas le<Jitas de prot..ccol6n ;1lL,rCT 0'lri·'l • 

mercJmente i!~ iJnil clH..•st.i6n de relat;i\•ismo rmlt.uritl, o:~t:o e~: frg 

cunntcmente el rcsul tddo del hecho do que:· los paisos o;,n cues--

86/ l'uter Welss, ob. ciL., ~·llqs. 64 y 65. 
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tJ.ón 1;iempre -no hitn, l tC9ddCJ i.)~oner.·_:s~-~- lcyeS y proce"d!mlentos 

JcgaJn!; en ~::ói-~C~rd~Óc{il oOn 01,/c~~b-iu':dA las ·re.:tlidadcs ccon6-

· "i.OS ifrOPi'At.d~f'os _,dt;"t -máI-c:as t;ant.o uxtrnnJcritS r.omo lona-­

le~, ~~,~--~~m~Ue~-~r:-•:m Onda voz mfls fmpnd idos J''-"" ,? 1 tibi smo que No 

nhr0- ·~ilt~C~O·(-d;rechn f"o1mal roproscntado ror un rcqfstr'-~ mnr­

C"ario ).;' l;(dtflr.U.1t:ad vrtmli<'a de hacHr •~f1•c:t.ivo e!-m d1:n .. •cho". 

87/ 

"En M~xico Lencmo•;; •..¡ue 6stc h:i sitJo un .1spnc:t·o muy contrQ 

vertida rle la ley y, en octJciones, .1c:c·cm~nt.1• r.rf th:udo, por -­

virtud da que~ no N~rmlt o rt!al bm1· una adecundcJ valrJr.-tc16n dcl­

dolo como olmnento csnncifll do la conducta tnfract.ora. 

Sif1ndo que ln difurt~ncia onLrtt los sa~mi1l1111:-; prcvistns P~ 

ra el dol 1 to y lo i.nfracci6n son sumamente divtlr9<mtes en cua!! 

t:o a su gravedad. implicundo lu primera pena de prisión y )il -

segunda no, se ha observado rol toradamcntc '1Ue en mucho~'l oca-­

ci onos los tnfn1cturos má~ pn1 jrJroRos. H<m lClS quo r:ucntan con 

la asP.:~orln nef:csnrlu pura ~vil".ar- lnourrir un Jn comfsi6n del-

. llel i.to. 

Por Jo ,"JntHrior, S<-.t hdt:H •.:viof~fHO ln rlf1C<.'Sfd<td de 11KJdifi­

car la rr.qlclmcntación dt! lns lnfrnccionoM y los d'J'lilos n~lal!. 

07/ TDF.M. 
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vos al u:-10 lle•Jal de una mart~a a fin rle incorporar a su t;rat:a­

miento el elemento "dolo" como f1Jndamento d•"? la graduación en­
ln determinación de la sanción". 88/ 

"Et. punto de intorés os que el público generalmente estli.­

con~ento de aceptar y coníiar en las marcas que identifican -­

loR productos de unn gran omprosa sin preocuparse sobre su es­

tructur ñ loqa l o on rtuc fábri.cil fueron fubric:ados los produc-­

t:os que ostentan la marca". !!2/ 

"la roln~ión entre lus marcas y el margen de utllldndos es 

positivo y slqrd ficativo# tnnlo en bienes de producción como -

en \as empresas nacionales que produzcan bienes de consumo por 

la vta de dlfcrcnclacl6n do marcas". 2Q/ 

F.n to quo conciorno •l los bienes de producción# en p<lrt.1-

cular en ~mpresas nacionalos de bi~ncs de capit.aL t.nmbión so­

observa una relación positiva y significatlva1 en éste CñS<> de 

los bienes de capit.Dl 1 pdrtlcularmenl:e en las emprnsas nncion!!_ 

les aunque las marcas son importantes para favoc·eccr el at-ran­

que y cst;ableclmiento a mediano plazo# tinndcn a perder su im­

portancia inicial# porque ésta actividad suelo basarse en el -

tamnfto relativo y modnsto del mercado inlerno. Se dcberia pro­

mover el dttsarrollo en grado de eflclcncla competit.lva intern_g 

cionnlmanto1 por medio de mrn.:anismos oxplicltos y especificos­

para eso prop6sit..o. 

fil!/ 

89/ 
90/ 

~- - Influencia de la marca en el mercado 1nundlal 

Jalif Dahnr. Mauricio 1 A,f;pecto~ legales de lnu Marcas en -
México. EdltoL·lnl Slst ... !'léxico 1992, pflg>1. 106 y 107. 
GCOfi'roy W. Tool<oy, ob. cit .• p~<J. 415. 
Kurt Unger1 -.1b. cit. .• pf1g. 17.05. 
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.9). - i:lrcvi;,1 Esboso sobre lu3 Mar·cas en el Mercado .'."Jundial. 

En num.~t.ros dias, la im:linación do público por las mar-­

nas se ext:íendu n todo el mundo .. se cri.!e que? no hay lugar don­

do :lO se con~.,zcan las mnu:."'ns .. clnro ost{1 por Ju gnm publi.c:i-­

dnd, que os nl el<?ment;o más importnntn péJr;1 difundirln. 

Ct>n e1 desarrollo y Jos camb1os da lns paises lnternaclo­

nales Ja impor·tancia de las marcas hn ido en aumento, r.n ol 

cuadro d':! l.'Js expnrtAcfoncs la mdrca representa e1 elemento 

ni.is importnnt.u para atraer a 1 a el ientcL:i extranjera. 

Nos encontramos <:en que numerosos paises han adoptado un­

depósito im:ernacf1Jnal de m."ircus para frJcflJt.ar lns formalida­

des un lo q1w rn~Pf!<:l.o nl rogj:-;t:ro .. nl qraclo dn 1·nducJirlas a -

un depósito Unico. 

l.a co.::xist:nncin en los djferuntcs pa1sn~t dtll morcado cn-­

mún d1~· marc~rn .. .lncJuso ldbntir.ús pero sujctns u di fer•3 ntP.:S 11'!­

gislac:iones. tanto P-n lo con1:ornitw1te a su validez como a ln -

oxl:!.nclón dH Hu protur.c:ión,. y m1jotas así mismo a las interpr~ 

taciones jurisprudenciales do cada cno dn los paises que int~.r 

vitmnn en el mercado común; oxiston dos grandes grupos de rcg! 

menos internac:f-".:>nc:ilos: 

1.- El que so 1=.?laborrJ a t·.ravé~; rl(~ lns convcrnclones pnnumQ_ 

ricani'Js. 

?.- El que resulta do l.'\ conv~.mcJón da unlón t1nra la pro­

tección de la P!'cpJ1~dad lndl.>str·Jñl. conclulda en ?aris el 20 -

dn Marzo <lE"1 lílB:l. 

·:on r.cvisiones que se hlch?ron el 1•1 de Julio de 1967 y -

Jo~ du fechas más recientes 
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De estos dos. reglmenes se considera sl m~s im¡•Ort.:1nr.i. ... , e~l 

de Ja annvr.nc:Jón de CnJón de ?arts, porque o?S et quo tieno más 

patses adheridos en los Contint•ntns de A.méric:o. F.uropo, i\siu, -

Africa. Mu::;trullü y Oce~'\nlu. cnt.re los (:ualcs se iz·nc1Jenl..nm n,Q. 

cjonc!n super. sP.mi o desarrollild<is q\a: ti.•"ncn una vi·Jl:mci<J. ,, __ 

fcctiva. Se ha t:ratndn de conseguir que lns q-.ie irtter\;cng,'ln -­

por lCJ sul1t cfrcunstrinci.1 de pnrt.cneccr a óstn unión. so pn1-­

t.nndcm prciteqcr- i~s J~roGhos dr. I;\ Propínd;id Industriul <lo::- las 

nat-:ionr.s dnl misnm lo cua~ .'lgrcqn un vulor impo~duroblc, inu:;­

t.!mablc a \¡\posición de cu11lquier cnt:id•id fnmt'~ il los miem-­

brns dn l~t unllln. Lo:; q,w pcrLenecl"n a ese C'l1Jb brind::in a loR­

invcntort:?s '.r' duenos 'ic ;narcms CXJJOrtnblt~s. las vucrt:a!.: d.o tos­

mt:c·c.1dos par·a lnvndir ,\}gún dln con s·Js productos mrtnufnctura­

do~ el comercio mundja]. 

En la ·~xposicl6n inl:(•rrn:tci.:indl dn \'Ícna onJnr.i~ad;;i por tlJ 

goblerno en 1873. pese a los tral~ados bi lat.urale:-1, los ln<lus-­

trin1t1s nu .. so nnimetron o exhibir- sus productos. 

La convt:nc:J<"m dr lintón dn Paris no CB tratado blla.torRl ~") 

multtlat.er.a1, t~s una unión d<·~ bn:-m dn ro•:l1:.rocidad, os -...m con­

venio lntcrnaclonnl cbliq,1torio pnr.i lns naciones, quo libre-­

mente \o ac!opt.:tn sogün el rógimen constil.\w!onal <:> leq,11 inl:ef: 

no de cadi\ pu(s, para la protección <le su8 nvwc-as. 

b.- Dispos\,~fone:.; C1.mtenida.s en el Con•,f?ni:~ do {"aris 

en Cl.tünt.r.· Cl las :-iarcns t.,, t: l f1h ....... ,d .. -... 

Rn la convunc: iún dr. ¡lar 1 :.; Sl! m"!nc ionan dc1!1 dn sus tU Hpos.i 

ciont1s: 

a).- Aquella~ 4u0;1 stig\m los Put::;t-.J~; 1ni1~n:brt.:.s, ~.:p nbt lq.:in a 

~1dopt:ac- ~iertnH disµosi.c:unes :lt: orden te1ul inl"orn~1, ·:!mrio la-
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de prntn911r en f'>rm;J· tcmporll:l•?ti. 1 o~-.dor,ochós~ cXhibldos en expQ 

sic iones intornnciolialcs, Üní1 di!:- el las :os In- dr..' proteger las -

marcas de serViGJos 'y_ nombr.;s .co~er~int"c~- a~iúúi~ no sea nocosi! 

rio su regJStro. <·: -·.·· ,·_,_:··._-::·::·: :_~:.·--~~ ···
0
:.,··: • 

1
:'. 

b). - l\queÍ!~~ ~ls~~icii.;;;~~u iu~m.~n 1•i1rto do 1 cont<•XLO 
~~~~: ~'.~:~=~~·~¡•~ti :~~:~2~<: :f~:t~q!~~t~:~~~"·1;'~~!,~~~P:;,1, ~~~d: ¡ :~:-
da i o·~ '~-~-·is-é~~: . .-~~~ri:- ~~¿~f:~:~,?J&-\'-1:1:··~r;~-p·'1'J:~·l:~:~~; l;~~~~ i~~~¿-:·.·:·'., ,~f::,,·- · 

no tin: ,,:+:~~=h~" q~=··~:;':;~j:f:::;~~º~~:'.lf ;¡t~l:•;;,~{¡~:~~:r,~:'' ~~,:: 
~er1e~-:dó~.fr.9 t~s .,_io--~q{l:c-" ~~:n~ii:·~rn-1;ri~-~:;~_t~!~;~··t-~;,~1 ~';l'l~; -ur. f¡;,1 r·s d1", 
y:- es.~ab~eCie~do'. ·t~n V_f,rd;~-<:10tr1.c ~(~_ue·r~~::>~1~,--:,~ .. ~º~'! ·1-.~ f;~,: '¡~,n i ·;, t·~·r·nnc i,ó-

· na l, esto es.:lo.q~o ·disÍ:lng1~~ at·_' r6~j1ilcn-.unionlsln dr. los tra':" 

•~adoS b.f lntor'alc:s. 

Dontro do los lJmJtoH que la propl,t t: .. lfl'vtmc:ión <~:.:t.uht .. :<:o­

ln"S: normas fundamente? 1 r:s que campllncn 1:!Stt: .. "Tr.1tnmJnnlo Un t0· -
n~nta" uon ~n cuanto oJ }.J~ 1T1arcas. el nf·~ct.o do cslu es df::otJn. 

to •. En algunos de los paises, solo mr-inti(:n1.or, ••I dcrrn:ho •• una­

mar.cR, si la mlsm.1 os u~o.:1~~a por su dllt!f'IO v lt1 fal l .. 1 dt• URo pr·Q 

•;oca la cnñucldtld d1? l>:i rr.:isn•.-1 varo debemos do rilslfnquir qtJO -

una C05'il es el us:o de 1ma INtrcn, y olro el registro urjc1inal. -

S.l la. marcn pe!"'t.ene-r: k:m .;1 cup·op i nt~1r h1n,. si~ 1tl.1 l izn por to-­

dos cllo·s-; -C!ñ- lCH p.-lli.:Cs de la L''1i6n scrfrn .1dmltidos. slcmprc­

)o' cuando 'no se ongune ni pl1hl ic•n o sn ,,t.cn!'".c co11Lr.1 r.I lnlr.rÁ!-: 

públi.:-o·.; 

"Según ilsttid.tstiéas: r.rescnl:ad.1s, pt> .... lo Secro;:tarla r:!11> la­

UNCTÁ.o· cC:i"n':b-~Se. ·.;~~':.i·r.t'<~nrnr:iún !:rcopi larla ¡:.or la OMPT, se mPn­

cto.na ·".-:t·J_~-'·.J9;, ... '.:Pn,1s·l!'s \n'dU~trlal Izados. olorqan unil gran impor-



tancia a la protección de sus marcas tanto a nivel nacional CQ 

mo a nivel internacional••. ll/ 

En Estados Unidos una marca_ es el resultaso de un desa-­

rrol lo propio de una empresa en particular_ y puede sor usada­

desde el momento en que es creada. El solo uso proporciona el­

derecho a una protección legal. 

Se puede obtener una mayor protección- al registrar la 

marca. Jo que implica qozar de ciertas ventajas procesales. SQ 

bre todo en los Tribunales Federales. 

"Hay una gran expansión de actividades que realizan laS 

corporaciones transnacionales en los paises on desarrollo; 

existiendo una tendencia creciente de empresa originaria de 

paises en desarrollo a contraer el uso de marcas extranjeras a 

través de los acuerdos de licencia. Tenemos quo también existe 

una gran contradicción en cuanto al número de marcas rcgist~a­

das en la actualidad que favorece claramontc a los palses dos~ 

rrollados .. y dentro de estos de una manero muy ospcclnl monciQ 

naremos a dos de ellos: Japón y tos gstados Unidos, quienes a­

caparan el 28% del total mundial". 92/ 

"Una mis~a marca. puede ser registrada on tantos patses -

como su dueno elija. En cada uno de estos paises un que fuó r~ 

glstrada, tiene una vida independiente y está regulada a su d~ 

ración y alcance por la logislnción rmcional respcctivn. Lo ª!! 
Lcrior se encuentra establecido en el convenio de Paris on su­

Artlculo 6,. apartado ll. fija los limites para los Estados sig-

91/ Fajnzyiber y Mart.lnoz, Tarrago, ob. cit., pág. 346. 
92/ Alvarez Sobcranls, Jaime, ob. cit., pág. 285. 



natarios, en lo que toca a reusar el registro de una marca con 

cedida, en virtud del cjcroicio del derecho de Propiedad o pa­

ra invalidar la inscripción de osa marca. Debido a esta dispo­

sición de la Legislación Internacional. Va que las que otorgan 

las Oficinas respectivas sólo tienen efecto en el territorio -

nacional del pais otorgante .. por ello podemos decir que una -­

marca extranjera será aquella que oriqinalmentc se inscribe, -

se rcgistrn o se usa en un pals distinto, aquel que otorga la­

inscripción". 93/ 

"El principio qencrc'll sobre validez tcrri torial de un re­

qisl:ro de Marca .. es que ésta se circuscribo al pnls en que él­

mismo fué otorgado. 

Sin embargo con base en los acuerdos internacionales que­

en esta materia se han cclobrndo entre un gran número de pal-­

ses, existe el reconocimiento de ciortos derechos on favor del 

Registro obtenido en un pais extranjero. 

Uno de los derechos más significativos en eso sentido co~ 

sistc en la obligación quo asume cualquier pals de conceder al 

titular de una marca extranjera un periodo no menor de 6 meses 

desde el registro en el pats de origen a fin de que en eso laE 

so promueva com prioridad, frente a cualquier otra solicitud,­

el registro de su marca. A este reconocimiento se denomina "d2 
rccho de prioridad". 

Otras de las ex.cupc:iones ctl prlnr.iplo do In 1.r.rritoriaJi­

dad del registro de marca .. es de aquellas quu han alcanzado la 

jerarquia para ser consideradas "notoriamente conocidas" .. las-

93/ IDEM. 
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cuales reciben protección "ex:tratel"'ri tnr.lal ", nrmrdo n la d if!! 

sión y prestigio r:lr.l qtJe i;oz.1n fuera de J.Js fr-•:mtéra's de :Jo -­

pa1s de erigen". 2.1_/ 

94/ Jnlif Oahor. liaurl•;io. ob. cit., p.\!J. 15. 
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c A p l T u L o T E R c E R o 

PROCEDIMIENTO DE REGISTRO DE LA MARCA EN MEXICO V SUS DESVENTA 
JAS POR EL USO DE LAS MARCAS EXTRANJERAS 

1.- Procedimiento on México para el Registro de· unn Marca. 

a).- Procedimiento que determina la Ley para el Registro de 
una Marca. 

Bl procedimiento que se debe seguir, para obtener el Re-­
g istro de una marca ademhs de estar cuidadosamente regulado en 
la Ley y en su reglamento, encontramos con que hay maneras trª 
dicionales y acostumbradas en esto scquimicnto. y que en el r2 
glamento no se anuncian. 

"En esencia. se indica con una solicitud dirigida a la Sg_ 
cretaria de Comercio y Fomento Industr.ial. Dirección General -
de Invenciones y Marcas. 

Se nos menciona que la solicitud iré seguida de una promQ 
ci6n por duplicado. escrita on idioma ospaftol siguiendo en lo­
conducente el modelo que proporciona gratuitamente esa depen-­

dencia". 95/ 

'be ahi que resulte conscjablo huccr ilnuncios de lu marca, 

mediante un medio de publicidad el cual informe su fecha, el -

dia en que se presentó para su registro para comprobar su uso, 

95/ Sepúlvcda, César, ob. cit., pAg. 113. 
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)' ovit:ar In unurpacJór: igual o parecida sln tener a ld vist.a -

algón doc:wnent.o, (filctur3s, pedidos, cartus, ní"uncios;, en don 

Ce conste una fe.::hñ fácil de detP-rmlnar; ;,· a) la :omrá \.3 que d!! 

ciare~ Rospecto de la segur.da circunstancia; bastac·á con la e!i 

pn~slón de "no ~eh~ usado ~odavi;1". pnr·a que sr. cumpla con -­

osn punto; lo tlcreditar.'i por mediu <lul titulo respr.ctivo, será 

ol derc~ho ni w.:;n ox1~Ju~~ivo d~ 1.-t. IThlrcn, c>o;pedidu cm nmnbru 

dnl Pr•'l::ldont.c ,Jn t,1 Ht~púl.11i~~1 y firma<ln p11r ;,, St~cr~,t.1ri.1 dl~­

Com...,rcio y Jo'omento lnduslriül, tJd1·..,...'"ts de .1dquirirse por regls­

t.rn lits m;ircas, se .:idquferen poi· el \ISO, ahora t.uncmos qu~ r.1-

roqlstro do una nmrcn .. c~s inF.ficaz fronl.c a un L•.?rt1oro qua Ya­

la 1Js;i tlurnntf? trns ~1n.os ;¡ntcrio.-os al rl!gistro; para este c.:;1-

so S<' puede pedir la nul Lddd del registro .. pr·obando el uso an­

torior nl r<~tJls::ro. pCJr un tiempo minimo de treN .'-'nt.•s". '1!!..I 

"Je1 ta·! ic:it.ud de r<~qistrc· dP 1.m;.¡ mori~~~. s~ presnnlar;, .1r1-

t,; ln Sccr .. 1tar{a dn C'Glilf:rt~lo y !101!1cnt·., tndusl.r.idl por cserit.o­

tm ol ciue S'-' haga constar la donomin;icllm de la marco o en con. 

din!.6n dn tnnomlnild.J o do mixta. el nombre, :l<:imici l io )' lo na­

cional idnd del solici t.-,nte, la ubicación del <.~stablecimJcnto o 

del principol di tlenr vilrlos; la doclnración do la fecha en -

que empP.z6 a usar la marce\, l."l que no podrft :sor modificada ul­

teriormento. n~t. como los demás datos QU(? prcven9a el rcglamen 

to". 2:!_1 

"Para obtener el Registro de 1Jna Marca dcborá pr(1sent.1.rse 

Ja sol icltud por' oscrit.n anle la Secretaria con los f-:igulont.es 

datc1s: 

96/ Sopúlvcda. Cesar, ob. cit .• pág. 134. 
'ff:f_I Rodrigue" y Rodr19uez, ob. cll:., págs. 428 Y 429. 
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SOLICITUD DE INSCRIPCION 
AL REGISTRO GENERAL 

DE PODERES 

1.• DATOS OEL MANDANTE 

·2 .. PERSONA A OUIEN VA A REPRESENTA-Á 

PERSONA FlSICA NACIONAL O 
PERSONA MORAL NACIONAL. 0 

3 ... CATOS CEL MANDATARIO 

FECHA 

PERSONA FISICA EXTRANJERA O 
PERSONA MORAL E>CTAANJERA O '"';e; 

.:.:.'°'-· 

NOMBRE (MANDATARIO Y APODERADO) 

FIRMA (MANDATARIO Y APODERADO) 

.. Dl1E 
9\aUOlECA 



INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DEL FORMATO 310-041 

-Original y copla-

(l.os ~spa:ios aomb1a..tos son pata uso PCl1.$1C oe i. D11ecci6n Gef'\8l'a! oe DesarroP:> Tecnológico o G 11 r) 

t.- DATOS DEL MANDANTE 

NOMBRE(s) 

NAOONAl..IOAD(H) 

DOM1Cll10 

Z.· PERSONA A OUIEN YA A REPRESENTAR 

1· DATOS DC.L MANDATARIO 

E~ribt 81 nomti•e compieto oa la P8'f5on& ya sea '"'"" ,. 0 
mo<•I 

lnd<ar 111 nAC:>0n511d.r.2 del mandanie 

1-i:J:.a• ca1:e. n .. -erc otr.E,º·:>' y to:'IP'•::i:. c:llO<iia poDIG , " 
es:a.cJO. pais 'I' COClo~O pc.s:a• rel1h:i al C;).l'r.•Ch·O S• 11 "·•l'I· 
aarH no hene apooe1AdQ Hlll' d;:)r.l>C1h0 set uti11zarA 1 ~i·a 
nc1ol'.caoones y oet>erlll se· e" 111r11!'J•o0 na:1onai 

El"I s..o CASO cruza· e• re::ua~10 a• que COfles;::in::a la c .... , d 
¡u.•iaiea <IW• que p·o:enell 1ep:csrr.a1 

NOMDRE(S) En caso de VO.llQ!, mandaUUI05.. esc110tr los n':lonbf~ , .... ,.5 
ponólentes 

NACIONALIOAO(e!o) Indica: la na;oC'".a'•Obd CJel ma~a:a•1;: 

DOM1CIL10 PA.=lA N01'1F•CAC'0'>E.S tn:i :a· el oo,m :;1,•:l o~ te1·.~o•·:> nac--::i"a.. a· eu111 la~ 1. •. l . 
tta:li las. notrt.cacl()l'l&S que ~·oceca .. 

DOCUMENTQS OUE DEBEN ACOMPAÑAR LA SOLICITUD 

O Carta poder (persona tísica naeK>n!ll o cxuanjern). 

O Escrllura pUblica o cal1a poder con ralif1CSci6n de lirmas ente nucarlo cuando se tra1e di! ;>ersor~·- m.J•ak~ 
mexk:snaa debiendo acreditarso L} legal e1eistencla de ésla y las facultades det 01organ10 

O Poder otocgado conforme a la legislación aplicable del lugar donde se 010tge o de acuerd.J a lt.·. 1ratados 
Internacionales (logallzada) que comptuebe tanto le c11i~t,.,.ncia de la sociedad otorgante dt!I poder. a!. como las 
facultades del ropresemanle de esla para <>10toar dk:OO poder (nersonas morales eic1ranjeras) 

O Recibo de pago de derechos. 

O Otros HPOCifique cuales ----------
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l.- Nombre,, Nacionalidad y Domicilio del solicitante; 
II.- El Signo distintivo de la Marca mencionada. se os nQ. 

minativa •.. o inominatJva o mixta y a su caso si es tridimencio­
nal; 

ir1·. - La fecha de primer uso de la marca. la que no podrá 
ser modificada ulteriormente,, o la mención de que no se ha us~ 
do: 

IV .. - l ... os productos o servicios a los quu se apl icilr,j las­

marcas .. y 

V. - Los demás que provenqa el rcqlamcnto d(? l?stu l.ey." ,2!!/ 

"Al concluir la descripción de la marca. se mencionarán 
las reservas, en las que el solicitante expresará en que con-­
st ste dicha marca y los elementos de que se compone. [,as rescr: 
vas determinarán el alcance de la protección legal y dcbcrAn -
ir formadas por el interesado. 

cuando la marca sea en colores,, solo se podrá reservar la 
combinación de estos. siempre y cuando les dan un aspecto dis­
tintivo. Si la mnrca contiene lcycndad o figuras no reserva--­
bles confonne a la Ley,, se deberán hacer la exclusión expresa­
do dichas leyendas o figuras en el capitulo de reservas (arti­
culo 55 del rcqlamento de marcas). 

Rl nombre, la nacionalidad y el domicilio del solicitante 
si so trata de un extranjero residente en la República,, se ha­
de exhibir la documentación que compruebe su leqal estancia en 
el pals, y se tendrá que huccr la indicación del estatus mJqrª 
torio y la identlficacfón del documento expedido Por las auto-

,2.!!/ l.eqislación sobre propiedad Industrial e Invenciones Bx--­
tranjeras. Editorial Porrúa 16a. Edición, 1'16xlco 1991, 
p69. 40. 
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ridades correspondientes,. i.d es el cnso dn quo nl solJcl t.ant.e­

sca una r.::c.1mpan.la cxtranjnrn .. se d•:JherA •:ompr<.ibnr su oxistE>-tlcta 

ante Al Consul de México el mf.ls cerc:1nu él su dc1'1licillo .. a t.ra::­

vés de un NotRrio Públlc:o que dé fé y cuyn formn es loqal izada 

por r.l Cónsul .. si el peticionarlo cuenta i.:on varlos d•)mi.ctllos 

tomarfl ol del princlpal asiento de sus ncgocioR. 

f.,1 ubic.,ción de l;-i fúbr ica en tlonch~ inotnrán loS 'productos 

a los -:a_ue se le está aplicando o se vn ilPl tCar La 'Tiarca; se -­

tiene 'tUH lnrJfcar calle .. poblnci6n y'?\ Est-ndo en qU'~- Hn en- -

cuant.ra establecida,. asl como al Pals. 

F.l nombro(s) dol(os) .,pnderado(s). si lo hublcro, ~· el d!? 

miel 1 lo de óste para que ol9a y reciba not.lflcacfonos. 

El lU<jar y la fochn snquldo do Jn firmn doJ sollcit~anto o 

de su(s) mundnturf.ci(s). 

Rn nquelJos casos nn quo ~f! ;.;nlicltn prlorldnd de una ma!: 

e,:\ t:::<tranjer.'3, también so debertt me.melonar en el prJm1"r párra­

fo de la solicitud, nl cxprm:rnrse loH fundnmnnt()s do dnroc:ho y 

manifestandoso la fecha en que fué dcposit.adil en el extranjero:• 

99/ 

'
1L,1 tercnra rc.sorva 1 abarcnr{1 todo el conjunto do la denf! 

minaci6n y de Jos olcment.os gráficos. 

l.;1 cu,,rt,1. lndi<.~.1r:1 La co1nhln,1~ión de colores. ror últlmo 

lil qulnt., tcndr~ que ver con el derecho sobrt'? \a marcu .. en el­

derecho al uso do la morc:a y en ln 1,osil.dlidud de t.n.1nsmitlrlo 

T!,/ Sepúlvcda, Cesar, ob. cit., p.'i9s. 134 ·Y 135. 
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Y en la prohfbic:aón p:ira lo!; demás-do usar· 10·-m,:.-rcri lrit!ebidR-_­
mente". !QQ/ 

Vemos que; después do munclc,'lar lo antes :lilrrado lils rt>-­

servaH victum a ser ta Constit.\mión r~rma1 dnl. SQlir.it.t1nte._·y­

la de,;cripc\6n· y las ctiquct.1s represf':ntan \.'erdndera~~~t~- ·~· t'a ~­
marca qu<: se quic-rc reqlst.rar. ya qun so t.icnn r-oi:obJol'<> ~st.!! 

bleccr los :lmlt.c!S Jl-:l dcr·ncho que le .rnlNt.c ill pctir:ionarJo: 

Al final =;o pondrll el Ju•:;;;,r. la f•:<~ha y la firmn d:ol.:lnt!l 

rr.«ndo o lil do H11 rr.preBr.ntante, sogtJn ~tM t:?l r.c,~n~' pe;,o_-~n -

esta últlmil clrcunstanci., se utiliza como ant.efirma'11l. riombro-_ 

del dueno de ta ma!"c.,. 

Oespul"s de cubrir los dcr<:chus mnrmJ onados se procederé -

al "f'l:<Amcn ndmt.n!strativu". 

En primer lug.-1r líl oflclna de maceas; requicri) al solici­

tante quti haqa las doclnrnr.ione};, ,;:tclaraciont.1s. mnnci·:mo~. su­

pr1?sloncs, adiciones rcscn .. ·.J.t->, y las impresiones del mlsmo que 

coincidan entre st: para cercior.:irse de la documcntac:16n y 

nnexos pr•?~ont.ados e~ten completos, y asi Ratisfacer en <Jcne-­

t"al los requisitos legales y reglnment:1rics, y ndcmás se tiene 

que ver si lo marca no cae dentro de lo que la Le}\' f>rchibe ad­

mitir p;1t·a. su rcql::;tro. 

En se-.;¡:undo C"!nso. eH cunndo lit .=>utoridnd 1.lcnc '"'r ::Mtisf!::, 

chos todos los r.:iquisit.os IC"::tillcs. rcglamentct1-to$. '1Si C:(•mo -­

las formal lddrlcs y documentos que h.,11 rln servir dur.1nte ol nx{! 

mcn llamado "exámon de: novod;1d". cunndc..· t.odü~ La::; cxiqnocfa;. -

100/ Sopú1'.'í'da, CbRar. oh. clt_, póg. 1"1f,. 
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roglruncnt-.a,rias han quedado sat.lsfechas. 

Ahorn bien, -~ul exfuru:~n de novcdud, es cuando se ha c:ompl2_ 

tado y ha quedado satisfecho •?l exáme:n adminlstrath;o,, S'c Pro­
ceder6 en seguida al (!Xflm•~n rlp r1ovcdud u :;c-.1, una ,:;omp¿irnr.lón­

entre la sollcft;lda y todas aquel las qui" estén viqentcs de esa 

salsma clase o que estén er. trámite ;mt,c lit nJ1·ccci6n de ln Pr!2 

piedad 1 ndui<t.r ¡,JI. 

F.I rcsul tado del tal uxtlmcn ~.r.rA que no sr. hnya c:ncontr.,­

do ot.c-a iqual o smnej.mtc, o lo que se pide tenga alguna seme­

jant..'l dudc.·sa o indotcrruinada con una ya rogisLraJo o cr1 t.rAmi­

to~ P.Gtr. procr.dlmir.nto no lo siguen todas las mnrcas, ~o\o n-­

quel las quo presten un grado de confusión y de aquellas que um 
paran o protejan nrticulos o SfffVicios <¡ue port.enezr.nn a la 

misma clase de marca qui! se pretendo registrar o la cual se d~ 

mnndo (art~c:ulo 127. dl• 1~1 i •. l.V.M.~. 

Para la realizac:ibn "''este e,o:ámcn: los ni<ílmlo ..... rlores de -

la oficlna de marcas so val un de dos e!<,mr.nt.os: 

l. - t.os índices dri marc.:as rec¡lst:radds; 

2.- La r:laslflcaci6n do mBt·canctas y ser·.dcios. 

Esta búsqueda obedece al pr!ncipio de la espe~ia\ldad de­

la mar.•a". l01/ 

!Q!/ Sepúlveda, Cés.1r, ob. <!it., pftgtii. 119 y lAO. 
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b) .. - Procedimiento de Registro ante la Secretarla de Coinercio 
y Fomento Industrial. 

cuando la solicitud de registro, ha pasado con 6xit.o la -
prueba de novedad, porque no se encontró ninguna marca con an­
terioridad a ésta, si la Secretarla encuentra que todo cst..á. en 
en re9la, entonces conceder:.. el Reqistro de la P\..-irca haclnndo­
las anotaciones correspondient.cs, para que se le conceda el r!! 
qistro la etapa final del trAmitc se citará a paqo de derechos 
de expedición de marca; cubiertos éstos, so proparciona un nú-
1nero de registro y se procederá a expedir el titulo que n•pnra 
y acredita el dorccho del uso de la marca, expedida por In Se­
cretarla de Comercio y Fomento Industrial .. A la solicitud de -
registro de marca deberá acampanarse el comprobante de pa90 de 
derechos que senalc la Ley correspondiente, asl como los ejem­
plares de la marca" articulo 114. 

Bn el titulo se hace mención del n<unero de marca, se ind! 
ca la fecha del registro legal de ésta y la fecha de expedi--­
ción del titular de la marcn y la ubicación del establecimien­
to principal del propietario del registro. 

En cuanto al procedimientos del registro de una marca, lo 
encontramos cuidadosamente requlado par la Ley y su re9lamento 
con todos sus requisitos y elementos para poder obtener su re­
oistro ante la Secretarla de Comorcio y Fmnento Industrial, Ir'!! 

dinntc un formato misano quo se anexa, concluido el trdnite de­
la solicitud y satisfechos los requls i tos legales rcglumcnta-­
rios, se requerirá el paqo de derechos por el r09jtro de la -­
marca y la expedición del titulo. De no cubrirse los derechos, 
dentro de un plazo de dos meses. se tendrá por Abandonada la -

solicitud. 
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En cmsn de qt:e l?.. Secretarta niegue ,-i:t reqlstro de la· mar. 
ca lo comun_icarft por escrito al soli•:itante expresando los_ mo­
tivos Y'. f~ndaincntos legales de SU ["P.Uol\Kióu. nrt~cuJo i75. 

2 .. - Or:svcnt.ajns para fll'léJt j co por el uso de Marcas f:xtr·nnjur-a~; 

iJ). - AseecLo:-; "'~qrttivos por ol uso dt>: marcas P.:Xtranicras. 

Hn el mur.do mndc-rno. t!Xist.en muchos prorluct.o:.; quo cumpJer1 

idéntlci.JS fum:i,mcs y qUt'! .1drnn.\:.:o rr.sul t.:in slmil .. 1rcs on 11lgunos 

casos .. que son muchtshaos y. cada uno de el los ut.il ixn un sJg­

no marcarlo. 

Rl uso de marcns c:·xtranjt1ra!i., ':.s un fenómeno quft t::r. ostll­

gcnPra l izando en Lodos lt1s P•t (:, .. .:s. >. s1! su9u i r;u1 cl~m<ln. si no­

se toman medidas de restricción u obstáculos para l~ entrada -

de el las a los pa1sr.?s ~ul:-tlr.sar1·ol lndos IHU?S po,.-:c, tjnmpo éP.tns­

seré.n Jos duenon dB todos los inercndos. 

"Jos6 Cnnspillo Hainz ex-Secretarlo de Comercio,, sostieno­

que la explotación o el m;o de mnrcat.; ext~ranJnr.:?s, l lt'lva n un­

sistema de dependencia. Trae consigo esquemas de~ co!un:fallsr.m. 

qua tiene un impacto negat. lvc,. en ftl procl!se> do dasRrrol lo Y -

en el fondo llevan a una O)..plotaci-~n indebido del consumidor • 

f"lr el co~rcio del producto. 

/\demAs arquye que el (.jc:fltluiat.nrio Mox.ic!ttnn. do und marea 

extritnjcra.. for~lec:e con t'l esfucr:lo empros.l!.""' ic· Y la publ icl­

dad que ut.iliza para lo rr·an:a exterior. !:o:l rr-•jsrn•.• ,_·unlrlh1JYO a­

hacer más estreches los lrlzcs de su dP.penrl1;.11c la de los prodtJC-



tos extranjeros con los consumidores mexicanos. Cnn su propia­
actividad le hará cada vez mfls dificil liberarse de la marca -
proveniente del exterior. También lns ventajas que obtienen é~ 
tos son muy escasas porque la marca sirve de fundamento para -
la invención; por otro lado. la ventaja que otorqn al usuarto­

es incrementar sus ventajas a través del prestigio que el le -
da a la marcu."102/ 

En cuanto n sus desventajas más evidentes. du la utiliza­
ción de csns marcas cxtrLJnjeras en los pals<!S en dcsarrol lo. -
encontramos que pueden ser de 1ndole económico. técnico. so--­
clal, cultural y polltico. 

La. justJflcaci6n económica. que tiene el empresario local 
pura acudir al llccnciatarlo de marcas extranjeras. consisto -
en que quiere capturar aquel mr.rcndo. lesionnndo la economla -
del pals por la introducción du osas marcas un ol p¡1is. 

El empresario mexicano. que uti l i~:o unB marcél do origen -
extranjero. ademas de los altos cosLos que contrae consigo su­
uso. mismos que el titular extranjero exige. Resulta demasiado 
costoso para el empresario mexicano. ol fortalecimiento de la­
marca extranjera, al introducir al mercado nacional un produc­
to nacional. hecho por obreros nacionales con beneficios excl~ 
sivos para titular extranjero. esto trae como consecuencia. u­
na dependencia absoluta del empresario mexicano con respecto -

del titular extranjero sobro lns marcas. 

"En el anAliHis del costo-benficio sobre una marca extran 

~/ Sepúlveda. Cesar. ob. cit .• pág. 146. 
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jera, dosdc el -punto. de vistii -e~on6m1'::o, real tz.i.aO· parn los -­

pat sc~ .en des.arrollo resulta lesiva porque: 

'R).- Genera pagos creci¿nt€·s de rc•Jalias al extranjero; 

bJ. - Se mul t lpl lean 1 os productos fabricados tocnmcnt.o, -

qua us.1n m~rcas rorlmeas, y quu df-.!SPlazan tlol mercado aquellas 

quo emplean mnrcns naclonalo~; 

el.- l.;. economlu nllcionnl, no recib(>J nin..¡ún huncl iciu dl­

roctn d1irlvado .:In In utillzacl6n de signos marr.arlo:; foráneos; 

d). - Ext.rcn1an un poi iy1·0 potencial, para el sano crec-:i- -

miento de la ec:nnomta. toda Vt'Z que si se emplean marcHs ox- -

t:ranjeras an 1 a oKport~ación de product.c.1s,. no se acreed l t .. 1rnn -

rrar<!d.S locnl11s c-m el 1n1~rc11do inttt11mrtonal. 

o).- PosJ.bllltan unil intcrvcncl6n dr.l titular de la marca 

oxt.ranjera .. on la admlnistrac·i6n de lu emr•resa usuar·ia, con el 

pretexto de n~cqurar P 1 ~entro 1 de c.J l idad.. <(UtJ se troduco en­

una influencio nn deuisionos Hobre compras.,. ventas publlcidud­

y personal, y; 

f) .... C-bl ig:an a que se.• adquioI .. 11\ insumos, parles. componen 

tes o equipos para fabric:ar Jos produr:tos, aumentando lu sali­

ola do di vi sus del pais" . .!Qll 

Una Marc.~n PXt1·oudo:c"r·,1 .Toa furv:!.:imPnt .• 1 l un qr,•d•.J <l•"' lc1•en-­

dencia, con respecto al propietario internacional de la marca. 

lQ;!/ Alvarez Soboranis, Jairm. ob. d t • ., pfu¡. 2'1:7.. 
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Asi mismo. la cuestión de que el productor puedo bcnefi-­

ciarse inicialmente con un aumento en las utilidades que tiene 

al explotar el monopolio que lo marca le otorga, tambibn lleva 

resultados negativos, debido a que el incremento de estas Qíl-­

nancias se realiza habitualmente a travbs del aumento del pre­

cio de 10'3 produetos marcados. Entre otros. factores por las -­

costosas campanas de publicidad, que en alguna medida conducnn 

a la gestación de procesos inflacionarios que lesionan a las -

economtas nacionales. 

Una empresa de un pais en desarrollo si adquiere una mar­

ca extranjera inicia una serie de desembolsos como los gastas­

en publicidad, lo cual implica un cambio en la forma del pro-­

dueto. Todo movimiento lo realiza con el fin de identificar su 

producto con el original que circula en todo el mundo, el cual 

ya paseé un gran prestigio comercial. A.si, mientréls mtis se dó­

a conocer esta marca extranjera en el mercado local y adquiere 

una porción considerable del mismo, mAs aumenta la dependencia 

del producto local respecto de aquella. 

Estos elementos permiten concluir que las empresas extran 

jeras que licencian sus marcas llevan como fin principal el P~ 

netrar a los mercados de los paises en desarrollo dosplazando­

para esto, a las locales y provocando una considerable salida­

de divisas de esas naciones. 

b).- Problemas económicos que originan el uso de la mc~rca cx-­

tranJera. 

Las marcas adquieren prestigio y valor, por su influencia 

on La preferencia de los consumidores y éstos en una socicdad­

como la nuestra, son fácil presa de medios publicitarios lo 
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que podemos trnducir, es •:¡ue los productores nacional1?s
1 

t•~n-­

gan que fD.bricar art.tculos propios dtt sociedad de mát:i nltos ill 

grasos. EBta :.;1tuaci6n conLinuarA vigente porque responde al -
t;ipo dP. nuestro pats, porque ahora nos oncnntramos con ol trn­

tado internacional en el cual su objetivo principnl en que en­

trnn art,fculos mnrcados a nuestro merc:ado y mismos que ahora -

encontramos c:on ¡;recJ os muy por debajo do nuesl..ra~ morcns 1 que­

cst."i pasando que hay una t.otal invnsi6n t~r. nuestro mercado de­

m."lrcns extranjeras~ que est.án Pl!rjudicondo a nuostras empresas 

mexicanas que f.1\Jri<:an marcas propius. 

l\dcmfis rlo lils med ldns qur. se han tumf"ldo por el estado me­

xtcano1 hay que trat.u· de minimizar algunos de los efectos más 

desventajosos dnrivados do la soberanla del consumidor o lndu­

ct r al aparato pr·oductivo a la fabricación do articulos destl­

nados al ·::onsumo dF! ld'S qrdndos m;isns popul.:>r0s ~ no de artic!! 

los suntuarios. 

llinnlmentc, su puede Logntr evonluolmont.u con ose medio, -

que sede al :1:-:-pccto <:omput i t.1vo de lu marca uxtrrmjer.3, con - -

las marcas nacionales quo ponen a ést.as siempre en dt?sventnja. 

Todo sis tema económico, requiere de norma:; jur id teas que­

aseguran su funcicnamicnto y que natur.J.lmcnt;o, infltJyen sobre-

6ste. El C"Onsumidor debe poder obt.f!nor los mejores medios pc1l·a 

satisfacer sus necesidades, el pr·oducto debo contnr con los -­

inst~rumP.ntos mhs ofi<mrus para hacer su t..orcn r.l rnenor costo -
)' la C"onur.idad pucd.:1 <•htt·n..-r nl t·~ndimicntu sot:l.-tl m/1xin•o. 

11ilsto ahora, estamos t.odavia mu}· alejados d~· 6st1} desidn·· 

ratum. debumns porscguir los propósitos senal.1dos, paf'il que -­

sea eficn7.. Claro que t.ambién deben du E-!stur J<tqalm•~nlc e>rgor..!. 

zadas,. toc!as las norma:i que so h.iyan- hecho pura ostc tipo de -
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problemas. 

Ahora en el marco de cconomla de mercado, esencialmente ! 
mitativo como los existentes en América Latina, el carácter -
extranjero de determinado producLos, y consecuentemente el uso 
de marcas de origen extranjero, pueden o constituyen un elemen 
to do competencia de primera fmportancia. lo mismo ocurre en -

el resto de las rcqlones del tercer mundo. 

"Cuando la marca ha penctrndo on tu mente de tos conswni -
dores el control sobre el mercado se mantiene. Esta constata-­
ción, es la que induce a las empresas nacionales a utilizar -­
tecnologia del dominio público. 

Desde el punto do vista de ln nacionalidad lo que cuenta­
es la penetración on el mercado, y no en el contenido tecnoló­
gico ni el servicio efectivo que presentan los bienes que se -
producen. En esta perspectiva ln marca desempena una función -
esencial. 

Otro factor que ha contribuido de manera dotorminante1 a­
la expansión de las marcas extranjeras en todos los paises Y -
especialmente en los paises no-indutrializados; es el incremen 
to formidable de las actividades de las emprosas trasnaclona-­
les, que establecen filiales o subsidiarias en éstos y que cn­
sus operaciones, utilizun marcas originales un los paises des!!_ 

rrollados. 

Existen Jnconvonientcs económicos del uso de marcas ex--­
trnnjcras, la marca foráneo no tiene sentido para los comprad2 
res locales, el que a la larqa tenga valor local no dependerá­
de su éxito locnl; el prcstiqio adquirido por ella pertenece -
al propietario, no nl usuario de la marca, cuando expira la 1! 
cencia del usuario éste debe renovnrla, pnqnndo o adquiriendo-
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una nueva marca. 

Bl uso do las marcas extranjera~, njnnas a nuestros hábi­

tos de consUnto, desllqadas de nuestros contextos cuttur;¡Jns, -
q~1n adomás respllndon ;a éstas formas de vida, es tenor una mcn­

tal idud colonlsta c¡ue no nos permite y quo impido creer en el­

valor y en la calidad de nuostros firoductos. En esta sociedad­

do r:onsumo:i donde nus lm lClcadu •Jivir y c:on otros fact.orP.s, dr.­

bido .... los factorns de demostración <l<~ l.'ls sof!iHdndes indus- -

tri al tzadas sobre los pnhms on desarrollo, los ptttroncs o há­

bitos de consumo de csns sociedades so nos transmite do lal -­

suerte que los mndios dr. cr1mun ic~r:lón provocan rh-!rt HS nccc~i­

d""1dcs •.1rt!ftcl.1lcs"' qun doben satisfacerse, a trdvés de la tt!!, 
quistci6n de ciertas mercancías o s,¡,rvicios quo ostentan las -

mar<ms extrnnjerHs". 10'1/ 

CJcrto r.s, que a t.ravés de la nue.·va l~oy de lr1vcncionos y­

Marcns, so ha dado ya una respuusta mAs complota a ost.a compl.Q. 
ja problernflt!ca, ~ero st•mdo renllsla t.t:ncmus que rccon•Jcor 

que sus efectos son l imi tal l\:os, ya que a pos.'lr de que des.i- -

lienta el uso de marcas extranjeras por partQ do lns empresas­

ostablccidas en nl pnls, deja intocado, el fundamento mlsmo en 

nl que descansa la i n::::t t tuci6n d1~ ln marca, que es In sobcra-­

n1 a dol consu.mldor en el sentido de que,. tu.;t.e os quic:n debe d!! 

finir los bienes que ha de producir llna dut.erminada sociedad. 

F.s un t.anto di ftci L J tcvarlo a la realidad porque en la ~ 

prf1r.tfcn, nuestro mercado si~ cmr.uen1.-a inv .. \dido de tanto:; art:.! 
culos C(lO marcas extranjPrdS, que ponPfl a m1Hstras c"'!mpresas on 

una situación de competennla monop6~ len. 

!Q!/ Alvan~z Soberanis, ~Jaime, ob. cit:., pftlJ. '>5. 
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r.s de c-.sper:irse. <JU•? en la medida cm que los productos n~ 

cionales sean elaborodoi:o b.'ljo normas que .1scguren but~na cal l-­

c:!ad. el consumLior les dcvu~lva 1~, cr<·dibi l idad que mcrocen -­

nuestros nacionales y o\ nmr.lno dt? m.u-c.1s de connotaclún ex- -

tranjcrn disminuya ~mnsiblcmt.:nt.t?. 

ne hocho. la m.1la cJI itl.1d de mudm:.- dl? lux µ1·t1thmto~ <¡uu­

nctunlmentf? se iiport.~n ü nuesLro puis. t::H •• 6i slnrulo un f,1ntor­

dotorminanto do ar:oJorm::il>n nn us\1: proceso. 

"Ya quu vlvJmm-: nn Ufüt sor.icdnd cm1sumist.il. c:uyo ohjot.ivo 

es lncrement.nr J;t; c:li<:ntel.:1 a t.ravós dr uníl c.rnt.ltlad do nrt.tc!! 

los para su conBumo. y as1 numcntcJr S!l prc1duccibn; on bst'".u so­

ciodad c:onsumista, el princip~J vehlculo promol.or es el consu­

mo. y asl podemos ver qUH la marcn conlri buyr. de 1mo1 rnancrn d2 

termimmto u cunfigurnr el pc1·ftl d1! In Hocl,•dnd <m quu \'ivi-­

mos". 105/ 

:L- Bl uc¡o i J.;:qal do unñ nuu·,:n 

aj. - l\ltnración de un.1 ~arca tm 9rado Jn Confusilm. 

"So con~;idera <:vmo uso f lngal dn unn mar<:n, ririnc:fpolmont.o 

la ;ilt.eraci6n· de la rnarcñ de olro; y m· t":OCU(mt.r.t nigul.tdo r.n­

eJ urt.fculo 7.23 en sus fr-.:iccluncs JI, \.'ll,, VIII, IX Y X, de lu 

t.oy do ínve:ncioncs y Mtu-cas 11\ que cstnblccc r.rnno th•I i to:..: 

T.- Usar :;in consontlminnt.o, del titular, UfüJ marc.:i. re·-

!.!>'~/ S1!púJvnctn Césdr. ob. cit., pfttJ. !'17. 
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gi:tt;radn para dtstin'Juir de lo:; rr.iSROs como similares produc-­

tos o servicic•s que oqutd la pt·,.tej~. Ofrecer en vcnt.a o Poner-· 

•~r .. !~lr-culac:ii1n product:os protegidos por -.J:ia naarca registrada,. -

después de haber alterado, o sustituido o suprimido parcial o­

tntalraente ést.n y,. 

Usilr ;Jn.'1 marca p3re:cid;i en 9i-ado de coníusiún a ot~ra· t·•~-­

q!st.rntla. P'nra ¡unpí1rar !os nismoN <• !·dmi lares pr•,.!uct•)S o scr­

vlcjos~ que l("IS proteg: idos por ld re•Jistrdda. fracción IV del -

art\culc 213~. 106/ 

V.· 1:sar, !;in C'om:r.nr.lmit·•nto de su titular ur.a marca re-­

gistrada como elemento de un nombre comurcial o ele una donnml­

nacl6n o n1z6n social,. o viceversa siempre que dichos nonbres­

estén rr. lacionddos con .. st;!bln1..:irnitmtos qun o;.ur..t11 <..":no los prQ 

duetos ~ sorvir.ic!l proleq ~dos r:or 'n 1T1arcd. 

"Será unf'! sanción ddmlnistrat.i\.a usnr •.ma marca parecida -

en grmto de confuHlón .1 ot.ra rcglstri.d::i. sl dir.h.1 C•>nfur;;tún hn 

sido d~r.!nrada por .i.u Soc:rt1t.n•·ln dt: ComPrc~o y Fomont.c. lnduM-­

trf.'ll, parR amparar los mismos o simi \:'\res pro<!1tctos ~..., servi-­

cios quo los protegidos por la rcg:istradu. 

La Ley sanciona con una pcmn '1drnir1istr·a!.ivn n cualc1ulor;1-

de éstas infrnc1::ioncs delictivas. de acuerdo con el ejerc-ic:io­

de las acciones delictivas a 1 as marc-:as t::nnformA al -1rtt.culo -
214 dr la l.ey df'I Invenciones: de Marc..:i~•w _ .!..Q1/ 

.!.!!§/ 

ya¡ 

Logislilción sobre Propled~td Industrial e Invorsiorms Ex-­
trnnJoras .. Editorlc-il Porr(Ja, r'\l?:.cico 1991,. pár;. 65 .. 
t,egi.slación sobre Propi,~d.ld tr1dust.rial e In•1t·ffsio:-1cs F.x.-­
trnnjoran. ob .. clt ... pá:J. 6(.,. 
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t.a Ley de Invenciones establece como delitos: 

VI.- Usar una mar-ca registrada, sin el consentimiento dc­

su titular o sin la licencia respectiva en productos o servi-­

cios iguales o similares a los que la marca se nplique: 

VII.- Ofrecer en vcnt.a o poner en cit·culación productos -

iqualcs o similares <J los quH se aplica una mnrcd rcgistrnJn, -

a sabiendas de que se usó esta en Los mismos sin consentimien­

to de su titular; 

IX.- Ofrecer una venta o poner en circulación productos a 

los que se aplica una marca registrada, dcspuós de haber alte­

rado, sustituido o suprimido parcial o totalmente 6sta; 

X. - Conlimmr usado una marca no rcqistrada parecida en -

grado de confusión a otra registrada después do que la sanción 

administrativa impuesta, por ésta razón haya quedado firmo; 

XI.- Ofrecer en venta o poner en circuluci6n los produc-­

tos o prest.ar los servicios con las marcas a quo se rcflorc la 

fracción anterior". Art; 223. 108/ 

Cuando se compruebe tcnacientcmnnte la comisión de cual-­

quiera de las infracciones o delitos previstos por la loy. cl­

inspcctor de la Dirección General de Desarrollo Tccno16gico, -

ascqurarfl en forma c.:iutc?lar. !os productos con los 11ue prr.sum! 

blemcntc se cometan dichas infrncciones o del ltos, lovanLando­

un inventario de Los bienes asegurados. 

108/ Legislación sobre propiedad Industrial e Inversiones Ex-­
tranjeras. ob. cit .. páqs. 68 y 69. 
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Por otro !ado en cnso de qut! •?l ;ifcctado hubiese dC'tcict;tlo 

dP.11andar ei:a la Via cf·,fi l puede r"'Currir ·'l l-3s -.edidas de asog!!_ 

raaiento Y precaut..:aria prevhctas nn nt CXllCJ<> Federal dn ¡lroc~ 

dimientr.is ci1Ji 1Ps, solicit.arJdo ante el inlc1o rJel juicio o du­

rante su dosarrolto que se decreten las a:cdidas nnCt.!sarius pa­

ra mantenor la sftuac:l6n df, hecho existente. 

Una disr-n:::lc:i!m oquivu?cmtc se c:ont lene r.n cd Código Fod!! 

ral de r•rocc!dimi<:nLos ptmaJes, por la cual se pri''Vé dentro do­

la •°1Vortguacl6n pr~vi<1, la pos!!:>! tidad de c.as~·Jurar los inst.ru­

mcnt.o!; del do) i.t.o y las c:os&1s c1hjctn o (•fccto de él, paril qu1;?­

no sn alt-erun1 d~:c:t.n1yan e• d"':-:.rs1•are?. ... ·:m. 

La lnvestiqaclón pr-evi.l relacionada con Jc1s delit.os a que 

se roflcre 1:1 <trtl<:ulo 223~ l&I lrtiLiará el Ministerio l·ilblico .. 

t.an prortto t:c.mo Lenqa conocimiento de hechos que..- puwlnn t.ipifl 
car\os,. y dentro de el las dlcL~r las mcd idas r.:uutclares QUtt e!?_ 

tab)czca }.1 lngis\actón de ln mnterla. tncluycndo lns dispues­

tas por el Código Fcdcr'al de Proced\mlnntos Penales# pero para 

el ejorcicfo de la accf(,n penal se requeriran .!a previa doc1a­

raci6n de la Sec1·etar¡a de Comercio y ft'omonto Industrlnl. y r!!, 

laci6n con su existencia de los hechos que pudler-en resultar -

constitutivos del delito del que se trate; dichas declarac:lo-­

nes .. se formular.1n def;de un punto de vista Lé..:nJco~ uo prejuz­

garAn sobrt' lns accionet: civl lcH n penales que procedan Y se -

hc'lrán del conor.imlento de ta rrocuraduria Federal do la Rep(l-­

blir.a. art.lculo 725 de la l.cy de.· Invcneiono!' y ~.~u·cas'". 109/ 

"tndependiflntemcnto de la s,1ncl6n adminJstrat.iva Y ~11-~1 e· 

109/ IDRl1. 
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jercicio de la act:ión penal,. el perjudicado .. por cualquiera de 

las infraccionns y delitos n quo ésta Ley se re>fi ere podrft. de­

mandar de el o de los autores.. la reparación y el pdgo de los­

danos Y pnrjuicim=¡ sufridos con mot.tvo dP. lñ lnfrncción o dol­

d.elito t;:art-lc:ulo 216 de la J,ey de Tnvonciont1~ y Mnrc:ns); ento!l 

ces al ofendido puede proseguir J,"l acción pi:mdl .. como parte -­

ccndyuvantc del Minisl:c~r io Púb1 len y .1domás ¡.nwr..I(• solicitar de 

un Juez -=h:i 1 q1Je en óste ca.s.o será indi stint...imcnt.e .. uno l-"edo­

rat o un l.ocal, In roparn.oión deol dano". J....!Q/ 

"Correspondo al titular de la marcn la fücult.ad de lniG"l.1r 

lds acciones legales necí!sarlns, en el caso do In ncnf 6n civil 

que se instaura pura rcclmnar P.l pago do los d.1nus y per Ju i - -

clos ocnclonados por el usn i lrn1nl d(ll un<.1 marc:.-i, el linico lt:tJl 

::.imado ~sel propio ngravia<lo nn t(:rminos d·· 1.1s normrt.s qut:> al 

reHpecto conti.cno el Código l~cdBral de Procndi111i.entm; Civitm;­

que los concentra en el principio do que sólo ¡_,ueda iniciar un 

pro .. -:edir.1lonto j 11dic5ul o intervenir en él .. quien l.enqil int.m··~~: 

en que la aut.or!cl.1d judicial dec~are o consLit11yn un dc!rocho o 

::.mpnngn una condcnu, a~i como qulen t.en•J'-1 el lnt.P.cé.os contrario. 

Para ]1)grflr la intlcmnizar.::ibn do J -:..·~ d;ittos y perjulclos o­

c .. ll~ion.-\clos al ~:tulor de una mnr·::c::_ n:.•glstrada .. e?> nc.•f"'t~~.urio -­

im.;tam·nr un juinh"> civiJ que dé lugur a uno sentonci 0'I que con 

der.c al dl?rnJndudo a total resurcimienLo. 

(..;1_ ley establece que :-;on compctcntns los tribunalus Fcdo­

x·n.!ns para conocer de lo~ del it.ns en ost.1 m'lt.oria". lll/ 

.!.!.Q/ TD!l~. 
J..11/ Jal lfe !)~'\ht."'r, Maurh::io, ob. c:-it.~ p:!lrJs.· 116 y 117. 
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"r.a alteración de un producto .. tal y cc1;m In cs·;Lp:...11:: en­

la fracción V del .::rticulo 223 de la L.e)" cit.ado, r~cntirne Lr.o­

figura qlle no estaba contpmplada en la Le:¡· ante=-icr y que es -

delito dn ofrecer en ventn o poner en circujnci6n. productos -

protegidos por una marca reqistradn, habiundolas a!.turac.lo, ós­

t.a. es una infracción qUfl ns tf~cnic:·.1mt-mte asimilable a In fals! 

fir.acf6n que contompJ a el CódJqo PPnnL en sus art!culos 241 -

242 y 742 JHS .. misma que puede ~P.r uli 1 b:adii ·~n C!'nvascs, sobr-e 

todo en batel lils u otros contenedores rlondc conste la marca -­

rogtstrnda de otro .. umplr!ando un produc.:t.o Uo <list.int.a provc- -

nicncla, suptantilndo solo lct merc•1m~la. E~;l.o.s casos ocurren -­

frec:uenlcmtmtc ~n los perfumes .. vinos, ~ icorus y en gcnornl de 

product.os de tJr;1n renombre además do e levar los PC"ccios" . .lll.I 

••t.ri prllc>ba para demostrétr 1 os proced imlentos de fulsf t' ic!!. 

clón y .:1lt.crc1ci6n de ln marca. por cx::eJenr:ia de ln documcnlc1l 

consistente en la marc..i cor.trahocha~ o <:n un cj(!mplur un la -­
que se usa ilegalmento y en ~onsccucncia Ja inspección o~ular-­

para la cert.ificaci6n o ratifi.caci6n do la falsificacl6n. 

Resulta prudente mostrar el origen de la marca contrahc-­

cha~ la manera de como se obtuvo la marca fraudulenta, para -­

que no pueda alogar el presunto lnf~actor que fuó un~ probanY.n 

manufacturada de propósito. Dicha c:ert.ificac·i6n se pu~do obte­

ner por madio de personas que tienen fé p(Jbl lea .. como lo es -­

ante un Notario Público para que estnblezca como .. cuando y co­

mo se adquirió 111 marc."\ ilicita o inscri;:'ción personal en la -

Direccilm de tnv~nc!ones y Marcas para que dctermin•? ~"sm~ mis-

!1~/ Código Pennl Mexicdno .. gdit:orial Pnrrún .. Mé>c.ico l'll3'J .. 
p{}c¡s. 66 y 69. 
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m1>S- ho..:hcs,- con- el lo 'lllUda -éomr.·leta la ·prol:nn~o. l_' :-;cr~ di flcil l 
refutarlo ... 113/ 

P1;.1ro en·.realldad son admisibles todo tipa d€! pruebas en -

-Jos pr'ocediiñlorÍ!:os udminist.rallvos con exc~pción· de lm; testi­
moniales' y las confesionales. 

Desdl) luego quu l.1s pruebas más recurridas son las docu­

mentales y tos -instrumentales conslst.cntes en lo siguiente: 

a) - El expediente de lu ma1·ca reg ist.rada, el cual debo do­

mostrar -la t.i t.ularid.;id do la m.:irca. los productos q.lc nmparan­

Y la circunstancia de encontrarse en vlgor. 

b) FH producto en 8[ ostontando !a marca i le'}almcnlt: om-­
plea~Ja ·por el lnfructor. 

e) -Peri6d.lco. follotos, volantes. notas de compra o íacty 

ras,. etiquctus on qonerul papolcria cluboradu por ol iníractor. 

on que se nprccJc ul umploo iloqal de lo milrcn. 

d) Fotoqrafias del csLablcclmicnto o los produclos en que 

se emplcu ilegalmente la mar\:a. 

o) Una forrna muy :;ocurrida 1'. eficaz es adquirlr uno do -­

los productos que ostcnt~n ile~almcntc la marcn~ en un cstabl~ 

clmlcnto comcrcinl ante la pres:encla del fwJatorio públ ! co, -­
quiun le\'nnLará uu °..,fJ::t1monlo un que so hur-.~1 eonst.ur la v1~racl 

dad de los hechos 'I se unuxnt [J al acta Ja not.a oxpudida por o l 

e::;;tablocimiento a1nparando 1 .. 1. operación (de ser posible se G<Jr!! 

y.1 el prodl.lct.o, su cmpaqul"I o su fotoqrofiaJ.,. ésta prucbrl os -

la documental ¡'.Jrlvndn. 

lJ.11 !-\epúlvoda, r..:ésar. ob. cit. .• ,,~qs. 214, ~!15 y 216. 95 



f) Otra de las pruebus fundamentales en éste tipo do pro­

cedimientos es la denominadd vista dH fnspc!cción,. la cual es -

practicada por personal (inspector comisionado) de Ja Direc- -
c:ión General de Oosarrollo Tccnol(;gico. !avant.ilndo un acta ci.r. 

cun!ltancida en que se hagan constar los por menorE!S de Ja di l! 
CJencia. 

b). l.a Usurpación de 1L1 MC'.lrc.:1 de Otro. 

(.a uti lizaclón de marcas ujcnas constituyen una vlolaclón 

a los derot!hos que portonocnn dl propietario. Esta. pues os una 

í;wult.dd do goco o>eclusivo,. claro en lanlo no lo permilt.t la -­

Ley éstn derecho de excluslvldad tlunc un carácter tul~ quu la 

doctrlna lo considHr.1 como una f1lnna de monopolio. /\si mlsmo,. -

éNl.n di..?J"ucho eslfJ cunslitutdo por los siguientes elementos: 

n).- El poder do impedir, que los demás put?don usar la 

, n1nrca idéntica o semejante, er. ~l terrJ torio dol Estado, de 

tnJ manera que se confunda a los consumitlorcs; 

b). - La pretvns16n legitima. de que no se constt tuya en -

favor de un terc13ro un s lgno idéntico o scmcJ..int;f, al vropJo; 

e).- ~l poder do Impedir, quu un tercero altere lu marca­
suprlmicndola del producto, o il9I'C(Jando1n nw:vos t!:orncnt.os qutt 

la transforma parci..!l o totalrnenlt:>, y; 

d). - El poder de impedir a los demás. el uso de su marc..i­
en formn i-•ubl lcitari..a, de tal forma que puede ere.u· confusión-



o desorientación en el público, o debilitarlo n través de un -

uso publicitario injustificado. 

El poder de impedir el uso de la marca, constituye un de­

recho subjetivo,. de toda consecuencia de la ncción corrcspon-­

dientc,. Y que da lugar a un verdadero y propio uso exclusivo n 

la marca. El segundo elemento,. esto es, la potestad de impedir 

la supresión o alteración de la marca. es tambil-m un derecho -

subjetivo que pueda ejercerse,. al igual que la facultad de im­

pedir a Los terceros su uso publicitario. 

La solución al problema. está íntlmamontc ligado a la de­

terminación de la extensión del derecho que el propietario de­

la marcn tiene. 

•• Bstos limites que son intrisecos a la marca porque dcri-­

van del carácter territorial y especial de la misma, se debe -

reconocer que exitcn otras excepciones a la exclusividad de 92 

ce. 

Bn algunos casos, se verifica la circunstancia de quo una 

marca es utilizada por otra persona distinta el propietario .. -

no para identificar sus productos .. sino simplemente como térm! 

nos do referencia de los mismos. E~ decir se utilizan marcas 2 

jenas para describir la utilidad o ol empleo do unos productos 

id6nticos o con sus nombres genéricos o con sus propias marcas" 

1.lll 

Vemos que la función do idcntif icar el producto compHrtc-

11.11 Sanso, Benito, Uso de Marcas aienas en Función descripti­
va, "Revista Mexicana de Propiedad Industrial y Artistica" 
ñOmero 12, Julio-Diclombre de 1968, pAqs. 170, 171 Y 172. 
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lo necesidad por parte del que representa una casa comercial -

de utiliLar hi marca inclu>-·endo el USI.) ... i~ la misma en la publ!. 
<:idud • 

.Rst11s mi:;m.is pr·dcllcas ccurren. pero creemos que ésta no­

consti tuye un del f to .. porque es a nivel de comerciantes en- pe­

queno. do ah1 que no pueda constituir. violación. de la exclu­

siva uti l f7.aei6n r!e mrarc.1s .ijer1Cls por parte de los vundedor~s­

que r.omerci.'lln con los objetos ic.lentificados con la misma. 

Nos oncontrnmos casos que frecuentemente se dá l>aJo la 

cfrcunstancin de que una marco, es ut.il izdda par utra per-sona­

distfntü del vrnpietarlo .. no precisamente para identific.:ar sus 

¡J1"oductos .. sino simplemenlP como término de rcfcrencla de los­

mismos. 

r:omo q110clú rtntu:-o mcru:it.1m1do las marcus ajer1m; st: ut.il ~~nn 

con el fin dí! desc!rlbir la utilidud y el empleo de unos produg_ 

tos. En \l l r tud d·~ bst.a función, una marca cljena podria ser ut! 

l izada para f nformar .:JJ públ leo que un producto propio t1one -

cualidades o sirve parrJ detet·minados usos, esta marca ajena es 

utilizada como si<1no de información. Pero no siempre será lic:j_ 

to la utilización de la marca ajena en función descriptiva, -­

:;tendo posible c11 ulgunOs cusos. en osa forma no atribu)'c fli­

citamente m6ritos inexistentes a pro'vocar confusión de produc­

tos. 

1"rr:-nit?ndo presente .. que una dn tas funciones µr in·::. i..palos, 

es la lndic.1ci6n do procodem:Ja de !u 1'1rJrcu <.lo una deLcrminada 

fuente pr·oduclord, es posible que la uti l izdcJón de una rnarca­

un función descripti Vi::I produzca ccmfusiún do la procedencia -­

del producto y hilqa creer por ejemplo en Jos consumidores quo­

el producto distinguido por referenc:..a con una marca ajEinu, en 
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realidad es producto de la misma empresa titular de la marca­

utilizada. Por lo tanto no siempre es licito usar una marca p~ 

ra identificar tal o cual producto. 

Nos encontramos que el uso ilegal de una marca, con la 

competencia desleal, en cierto grado los dos principios trata~ 

sobre la represión de la competencia porque comprenden actos -

de denigración, actoH de confusión y los actos de sustrncci6n­

de la clientela derivantes del uso de medios no conformes a -­

los principios de la ética profesional e idónea a producir un­

daf\o al competidor". 115/ 

Es posible que un determinado acto sea al mismo tiempo -­

violatorio de una marca ajena y constitutiva también un acto -

de competencia desleal, la usurpación de una marca tiene carAg 

ter real, si se considera al derecho de una marca como un dcr2 

cho de propiedad sobre bienes inmateriales, puede configurarse 

como una acción de reivindicación, mientras que la acci6n de -

competencia desleal, es una acción que tutela un derecho subj~ 

tivo de carácter personal. 

Se puede decl r, que aún ac<?ptando la teoria que reconoce­

la posibilidad do que una marca sea utilizada on función des-­

criptiva, es necesario, que esa referencia se hnga en forma ªª 
cri~a, que se aplique en forma objetiva sobre la marca ajeno -

como simple punto de referencia, do un producto, de ~" nctiv! 

dad propia, y que el proceder dol sujeto no constJtuya indcpen 

dientcment.e de la usurpnct<m de la marca. iljcna una hipótesis -

de actos de confusión sobre la marca. 

~I Sanso. Benito. ob. cit .• pég. 174. 

99 



e 11 p I T u L o e u tt R T o 

llSPF:CTOS GllNF.Rl\LllS SOílRll EL Vl\LOR Dll L.~ MARCA 'i Lll INFLUENCIA 

DE !,/\ MISMA EN LOS CONSUMIDORllS. 

1. - C•Jnfl icto de la Menen con ::.u valor comerclal. 

a).- Y. .. l V1slor Comen:oi.::ll de la Marcd 

ta·marca es el instrurnenLo principal para com~rciallznr -
los productos y servicios; y por lo que ·r·espec.;t.a H su valor -­

nos encontramos con que no es posible as l.gnurle un valor oxac­

to. 

ul\l preguntarnos cuAl es !iU valor comercial de ld. marca, -

nos on1::or.t.t"'amos con dos rcsi.iuestas, una deudo ol punto de vis­

ta privado y otro dcftdo el punt.o do vist;n socinl, pero on oste 

cnso sólo nos ocuparemos del prlmero, que es el uso el que nos 
interesa, el cual es un activo que debo p13rmaneceL intacto y -

que forma parte tle la hacitmda del propiotario, élKÍ 1..:omo la -­

contribución <.1con6mic:-a con ln que.· puodu b'~neficiar í': un.1 Pmpt·~ 

sa". fil/ 

El derecho c.tl u::.o nxclusivt·· de una mnrc-:t, ~s urs imán que­

garant lza la prcfl.!rcnc:l.:.1 de un S\!gmcnto del vúb lü .. ·o t~onswnic.lol' 

por cierto prClducto o SO['Viclo; como consecuencia de ello~ la-

!.!§./ Alvarez Soberanls, Jaime, ob. cit., páq. 281. 
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marca como signo distintivo,. se convier·te en un: elemento de vg 

lor independiente,. pr_opio,. que frecúcntemente suele convertir­

se en el activo de mayor valor en una empresa. 

Uec!mos entonces que el valor comercial responde a una S!!_ 

rie de factores do diversa naturaleza ajenos d el la entro los­

quo destaca la publicldud y 1Jlrus; P'.!ro la marcn no tiene vl!-­

lor como ld·~a .. y en combi0 adquiere su Villor económico por ol­

uso,. r•orquc solo el uso le puede dor un prestigio n ta marca y 

un val~r económico. 

"Otro crilurio que se emplea pura determinar ol vulor de­

uno. mnrca. es el nivel de gastos pard proteger una marcd que -

reill iza una empresa paru proteycrla, Lansford afirma que ''los­

gastos para proteger una marcd que .real izu una empresa rcflu-­

Jun un alqunn mdncrn la opción de su dueno sobre el vnlor 1
' .fil/ 

"Los economlstas c:lflsicos cuestionan el papel de In publl 

cidad, )-'O que la mlsmi.I tionc un enorme co~·lo, s!n que hilsta -­

ahora hayo sido objeto de crit.ica. El gasto publicitario que -

realizan 1.::1.s empresas; el común de la tJentc piensa que c~-;os -­

gH:;tos absorbon ellas, cuando es radicalmente fulso,. pues osos 

9.1stos ::ll"' Jcs t.nm8fJcren a los c.~onsumidore:::> qqe son quienes -

fi m-tlmentn los pag;.'ln". ill/ 

No se identifica al rpoducto por solo el hecho de hacerlo,. 

sino con el fin práctico de vendet"lo en el mercado y en cuanto 

m."ui _se_ v~·tul.1 lc1 marca adquicr-c prestigio y v.1!or econútnlco 'I -

óst.c s.;~ i fh.~rt""mt:ntará; por otro ludo aunqUt? lns marcas f:Wiln muy 

117/ Lansford~ c{tndo por /\lvarez Sobernnis .. Jaime ub. cit., -
púq. 283. 

l.!!!/ Alvarnz Sobcrnnls. Jaime. ob. cit., páq. 56. 
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val ~osas no so puede (•rncisar su valor especif!co. 

!\ medida que se tdcr:.:i ta on la práctica mediante aceclón­

y linea de conducta esmerada y correcta tiende a aumentar dt;, -

vaJ or,. m1 forma a voces inimaginable. En efecto, el valor de -

una ma1·ca no surge de su rE.-qistro, sino de usa .. porque cuando­

mAz. se i.;!=>.1. m:Js valer P4lOde l leqar udquiri'r puesto quo el va-­

lor cconilmir.11 m1cc d.c la l:scascs nbsolut.."1 CJ rcl.:it..ivd. 

"l.;t confronl.acj(111 tic las s.•rcst •. H.-i<.n1cs de lu8 <,f,.,rent.cs (­

pruducturm~) y de los· d1~mundantcs (consumidores usuai·iosj PC['­

mJ Le alcanuu· una si tunción de equi 1 ibrio que se traduce on lo 

determinación do un prucio (valor común objet.ivo) ~· de un va-­

lor do c:mnbio. a~i r.umo de producción y de empleo. La int.orde­

pl'?lndenctil de los mcircados de productos y de lo~ facton~s dH -­

prc..ducci6n y un P.qul l lbr io q•1neral dinf1mico .. cuanta habidu du­

los recursos ux.istcntcs P.I~ hombres y Pn c;upi tal y del :llvel de 

desarrollo Lécnlco. Es Le cqu l llbr io q•~m?rd l cstñ caracterizudo 

por ciert.i escritura de los preclos rcluti\tos. un cierlc volú­

men de producción de renta y empleo~. !!.2/ 

b).- Fi iación ele Precios on los ?reductos con Marca. 

t.n r:oncmnt.r.tci6n '.>" tronsformact6n dul mcrcn•io de cvmPAt~!!. 

clll on mt!rcado dr til igopolio que permite la r.le\tación de pre-­

c:ios y lle 'J•Hhlllci.1.;. Llene la posibi l id .. 1d ce fijar !;u t-:rccio a 

nivel de 1~, demando lo que permite obtener 1(1 máxima uti l ldad. 

!!.2/ Chavanne Alberth1 Las Marcds Notoci.Jmcritc conocidas o de-
a lto nombre .. "Rcvlst.:i Mexicana d~ Propiedüd Industrlal y­
A.rttstic.1",. número 8, México Julio-Uiclombre 1966, .pAq.351. 

102 



E! prr.c.io 1\e vun~a u:; sup1~rior- ::il costo murgina). y las utili­

dades pnrtiqulnrmcnte ele\.'arlo~. l..d-rlgidé;.-: d~ la demanda con -

relación 3.1 precio es c·o1_t:-;iJ:~r•1t.ll~mt.1nte numcnt.ado .. puesto l\Ue­

el el ionte acApt:a pagar· elevñdarr1<1rtl:o mrls caro par.a obtener la­

ca] i.dad deseada. 

l~n las mélrcns d.u prolluccil>n de uso cnrricnte .. ln firmn d~ 

be tener en cuenl•t una clnsli1:-idad de lo demanda y L'SÍur;.+;ar~o­

para ntrner a la el i entnl él con una publicidad cont.hllld. y una -

competencia con elementos distintos al pruclo (<-:al idnd del pr,Q 

dueto, garantía, íorma de pago, servicio, etc.). 

Ln lmpnrtancia de la olevaci6n de los precio~ vnrir:1 ·noln­

blementr. según qur. la empresa est.é en periodo de ldnzamient:o o 

en su periodo df! mndurez permitiendo una elevación nolabln dnl 

prucio. 

"RI valor quu se le do a la milrCil dcpnnde <ln su vrtlor del­

coslo de producción. tn valor do 0L~i9en compr,,nde cvuntualmon­

t.e los güst.os dol transp{lrte )' de i nstalac.i6n .. pcc·o los 1Jastos 

de adquisición son inscritos, en una cuenta ospecial de gastos 

de establec!m:f Pnto, cst.o hdcc posible determinnr un v.l.lor r.o-­

m~r.cial". t 20/ 

Par<\ poder nbordar sohre ol tema mencinannnos lo referen­

te n los m6todos de f ijnción do precios. 

"No nxisten norma~ impuesta~ al comcrcl~nlu de::;do Hl ~xt!!_ 

ricir ( lmpos!.cihn de p::"r}clog, obligución legal do nmplHar 11n --

.!ZQ/ Chavanru~, Alb~rt.h, nb. <":lt •• págs. J5f> y 356. 
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marqen on valor absoluto, cte. L el método más C\Jrrlcnta em--­

plendo r-or el ccm<Jrci ant.e <:onsist.e en anadir el pr1.!clo dn com­

pra un margen proporcion;il. Este margen se calcula frecuente-­

mente en relación nl precio de venta en funsión de precio de -

c:omprn se multiplica l!ste último por un fdctor CJl.ll~ depende del 

porcentaje elcq!do". 121/ 

.. Scholer en su nbr11 de distribución lndic,1 qtJP. en 1.1 pr.-'i~ 

ticd c:o:nerciill corrinnte el c!Jlculo del precie de vont.'ls .se -­

rei11 izan mul ti pi (Citndo al precio de compra por ci frn cleqidiJ -

antes para todos los articulas de unü misma categorlaft. 122/ 

"F.J método del (ful cos) (margen proporcional) que consl~ 

te en fijar el precio de ventas anadlendo a los gastos vari~-­

blns medios un marqen proporcional destinado a cubr(r las car­

gas fijils y ni beneficio. Es P:<Hclamnntc lo que suc:odc en el -

cornorcJo con eJ margen prop<,rcion:::1l; el precio de compra de -­

las mercanc1ns consti ttJyn. en efecto .. el costo varla.blo prlnc! 

pal del comerciantP.. 

F.l margen aplicado por ul coinerci.1ntt: ,_,s a menudo habi--­

tual, e:=:te marqan permite al comornf;1nte cons,)rvar su renta e­

vitando la querra de los prucios. 

El comerciante. tiene en cuenta. no la elasticidad de ld­

dcmanda generu.l de la mercancta. sino la elasticidad de ln cu.r:. 

va de ventas de Jns mnrcanr.tas en su empresa. 

la suma del precio de compra y do costns espec1 fic:os dcdy" 

fil/ 

fil/ 

·rrioJare .. Guy. Costes dfl la Distribución Y tlormación de -
Jos Precios. las condiciones del Coste. 8dici6n or.i9inal .. 
nspal\ol 1965, pág. 100. 
P. Sch1>ler. El Precio de la Dist.rjbuc.dón. cft"~1dn por TrlQ. 
lar<" Guy, ·ob. cit .• pág. 101. 
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cides d~l precio tle venta permite conocer la contribuc16n y -­

formnclün ·~l? lós precios .. y la contribución de los nrticulos a 

los gHstos,, fi.jos". ·l?.3/ 

"El Pr.ecio propio so entiende .. on 1..:1 cont..ibi l iduJ Interna 

la suma- tota_l, ~e COf;tos Ces el consumo,. valora.do un dinero, de 

·bienes Y scr"•lcios) .. que en cáhmlo ~o c..irqa sobro cadu unidad 

de !as m·~rc:unc~as prodUt!iJus. Con el Lórmino prcci\l de pruduG­

ci~n o precio de frtbrlcrtci6n .. so denomina en una empresa lndu§_ 

trlal e.1 ·importe .. dr. los c·nstes c;u·qados ~\ cadn unid;:1d de mor­

canc1a .. en. el momont:i de snl ir de la selección de fnbricu<!ión. 

como -ar-ttculo actibado, par.1 ser trasladado nl nlmacén corres-­

ponñicnte. /\demás dol tlreclo do J>roducción el fJI'Ccio propio -­

comprende Ja partlcip~ción que cada unidad de mcrcancl~ tienen 

en los costos de la soc.:...:ión de venté.Is. 

El l!recio propio su C!ülcula i:t vcctrn por ol llamado cillcu­

lo de división. So entiende por tal, ::dmplemcnl:tJ,, ol que los -

costes t:nl:alns dnl perírnln son divididos y o! t1ú.mero du unida­

des dH Merc:nn<:íw:; pJ'oducidus. A.si.. puos el precio propio os i­

gual a !os ciost~C•S medios por" unidud producida". 124/ 

"l.a técni•:.-a de fj Jación de pc·ecios no os cumplclun1cntu en­

tados lo~ mercados. H..t)' ciurtos casos en que el vendedor pide­

un precio p<.1r sus mr:rr.adt: 1 lilS, y ul comprador no discuto Hu i!!! 

porte, sobre la b.:.sc del precio pedido .. determina lu canlidad­

q1m rlesea 1:omf.rar, si 1:.•I v"mdcdor quloro aumentar o roduc.:lr su 

•1cnt.::i c:parte 11<~ re1~ur: ir :1 J.-1 publicidad, mucli flc•1n:l·~l ni impo.r: 

te .. y los c;ompradorcs adopi...10 sus adqu i.sict.one!; .1 lns ,1 l t1!rn-­

ciones de precios"' . ..LTul 

1 '.?.J/ 
124/ 

Triolarc. Guy. ob. cit ... págs. 102 Y 103. 
H. \.l. Pcdersen, l..o!; C('lstos Y la Pol t t.i ca dB 
ción Agui lur, S . .I\ •• MadC'"id 1952, pó.tJ. 15. 
ll. W. Pederscn, rlb. cit., ¡16g. 101. 

Prcc:ios, Edi-
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Esto se puede expresar diciendo que"el vendedor es quien­

determina e: precio, mientras que el comprador os quien dct.cr­

mjna la ca!ltidad, pero esto so d~ en el comercio al por rnenor­

y la mayor1a de los fabricanLcs en la indust.ria también son -­

Jos determinadores del precio. En otros casos, r.s el comprador 

el que senala el precio, y el vendedor determina, a base de --

1~:; precios ofrecidos, el volúmen de sus ventas. 

I~a formacl6n de precios en los diferentes mcr·cados depen­

den del Rlt.o qrn<lo de lti mmiida en que los vendedores indiv1-­

dualcs del mPrcado sean capaces de sostr.ner una polit.ica (pro­

cerlimlont.o) indepundir.nt.e de precios. 

En cit?rtas ocacf ones se forman determinados precios do -­

mercado, que los dlstlntos vendedores no pueden sobrepasar, on 
esto caso, se trate de los precios controlados, porque un oca­

cioncs el vendedor individual no nst.á liqndo a determln~'lr - el 

el precio del mercado .. y entonces hablamos de mercados no hom2 

géncos o hctoroqéneos". 1.Z§./ 

El sistema de precio!:. se real izan en dos serles do pro---

e los: 

a).- Los Precios de Productos y, 

b) .... t.os precios de los Recursos Productivos. 

"Los prcci...>S de los producto::;,. en rcldción con sus costos 

de producción, detcnnlnan la distribuc\ÓO do los recursos cn-­

tre las diferentes industrias~ los precios relativos do los --

lli/ 11. W. Pcdersen, ob. cit .. , páf. 107. 
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factores determinan. a su vez.. la coordinación de estos dentro 

de cnda industri~. 

En una economia de intercambio y 1 ihre umpresa corre a -­
c.'lrqc del sistcn1a de procios. Rn osto tipo de sociedades.. los­

individuos son ducnos de los recursos que uti J izan en Ja pro-­

ducci6n ).- .1dquiercn derechos sobre el product.o mediante la ve~ 

ta en el mercado, por un precio de los servicios de sus rncur­

sos". 127/ 

{.os precio3 sirven .. por 11) tanto. como indicadores de lu­

garns e.lande se desean con mtís intensidad los recursos y además .. 

crr.nn el inccnt#ivo paru que los individuos sigan estos indica­

dores. Precisament.o porq•.Je los precios de los fnctores ojorcun 

la función e.Je dlstrihulr et producto. 

"1 .. os prt;c,os ojerccn tres tipos de funcione8; una tnforrnu­

r.ión adecuada. croar incentivos para que so quien por uJ los -­

quienes uson l<..'S recursos y proporcionnn tr.cnntivo~i a los <iuo­

nos do Jos l"e"CllíSOS para ·:>TfcntarSC también. 

Cunlqujer juicio normativo sobre el st!;t;ema de precios -­

que se basa un In descripción anterior debe tener presente va­

rias circunstancias: 

En primer lugar. esta descripción supone implicitamente -

la existencia de un sistema de libre competencia capaz de 

tr.-insformar los dmwos de los consumidores en ar:tividad produg_ 

tiva supone que lus gentes solo pueden modificar sus ingresos-
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medtanto el uso du los recursos que poseen y .no a .. través· de :l!! 
terfo.rcnciits t!n i:-1 .sistema do precios. 

En segundo luqar, liJ fuorzu dominante ~:~:·c?1:.·.~~i~~~m~-de 
prec~os es .la deuda pecuniaria, porqu~ ~~Y .u.r~.~ -:dc.•Sig-Ualdad. 

f·:n t.u.r·cer lugar .. si ol gvbiet·no· lo ¿nic~'-qUe ·fi-Já.rc! fuese 

r.l. númoro ct•.1 productos quu r.:adu J'er~onn :podr·t~1 ~ompf"nr.. y si -

d~jara quo el mercado fijara los precios monetarios, los 1tt"H-­

c1Qs· r-m ·d1r, ... r1t suponiendo que al gobierno suprima ld tntorme-­

diac~i6n asiqn¿,do y asl los productos na irl.in de mano un muno-

..::ambi ':.lndCJ dc1 precio". ll!ll 

l.i\ Sm:eot;.ar1a de Com1:!rcio y Fomento {n<lustriuL como la -

Seurotur1a a la cual SC-\ le., lm H!.iigrmtlo duturm1nnr p1·ncios, co­
mo por ~jcmplci si es ttn proc\uc-t.o que est.á en el mon~ado y los­

fabrlc1tntr~$ l\UieL~cn unu alZcJ de pre~ic .. por modio Je unn soli­

citud mtmcionundo sus pLodu9t.c.1s y el tanto por ciento que e- -

l los pr1~tcndan; roa lizand.1> lu Socrctarln un elltudio de los CO§ 

tos que afecten a su cstruct:ura, y que no fieL1n !nf!aciom1rios. 

en el caso de productos en general tampoco deben presentar una 
cantldad slgnlflcatlv.a, debo sr.r aducuada a li\S condlc.~iones e­

conómicas del pats, so debo hacer un c1qu1librio ontrc PC"oduc-­

cl6n. 

La solicitud que so 1>retentla $0 tl~una solh:itud d~ costos 

se rcvis"l t 0 nlendo en cuentit ":ir.rto~ rr.~quisttu.<::: y después so -

Les m1t.orird. 

Ahora Cln fil cHso do produc.!t .. os con marca que ya se encuen-

la§./ Frl('dman, Ml\t:on, ob. el\., J.-á\J. 19. 
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tran en el mercado Y se requl~re que se revisen los precios, -
debe ser lR mismo. marca con la presentación, y en el caso de -
que el fabr lcante quiera sacar otra marca. también debe tunnr­
su módulo de costos o de información económica )'" financiera a­

fin de fijar un precio. 'fado desacuerdo al costo de producción 

por parte de Ju empresa para poder fijar un precio a la marca, 
y cuidar de que ol precio no soa injusto .. lambicn e~ mcnester­
ver a que St'!Ctor do gente le vu impactar y cuidar· también quc­
al o~ro sector no le afecte. 

En ol caso de los precios libres .. el producto juega con -
la oferta y la dumanda, y sus precios son altos, este tipo de­
los bienes son dirigidos a sectores de población con mayor po­
der adquisitivo, son productos en proceso de transformación 
donde sus costos de producción son ml1s altos. 

Pero el fin que persigue la Secretaria es el proteger el­
podor adquisitivo de tas capas sociales mfls amplias, mAs dcs-­
protogidns. 

2.- La maC'<:il d~sdo nl punt:o de vista social. 

a).- Jnfluf'!ncia de ln Marca en la Sociedad. 

t.a marca crnno tal t..icne unil función dcnt.ro de nuestra So­

Ctedad. 

t .. as pautas de 1 consumo nos muestran una fuerte preferen-­
c la por articules con marca. Tunto en sociedud do altos ingre­
sos, (:omo t->Ociodadc:; en v."..us do desarrollo~ Y cualquiera que -
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te t....nl rirarerencill por -la sOCltidBU. 
- : .: " -.. .:: ':.:~'.~ 

1.os.consunlidureS·at r~dciulri·r·ü~'a marca .. reco.~oc".ida,Creer~ -. 
que ad·q~_te-i:-e~ ,:i'ér~.o r•r~s,~i_g: ¡~>·~oci-a1 º· cie~to -sta'Lus, :·dob~<lO­
n· qun rlu-estro - soCiednd ·t~s clcm .Por ciento consumista. e imrta- -

dora Y preo.lsiament.fl v1 JoS -Son quienes determ·lmm qutl uH lo ·que 

sn prnduc i r.-1 dentro do ta soc lm!ad; y como !:>C va· u producir_· 

~Por nstn ro~ón las marcas adquje~cn prestigio y valor -­
Por la proferonC"ia do lo~ consu.mldores. mismos que por mediC> -
do los medios public·it..:trios su les hauc sabedoros r¡ue t:n ot -­

mercado hay un01 variedad de artículos a su di!::;po:-;ir:ión lJst::.os­

parn ser comprarlos y usados". 

Bn nut!stro s.·~í s lmy ::inntos 'l <?icnt.os de- marcas~ hablemos 

que Iu mnrtus en la sociedad t.ione una fun<:ibn !mc:ial. t.¿il fun­
ción torna a la misma on una instltucl6n de orden público ya -
quo las mismus sdltjn del cdmpo <lcJ inl.;erós privd<lo* pal·a pasar 

luego a la cMtCHJc•ria do unn instit.uc:i6n de ínt.urés público. 

Por oso tent..-mos quo tratar ~\ ln marca soc lí,. lmente r,uesto ... 

que esta cutegoria sc1a 1u misma Joy, por el hecho de P€'rton1:-­

oer a uno soc:i f\dad y est.tn' dentro de un pa~s, y porque o la s2 

ciedad le interesa lo que se produce y lo más quo le irilcrcsa­
es lcl pcnetracl6n de la marca en el mercado, por lo que tdl in­

terés ti €"ndc a aumentar e~ 1 consumo do l CJs mareas en unil s:m i o­

dnd cvnsumi~ta; y asi uumenliu- lu produec:ón puc}.t.o que l~u; 

marcas c:onsti t.uyen un perfil dct~r-niin:~ntc de la sociedad en -­

quo vrvtmos. 
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b). - AfP--ctación en Nuestra Sociedad por el Consumo de Marc..ls -
F.:-,rArleas. 

La modlf1caci6n de patronos de consumo c1ue trae consiC)o; -

!.a ut:i l iznL1J6n de mnr~at> ext.rnnjorns t.icnc una repercusión de.§. 

de el punto de vistél social, ext.ramadamento negat:.ivu, ,en pa1-­

ses subdesurrol lados que con un nivr~l do vida con t.anlas cien­

c lns y un importdn te 1;;ector de su pob l ilC i ón marq l n.'}do, no pue­

den permitir quH su con.sumo so ori.<.mtc huela arttculos sant.ua­

rjos )lr·upins dn RocJ,~dadHs mú!-> •1vnnznda~. Vn q1m n0 h.:ay que ol 
vidar que los criterios quo exigen 1a ut.ili2ac;i6n de lus mar-­

cns "son las del comorcio y no las dol bcnofic:h• público, t?l -

impuls<> comercial provito.ne de mercados cuyas 'leccsldadns son -

muy dtstint.as de las que tienen ln mayorlu dt}l p1mblo do los -

paises re:icopt.orcs" ~ fil/ 

l'or (!1. lo vemos quu c~L.a tiene 110 impftcto nt!t.],\t.ivu tm el .. 

proccnC) de desur-r-ol lo, y en ~l fondo il~va, tm11 <?Xplotat:i6n 1!! 

dchi.da del consumidor, por el oncar1~:c!mientu dnl p: wlw:to, y -

en cu.-1nto a cslo )' .adem6s de ol lo, el l lccncfat.arJo Mcxic:.:tno -

de un<"t morca ext;ranjera forl:.alece cun sus csfuer2os: t!mprcsa- -

rtos, n hacer mc'is os trechos los la~os de su cJeptmdem.:l"'. Su -­

propia tlCtividad lo harb cndli vez mós dlfi~ll ~más gravoso ll 
brarse do las mttrcas prov\Jniendo del exteritt-r, )' óstil 1:obrar{1-

más fuer·~ • ., dnntc-o del mercado interno para comput..ir· 1·on la::: -­

rr.ar-cas :le ot.t'os empresarios mexicanos. real i.-:ar1do t:l mcxicmno­
un esfuerzo dentro del mercado interno ~ar-a .-::ompet~i r con las -

rt:éll"'<:olS de otros empresarios me."<.h:mnos, rc-1 l I :~ando u:'l o:::>fticrzo~ 

aonsidcrablc paru fortdlecer lu marca c.x.tranJora '/ re.1li...:nr JJ!! 

129/ Kurt. Unc¡er, cb. el L., páq. 9U'.l. 
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b! ici dad para t.á¡ fin. 

"De conforrriid..td,. por lo afirmado en la Bxposición de Mot! 

vos de: ln 1-ey dn 1976, Con la J'IOtección que s.e le da dl 11cen 

cJatario nmxicano en estJ ordenamiento, cst.e empresario puede -

dosl iqarse de la dependencia, :t lanzarse al merca.do con su P!'.Q 

pla marca .. 'l•lc ya ha acredi tudo en su conjunto con 1il marca e~ 

tranjera Y en .-)1 1-túbl leo s~ t:or1formad'1 con la .subsli tuci:'.Jn E•a­

rn Ja mar,:a moxicHnn vir1culada ya que la ho conocido .,- dpI·~ci!!_ 

do a través do 1 a ¿]Sociación provia con la 1na?'Cü extranjera rQ 

fut.ada. 

/\demás se m<Jntf P.ne en esta tesis que de esa mJncru, ul e!!_ 

snr ln dr.pendunciél, nl producto se, abar-dta en el mercado, - -

pues so dejan de pagar c<1stosils roqal1as,. en ciertos c~1sos, do 

dejar de consumir insumos c><t.rctnJnros de alto valor y como co­

rolario se el im.ina. un Margen de modelo exlranjer<•, quo produce 

un imperio negat.lvo~ para finilnclar los va loros nacional os". 

130/ 

3.- La marca desde el punto de vista cultural 

a). - Despersoria 1 iz,,c ión pot~ el uso de marcas a lenas a nuestro 

modo do vJda. 

"Las marcas adquieren prestigio }' valor por Ja influencia 

en la proft!rt:ncia de los consumidores, y oslo en una socicdad­

c:omo la nuestr.a son fácil presn de los medios publicitarios, Y 

por ot.ro lado ~ nncmos "el uso de marcas oxtranjoras identiflc!!_ 

!,;1Q/ Exposición de Mt'.tivos de la t_(•y de Patentes y :itarcns de ·· 
1976. 
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das con pntroncs ~e consumo de sociedades altamonte lndustria­

lhm.das,,·_~ronsforrnando el t:onluxto cult.urul propio do cadi:t tino 

de los .. paises en desarrollo o en vias de! desnrrol lo'1
• 131/ 

·En ·el caso concreto de México. donde La prmctrac lón do 

rn1:ircas oxtranJr.rns. con otros idiomas ha constltuido un fdctor 

qlJo t. i.énde R dcsp1c"r:-;unn 1 i ZHrno.~. transm i t ¡ ondnnns otros modos­

da·: ·vÚ: J .r, pero Jo rnc:is 1wouc:upant.c no 1~s nl c:aso dr.l idioma si­

no la' im:ígen que nos trarrnmito de unn forma distinta a ln nuc~ 

tra. provocando un proceso de iml tación haciendo unil dependen­

cia de los mismos, y produciendo un despreclo de los valores y 

trnnsformnndo wm sociedad por decirlo c:oncervadot·a en una so­

ciedad liberal. y poniendo nuestra cultur•1 en un prcr:cso de -­

t.rnnsformnci(m, lo que trao como consccucncin una dcFormncJón­

de nuestrn cultura en la base de la soliJ.urldad nacional. 

"El uso Ce marc<is ajcnus y consumo ajenas a nueslros hábl 

tos, y dosl fgnd.u; dHI cuntoxto <?UlturaL que responden a ot.ras 

formas de vida, es unn t:-:<prcsión de una montal ldad colonlalls­

ta. que no$>. impl1le creer t)n un valor y en la cnlldad de nuos- -

tras productos". J.1.al 

Se ha ! legado a considorar que las morcas extranjeras - -

id6nt.tcns con pdlrones de consumo do soc.:iodades indusLrlnl i;,.a­

das conducen u unu transfonru1ci(m dol conl.cxto culturul du los 

paises un dt!sarrollo. situcJci6n qno sn munlflest.d por un colo­

nialismo cultural do que estas naciones y que adcm:is nfcct.1 su 

est.ruc:turn e1~on6mica. sor:i;1l y l:ulLur.11 cu qr,u1 m•~cJid~1. 

131/ Alvarcz Sob~ranis, Jaime, ob. cit.; pág. 293. 
132/ Campillo., .Jo~;r~. clt . .ado pr.>r Sepútveda .. ob. cit:., pftg. 146. 
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b). - Fft.~ctos quo <Musa la penetración da ."\arc.:ns aionas cr1 nues 
tra r.uttura. 

Desde el momento de uso de la marca ajena t11 prlnclpal -­

aspcct:d negri1Livo n:; la imit.aci6n, creyondu los consun1idorcs -­
que les proporclonn la misma cpr¡fianza y calidad que unn marnn 
n:iclonnt. 

Hl nrgumcnto qut.? sostcnta ta existencia de csLd imi.tacl6n 

se fundnrn~nt.n en <~l ticc:ho de que pel"mit:ir el uso de morcas ex­

lr.:1njen1s dil \u'}ar a uno disLorsión d•Jl tt.liomd, y ''° ci<ir·l.ns -

casos da ! u9n1· a que el público sea coníw1d ldo en sus h.\bi tos~ 

ya que cstoN productos o sorvicios suelen ser product()H pro- -
pios de H<>ci<:dudcs de altos inq;r-.:-sos. alentando ~1si un t.ipo de 

consumo qUt· nt, ··:-o\fl ill ¿1lr~unce de r1UC!:>t.ras po:-;lhi J idodns Y do­

form,1ndnS•! \a •?SLruet.urn c;u l t..uca l. 

El uso de mnr<"a~ fnrflnnds tambíón ha afectado t..m forma i!!!_ 

port."lnto al :Smbito soclo-cult.ural dol pais al cambiar lo6 pa-­

trone~ rln hc'\bJ tos de cou:..;.umo de lc-i población .. y ha obl igudo él­

los productores nacionales a fabricat· art.1culos propios de sn­

r.iedades do más altos ingresos. Alterando on grnn modida, lott­

hábitos y patrones do los habitantes nacionales, quo con basc­

a un ingreso menor, c,"\da ve?. tienen que 11aqar un prucio may?r­

por bienes que c;on ídent.i fh"!ados por una marca presti9iada mun. 

dia!ment.e. 

Ciertamento .;:-stos s1.;Jnos (Jfl p·:>Co t.i·~n1¡·0 ~-cJ han coovcrt.ido 

en un grun deformador de los hil.bJt.os y ¡1rcferencta du los con­

sumJdorcs de los pnlses. en desarrollo. 
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4.- La-marca desde el punto de vista psicolóqico. 

a).- La compra de marcas por Stmbolos. 

Es cierto que vi.vimos en una socicrlnd a t.ravl?s de stmbo-­
los por eso no es raro que compremos product.os par medio de e­
llo;;_. "El comprador selecciona lo que quiere comprar o \u quo­

hn sido convencido a ercer que quiere o qun dc~wu cumpr.ir". 
133/ 

El dueno do una marca, utilizando cualquier medio, l~l prq 

pósito os el mismo transmitir en la mente de los consumldorcs­
la deseabilidad del bien que el que aparece en el mercndo. 

Pues la marca no proporciona un derecho de elección demo­
crática. sino todo to contrario. for~n la pruf~rcncia de los-­
consumidores n trnvés de la publicidad masiva que induce a ad­

quirir determinados productos; el consumidor es manipulildO y 2 
rillado a que haga una adquisición que es supuestamente libre­
pero el hecho es que est~ manipulado por los medios de comuni­
cación. Ya que el motivo que existe en la publicidad es muy -­
claro y único vender, vender y vender. 

"I.a publicidad desdo el punto de vista psicológico jucg:a­

un papel determinante. porque despierta el impulso de comprar, 
se nos persigue por todos los modios de comunicación, la radio, 
la televisión, los periódicos y los anuncios, por medio do prQ 
mociones, campanns. por medios de lncenLivos que se les ofrece 
a los clientes. se les otorqa créditos y bonificaciones Y to--

133/ Alvarez Sobcranis, Jaime, ob. cit., pA9. 59. 
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dos para que consuman. Por eso la difusión de la marca tlene -

gran éxito,. porque el consumidor más pretendef' conocot~ las· ca­

c-acl:'lrlsticas dt:!l pr·oducto .conoce. nomb.re ·y simbOlos: 

Estos s1mbolos y la idcnt.i ficaci6n de los-·mtsmos -y -~os m~ 

canismos de represión que existen en el Lnconclento.del pfibll­
co son usado~ cx.tensamontc. 

"Pero t?l juego no soto consiste en est.ablec:ec· una prvfcrcn 

ciu sobre 1.Jnr1 marca en partic·ular sino lilmblén l•n persué\dir-i:1-

\o~ rc•:=ept.orC'ls par.1 que compren los productos .. porque los anuu 

cios S<llo tienen llxito sl so flja una prcfcrcnci .. i •!speclficn -

de la marca en la mente del comprador hastn que llegue ol mo-­

mont.o de turnar unc1 do~iH i6n sobre la ccmpra,. lu cual puede ::;nr 

semanns despubs de que et consumidor ha perc:ibido f'"Jl anuncio y 

miuntrils no sn dé cuenla c~onc ienLc de hübfn- visto el anuncio. 

"Se ha establecido con firmeza que ln mente inconr:l.anto -

es capaz de leer j rnágunns ,Je c~pt jo, ,'1.ú11 <.:uantlo estos no se vi 
sua) icen bien, el il\(msaje de compra S(~ fi ju en e) 1nconciente­

por lo que podria Her comparado con \lnd sugestión poshipnót 1 en 

del presunto consumidor"_ 134/ 

"J,os nstudic..s sobre la elei;ción d~1 un producto, sugieren­

que para garanti7.ar sus privi logias de la dirección do un gru­

po (pero no a nivel concient.c) ust;\n bnsadas en l.:ts metas o m2 

tivos inconcicntcs que un con!=>umld':1r ospera cncont..rar en ~lnU -

marca espccf fic~1" - 135/ 

134/ Wi lson Drynn, Key, Seducción Subl imlnal. Edilot·ial Diana 
México 1983. p6gs. 144 y 145. 

135/ Wih:on llt")'ml~ Koy, ob. cit; .• pl1g. 14. 
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Ld supervlvr:ncia de los medios de comunicaGi6n depende t.!!_ 

talmente de la inclinación del públlco para comprar el produc­

to al quv so ha hucho publici.dud. Le.u; medios de comuntcn.c:ión -

en est.a dpoca son lus insl:rument:os hásl(~Os para ol 1":ontrol y -

1.:1 seguridad ctu1· crec·tmic•nto económico y Ja riqueza de un pal.s. 

b). - La ·~ompra de MaLcas por Medios d~_gQ'!!!!!!icac:i4..IJ.. 

l.o que so puede ver ~·s lo quo convence, ld televisión mo­

tiva venta.s y manipula el womportamient.o on forma c:ompcti t.iva­

Y•'l que millones de indlvtduos todos percibun los mismos cst.imy 

los audiovisuales en el mismo momento, un número conslder-.1bJa­

de personas rnsponden con ié ~· depcndenci.1 ;i los ~omorclales -

de 1;1 tPle.vt~ión durante dI..is y H(mtarms. J.a t.1 lcvisi(m m., ha -

clr.gido como ln maestra de ventas de todos los t.iempos. 

Bsto es difh:il do cr·corse,. los pro9r-d1n..1s d'~ L~levislón -

constituyen el mét..odo itcJrcuivo de Ju vent.a. Al jgual que Al lni! 

te.ria! de los periódicos )' rovtstas. Los programas do tclevi-­

si6n ustriblcr:en Ja calidad en ol público que lnt:cresnrt.o como­

mercttdo para <.~ lf~rtos f,lroducl.os. 

Hablando t.f!cnic.:unontn los comerciales son obra maestra de 

Ja manlpuluct6n persuasiva,. obslruyorido ol punsamlento y manl­

pul.'ls la \."aluntad. 

Los comen:ialos de la televisión constituyen el muterlal­

más importante y culdmlm.;n en todo ol campo do los medios de -

r:omun lc::aci6n m ... i:; i v.1. En 11n comerc lo de 60 sogundo, cada uno de 

los segundos. !t'lStd l..i fracción de sequndo tanto el conteni-
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do aucU tivn como el visual han sidi::> creados co:-, pri:::-aució!l p¿­

ra nlcanzar un bif;!n es~ctíico. ln ·..,•t:nta dr?l prodllct.o ..:en ~1ar­

ca; por medio de l.! t:elcvi;:;i6n se venden cdnt.id.:1de.s inC'relbles 

de productos. 

"'flay un viojo proverbio nort.cam1nric~t.no Qllt' dí.ce: Si quie­

res: enqan;1r n a!g11iun. primero dt:bes dejarlo t[Ue c:onflu en ti,. 

o por 1 o menos •1ue si! si r.nt~• s1Jpt!r lor a ti { cst.1~i •ic·~; ¡ deas e~ 

t.An celacion.1dasL >' deja que baj~· su 9ua?""din. !-;l s,1rovcrbio e.?i 

plica muchas 0-:nsas sobre ios programas de televisión". i"J6/ 

Si supont?mos que las pnrsonas no reott.ccionan hacia los co­

merciales con un svnt.imiento de su¡,erioridad qui~ les permito -

quo están bajo control propio Y. entonces mientras pers!st.a e~ 

ta i Jusión de voluntad personal no tendrl:mc,s nada que tt.~mer 

conciPntemente do los r;orr·nrci.'lnt.es 1 . .::i qcnte (!SlfJ dispuesta •.1-

confiar en cualquier cosa S\lbr"' ltt ~ual crct:. tener dominlo. 

t.os med\,1s do;! ,·umunic.,...:i:in nos dicen n~pctiiJ~11nente lv que 

todos nosotro~ tenemos quP. vc1.· u .:>ir en los comen.:iales; pode­

mos ~errar nuestras mcntns o lnclusive a pagar el aparato. 

Pero debido a que no tenemos porque haccr:c; entonces to· 

dos nosotr-os olmos y vemos una cantidad increiblc de mensnjes­

comcrcictlcs televisado~ durantie todo el al'\o. Podemos ccrrarle­

la puerta inc:onc:lentelntlnt:e a al9unos i1eru fl(I a cientos qulzfl. 

t.us coml~rc:'.HlP.s Je telt-!vb:ión po.trr!t..•c11 !unt.1.'tl r. incficacc;:l 

a prop6sito. Pero están hechos para par1~or de nst., mnnera en-

~! Wilson B¡-ynn. Key. ob. clt. .• piiq. 160. 
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e!. nivel cons~-:· . ..,ntn. El b!nnl:o de L1. n:cntl? humdr,,1 a \,'l =tuc st'­

dirige al inconscicnt.0, el mcnsaj~ rcalr ol que. vende us fi.in­

do ::on scgur-i dad en el J nconsclnnte del ospoct.ador . 

La ftlrlyurla dr. los publ lcis~.as conf!rmnn que un el pi\.so -­

del tiempo los comerciantes m:t.s malos son los que mAs han \.'(?n­

dtdo. Un anun(:io de televisión mfü; cfica;~ t?Sl.ft dlsnnudo pnra -

insultHr t\l propósito lu intcli~1cnciu c.:oncicnte: del \ect.or y ·· 

asi penet.rar t;1TI HUS defensas. 

Solo muy pocas personas tienen idea consciente de como -­

trabaj;i en realidad su percepción. No parecemos captu.r com1,lc­

tamentc 1•1 illta V(J}ocldad en la quo la inform~1ción puede ser -

procesnda en nuestro proplo si.stcm.J nt:rvioso, \..i de~\ h!ad01 sen­

sibilidad)º nuestro equipo scnsorinl (lJ!i trr.lnt.a / siete o -­

m.f\s. fucr~c1s sensoria le~:). t .. 1 .-u;.:.:mbrosa re., 1 idad dt? quu Lodos -

ostos sont.idos operan s~ncr·onlc:.a y cont.fnuamcnte. ~s ob'lio que 

tos técnicos de \ns 1nudios dt~ c.:~munlcJClón ~ensorialr están -­

utilizando \J ignorJnci<.1 gunttraJJz:.idn un int.orl?s )'do sus 

client~s, _para que .-;ompremos productos mm::-cadus. 
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e o N e L u s l o N E s 

l.- La historia nos afirma que desde la edad de piedra -­

surgen las marcas, pero no se puede hablar propiamente de mar­

cas puesto que no cumplen con los factores y elementos de hoy­
cn d1a. 

Obviamente las marcas tienen su principio desde Roma y he 
biéndose desarrollado su proceso hasta nuestros d1as. 

2. - t-:s por Pl lo que en nuestra época la marca ha adquiri­

do una gran importancia. a través de su evolución y trayectoria, 

hasta el de snr una herramienta en la penetrilción de los merce 

dos tanto internos como externos •. Y 1?n especial constituyen un 

factor importante para aplicar la dependencia de los paises en 

desarrollo como el nuestro, a los altamente desarrollados 

creando as1 una dependencia del exterior. 

3. - Estos signos en poco tiempo se han convortiüo en un -

gran deformador de hábitos y preferencias de los conswnidores­

on nuestros tiempos debido a la vinculación do una marca local 

con una marca extranjera, esto ha resultado tan beneficio para 

los paises desarrollados, pero que también impide el fácil de§. 

plazamiento de los productos nacionales. pero que al mismo 

tiempo permite dar a conocer unn marca propia. 

La problcmtitica de vincular un .... marca extranjera con una­

loc~l además de los aspectos negativos que genere esta figura­

como lo son la dependencia económica. social, cultural y poli­

tica. nos encontramos con otros que no son tan perceptibles P~ 

ro que también influyen considerablemente en los paises en de­

sarrollo ya que la importancia de una marca extranjera no está 



aislada de la corriente tecnológica y ello es la causa de que­
se realice la compra de una serie de conocimientos que fueron­
creados para algo innecesario. 

4~-· Se hizo un análisis costo-beneficio sobre una murca -
extranjera en los paises en desarrolla y resultó lesiva porque: 

a),- Cenera paqos crecientes de rcgaltas al exterior. 

b).- Se multiplican los productos fabricados localmcntc,­
que usan marcas foráneas,. y que desplazan del mercado aquellos 
que emplean marcas nacionales. 

e).- La l'conomta nncionaL no recibe ningún beneficio di­
recto derivado de la utilización de signos marcarlos foráneos 6 

d)~- Extreman un pcliqro potencial~ para el sano crcci·-­
miento do la cconomla. toda vez que si so emplean marcas ex--­
tranjeras en la exportación de productos, no se acroditan mar­
cas locales en el mercado internacional. 

e}.- Posibilitan una intervención del tit.ular do la marca 
extranjera. en la administrnción de la empresa usuaria, con el 
pretexto de asegurar el control de calidad que se traduce en -
una influencia de deslcloncs sobre compras, ventas6 publicidad 

y personal. 

f).- Obliqondo a quo se adquieran insumos, partes~ compo­
nontes o equipos pnra fnbricnr los productos; aumentando la s~ 
llda de divisas del pa!s. 

5.- Estos elementos permiten concluir que las empresas e~ 



trnnjeros que ltcenclan sus m.:lrcas~ 110van ~Joma fin principnl­

cl de JJenct.rc:tr •?n_ los mercados de los ~ais~.S eO-de::u1rr~Úo Jo~ 
pinzando para esto ·a· lus- lucales y provoC!nndo ·unn c:onsidernble 

sLtlida de diviséis. 

J\dcmñs de las medidas que se hnn tomudo por e\ Estado Mo­

xinano, no o:-;tar\a pc>r dc1nás, sef'\alar ur1a. mu<lida rnr'ls de prohi­

hir 11 restringir Ja r;omi:ir:.1 dr:; m:irc:a:;, r;om\"'.,rci~il•i>S extranjet·i1s -

trat.'lr de minimizar illguno!'i de los efecto~ más dcsvcnlajosos -

derJvados dr. líl nobnrnnti\ del r.onsumidor t? inducir al üp;i;..ito­

prnducttvo. ,, la fabrlcnción rlc arth:ul·:JS desLinudos .:ti r:onsu­

mo de lns qrnrido~ rnasns populares y no de artículos suntuarios. 

Finalmente !-iC PUP.dc legrar cventucJlmentc con E:"'!>il mndtda -

que cnsu al U8PHr.t..:u compr.tlt:ivu do la rnarca c:<t.n1njrra, (!Ofl -­

la~~ marr:ao.; n:.iclnm1Jf~:-; ·:.tue ponrm ñ esl:d:-> siomprn en rlusvcntaju. 

Es ct,n·to que ,,, tn1vP.s de la nuevn L~)· do Pom-entv y Pro-­

tccclón de la Propi~\:tad lndu~;t:ri.11 s<~ l1a di\do como r·c.:s¡Ju .. .,sto -

más complel:.cJ n esta compleja problcm.'it'icil~ P'ffO sinndo ro~\J is­

t:as tonemos que reconocm· qun HU!'O cfr.clos cuin son limitativos. 

6.- En lo lucha que emprenden los .:::omcrcinntes y los in-­

dustrialcs p,1ra atraer a la clionteia realizan muy variudns o~ 

tividadus, que unas implican ventajas indebidas, i:rovcchus no­

legalos que lcsionun los intereses de l~s otros comerciantes,­

)' causando conf.;sión p.:ira los con::.umidores que en estu c:aso -­

son a quienc:; se lesiona mós para ello podernos dcclr qut.:- csln­

mos en pr'".!scnc\d de un uso i lcqul de la marca o alteración do­

una marca cm •JL·ado de i;onfusién. y parn que ~m d6 ésta figura­

la mnrca se tiene que usar sin conscntimienlo del tltulr.ir de -



una marca registrada que distinga los mismos o similares pro-­

duetos o servicios. 

Ofrecer en venta o poner en circulación productos proteg! 

dos por una marca registrada después de haberla alterado, sus­

tituido o suprimido parcial o totalmente la marca. 

Esta fiqura admite una sanción administrativa y una san-­

ción penal de acuerdo con los hechos que pudieran resultar 

constitutivos de alqún delito, de tal manera que entonces se -

podrá demandar la reparación y pago de los danos y perjuiciosr 

hasta la tipificación del delito. 

Y asi noa encontramos con que dichas disposiciones son in 
suficientes paro ejercitar los juicios respectivos, y poder oE 

tener el pago de los da~os y perjuicios, por lo que se tiene -

que tomar medidas más drásticas para los fabricantes de marcas 

y normas m~s extrictas para los vendedores. 

7.- En cuanto al uso ilegal de la marca podemos scnalar -

algunas de las restricciones que deberia contener la ley, para 

impedir la imitación Y el uso ilegal de la misma como son por­

ejemplo: 

a).- El de impedir que se use una marca ajena para ident! 

ficar otros productos similares. 

b).- El de que la marca se use tal y como se registró pa­

ra evitar alteración y se confunda con la marca de otro. 

e).- V de que la marca que no haya cumplido con el requi­

sito·del registro, no salga a la venta. 



d). - Rl. impedir también que cuando se ,trate. de rflqiStrar-. 

una marCa Y esta presente parecido o cause ~confuSfó~· p3r·.:1 .)os·-

consumidores, .se le niegue el registro_ 

e·).- Rl. -:ie evitar- et uso de una rr:ar:::a ·extr~~jó~B'~~.·~.:i::artl­
culos o productos locales, rara no cofifurld·i.r·_;:~! _ii,~!;;:~.~~(;¡_l~'ido-:--
1·C;>s- naclor.aies. 

Con esto se pretende mantener- una e~-~·:rat~~;Úa~ dc>,'def~nm1 -

p:lrn 1os t.J to.Jlar·ns de lns marcas, y as( uur.lerú::ar:>in··PI-ot~ccci6n 
a litS m~tr1'!ots tm ul rnnrcado local y Cismil~\.fir ·~~U· tipo dt~ p1·á,g 

ticas. 

Aunado n esto lat; c.·mprP.sns produc-toras lo<::a lf:s n 1 no pcr­

m i t!r o:Sta prltct..icn se frcndril un poco la figura de la imll<l-­

'::ión por-Que t'?:;;tc obst.acul.ir.n el dc!-:•1r-o!lo indust:ri¿t} dnl pHls, 

admTtfis do causarle perjufr'!ios .:1l .Jsu.-1r io. 

No hay duda que si los ~nstrumE;Ot<."•S scnalados se afirman­

Y se cr~an mecanismos idóneos se disminllil·á en grnn part.e ol -

uso ileqal de la mJrca. 

8. - Dado lo nnt.~?ricr sabemos que lu md.rca rcpJC'~m~ta un -

imporl.dnt•~ asµl1ct:o económico en el pais, ya que en nuest.ros -­

dias es .::1 11rinch>nl grn1cr:idc>r ck cccmomia~ junto:t cor. todo lo­

quu m1 su conjunlC' es 1..i propiedad im!usLri:1l; vivimos r.n una­

úpoc.3 dL· t.et.~n ... 1luqii\ dando la publ ir.idttri ";!C.~ .. d principal medio-

par n d ~ rutid 'r a ~.J. m<U"Ci.l, la cun 1 ;':·0•1oc .. 1 en : L•:-i consum i don!S­

n~ces iditdus artjíit:iales . .;icribuytmdole Cilr<ict.~c-l·:ti•.a~: ar!..jf"l 

clntc-s, a los productos y scrvh:ios y que e::.n re.ll idnU sen bie­

nes ir.út.i 1·~,--·, ~1.1''! ~ndo tamC..ién que Los consuml<lurn~; he lncl i-­

non por nrt1mllos ".' fmrvi.cio~ de llll prcc:0 o1cvad•J. danando cri 



gr;in n10dirlit Jn ccncu:imia de los C".Onst1inldor·•~s y en griln ntn·llrla -

Ja ~el país, por· lo que rcsp1~clcl i1 e::.to ':mr.bilm sc·r-Ic prud1~11l1?­

cr(}d'::" unu serie de rMcmüs on cuanto a In puhl i~idrtd qw? se ha­

ce a las marces PtlrJ tr.::?t..:-,r do frcn.1r un poco li:mta pub) icidm.l 

Y dejar que .los propios consumidores l'liJan la qun mús le~ co~ 

venga de ucuord'"., .:;1 sus neccs1diJócs_ 

9.- Snbnmo!; quu l<t m.11·,:,i cnmn idc;.1 no Ucnc valor. l•!sto -

lc1 adquierP. mediante su uso y dependiendo tambl~n de una :-;t:-ric 

dt? f.:1ctorcs .. " f>t:?ro lo q1Ju sn pl·ctoende ~un la marca es ~<> que -­

respecta a su valor (precio) ns alcanzar nntrP. los ofcrnntes -

productores)' los demdnda11t:cs consumidores (usuarios) un equi­

librio que SC-l' traduzca ~n la determinación de 1Jn pr·t~cio o sr.n­

vnlor común objetivo. y que este cqui llbrio en qeneral este b!!_ 

sado en la estructura de i. Js prHcic~ t:ontrtJ!atlos. 

\".::! • QlJC on una l'Cunomlu do iutcrcilmbio l' de l lbn.: cms.ir'c!in, 

l~St..'.I a r::ar•10 del sistema du precJ.03, por lv ·1uc <:l gublcrT10 d!! 

t.e de ·fijar prc·:;.i:.i=:, fiJ.-Js p:.uil e-1 1nercu.:i<J t..oo.J.J'U evilJr el Jn-­

tccmediarisr:v.J y u.sl C\I~ tar la ;1¡;l.icuciJn de precios Injustos. 

Cruo r¡ue os r10.•..:ouür.:.rJ Lomur !:m Cu!.!nla p-.,r parl;t! de la Sc­

<U't:t .. 1rta ni .nom'..:~tu d!: f'iJar su prcc·to la~ 1.:":Jr.dicio:-.cs soclu-­

lHs er::cnf.anlc.:as :• prot.c11er o 1 succ:ur cun mc11or poder a:lquisi ti -

~.¡o, ;1,3~s •:tUC "'10 al ~ele 1..i [ i jL!clór, del prc.-cio. 

10.- C.:·c~u qt!t:: "'.J; :H!' ~·Jmar: un cuenta lim r1~::;trlt~c.ion1~~ ·Jn­

lt:s .s.unale..d~.::. ¡•.:...r<.i. e-. i L.::~r l.:i invusl..:.:: <e illdr-....::•.:.: ·:!;...Lrarijl.trfls_ -

·.~.ut::.strl.l :.:.:it~ rodria prc·d-;J::ir uotI.::t..:los, hl-:.:ne~ )' servicio~ ;nfls 

J'l.'<..•Pios u nut:stra rcu 1.!.dad y riue~trus nccuu.i<ludmi. pura ovi tc:.1r 

:;,\°?·Jt....ir r .. ~Lrones de ~tr·...!s 8.~..::ieC.aJes ¿._ .. :Y.lis .=tl tos iugre:!u3. - -

puesto quo es negativo para nuestra sociedad .. y ln indebida e~ 



plotac:ión del consumidoC". 

Asi el empresario mexicano, se desligar;) dn in dep1mdcn-­

cia Y SP. lanzartn ñl mercado con sus propias marcas sustituye!! 

do las more.is forfmeas. y hasta el costo serta menor. 

•"f< • 
11. - L.as mar,,..~;.-is ujen•1s a nuestros hflbi tos y modo do vivir 

nos duspers<m.:t: • za .... y HSto har:e que creum<.lS 'l•Ji: nue:it.n.1s marca~ 

no son lan bueno~ como «?1 Jas~ y quo ompr.ccmcm n rwnsar como -­

<!.SO~ paises,, generando un pr·oceso de imitación y conduciendo a 

un desprecio de nuest.rc>s vrl ltJf'C!S y transf orrnnndo nucstr~:t sociQ 

ddd deformHndo nu1?stra cultura. 

Por lo que nl pr cductor moxicnno t icne qut? ofr11ccr pcotluf.: 

tos y art~culc1s con más culidact proporcionando a los cons1JmidQ 

rC!s L:.1 misma c:unflauf'f1 )'' mñs •;uc nadn calidad pnr.1 evitar ni -

consumo de marcas ~1jenas a nuestro contr.xto cultura L. 

17.. - Lil pubJ Jcidad masiva es la que induce a t1dquirtr de­

terminados productos .. pues t?l consumidor e~; manipulado rlosdc -

el punto de vista psicol6,¡h:o. Id publ icirlnd dnspicrta un intQ 

rés de compra, pues ul incoscientc del público ":lS explotado u~ 

tcnsamcnte; esto es diíicil de creer pf~ro nn la actualidad la­

teJevJsión constitu}'e el móL'.)dO a.gresivo de la v1mt.t. Y..t c¡ur-: -

E'Stos medios influyen en el per.snmicnto y en [,"\ voluntud dn:l -

consumidor .. por Jo que en éste &cntido seria bueno dictar nor­

mas p.irn redueir Jos mt::·cu.n1smos qur. nstos uti l Izan. r-ar.1 i¡uc -

ol co11sumido1 no seu orillud·:.o d hacor .1dc.;ui~iclones .innec1-?sa-­

rins. 
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