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PROLOGO

El tema que escogi para desarrollar mi tesis es el Estu--
dio de las Marcas del que se rcaliza un analisis sistematico, -
asi como de su evolucién histérica, vicndo que la marca surge-
~ desde la edad de picdra, con cl.fin de marcar una propiedad, -
el cual a través del tiempo cobra una qran importancia como su
cedié en la Edad Media en el siglo XIX su desarroilo s¢ acen--
tha, y vemos que hoy on dia con la multiplicacién del transpor
te y la extensién del trafice, la rapides de las comunicacio--
nes y sobre todo la multiplicacién de los medios de expresion,
en el mundo entero se contempla la lucha por la conquista de -
los mercados por medio de las marcas; por lo que la vida econd
mica de nuestro pais en gran parte se encuentra estrechamente-
ligada a las marcas, ya que vemos que la gente consume determi
nado bien no por el artfculo sino por la calidad que tiene la-
marca, asi que en la actualidad la gente identifica a una mar-
ca como portadora de una calidad, por lo que se realiz6 un es-
tudio detallado sobre las " DESVENTAJAS PARA MEXICO POR_ElL USO
DE_MARCAS EXTRANJERAS ", por que si bien es clierto tenemos mu-~
chas marcas propias también es cierto que en nuestro mercado -
hay una total invasién de marcas extranjeras, y se agrava mis-
el problema cuando se vincula una marca local con una faranea-
por lo que esto genera desventajas como son la dependencia eco
némica, técnica, cultural y politica, poniendo en desventaja -
a nuestras marcas impidiendo el facil desplazamiento de nues--

tros productos en otros mercados.

El trabajo que presento os poco cientifico en su conteni-
do y visto de manera generalizada en los temas que abordo. mi-
inquietud no fué el de profundizar en el estudio sobre las mar
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.

De la proteccidn y conocimicnto de elementos depende, en-
gran medida del desarrollo y expansi6én que las empresas mexica
nas logren en los aflos por venir.

Pero es de csperarsc también que, en la medida en que los
productos nacionales secan elaborados bajo normas que aseguren-
buena calidad, el consumidor les devuleva la credibilidad que-
merecen y ¢l empleo de marcas de connotacidén extranjera dismi-
nuya sensiblemente. De hecho la mala calidad de muchos de los-
productos que actualmente se importan a nuestro pais esta sien
do un factor determinante de aceleracién en este proceso.



CAPITULO PRIMERDO

NOCIONES FUNDAMENTALES DE LA MARCA

1.- Evoluciétn histérica de la marca.
a).- En_la antiglledad

Las marcas en el comercio, no fueron conocidas en tiempos
remotos con las caracteristicas que tienen hoy en dia. Para --
comprenderlo mejor, es necesario conocer su cvolucién y sus an
tecedentes.

"En los primeros tiempos, no se puede hablar de marcas do-
fabrica y de comercio ( marcas de empresa ), sino solamente de
marcas en general. En la Rdad de piedra, las marcas ya eran --
usadas, pero como signos de propiedad en ganado., herramientas-
y demds posesiones.

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

Ya en el mundo antiguo, se encontraba bastante extendido-
el uso de las marcas, pero todavia con el caracter de signo de
propiedad. En Egipto se marcaban las herramientas y las ple---
dras de construceidn.

En creta, se encontré un gran nimero considerable de mar-



cas también usadas en piedras, ya entre los cretenses, creemos
ver una leve tendencia a crear una marca comercial o de Fabri-
ca como se conocen actualmente. Los utensilios de los etruscos
ya registraba diversas formas de marcas, pudiéndose distinguir
entre las del alfarero, del pintor y las oficiales.

Vemos que cn Roma también se usaron las marcas, donde en-
contramos las marcas del productor, en medicina, perfumeria, -
ungdentos, vinos, quesos, ornamentos de bronce y plomo, asi --
como bases de cristal. En la literatura romana tienen refercn-
cio oen 8l uso de las marcas como lo prueban vasos encontrados-
en Aostia con las siglas R. P. A. (Republica Augustorum), lo --
que se desconoce en si habla normas especiales para reconocer-
y proteger el derecho sobre las marcas." 1/

"Al disolverse el I[mperio Roumano surge la edad del Obscu-
rantismo quo dura hasta el siglo XI; las marcas en la alfarc--
ri{a desaparecen solo quedando las de hojas de espadas.

Las marcas adquirieron su preponderancia en la Edad Media
encontrandose princivalmente tres tipos:

1.- Las marcas de familia o de casa,
2.~ Las marcas privadas o voluntariamente adoptadas: y

3.~ Las marcas compulsivas". 2/

1/ Rametla, Agustin, Tratado de Propiedad Industrial, Tomo 1I-
phg. 3, cltado por Sonia Mendieta en su Obra Evolucion his-
tOorica de las Marcas, "Revista Mexicana de Propiedad Indus-
trial vy Artistica®, No. 1. Enere-Junio, 1963, pag. 68.

2/ Ramella, ob. cit.. pag. 69.




"Las primeras se encuentran en manuscritos; en libros de-
cuentas.~tfabajos de carpinteria y de impresion. lLas marcas --
privadas’' se usaron-en gran variedad de articulos, entre ellos-
telas, productos agricolas, barriles, armas, herramientas y --
cucros de animales.

Las marcas compulsivas se basan en el principio do protec
cion al consumidor, al lado de estas marcas individuales de fa
_brica, existian las marcas colectivas, que adoptaron los diver
s0s gremios para competir entre si. Este tipo de marcas ya te-
nfan un fin de compctencia. debido a que una de sus funciones-
principales era, la de probar que en la fabricacion de los pro
ductos se habia adherido a los reglamenlos de la corporacién, -
que era un factor esencial para poder competir. Asf pues habfia
una convivencia entre las marcas individuales y las colectivas
slendo las primeras las que adoptaba cada patrdén al cntrar a -
la corporacién, y las segundas cran a las que sc sujotaban ca-
da gremio. Las colectivas garantizaban que el producto que se-
habia fabricado segin de la corporacién y la individual. el --
origen de la procedencia de la mercancfa y el fabricante.

En é&sta época ya se vislubra la proteccibén legal de la --
marca y del consumidor, contra los usurpadores de la misma.
Quienes osaban desobedecer los preceptos de la ley, eran casti
gados con penas graves, confinaciones y sancionados tanto por-
la via civil como la penal". 3/

Ex aproximadamente un la época contemporinea cuando vemos
desarrol tarse en forma cfectiva sus caracteres especificos y -

3/ Ob. cit., pag. 70.



se generaliza el uso de las marcas. Esta expresién llega a su-
maxima altura. debido a los continuos choques, y la realidad -
entre el comercio, y la industria en el siglo XIX, al ampliar-
se la actividad econdémica y al diversificarse la produccién y-
el mercado, el choque que surge se d& entre productor y el ven
dedor, pues el segundo al ser el distribuidor de productos ob-
tenia gran cantidad de ganancias de la venta, el solo hecho de
ponerlas en contacto con ¢l pablico. En esta situaciobn, el preo
ductor empieza, a usar un signo que distinga a sus productos, -
y es el mismo el distribuidor

El desarrollo de estos signos se acentlia, ya que a prihci
plos del siglo XIX cn el mundo comercial se transforma por com
pleto, al aparecer la miquina de vapor lo que permitié la apa-

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

" "

ol empresario ".

Este con el afan de dar a conocer sus producktos, tiene --
que acortar las distancias, con mejores vias de comunicacién, -
encontrindose también con la existencla de gque hay un namero -
reciente de personas que quieren vender =sus productos, es pre-
cisamente cuando surge la competencia y pretende amparar y dig
tinguir sus productos.

Hoy en dfa, con la multiplicacién del transporte, la ex--
tensién del trafico, la rapidex de las comunicaciones postales
y sobre todoc el aumento de los medios de expresién ( prensa, -
cine. radio y telé&fono ete. ), en el mundo enterco se contempla
la lucha por la conquista de los mercados por medio de las mar
cas. Y esto es evidente va que casi no hay persona en el mundo
que conozca los hombres tan conocidos como Gillet, Ford, Kodak
Singer, Alka Seltzer. Kleenex. Coca-Cola, etc. Quien ha de ga-



nar la competencia " solo el tiempo lo dirs, predecir el futu-
ro es casi imposible especialmente cuando se trata de la marca
que a través de su evolucién nos ofrcce, tantos cambios, pero
la marca hoy en dia y del futuro llevara dentro de si la heren
cia de esos tiempos llevando las huellas de su evoluci6n®. a4/

b).- En_el Derecho Mexicano

La historia del Derccho Marcario Mexicano est4 dividido -
en71§§ siéuigntes partes més lmportantes:

'}l—‘Réqlamentacién anterior a la Ley de 1889,

ITI.- Legislacién especifica sobre marcas ( 1889-1942 ).

IIT.- La legislacibédn internacional y.

IV.- Los proyectos del nuevo Codigo Qe Comercio.

Nos ocupamos de la primera parte citada que a su vez se -
subdivide en tres etapas: el Derecho Precortesiano, el Derecho
Colonial y el Derecho de México Independiente.

El berecho Precortesiano

"El desarrolle industrial y comercial de Jlos antiquos me-~

xicanos, describen los historiadores el gran adelonto que las-

4/ Mendieta, R Sonia, ob. cit., pag. 72.



ciencias y las artes alcanzaron entre los mexicanos antes de -
la conquista espafiola. La industria textil se incrementa, los-
trabajos de orfebreria, la fabricacién de vasijas de barro que
"los antiguos mexicanos vendian en los mercados (tranquiztils),

son datos indicativos de la avanzada cultura de los pueblos de
Andhuac.

Nuestros antepasados Aztecas dejaron notables ejemplos.de
su sentido del Derecho; sin embargo, en lo que se refiere al -
Derecho sobre las marcas, ninguna disposicion directa o indi--
recta parece haberse dictado.

El comercio de los Mayas, tampoco permite suponer la exis
tencia de disposiciones sobre las marcas, pero f&ste dato no se

puede tener del todo cierto.

£] Derecho Colonial

Durante la Colonia, el comercio era de la Nueva Espafia, -
ellos se lo reservaron para si, ya que durante tres siglos la-
mayor parte del nuevo mundo descubierto por Coldon. Solo entra-
ba mercancia del viejo continente por lo que existia, un verda
dero monopolio, y en si., no existid el comercio, solo las pe--
quefias transacciones domésticas que no exigifan sanciones, su -
comercio exterior era muy cerrado™. 5/

"“Siendo la industria y el comercio cl factor del Derecho-
Marcacio. lo antes mencionado explica la falta de marcas pro--
piamente dichas, y por lo mismo la ausencia de normas juridi--
cas protectoras del Derecho a la Marca". 6/

5/ Rangel Medina, David, Tratado_de Derecho Marcario, Edite---
rial, libros de México, S.A., México, 1960, pag. 4.
6/ Rangel Medina, David, ob. cit.. pags. 8 v 9.



Las marcas en los objctos de Plata.

3 ""En’cuanto a estas marcas si existon datos del uso y dis-
‘pééié}one# de las mismas; solo que se trata de marcas mucho --
‘mas restringidas, que las que desempéena el signo marcario con-

tehporéneo.

'El emperador Carios V ordent el 9 de Noviembre de 1526, -
que se debfa trabajar en las minas, comenzando entonces la ex-
traccion de los metales precliosos especialmente la plata y el-
oro,‘y se encontraron ordenamientos con las ordenanzas dicta--
das por el Marqués Caderecyta el 20 de Octubrc¢ de 1638; y la ce
dela rel de lo de Octubre de 1733 con instrucciones de que los
plateros tenfan que llevar los trabajos terminados, para que -
los ministros le pusicron el cufio del quinto y diczmo.

En México se dictaron ordenanzas de ensayadores; las pie-
zas de plata tenian que llevar tres marcas, éstas eran exigi--
das en esa época en otrus paises como medio para cvitar adqui-~
siciones frustradas". 7/

Reglamento y Aranceles de 1778.

"Ademas de las disposiciones ya mencionadas. que en su ma-
yoria se dictaron para México, se cita otro ordenamiento en el
que se hace referencia o marcas, similares a la que en la actu
alidad se conocen como marcas obligatorias. En el articulo 30-
del "Reglamento y Aranceles Reales para el Comercio Libre de -
Espafia ¢ Indias", del 12 de Octubre de 1778 prevelia que las --
mercaderias debian ir provistas de sus respectivas marcas ade-

7/ 1DEM.



mis ya contenian penas privativas, que eran desde el decomiso.
hasta quedar privado para siempre de hacer el comercio.” 8/

Aqui vemos que ya hay disposiciones en las que mencionan-
las marcas y demAs penas para’los usurpadores., ya se castigaba
el delito de la falsificacién de las marcas.

be igual modo, las marcas de fuego de las corporaciones -
monasticas en libros, "en el siglo XVII empezaron a usarse mar
cas de fuego para aplicarlas en los libros: en México durante-
el periodo de la Colonia, las usaban las corporaciones moné&stji
cas y de educacion’ 9/

Se acostumbraba a sefialar con marcas de fuego, al ganado-
lo mismo que a los esclavos indigenas, es un antccedente de --
las marcas colectivas en nuestro pais, no tenfan una finalidad
mercantil, pero en la evolucién histéorica de las marcas, cons-
tituyen una importante muestra del concepto de marca para im--
presiones y publicaciones: siendo esto un antecedente inmedia-
to al concepto moderno de la funcién marcaria.

Generalidades_del Derecho del México [ndependiente.

Encontramos disposiciones aisladas de las instituciones -
marcarias, pero no una codificacién protectora de estos dere--
chos. solo en nuestro pafs sino en las demis naciones.

"Encontramos el primer cuerpo de reglas para el asegura--
miento de las marcas contenido en el Real Derecho de 20 de No-
viembre de 1850". 10/

8/ Ob. cit., pag. 11.

9/ Saénchez Pérez. Juan B. La Propiedad Industrial en Espafia, -
Editorial Réus. Madrid, 1945, pag. 112.

10/ IDEM.




:Que: cordiné y sistematizé las disposiciones sobre marcas-
dg féprlcq. Hay ptras disposiciones anteriores como la de ca--
r&cter punitivo, otras se tratan de simples medidas administra
tivas.

Pero algunas de las normas de las que se aluden, forman -
parte del Cbdigo Penal, bien del Cédigo de Comercio mismos que
se promplqaron en ese lapso. bs hasta 1880, cuando en México -

..entra en vigor el primer cuerpo de disposiciones destinadas a-
regular el Derecho sobre¢ marcas en sus diferentes aspectos.

Coédigo de Comercio en México del 16 de mayo de 1854.

Esta fue nuestro primer Cédigo Nacional de Comercio., pero
" en ninguno de sus capftulos se ve reglamentadas las Institu-
ciones marcarias, solo hace una referencia a las marcas de mer
caderfas”. 11/

Pero es omiso en cuanto a una regulacioén directa aunque -
si reconccia sus ilicitos, y la funcién de las mismas.

En la carta de porte entre sus requisitos dice que se te-
-nfa que hacer mencién de las marcas y signos exterlores en su-
artfculo 189; también deberfa llevarse un control de las mer--
cancias con sus nmeros y marcas. ( art. 525 ). En el contrate
de seguro maritimo debiera contener las marcas de los fardos -
si los tuvieron ( art. 638 ).

cédigo Civil de 1870.

"El articulo 2‘del decreto del 8 de Dicioembre de 1870 por

11/ Rangel Medina. David, ob. cit., pag. 13.



el cual el congreso aprobd el C6digo Civil para el Distrito --
Federal y la Baja California. pero este C6digo no contenia una
reglamentacién del Derecho sobre las marcas, ni en alguna ley-
especial, pero si reglamentaba lo que hoy en dia conocemos co-
mo Derechos de Autor, contemplando las tres clésicas como son-
la Propiedad Industrial, Propiedad Dram&tica y Propiedad Artis
tica, conteniendo también algunas reqlas para declarar la fal-
sificacion. asf como la comision de la misma.

Pero el amparo de las disposiciones de éste Cébdigo Civil-
ilegal en la practica viene a reunir una auténtica protecciéon-
legal del derecho exclusivo sobre las marcas, cuando menos a -
1o que se refierec a las figurativas.

Este ordenamiento legal no se considera proteccionista --
del derecho sobre las marcas™. 12/

c6digo _Penal de 1871.

"Con un articulo genérico de la falsedad, reglamento cste
cédigo en varios capitulos de monedas, de acciones, troqueles,
pesas, medidas y marcas". 13/

" No son precisamente las marcas de fabrica o de comercio
mas bien de las marcas en acepcién del verbo marcar, emplcada-
para las contrasefias de garantia de la ley del oro y la plata,
o de las marcas para indicar el peso o las medidas que van gra
badas., usadas por la autoridad para identificar cualquier obje
to de asequrar c! pago de algin impucsto. (art. 700 ).

12/ Rangel Medina, David, ob. cit., pag. 15.
13/ IDEM.

10



En éste C6digo de Martinez, existen algunos preceptos que
fFijan la sanclén para el delito de la falsificacién de marcas-—
industriales y comerciales, estas disposiciones estuvieron vi-
gentes hasta el afio de 1903, por remisién a ellas que hicicron
tanto el Cédigo de Comercio de 1884 en el ( art. 1423 ), como-
de 1889 ( art. 18 )". 14/

Dende ya se castigaba la falsificacién dec una marca, de -
una casa de comercio o de un establecimiento privado de banco-
o de industria.

La influencia de estas disposiciones estuvleron vigentes-
hasta que las derog6 la primera ley de Marcas Industriales y -

de Comercio.

Cédigo de Comercio_de 1884.

Este Codigo Mexicano del 15 de Abril ¢ 1884, registra el
articulado del 1403 al 1449, acerca de establecimientos comer-
ciales, privilegios de invenci6n, nombre comercial. muestra, -
tftulos de obras y marcas. Instituye para fabricantes y para -
el comerciante, la propiedad de sus marcas; mas para adquiric-
la propiedad de la marca, se neccesita depositarle en la Secre-
taria de Fomento que entonces asf! se llamaba y esta concederfa
la propiedad, para que no se usara por otra persona y no de---
fraudara intereses ajenos. De este precepto legal resulta la -
facultad discrecional del Estado para Juzgar la imitacién mar-
caria y tomando en consideraclién a la usurpacion de marcas.

"En el rumbc de términos para reclamar la propiedad Mer--

14/ Rangel Medina, David, ob. cit., pag. 16.



cantil.

Fija el término para ejercitar la accién en contra de la-
usurpacion; dadas el término para ejercitar la accién penal. -
Pero en cuanto a su uso mismo es facuitativo.

La reglamentacién fué muy escasa cn cse estatuto sobre el
derecho, sobre las marcas. pero se puede considerar el eslabén

més acabado en el desarrollo de esta rama del Derecho™. 15/

La_ley del 11 de Biciembre de 1885.

"Por medio de la Ley que modificé las disposiciones aludi-
das, se cre6 el Registro de Comercio, en el gue deberia de ma-
tricularse los comerciantes, " en el articulo 3o de ésta ley -
prevenia la obligaci6tn de anotar en la hoja de cada comercian-
te, los titulos de propiedad industrial, patentes de invencio-
nes y marcas de fAbrica ( fraccién VII )T 16/

Mientras dichos titulos no fueran registrados era un impe
dimento para su derecho en contra terceros, el documento por -
el quo la Secrctaria de Fomento, concedia su propiedad el titu
lar, solo producia su efecto legal desde la fecha de Inscrio--
cion.

Hecho el registro, se devolvia el documento con la ins---
cripcién, se le consideraba como el mas remoto antecedente de-
nuestro rcgistro de marcas, para aceditar el derccho al uso --

exclusivo sobre las marcas.

15/ Rangel Medina, David, ob. cit., pag. 17.
15/ Rangel Medina, David, ob. cit., pag. 18.
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Cbdigo de Comercio de 1889.

n

En el afo de 1889, se promulgd el actual Cédigo de Co--
mercio Mexicano, vigente desde ¢l lo. de Enero de 1890, no obs
tante, derogar las leyes mercantiles preexistentes este nuevo-
Cébdigo conservé la obligacién de inscribir en el Registro de -
Comercio los titulos de marcas de fabrica. estableciendo como-
sanciones por falla de registro que los documentos no podrian-
producir perjuicio a terceros. En la sentencia del 13 de Febre
ro de 1869, pronunciada por el Juez primero de Distrito mues--
.tra la aplicacion de esta sancién! 17/

2.~ Concepto de marca

a).- Definicionecs de la Doctrina.

Es abundante el nimero de definiciones de esta institu---
cién, encontramos una por cada autor de obra, relacionada con-
dicha disciplina, pero es menester hacer una seleccion quedan-
do agrupadas en cuatro corrientes las definiciones sobre la --
marca

- "La que seflala a la marca un papel de signo indicador -
del lugar dec procedencia de la mercancfa.

- -Aquella quec considera a la marca como agente indivi---

dualizador del producto mismo,

17/ Rangel Medina, David, ob. cit.., pag. 19
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Una més que reune los rasgos distintives de las dos --
mencionadas, : :

- Y otra que, adoptaron la tesis mixta ya indicada enfo-

ca la esencia de la marca en funcidén de la clientela -
misma”. 18/

Primer Grupo.

"La marca de fAbrica o de comercio, es un signo cualquic-
ra aplicado a un producto y que permite reconocer la fibrica -
de que proviene o la casa comercial que lo vende, se puede de-
cir que la marca es un medio material de garantizar el origen-
o simplemente la procedencia de la mercancia a los terceros, -
que le compran, en cualquier lugar o en cualquier mano que se-
encuentre, o la marca debe comprenderse como todo signo cuales
quiera que sea para distinguir la individualidad de una mercan
cia, seca manufacturaca por un fabricante o sea simplemente ven
dida por un comerciante". 19/

" La marca de fabrica, consiste en un signo distintivo --
colocado sobre los productos, y destinados a garantizar al pG-
blico la procedencia de estos, por consiguiente ante todo, la-
marca tiende a individualizar una mercancia”. 20/

"ral funeién garantizadora, ¢s esencial para la marea, la
cual viene a ser algo asi como un distintivo que garantice con
toda scguridad, que el objeto sefialado con ila misma, procede -
de una industria o de un determinado establecimiento™. 21/

18/ Rangel Medina, David, ob. cit., paqg. 154.
/ IDEM.

20/ Roubier, citado por Ranget Medina, David, ob.cit., pag. 155.
21/ Rosello, citado por Rangel Medina, David, ob.cit., p#g. 155.
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Segundo Grupo.

Pero a juicio de lLaborde, ¢n definiciones de marca dice -
que se confunde la marca de origen con la marca emblematica.

La marca emblematica dice es todo signo particular y dis-
tintivo con la ayuda del cual un fabricante, un agricultor o -
un comerciante imprimec el caracter de su personalidad sobre --
sus productos de su industria para distinguirlos de los compe-
tidores.

Similar concepto, expone el Dr. Ladas, para quien una mar
ca es fundamentalmente un signo, un simbolo, o un emblema., que
sefiala y distingue las mercancias de un productor de las de --
otro.

Breur Moreno, Tanbién excluye de la marca la misioén de in
dicar el lugar de procedencia y la define como " el signo ca--
racteristico con el que el industrial, comerciante o agricul--
tor, distingue los productos de su industria, comercio o explg
tacién agricola".

Asi mismo @l Brasilefio Da Gama Cerquiera, sefiala el con--
cepto de marca diciendo, " Que es todo signo distintive coloca
do facultativamente en los productos y articulos de las indus-
trias en general, para identificarlos y diferenciarlos de ---
otros identicos o semejantes de origen diverso”. 22/

Tercer Grupo.

L.as notas sobresalientes de las demas definiciones que se

I

2/ 1DEM,
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han expuesto son reunidas por Ramella al definir la marca como
" la seflal exterior escogida por un industrial o comerciante Yy
empleada 1o mismo que al nombre comercial para garantizar que-
los productos puestos bajo ella, por la cual se distinguen, --
provienen de su fabrica o comercio distinguiendolas especial--
mente de los productos que le hacen competencia”. 23/

"Sepalveda. opina algo similar cuando expresa el concepto-
de marca y dice que la marca es un signo para distinguir. Se -
emplea para seflalar y caracterizar mercancias o productos de -
la industria. diferenciandolo de otros. Tiene por objeto prote
ger la marca, ia mercaderia poniendola al abrigo de la compe--
tencia desleal mediante la identificacibén, para indicar y ga--
rantizar su procedencia’ 24/

A juicio de Rodriguez la marca es " La seflal externa que-
es usada por un comerciante para distinguir los productos por-
&1 elaborados, vendidos o distribuidos, de manera que el adqui
rente pueda cerciorarse de su procedencia y el comerciante ---
quede a salvo de los efectos de la competencia desleal que le-
hicieren los que pretendiesen utilizar el prestigio y la sol--
vencia de aquel, para 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 es un signo
de origen”. 25/

Cuarto Grupo.

23/ Ramella, citado por David Rangel Medina, ob. cit.. pags. -
156 y 157.

24/ Sepulveda, Cesar, El_sistema Mexicano de Propiedad Indus--

T trial., Editorfal Porrua, México, 1982, pag. 113.

25/ Rodriguez y Rodriguez, Joaquin, Curso de Derecho Mercantjl

T Editorial PorrGa, S.A., Sequnda Edicién, Tomo I, México --
1972, pag. 425.

16



En la doctrina Italiana contemporanea, se ve en la marca=-
un elemento de la hacienda mercantil, salvo la modalidad de --
considerar orientada la funcién de la marca a la atraccién y--
conservacion de la clientela, el concepto que pudiera llamarse
clasico, sigue formando parte de la definicién gque dan los tra
tadistas de este grupo. Al lado de tales ideas Ascarclili ha --
emitido un concepto de marca diciendo " La marca sirve para in
dividualizar ¢l producto, también ella constituye un bien inma
terial, que se traduce materialmente en una contrasefia, puesta
en las mercancias 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 ast conocer-
la procedencia y cuidarse de la fabricacién y sin peligro de -
que el publico compre otros productos, creyendolos suyos". 26/

"Por su parte Ferrera sostiene que la proteccién de la ha-
cienda se produce, bien directamente, por medio de la prohibi-
cién de la competencia desleal, o indirectamente, a través de-
‘la protecciédn de los signos distintivos que utiliza el comer--
ciante en el ejercicio de la empresa, entrp los cuales se en--
cusntra la marca " Que identifica las mercancias procedentes -
del establecimiento del comerciante y que son negociadas por -
su hacienda". 27/

Segiin Giron, " La marca es el medio principal para atraer
la clientela hacia una o mas mercancias de la hacienda, indi--
vidualizando las mercancias iguales o similares".

Rotondi escribe su concepto en estas frases " la marca cs

una contrasefia gr4afica impresa o aplicada al producto, a fin -

6/ Ascarelli. Tullo, citado por David, Rangel Medina, ob. cit.

T pag. 157.
27/ Ferrara Francisco, citado por David Rangel Medina, ob. cit.
pag. 158. B
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de distinguirlo de todos los otros productos similares existen
tes en el comercio procedentes de otras haciendas". 28/

"La marca satisface una funcién juridica y otra econdmica.
Desde el punto de vista juridico segun Iven Saint Gal " La mar
ca puede ser definida como un signo distintivo que permite a -
su titular (fabricante o Comerciante). diferenciar sus produc-
tos ( o servicios ), de los de ta competencia. E! mismo autor-
sefala que en el plano econtmico " la marca puede ser definida
como un signo que tiende a proporcionar a la clientela una mer
cancia o un servicio cubierto publicamente con su garantia”.29/

Para otros autores, finalmente diremos que la marca sim--~
plemente es un signo distintivo de un producto ¢ servicio.

b)}.- Definiciones en la_legislacibébn Mexicana.

a) " En la Ley Mexicana de 1889, de una manera expresa --
consignaba el concepto de marca en su articulo lo. el que se -
" considera como marca de [abrica cualquier signo determinante -
de la especialidad para el comercio de un producto industrial”.

b) También la Ley de Marcas Industriales y Comercio de --
1903 contenfa explicitamente la definicién de marca diciendo -
que es " el signo o denominacién caracterlistica y peculiar usa
da por el industrial. agricultor o comerciante en los artficu--
los que produce o expende, con el fin de singularizarios y de-
notar su procedencia

28/ Rangel Medina, David, ob. cit., pag. 158.

29/ 1lves Saint Gal, Polfitica General de una Empresa para la --
proteccion y defensa de sus Marcas en el Extranjero, "Re--
vista mexicana de propicdad Industrial y Artistica"., nime-
ro 15 y 16, Enero-Diciembre de 1970, pags. 74 y 75.
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©) En la ley de 1928, va no aparece definicidn alguna, si-
no que impllciLamente se indica la finalidad de la marca asi -
como opfas caracteristicas de la misma.

;d) Igual sistema sique la Ley de Propiedad Industrial al-
disponer en su articulo 96 ( equivalente al articulo lo. de la
:Ley Deroqada ). " el gque esté usando o quiera usar una marca -
bara‘diStinguir los artfculos que fabriquce o produzca y detec-

‘tar-su procedencia.’ puede adquirir el derecho exclusivo de uso
med(ante;sh,rcqls;ro en. la Secretaria de Comercio y Fomento --
“Industrial. W

- Satisfaciendo las formalidades y requerimientos que esta-
.blecen 'la’presente Ley y su Reglamento?! 30/

; Igual 'derechu tendran los comerciantes con respecto a los
B érbiéulos que vendan, y los cuales quieran indicar ta proceden
cia usando su marca por si solo o agregada a la de un Indus---
trial o agricultor que los produjo. De igual modo ¢l articulo-
89 puede constituir una marca para los efcctos del primer pa--
rrafo del articulo anterior, los nombres bajo una forma distin
tiva, de las denominaciones en general cualquier medio mate---
rial que sea suceptible, por sus caracteres esenciales de ha--
cer distinguir a los objetos a que se aplique o trate dc apli-
carse, de los de su misma especie o clase.

e) En la Ley de 1991, especificamente en su titulo cuarto
sobre marcas en su articulo 48 define a la marca:

"Se entiende por marca a todo signo visible que distinga-

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

30/ Rangel Medina. David, ob. cit., pag. 158.
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el mercado”. 31/

£) En la Ley de 1991, de igual forma que en la ley de ---
1928 ya no aparece definici6én alquna, sino que simplemente se-
fala a 1a marca como un Signo distintivo.

Es por lo que en todas las definiciones tanto en la Doc--
trina con el la Legislacién Mexicana. encontramos las caracte-
risticas principales de la marca como son la de identificar y-
garantizar un producto, es decir los elementos que contienc en
s{ los productos o servicios para identificar unos de otros. -
Lo cual quiere decir que todas las definiciones que encontra--
mos en esencia hablan sobre lo mismo respecto del concepto de-

la marca.

3. - Naturaleza juridica de la marca
a).- En_el Derecho Piblico.

* Nos encontramos con muchas covrrientes que hablan sobre-
la naturaleza juridica de las marcas; por ejemplo de Ferrara -
que sostiene que es de orden privado, pero hace notar que es -
de interés pablico por las disposiciones que se adoptan sobro-
su publicidad, sobre su inscripelén en el registro”, 32/

Asi mismo. piara otros autores se encucntran cnmarcadas --
dentro del Derecho Publico. en particular dentro del Derecho -
Administrativo. asf como lo afirma Pallares, de Pina y Rojina-

31/ Legislacién sobre Propiedad Industrial e Inverciones Ex---

" tranjeras. Editorial Porrua l16a edicidon México 1991, pdg.32.

32/ Nava Negrete, Derecho de las Marcas, editorial Porria, Mé-
xico 1985, paqg. 122.



Villegas.

Perq hay quienes afirman que el Derecho de las Marcas, --
partinpa tanto del Derecho privado como del Derecho Pablico, -
es decir, que se trata de un derecho mixto, pero fundado prin-
cipalmente en el derecho privado.

La legislacion de marcas se encuentra enmarcada dentro-
del derecho ptablico, razén entre otras por la que ta ley de In
venciones y Marcas establece en su articulo lo. que las dispo-
siciones de ¢ésta Ley son de orden Pablico y de observancia ge-
neral en toda la Repiiblica. que el Estado representa y personf
fica, tutelando los intereses del consumidor a quien lo asiste
el poder de elegir los productos valiendose de la marca, y que
en tales condiciones igualmente constituye una institucion de-
orden Publico™. 33/

" En la ley de Fomento y Proteccién de la Propiedad Indus
trial en su capftulo Unico cn sus disposiciones gencrales esta
blece en su articulo lo.:

Que las disposiciones de esta ley son de orden publico y-
de observancia general en toda la Repiblica, sin perjuicio de-
lo establecido en los Tratados Internacioneles de los que Méxi
co sea parte. Su aplicacién administrativa corresponde al Eje-
cutivo Federal por conducto de la Secretaria de Comerclo y Fo-
mento industrial™. 34/

Durante mucho tiempo s¢ admitié que el derecho sobre las-
marcas, no era sino una manifestacién del Derecho de la Propig
dad; cn la Edad Media se invocaba las acciones reivindicatores

33/ TDEM.
34/ Legislaci6tn sobre Propiedad Industrial ¢ Inversiones Extran
jeras, Editorial Porrta, México 1991, pag. 7.
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y Gtil possideitis, el principio de la propiedad de las marcas
de rabrica o de comercio sc encuentra en la naturaleza misma -
de las cosas, como dirfa la regla de la suprema Justicia, " a-
cada quien lo suyo ". Consecuencia directa que surgia de la -
fabricaci6n, por que apesar 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 relacién de caracter fun
cional con los productos o servicios a los cuales distingue, -
ambos bicnes tienen una regulacién juridica propia, de tal ma-
nera que si el titular de una marca careciera en un momento da
do de los productos o servicios a los cuales distinguen con su
marca, en nada afectard el Derecho de Propiedad que tiene so--
bre esta”. 3%/

"Para Pouillet, Atlart, Brun. Chenevard, sostuvieron que -
la propiedad de la marca era esencialmente relativa, es decir,
que aquel que la posee no la disfruta privativamente. Otros au
tores como Ferrara y César Vivante secfialan sobre el Derecho de
propiedad absoluta " Laborde agrega que en los limites qua le-
asignen el acto de depésito, el derecho a la marca es un bien-
indirecto, absoluto y exclusivo y constituye una propiedad ---
accesoria y de garantia, siendo completa mobiliaria e incomplg
ta sobre un derecho". 36/

" Emilio Langle critica ésta teoria, por cansiderar que -
el derecho a la marca no es un derecho perpetuo ni es sucepti-
ble de aprobacién por si, vya que se trata de una cosa inmate--
rial™. 37/

35/ Nava Negrete, Justo, ob. cit., pag. 124.

36/ Nava Negrete, Justo, ob. cit.. pag. 125.

37/ Langles y Rubio. Emilio, citado por Nava Negrete, ob. cit..
pag. 125.
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" Martin Archad. agrega que el ejercicio del Derecho a la
marca, estd 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 cbjeto de ese derecho como una-
cosa material sobre la cual se puede ejcrcer un Derecho Real”.
38/

El Derecho a la marca, puede considerarse como un Derecho
de Propiedad. pero en su funcién social sobre bienes inmateria
les toda vez que el titular de una marca tiene el derecho de -
usar y gozar y disponer de la misma, solo en la medida que dic
ta el Estado en cuanto a su proteccidén, clarc estd con sus mo-
dalidades que la Ley impone ya por medio de este se determina-
el alcance del derecho del titular a la marca.

"El Derecho de Propiedad en su funcidén social”: Nos encon
tramos, con que son bastantes los argumentos, que consideran -
el derecho sobre la marca como un Derecho de Propiedad., hay au
tores como Sepalveda, Beuchat y Sonia Mendieta, sostienen que-
el derecho a la marca es un Derecho de Propiedad sui-generis, -
pero no aclara nada y ademis se presenta a confusién y ésta --
teorfa utilizada por aquellos que nos dicen que la marca tiene
caracteristicas propias”". 39/

Ahora bien, tanto Duguit como Kelsen han hecho notar que-
el sistema romano del que se deriva del Cédigo de Napolebn se-
funda principaimente ¢n la organizacién de ta Propiedad Indivi
dual.

Teorfa de la Propiedad Intelectual.

38/ Archad Martin Edmond, citado por Nava Negrete, ob. cit., =

pag. 19.
39/ Nava Negrete, ob. cit., pPag. 139.
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"Edmundo Picard, creador de los Derechos Intelectuales, -
en su obra las constantes del derecho, sefnala que las divisio-
nes y los grupos basados sobre alguno de los cuatro eclementos-
constitutivos de todo derecho son internos y no ontolégicos, -
Picard, dice que es necesario e importante la divisién o grupe
que ticne una base interna en atencién al objeto, porque cons-
tituye la gran base de la divisién del Derecho, para dicernir-
a que régimen, regla de técnica juridica o estructura y manejo
pertenece. un derecho dado debe ser sometido a estudio, tam---
bién nos indica que hasta tiempos remotos solo habia Lres caltg
gorias, que eran la divisién tripartita desde los romanos:

1.~ Dercchos personales (jura in perosna propia). Patria-
Potestad, Matrimonio, Mayorfa, Interdiccién, etc.

2. - Derechos obligacionales: (jura in altero) compra-ven-
ta, Arrendamiento, etc.

3.~ Derechos Reales; (jura inre matriali), propiedad usu-
fructo, servidumbre, etc.

4.~ Derechos Intelectuales; (jura inre intellectuali), pa
tentes derechos de autor, marcas de¢ fabrica, etc.

Pero resultaba un tanto problematico, pues se intentaba -
comprar los derechos intelectuales con los derechos reales (or
dinarios de la propiedad sobre las cosas materiales, de ahf --
que los derechos intelectuales exigieron un régimen distinto.

Mas tarde Picard, agrega una idea m&s a la divisién, es -
decir, una quinta categoria:

5.- Derechos Universales; (jura inre universali). sucesio
nes, quiebra, etc.:ésta es una base de los que se denomina los
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estatutos juridicos. estatuto personal. estaturo obligacional,
estaturo real, estatuto intelectual y estatuto universal, di--
cha divisién fué hecha en atencién a su objeto propuesto por -
Picard. a este autor le interesa mids que nada la idea dc que -
procede toda creacion artistica, literaria e industrial. haci-
endo abstracciones del objeto.

La teoria de Picard fué¢ criticada, y poco afortunada, ya-
que la eoxpresiébn de Derechos Intelectuales, solo es una teoria
para designar los derechos de inventar o los derechos de autor
podria ser empleada para el derecho sobre la marca de fabrica-
o de comercio o el nombre comercial: porque cuando un comer---
ciante elige una marca no crea o inventa, no es una actividad-
intelectual. Sino que se aseguran las ventajas de c¢jercicio de
la industria o comercio,

Teoria de la_Personalidad.

Esta teoria dice que la marca es un derecho de personali-
dad, como un derecho a la integridad corporal, a la libertad. -
a la defensa del nombre.

La marca dice Kolher es un signo distintive de la persona
que fabricé la mercancia. La relacién entre la marca y la per-
sona que posea este autor, son relaciones de personalidad, ---
pues dice que "la marca es el medio de manlifestacién del crea-
dor, ella es la expresién de la actividad productora del pro--
ductor? 40/

"LLa marca no constituye un bien independiente. puesto que

40/ Nava Negrete, ob. cit.., pags. 127 y 128.
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ella no es mas que un medio que indica la procedencia de una -
mercancia. de una persona o una empresa, Kolher afirma que el-
derecho a la marca no es disociable de la persona, por otra --
parte Martin Archad, critica ésta teoria dice "que no es justi
ficable la teorfa de la personalidad por cuanto a que si el de
recho a la marca es un derecho personal, individval no podria-
cederse entre vivos o por causas de muerte. La cesi6n de la ~--
marca misma con la empresa es injustificable (esta tcoria la -
adopta Ramella, quien afirma que el fundamento de la protec---
ci6n a la marca se deduce de la personalidad”. 41/

"Raymundo Salvat, dice que los derechos de la personali--
dad son aquellos que estan destinados a proteger el reconoci--
micnto, la integridad y el libre desenvolvimiento de la perso-
nalidad humana tanto en el aspecto fisico. moral e intelectual
estos derechos no tienen un caracter patrimonial, en cambio el
derecho a las marcas si, ya que las marcas estén e¢n el comer--
cio mas en cambio los derechos de la personalidad son irrenun-
ciables". 42/

Esta teoria; fué fuertemente atacada por varios autores -
porque era absurdo sostener que ia marca carezca de valor pecu
niario e intrasmisibles, inalienables, irrenunciables, impros-
criptibles, que nazca y se extinga en la persona.

Teoria_de la Propiedad Inmaterial.

"Esta teoria, hace un analisis de la propiedad inmaterial-
en comparacién al derecho de la personalidad como derechos ab-

1/ Archad, Martin citado por Nava Negrete, ob. cit., pags. 19:
y 20.
2/ Viteri. Ernesto, citado por Nava Negrete, ob. cit.. pag. 131.

41
4
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Nos encontramos con que' las primeras se:dividen

'1.- Derecho de Propiedad Material sobre lo qhe nos propor
ciona la naturaleza en cuanto que sirven a las necesidades del
hombre.

2.- Derecho de Propiedad inmaterial, que se refieren a --
las ideas como proporciones del pensamiento desprendidas de su
fuente. Agrega Carnelutti., se entiende una porcién individual-
del mundo exterior, sobre la que puede ejercitarse del goce --
del hombre, para satlisfacer una necesidad, y por interés una -
posicién asegura la exclusividad del goce porque son intereses
del primer orden:; el Derecho los protege”. 43/

Respecto a la marca seflala. que no es un bien, sinoc un in
terés; para explicar a la marca y a los demas signos distinti-
vos, es necesario analizar a la empresa, pues la marca en par-
ticular no tiene una tutela legal independientemente de la Ha-~
cienda, y concluye diciendo que es un derecho sobre el avia- -

miento de la Hacienda; o osta tecoria se adhiere Rodriguez, "--

43/ Carnelutti, Francisco, Usurcapion de la_Propiedad Industri}
Editorial Porrua, México, 1945, pags. 29 a 70.

27



quien afirma que et analisis 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 inmate

rial y que por tanto todas las caracteristicas de la llamada -
propiedad inmaterial". a4/

"En esta teorfa, se niega el derecho a la marca, se le --
niega la individualidad jurfdica independiente a la misma, por
que no es un bien, se considera como proteccibébn misma de la Ha
cienda, la tutela establecida no considera el signo distintivo
sino la hacienda razonamiento que debe ser al revés porque la
marca s¢ rclaciona con el bien y para poder utilizarla debe te
ner una tutela propia y diferente de l1a hacienda; ademas se --
considera a la marca, como un verdadero objeto, incorporal de
derecho, porque ella tiene una especifica funcion, y un propio
distinguible valor cconGmico”. 45/

Nos sefiala Ferrata que el nombre y la marca., son objetos-
autdnomos .

Ennecercus, dice que "los productos del espiritu humano -
tienen en nuestra vidu econémica una significacién auténoma, -
con independencia de 1as cosas en las cuales cobran su manifes
tacion sensible, ejemplo una obra literaria o musical., un in--
vento una marca o un modelo, se nos represecntan como algo inde
pendiente que encierra un valor en si mismo, es un bien adecua
do para servir a los intereses humanos: estos bienes son los -
llamados "bienes inmateriales.” el derecho ha reconocido estas-

disposiciones sobre las obras del espiritu. principalmente a -

44/ Rodriguez y Rodriguez, Joaquin, ob. cit., pag. 426.
45/ Nava Negrete, ob. cit., pag. 133.
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su aprovechamiento econémico. Estos derechos se denominan derg
chos sobre bienes fnmateriales, 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- -
muestran entre otros atributos su transmisibilidad entre vivos
y mortis causa, y su proteccién por accién privadas, ademas --
son derechos patrimoniales, pero tienen cn coman ¢on otro dere
chos patrimoniales la circunstancia de no poder ser roducidos-
los Derechos Reales constituyen mas bien una clase independien
te dentro de los derechos patrimoniales". 46/

"Martin Archad, cita a Sandreuter Karl, quien divide los-
bienes inmateriales en dos grupos:

1.~ Creaciones inmateriales, artisticas, tecnhollgicas y -
sin que pierdan su valor de hecho.

2.- Y los derechos accesorios a una empresa su valor re--
sulta de la protecci6n que le seca concedida a la misma empresa
contra cualquier otra utilizacién, pudiendo cerrar una confu--
cién.

b).- En el Derecho Privado.

El derecho a las marcas, pertenece a la categoria de los-
derechos inmateriales accesorios. Por otro lado, el derecho a-
la marca o signo distintivo de las mercancias se haya compren-~
dido dentro de la proupiedad industrial, derecho absoluto so--
bre bienes inmateriales. los Italianes aceptan esta teorfa sos
teniendo que la naturaleza juridica de las marcas, es un dere-

53

6/ IDENM.
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cho real sobre bienes inmateriales". 47/

"Tulio Azcarelli, quien agrupa en tres categorias inteleg
tuales susceptibles de tubtela, y seflala como tercer categoria-
@ las creaciones intelectuales que concurran a la creacién de
los signos distintivos destinados a individualizar sujotos y -
objetos considerados automiticamente como biencs inmateriales,
a esta teoria se adhiere Martin Archad gquién sefiala que la mar
ca es frecuentemente un elemento importante del patrimonio que
se puade evaluar pecuniariamente. y agrega, diciendo que el dg
recho a la marca, no recac sobre una cosa sino sobre un bien -
de naturaleza inmaterial: el ejercicio del derecho se manifies
ta en sus dos elementos del derecho de uso y de defensa de la
imitacidn, ese blen inmaterial es cedible, sino estd ligado a-
la persona del titular de la marca™. 48/

Indiscutibiemente la naturaleza juridica de los bienes -~
relaticos a la propicdad Industrial., son bienes que se encuen~

tran dentro de la clasificacidn que hace Kolher, bienes inmate
riales.

Teoria de los Monopolios de Derecho Privado.

"Ernesto Boguin en su obra las Reglas del Derecho de 1889
v la ciencia Juridica pura de 1923, did a conocer una catego--
ria especial de derechos, en donde se comprende los derechos -
intelectuales a industrias a sea "Los moncpolios de Derecho --
Privado”, haciendo una diferencia de los Derechos absolutos y-
relativos, as{ como clasificacién del derecho subjetivo aten-~

47/ Buonercecus, citado por Nava Negrete, ob. cit., pégs. 307 ¢

308.
48/ Ascarelli. Tulio, citado por Nava Negrete, ob. clit., paq.
406.
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diendo al objeto de derecho y objeto del vinculo juridico.

Segin este auter, los Monopolios no son derechos gbsolu--
tos, sino simples compuestos obligaciones ordinarias de no ha-
cer estos derechos, dice comprenden el lado pasivo de una oblji
gaciéon de no imitacion, y del activo la facultad de impedir --
esa imitacidn agraga diciendo que tampoco son derechos relati-

vOs porque no existen contra una o varias personas. sino con-=-

- tra una o varias personas, sino contra todos por eso considera
" este autor que no hay propiedad en el sentido usual del concep
to: lo que hay es un Monopolio de berechos Privado."49/

El referido autor, secflala que el derecho sobre la marca, -
constituye un derecho patrimonial, pero estima que el patrimo-
nio no es que mis que una cxpresidn colectiva, que sirve para-
designar un grupo de cosas individuales.

Por otra parte, si bien es cierto que critfca gramatical-
mente la frase de Monopolios de Derecho Privado”, por ser con-
tradictoria porque encierra frases como la de Monopolio, que -
se contrapone con la primera. Bunge tratadista Argentino Inclu
ye el sexto y ultimo lugar lo que el llama "Derechos Intelec—-
tuales”, los Monhopolios de Derecho Privado.

Es insostenible csta teoria y ademas asegura que el titu-
lar de una marca, ltenga un Monopelio de Derecho Privado sobre-
la misma, en virtud de que ol medio o signo material utilizan-
do, como marca para distinguir un producto o servicio es dife-
rente. por lo que se hace incompatible la utilizacién de Mono-

49/ Nava Negrete, ob. cit., pag. 406.

31



polio, en ‘su aceptacién juridica, para establecer la naturale-
2za juridica del derecho de las marcas., y se sigue insistiendo-
que el titular de una marca, tiene la propiedad de este, pero-
con ciertas modalidades y caracteristicas del bien inmaterial-
que se trata de proteger y regular por el Derecho.

Teoria de los Derechos de Monopolious.

Bsta teoria ha sido sostenida por Rcmo Franceschelli, =--
profesor do ta Facultad de Mildn, quien afirma que los Dere---
chos de Propiedad Industrial e Intelectual son derechos de Mo-
nopolio para este autor. esta teoria tiende a sefialar el carac
ter fundamental que esos derechos representan, desde el punto-
de vista de su estructura, agrega el autor que dicha expresitn
lleva en si misma un clemento funcional, es decir. el hecho de
que las patentes, los modelos, los derechos de autor, las mar-
cas ejercen una funcion de concurrencia,

Segln este autor, cl contenido de los derechos de Monopo-
lios se componen de los elementos esenciales:

a).- El Derecho de exclusividad det uso de la marca, para
distinguir determinados productos (funcitn distintiva) y como-
una consecuencia de ello el titular del derecho tiene

b).- El Derecho de impedir que los terceros, pucdan utili
zar dicha marca o una (marca similar o confundible) para dis--
tinguir productos del mismo géncro o a fines (especialidad), -
en el ambito del territorio del Estado (territorialidad), en -
donde tiene cficacia el registro de esa marca, menciona que es
ta altima consecuencia, de derecho a exigir que nadie pueda im
pedir, obstaculizar o molestar el titular on el disfrute del -
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bien objeto de su dereche, y de impedir que utilicen sus mar--
cas en relacién 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 obliqé——
cionales). derechos de la personalidad, (Derechos Reales).

Asf mismo los derechos de Monopolio tienen los siguientes
elementos:

a).- El caricter patrimonial y el jus prohibendi, expre--
sién que indica que son derechos oponibles a terceros y por lo
mismo son derechos absolutos.

Ahora bien &1 mismo nos menciona que los derechos obliga-
cionales carecen del caricter absoluto; por otra parte los de-
rechos de la personalidad adolecen del aspecto patrimonial y, -
por Gltimo en los derechos reales es necesario la existencia -
de responsabilidad sobre la cual el derecho se apoye situacién
que no ocurre en los Derechos de Propledad Industrial e Inte--
lectual. BEn vista de lo anterior se ve que es difficil colocar-
los derechos subjotivos, el mismo autor dice que dichos dere--
chos se comprenden en otra categorfa de manera similar, a la -
exposicién de Edmond Picard, el crear la categorf{a de los Dere
chos Intelectuales al lado de las tres categorias tradiciona--
les do Derechos subjetivos.

"pPor Gltimo Remo Franceschelli quien afirma categéricamen
te que la construccion de los Derechos de Monopolio se relacio

na por un lado a una categorfa histéricamente bien determinada.

Como lo mencionamos anteriormente, no podemos decir que -~
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las marcas constituyen un Monapolio. pues no eoxiste Legisla---
cién alguna sobre la que establezca la concepcién de que las -
marcas constituyen un monopolio, podriamos decir que en la  --
Constitucién habla de Monopolios, pero sobre las marcas." 50/

Una'mgrca puede ser empleada por varios titulares para --
distinguir productos o servicios diferentes, ademis ta eficien
cia juridica de la marca se circunscribe on ¢l territorio en -
donde se efectud el deposito o registro, lo que hace incompar-
tible el empleo del término Monopolio, pero ain miAs se contra-
pone dicha concepcién a la tendencia antimonapol ista de los di
versos palses. En estos casos esta teorfa es lnconsnsbcnco Jju-
ridicamente y no se apega a la realidad, mas bicn, ticne una -
estructura dogmatica que resulta impropia para establecer una-
categoria distinta de las que tradicionalmente se encuontran -
reconocidas.

La tendencias para considerar a la naturaleza juridica de
las marcas, como un Derecho de Propicdad han sido muchas como-
también las que se cncargan de negar tal calidad.

"Dice Breur Moreno, que esforzarse en clasificar como De-
rechos Personales, o Reales éste Derecho, como preLenden toda-
via algunos autores, es como pretender la inmortalidad del De-
recho. "51/

4.- La marca en la ldad Moderna y Contemporinea

a).- En_la época _moderna.

50/ rancaschnlli Remo, citado por Nava Negrete, ob. cit., --
pag. 138,

51/ Breur Moreno. citado por Nava Negrete, ob. cit., pags. --
58 y 59.
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En nuestros dias la clientcla-sobre las marcas se extien-
de, ¢s mayor la inclinacién del piblico por ellas debido a las
exportaciones ¢ importaciones. mismas que han abierto grandes-
mercados. )

e

" Las marcas en la edad moderna, juegan un papel importan
te ya que compramas y comerciamos por medio de ellas; en todos

los mercados del mundo se comercia con marcas. La marca en la-

actualidad opera como un agcnte de ventas, mas qQue como un sig

no que identifica él cstablecimicntb productivo del bien o del
servicio:; la publicidad que se hace por medio de la televisibén
se dirige fundamentalmente a identificar los productos o servi
clos de sus marcas y en menos medidas, seé reflerc a’las nego--
ciaciones productoras. )

Por 1o que al pablico no l¢ interesa quien labrica el pro
ducto, sino el producto qde ampara la marca"”. 52/

"Sin embargo, el roll manipulador que juega la propaganda
en nuestros dfas, y el incremento en el mercado vy variedad de-
bienes que genera el aparato productivo, fortalece la presen--
cia de las marcas en el mercado, porque ellas constituyen el -
dnico instrumento que tienec a su disposicién el consumidor pa-
ra identificar y poder seleccionar el de su preferencia.

fste roll confiere a la marca algo muy especial en la so-
¢iedad en que vivimos, y decimos que e¢s el principal promotor-
del consumismo.

De tal suerte es importanto el papel que jucgan las mar--

52/ Soberanis Alvarez, Jaime, La_Regulacién de las Invenciones
- ¥ Marcas de la Transferencia dec Tecnologia, Editorial Po--
rraa, México 1982, pag. 625.




cas en el mundo moderno, porque podemos decir que las marcas -
contribuyen de manera determinante a configurar el perfil de -
la sociedad™. 53/

"La importancia de las marcas como instrumento de venta -
se han aumentado y continian aumentando con el advenimiento de
los modernos métodos de propaganda. tal importancia ira en au-
mento por los métodos publicitiarios que se utilizan para la --
venta de las marcas™. 54/

£1 actual papel de las marcas es diferente al registrado-
en Liempos atras, tanto en sus funciones como en sus caracte--
risticas.

"Hoy en dfa con la multiplicaci6n del transporte, con la-
extensioétn del trafico, la rapidéz de las comunicaciones posta-
les, sobre todo la proliferaci6tn de los medios de expresi6n, -
(prensa. cine, radio, teléfono. etec.)., el mundo entero contem-
pla la lucha por la conquista de los mercados por medio de las
marcas”. 55/

Y &sto es evidente ya que no hay persona en el mundo que-
no asocie diferentes productos con nombres de marcas renombra-
das.

El desarrollo de las marcas y su actual posicién, nos ha-
ce reflexionar sobre el curso que tomard en el futuro, y vspe-
cialmente al referirnos a la repercusion de su uso on los pai-
ses subdesarrollados aparecerd la dominacién de los merca-

/ Alvarez Soberanis, Jaime, ob. cit., pag. 63.

53
E:/ Hoffman, Paul, Uso de una Pluralidad de Marcas sobre un --

mismo_Producto,  "Revista Mexicana de Propiecdad Industrial”,

nmero 9, México 1967. pag. 93.

55/ annlla Agustin. Tratado de Propiedad Industrial., citado -
en la "Revista Mexicana de Propiedad Industrial™ namero 1,
Enero-Junio de 1963, pag. 68.
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dos de estas naciones, que cada vez dopenden mas del uso de --
marcas extranjeras que a la larga han de perjudicar en gran me
dida a su aparato productivo.

Y a pesar de todo lo anterior es evidente que las marcas-
en ésta época han adquirido una gran importancia por medio de-
ta publicidad, que se les hace, provocando en el consumidor ne
cesidades artificiales, atribuyendole a la marca cualidades --
ficticias a los productos y servicios y que en realidad son ~-
bienes inatiles, y que en realidad se hace con el fin de ven~-
der: porque la marca en nuestros tiempos es ol principal promo
tor del comercio.

b).- En_la época contemporanea.

La marca. a través de su evoluci6bn y su trayecteria duran-
te los tiempos, y al irse perfFeccionando todas las disposicio-
nes hasta llegar a una codificacién completa, lo que se lloga=-
a tomar en cuenta ya como un elemento do todo lo que es la Pro
piedad Industrial.

"La profundizaciébn del desarrollo tecnolégico, la rapidéz
y transformacién de sus estructuras productoras y de la compo-
sicién de la demanda fueron abriendo, desde fines del siglo --
XIX nuevos causecs para el crecimiento de la produccitn y del -
desarrollo de los paises™. 56/

Pero la transformacién de la estructura y de la produc---

56/ Ferrer Aldo, Economia Internacional Contemporanea, Fondo -

de Cultura Econdémica, México 1976, Primera Edicibén, pag. 27.
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cién con el proceso técnico ya se encuentra en una alta densi-
dad de tecnologia, abriendo paso a las marcas en el mercado y-
es precisamente en la época contemporéinea cuando vemos desa- -
rrollarse no solamente los caricteres distintivos, sino tam- -
bién la generalizacién de las marcas.

El desarrollo de los signog se acentGa a principios del -
siglo X1X., en el mundo comercial se transforma por completo, -
nace el fabricante y con &l otros que fabrican los mismos pro-
ductos que &b, y asi es como nace la competencia.

El uso de las marcas en un principio tenia como funcién -
el indicar el producto, mis que indicar ¢l servicio que se o--
freciera.

Fl empleo de las marcas se concentraba a identificar a --
la persona del productor o artista, mas que el producto o la -
mercancia, posteriormente en el desenvolvimiento industrial y-
comercial, florecen ampliamente las marcas de los comerciantes
(signa mercatorum), en parte vincul&ddas al régimen de los con-
sumidores.

"Los cambios que han tenido lugar a través de los aflos -~
las marcas que se han usado y protegido, y el punto de interés
es que ¢l publico generalizado estA contento de aceptar y con-
fiar en las marcas que identifican los productes de una grande
empresa, sin preocuparse sobre la estructura legal en que f&a--
brica o hasta en que pais fueron fabricados los productos que-
ostenta la marca®. 57/

"Y nos encontramos con que en la época contempordanea, la-

57/ Perrer. Aldo, ob. cit., pag. 416.
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tegnologfa ha asombrado a todo el mundo con inventos, la prepa
racién cientifica que es indispensable para la Invencién". 58/

“"Ahora bien en la evolucidn que la marca ha tenido y con-
la reputaciétn del publico que compra. No hay razédn para comba-
tir o deplorar esta evoluci6én en el reconocimiento del pablico
de las formas en que las marcas se usan actualmente, se acepta
¢l amplio significado de manera que ha surgido en la mente del
pablico por la razétn de la evolucion escrita®. 59/

Por lo tanto la marca opera cn la actualidad como un agen
te de ventas por ¢l cual adquiere una gran importancia: provo-
cando necesidades en el consumidor. necesidades artificiales -
para asi consumir bienes y servicios. y que en realidad son =--

-inGtiles; pero con ot fin de vender, por ollo ia marca consti-
tuye el unico instrumento que tiene a su disposicitn el consu-
midor para identificar o seleccionar los productos de su prefe
rencia.

"La marca pues ha ido ocupando un lugar mas y mAs prepon-
derante bajo el efecto del desarrollo industrial y del dominio
de la publicidad. Ciertas marcas representan un capital muy --
considerable”. 60/

$.~ Elementos constitutivos de la marca

a) Signos o medios materiales que pue-
dan _constituir una marca.

58/ Arellano Garcia, Carlos. Derecho Internacional Privada, --
Rditorial Porrua, México 1981, pag. 488.

59/ Ceoffrey W. Tookey, Adelantos Modernos en el Derecho y el-

" uso de las Marcas. "Revista mMexicana de Propiedad Indus---
trial y artistica”, nGmero 21 y 22, Méxtco. Enero-Diciembre
de 1973, pag. 4177.

60/ Yves Saint Gal. ob. cit., pag. 74.
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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 orlginalidad tal que los distinga facilmente". 61/

"La marca puede constituirse en un signo material denomi-
nativo o grafico. El depésito de elementos inmateriales y mas-
especialmente de los sonidos: no es admitido, puesto que la --
marca debe ser aplicada sobre el producto". 62/

Como es natural los signos contrarios al orden publico y-
a las bucnas costumbres son rechazadas en la totalidad de los-
paises.

“La marca puede constituirse con denominaciones y signos-
visibles, puesto que el objeto de la marca es la diferencia- -
ciétn de una mercancia a otra, entendiéndose., todo signo y deng
minacion apta para tal fin que sea validamente admisible.

En efecto, el articulo 89 de la Ley, cstablece gue pueden
constituir una marca:

"Artficulo 89.- Pueden Constituir una Marca los Siguientes
Signos:

1.~ Las denominaciones y figuras visibles suficientemente

61/ Rangel Medina. David. El poder discrecional del Estado Me-~

T xlicano_en _la ley de invenciongs Y Marcas. "Revista Mexica-
na de Propiedad Industrial y Artistica™ 31-32, México, Ene
ro-Diciembre 1978, pag. 15.

62/ Yves Saint, Gal, ob. cit.. pag. 79.
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distintivas, suceptibles de identificar los productos o servi-
cios y que apliquen o traten de aplicarse, a los de su misma -
especie o clase:

I1.- Las formas tridimencionales:
; Ill.-Los Nombres Comerciales y denominaciones o razones -
iociales, siempre que no queden comprendidos en el artfculo si
guiente.
’ - Iv.- Bl nombre propio de una persona fisica siempre que -~
no. exista un homénimo ya registrado como marca". 63/

En la Ley de Propiedad Industrial de 1969. en su artfculo
97 establecia, que podfa constituirse una marca con los nom- -
bres bajo una forma distintiva, las denominaciones y cualquier
otro medio material que sea susceptible, por sus caracteres es
peciales de hacer distinguir los objetos que se apliquen o tra
ten de aplicarse de los de su misma clase o especie, agregando
ademAs que también pueden constituir una marca las razones so-
clales de los comerciantes. cuando no sean deécriptivas de los
productos que vendan o de los giros que oxplotan, y los emble-
mas distintivos de sus ostablecimjontos aplicadas a las mercan
cias que venden., perco si el registro se solicita por e] comar-
ciante que no sea productor de los articulos, que pretenda a--
gregar sus marcas a las del productor, serd requisito indispen
sable para poderlos llevar acabo el consentimiento de éste.

Debemos de tener en cuenta. que la Ley de Propiedad Indus
trial establece la negativa de los signos que no serdn admitl-
dos para su registro como marcas por carecer de la fuerza dife
renciadora.

63/ Leglislacién sobre Propiedad Industrial e Invenciones ex- -
tranjeras, Kditorial PorrGa, S.A., México 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 las-
formas tridimencionales animadas o comerciales, que se expre--
san de manera dinamica, aldn cuando sean visibles.

Por Gltimo la Ley permite aplicar el propio nombre, a los
efectos quo una marca produzca o expanda, ya sea que lo apli--
quen ¢n Ja forma en que esté acostumbrado a usarlo o tenga ca-
racteres que lo hagan distinguirse de un homé6nimo ya registra-
do como marca.

El juicio de la Oficina do Marcas, se consagra y roconoce
a través de los preceptos que reglamentan los signog marcarios:

"Desde luego, debemos mencionar que pueden constituir una
marca las denominaciones y signos visibles suficientemente dig
tintivos de otros de su misma especie o clase". 64/

b).-~ Clasificacién de_ los signos o me-

dios materiales que puedan consti-
tuir una marca.

Para mayor claridad y comprensléon de éste tema considera-
mog pertinente agrupar los diferentes signos que no pueden -~-
constitulr una marca, en tres importantes categorias:

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

vil y comercial y la razén y dcenominacién sociales, seudbnimos
titulos de obras literarias, artisticas o cientificas y algu--

64/ Nava Negrete, ob. cit., pagq.
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nos derechos conexos, denominaciones: (arbitrarias o de fanta-

sia ¥y evocativas); otros signos (numeros,. letras, iniciales y-
monogramas).

b).~ "Sidnos figuralLivos o EmblemALicos: Emblemas, ctiqug
tas, vinetas, retratos, [otograftas. colores,. mapas, envoltu--
ras, formas del envase, formas del producto, escudos, banderas
¥ signos o punzones de control vy garantia, y

c).- "Signos Mixtos o Complcjos: son aquellas que sc com-
ponen o combinan de signos nominales y tigurativos”.

Para no ser repetitivo en éste tema solo menclionaré que -
los artficulos 89 y 90 de la Ley., y siendo oste Gltimo el que -
establece 1o que no es registrable, como marca on sus XVIL -~
fracciones; y de algunos de ellos desprendemos lo que es regls
trable, como sefialar que son admisibles como marca.

Los signos o medios materiales, que requieren de consentd
miento o de autorizaciétn del titular o interesado para que va-
lidamentec pueda reglstrarlo como marca ante la Direcciéon Gene-
ral de Invenciones Marcas y Patentes.

a). Escudos., banderas y emblemas de cualquier pals, Esta-
do o Municipio o divisiones politicas similares: asi como las-
denominaciones y siglas de orqganizaciones internacionales, qu-
bernamentales, intergubernamentales, no gubernamentales; o de-
cualquier otra organizacién rceconocida artificialmenie, ast co
mo la designacion verbal de los mismos.

Articulo 87.- Los Industriales, Comerciantes o prestado--
res de servicios podran usar una marca c¢n la Industria, en el-
comercio o en los servicios que presten. $in embargo, ¢l derec-
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cho o su uso exclusivo se obticne mediante su registro en la -
Secretaria.

Y _seqin el Articulo 97:

Pueden constituir una marca para los efectos del primer -
parrafo del articulo anterior, los nombres bajo una forma dis-
tintiva, las denominaciones y en qencral, cualquier medio mate
rial susceptible, por sus caricteres especiales, de hacer dis-
tinguir a los objetos a que sec aplique o trate de aplicarse, -
de los de su misma clase 0 especic.

Pueden constituir igualmente una marca, las razones socia
les de los comerciantes, cuando no sean descriptivas de los --
que vendan o de los giros que exploten, y de los emblemas dis-
tintivos de su establecimiento, aplicados a las mercancias, -~
que vendan; pero si el registro se solicita por un comerciante
que no sea el productor de los articulos, que pretenda agregar
a su marca a la del Industrial que los produjo, serad requisito
indispensable para poder llevar acabo ol consentimiento de cs-
te.

¥ el articulo 89 requiere, que quien esté usando una mar-
ca o aquel qu quicra usarla para distinguir los articulos que-
fabrique o produzca; o para distinguir servicies, podréd adqui-
rir el derecho exclusivo a su uso, previa satisfaccién de los-
requisitos y formalidades que tanto ia propia Ley y el regla--
mento establocen

Los categbricos términos en que dichos presceptos legales
se encuentran redactados, ho delan la menor duda de que en el-
sistema mexicano, el origen o la fuente de la proteccibtn efec-
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tiva de la marca ests en su registro, con las salvedades que -

han sido examinadas, precisamente cl registro del signo marca-

rio, lo que basicamente determina las prerrogativas que la Ley
confiere al dueflo de la marca.

La Ley sefiala, por una parte, culiles son los signos dis--

tintivos susceptibles de constituir una marca registrable. y -~

emblemas o
figuras cuya regitrabilidad como marca esta lecgalmente prohibj
da.

por otra parte, cufles son aquellas denominactones,

a).- Los signos o punzones oficiales de control y garan--
tia adoptados por un Estado.

b).~ Los nombres, secudbnimos, firmas, sellos y retratos -
de personas (fraccién XK1).

¢).- Los titulos de obras literarias, artisticas o cientf
ficas v los personajes ficticios o simbélicos, ast como los --
personajes humanos de caracterizaciéon (fraccidn XIT).

d}.- Los nombres de lugares de propliedad particular.
B).- Signos o medios materiales que so encuentran sujotos
al cumplimiento de un requisito o limitacitn expresamente para

que puedan constituir una marca.

a).-"Los envases que reunan los requisitos de originali--
dad.

b).- Las denominaciones geograflicas propias o comunes, -~-
asi como los gentilicios, nombres adjetivos siempre y cuando -
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no indiquen la procedencia de. los pruductns 6'sﬁfvicfosr:y que

pucden ariginar cualquier confusidn o error en cuanto a la pro
cedencia de los productos.

¢).- Las denominaciones. o poblaciones o lugares que na so
caracterizan por la fabricacitn de los productos que se preten
den amparar con ii marca.

d).~ Las letras, nimeros. o colores que reunen el requisji
to de distintividad, ya seia mediante combinaciones o acompafia-
das de elementos como signo o denominaciones.

e).- lLos mapas, solo como clementos de las marcas, si co-
rresponden al pais de origen o lugar de procedencia de los pro
ductos © servicios que aquellas comparen.

C).- Signos o medions mateciales que mediante una interprg
taciétn a contrario sensu y demas de la doctrina dominante se -
han considerado admisibles para constituiirr una marca:

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

b).- Las denominacliones arbitrarias o deo fantasia y las -
evocat.ivas.

D). - Sfgnos o medios materiales que pueden constituir una
marcz general:

a).- Las denominaciones y signos visibles suficlentemente
distintivos. y ~ualquier otro medio susceptible de identificar
los productos o servicios a que se apliquen o traten de apli--



carse, frente a los de su misma especie o clase, dentro de os-
te grupo pedemos concluir, ehtre otros slgnos o medlos materia
les los siguientes; iniclales, monogramas,

vinetas, fotografias, envolturas, etc."65/

emblemas, ctiquetas

"Las denominaciones que resultan de la clasificacion de-
la novedad en la familia, género o especie a que ella pertenc-
ce son patentables o utilizables como marcas, pero las denomi-

' naciones originales o de familia son registrables como marca, -
utilizables y protegibles como tales". 66/

65/ Nava Negrete, ob. cit., pags. 420 y 421.

66/ Remo Pranceschelli, Marcas de FAbrica y proteceion de Nove

~  dades_Vegetales. "Revista Mexicana de propiedad Industrial
¥ Artistica”, numero 1 y 2. Méxlico Enero-Junio 1963, payg.60.
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CAPILTULO SEGUNDO

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--
naciéon del publico por las marcas, se extiendec cada dia mas, y
con el desarrollo y aumento de las marcas en ¢l aspecto de las
importaciones, esté&n representando un eclemento mis importante-
para atraer a la clientela extranjera.

"Recientemente ha crecido el interés por estudiar las es-
tructuras del mercado, y como participan en ¢l los distintos -
tipos de empresas., el propOsito de dicho trabajo, es vincular-
ambos elementos tecnolégicos que se comercialicen, en particu-
lar el de las marcas, en la confirmaci6tn de ciertos patrones -
competitivos que pueden coincidir a un desempefio exitoso de --
las empresas que adquieren tales eclementos". 67/

Por ello, en primer término, se precisa la intensidad tec
nolégica en las diversas ramas de la industria manufacturera, -
distinguiendo las cmpresas de propiedad pacional y las que tie
nen participacion extranjera.

67/ Kurt Ungor, Transferencia Tecnolégica y organjzacitn Indus

trial en México el papel de las Marcas, Revista de Comer--

cio Exterior Namero 34. México Diciembre de 1984, pdag. 1201.
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"En segundo lugar, sc establece la relacién entre la inten
sidad tecnolégica., los tipos de tecnologia y la estructura in-
dustrial mexicana. También nos referimos a las particularida--
des de la transferencia de tecnologia y su relacién con la par
ticipacion de empresas extranjeras, a concentraclén oligopdli-
ca, las barreras a la entrada de nucvos competidores, y ¢l de-
sempefio de distintos tipos de empresas™. 68/

La intensidad tecnoldgica de la industria mexicana, ha --
crecido de manera significativa, en términos reales. el gasto-
de la tecnologia se duplica y. el aumento fué mayor para las -
industrias que producen bienes de consumo, el analisis de la -
fntensidad tecnoldgica conviene hacerlo por sectores, en este-
sentido una distincion Gtil aunque un tanto arbitraria,. es la-
de separar los sectores tecnolégicos intensivos de los de me--
nor intensidad.

"Para algunas actividades de cmpresas nacionales, las li-
cenclas de marcas son el principal acervo tecnolégico, en tan-
to permiten la diferenciacién de productos; las politicas tec-
nolégicas internas, mediante trato preferencial a proveedores-
locales, crean conflictos con los diligentes de las emprosas -
paraestatales cuyos objetivos son minimizar riesgos y tliempo -
en la itnversion®. $£9/

Nos encontramos con que el nimero de contratos de tecnolg
glia, arroja un namero de concentracién industrial y sobre los-
distintos fincs y modalidades de tal concentracion. Las empre-
sas extranjeras, ubicadas en sectores intensivos en tecnologia

/ IDEM.

/ Villarreal. Fernando. Las Empresas pGblicas como Instrumen
to de politica en México, Revista de Comercio Exterior ob.
cit., pags. 213 y 245,

58,
&
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concentrada en un 75% de los contratos registrados para dichas
empresas en actividades industriales prioritarias, los patro--
nes de concentracion de tecnologia de las empresas nacionales-
ubicadas en sectores intensivos, tienen diferencias importan--
tes con los patrones de las empresas extranjeras.

"En cuanto a los sectores de bienes de consumo no durade-
ru y productos inLermedios. caracterizados por empresas nacio-
nales de menor tamafio, que con frecucncia contraten tecnologia
parecen conjugarse una menor rigidéz tecnologica, y una mayor-
difusién de otras especiales opciones, lo que determina menos-
restriccibnes para elegir provecdores. Para la mayorfa de las-
empresas nacionales ubicadas en ecstos sectores., las licencias-
de marcas son importantes solo come mecanismo tecnoldgico de -
competencia, pues comunmente estas se conceden a cambio de re-
galfas sin exigir parlicipaci6tn en la propiedad de las empre--
sas. Ademé&s, si los productos locales establecidos, obtienen -
vantajas de las de naturaleza tecnol6gica; por ejemplo, en con
trol de acceso a las materias primas escasas as{ como de los -
canales de comercializacién, y las barreras por estos costos -
absolutos de la inversién requerida en relacién con el tamafio-
del mercado, se favorecerd la adquisicion de serviclos de tec-
nolégicos de fuentes independientes y tal vez de fuentes loca-
les". 70/

"El propésito central, es analizar cl papel de los distin-
tos elementos del conocimiento tecnolédgico que son objeto de -
operaciones de transferencia, y que configuran estructuras de-
mercado centradas que permiten, alcanzar niveles de rentabili-

70/ IDEM.



dad superiores a los que se obtiencn con una mayor competen---
cia". 71/ :

En estudios recientes,. se ha subrayado dos aspectos cen--

trales del proceso de oligopolizacidén industrial en los paises
en desarrollo.

Uno es la importancia de las marca, como mecanismo do di-
ferenciaci6én en mercados oligopblicos: el otro cs el relativo-

a los conocimientos téenicos no patentados en la comercializa-
cibn.

b).- La importancia que tiene en la actualidad para

nuestro pais.

Dicho de otra manera, las patentes hion perdido el papel -
preponderante que tradicionalmente ocupaban en el comercio de-
la tecnologia, para dejarlo a las licencias de las marcas, y -
a la transferencia de conocimientos técnices ne patentados; -
para los sectores productores de bienes no prioritarios los -
culles corresponden fundamentalmente a industrias de bicnes dg
consumo no duradero que fueron pioneras en la situacién de -
importaciones, el licenciamiento de marcas es mas frecucnte.

Esta diferencia sugiere, que las industrias de mas recien
te desarrollo. cntre los que habia que contar las de biencs de
capital intermedio, y los de consumo de mayor desarrollo tecno
16gico han demandado técnicas mas directamente vinculadas con-

71/ Kurt Unger, ob. cit., pags. 1203 y 1204.
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la pfodgcclén, a diferencia de las industrias mas antiguas, -~
que dependian en mayor grado de marcas y patentes.

"Para una aprecliaci6n mis especifica sobre el papel de -
los distintos elementos tecnol6gicos, es util distinguir los -
cuatro tipos de bienes que se producen. En las empresas extran
jeras los conocimientos técnicos no patentes son maés comunes -
en bienes de consumo no duradero y bienes de capital que en -
los de consumo duradero e intermedios. Las empresas extranje -
ras de bienes de consumo no duradero han descansado en el uso-
de marcas de origen para diferenciar sus productos, dado a la-
extensa difusion que ha caracterizade a los procesos industria
les de las ctapos tempranas de la sjituaci6tn de importaciones.

Las licencias de patentes; por otro lado, son en general-
poco frecuentes, aunque las industrias de bienes de consumo du
radero los incluye en poco mas de un tercio de sus contratos.

La concentracidtn de las empresas nacionales e¢s muy cerca-
na a las empresas extranjeras. No obstante, en la industria de
1os bienes de consumo no duradero las marcas comerciales son -
adun mis importantes dado el esfuerzo por diferenclar sus pro--
ductos que para los extranjeros.

Bl efecto de las marcas es muy significativo, en cuanto a
los mirgenes de utilidad, aan cuando no se han registrado efeg
tos significativamente estadisticos respecto a la concentra- -
cién del mercado. No obstante, la ausencia de un cfecto de las
marcas scbre la concentracién, la relacién entre las marcas y-
el margen de utilidades es positivo y significative, tanto en-
bienes de produccibn como en las empresas naclionales que produ
cen bienes de consumo en algunos de los sectores de oligopoli-~
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zacién tipica, por la via de diferenciacién de warcas”. 72/

Dicho de otra manera, la adquisici6n de licencias de mar-
cas.extranjeras cn esas industrias, puede no traducirse en que
una o cuatro empresas que obtengan ¢l control absoluto del mer
cado interno, pero si permiten que distingan sus productos en-
sus "espacios reales®, de referencia en el mercado, al grado -
de fijar precios por encima de los niveles de competencia. Es-
tas empresas por lo general son de mediano tamafio, cada una de

. ellas con una proporcién modesta del mercado interno en produc

_tos, como por ejemplo, camisas, corbatas y similares: pero la-
clientela "cautiva" le es fiel a su marca, y poco susceptible-
a diferenciar el precio, otro aspecto relacionado con este ti-
po de mercado diferenciado es que las marcas van acompafladas -
de intensos esfuerzos publicitarios. Asi la correlacién de ran
go entre la frecuencia de marcas y ¢! porcentaje de gastos en-
publicidad entre ventas para las c¢lases industriales y para -
las clases de bienes de consumo no duradero e intermedio se da
una relacién positiva.

En lo concerniente a bienes de produccién en particular -
empresas nacionales o bienes de capital, también se observa u-
na relacién positiva y significativa, entre las licencias de -
marcas y los margenes de utilidades, lo cual podemos explicar-
por dos razones principales:

Primero, es claro que las etapas iniciales de produccién-
local de bienecs de capital se caracterizan por virtual monopo-

72/ Kurt Unger, ob. cit., pag. 1205.
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lio del mercado 1nterno en la mayorfa de las lineas de maquina
ria y equlpo que comienza a producirse.

Ademas el sistema de proteccién los aisla, de la competen

~ cia externa Y- el tamafio del mercado, ¢generalmente se cubre con

varios, pero muy pocos productores que agotan las economias de
escala

En México, se observa no pocas barreras a la entrada de -
.nuevos competidores, en atencién al tamafio del mercado: son e-
videntes los fndices de concentracién debido a la misma hetero
genidad de lineas que suelen agruparse en la misma clasifica--
ci6n. Debe aclararse que la estimaciéon de concentraci6tn de las
clases industriales de bienes de capital, no es muy apropiada-
porque cada clase contiene lineas y productos que no compiten-
entre si lo que tal vez explique la falta de relaci6n entre --
marcas y el grado de concentracién, a pesar de la relacién con
el margen de utilidades indicadas.

Segundo, los nuevos productos usualmente comienzan a ofre
cer la misma maquinaria o equipos que antes se importaban, en-
samblando, partes importantes, para los cual suelen contar con-
la asistencla técnica del productor original. En estos casos -
es usual que se conserve la marca extranjera, previa licencia,
lo que hard que el fabricante interno pueda atraer mas facil--
mente la clientela familiarlizada por ella; puede prescindir --
desde el arranque del apoyo de uan marca extranjera.

"Este es el caso por cjemplo, de muchos cquipos standares
que se usan en el procedimiento (procesamiento), de alimentos-
como recipiente, mezcladoras, lavadoras., calentadores., enfria-
dores. etc., mas sin embargo. aun en algunas de estas lineas -
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1a aceptacién del mercado es mis expedida si le acompafa una -
marca extranjera familiar al comprador". 73/

“La mayoria de las ramas productoras de bienes interme---
dios presentan caracteristicas distintas de las descritas; la-
frecuencia de la importancia de la licencia de marcas, varfa -
mucho, y ¢n los grados de concentracién de los bienes interme-
dios suclen ser mayores que los otros tipos de bicnes™. 74/

Un pequefio grupo de ramas de bienes intermedios, tiene -
una frecuencia muy alta de concentracién de marcas extranjeras
de las culles sobresalen las industrias farmacéuticas, de fer
tilizantes y plaguicidas. de productes de arcilla para la cong
truccibn, la mayoria de las industrias, dependen poco del apo
yo de las marcas de los biecnes Intermedios e¢n general, éstas -
ramas sc caracteri{zan por ser de las industrias mAs concentra-
das, lo cudl que es muy posible se deba a las pocas barrecras -
que tienen a }la entrada. Una de ellas, se impone por el alto -
costo de lo absoluto de la inversibn fija, caracteristica de -
muchos de los procesos constitutivos y de alta intensidad de -~
capital de industrias como la quimica del hierro y acero, de -
metales no ferrosos de pasta celulosa, de alimentos balancea -
dos, etc. este tipo de barrera puede apreciarse de modo aproxi
mado mediante la intensidad de capital fijo.

A manera de conclusi6n, vale resumir, los resultados prin
cipales, subrayando las implicaciones de caracter politico que
se desprende de ello. En primer lugar es claro. que hay una -
considerable diferencia, entre las actividades insdustriales, -

73/ Kurt Urger. ob. cit., pag. 1206.

74/ Kurt Unger, Los Bienes de Capital para ia produccién de_ -
Alimentos, Revista de Comercio Exterior, ntimero 10, México.

Enero de 1980, pags 3 y 10.
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en cuanto el papel de los distintos tipos de la tecnologia, dai
ferencia que en lo general es mias significativa que la distin-
c¢ién entre empresas nacionales de participacién extranjera. El
rapel de las marcas, como mecanismo de diferenciacion de pro--
ductos es notable en las ramas productoras de bienes de consu-
mo, y adquieren mas relevancias en las de bienes de consumo no
duradero de menor desartrollo tecnulégico, en donde las empre--
sas nacionales de mediano toamafo comparten un mercado de alta-
rentabilidad. En la medida en que los recursos de inversion de
pende de las utilidades de las empresas cxistentes.

Es el caso de los bienes de capital. particularmente en -
las empresas nacionales aunque las marcas son importantes para
favorecer el arranque y establecimiento, a mediano plazo tien-
den a perder su importancia inicial.

Fn estas actividndes. las barreras suclen basarse en el -
tamafto raclativamente modesto del mercado interno, lo que pro--
longa cstructuras mono-ol igopolicas, queihacen poco previsible
el logro de la eficliencia exportadora por la dindmica de las -~
cmpresas, s¢ deberia promower el desarrcllo de un grado de efi
ciencia competitiva internacionalmente, por medio de mecanis--
mos explicitos y especilficos para esc propdsito.

"Finalmente, los bienes intermedios se distinguen fpara rg
queric instalaciones de alta intensidad de capital, que depen-
da de cuantiasos volumenes de inversién fija y de capital de -
trabajo los cuales gse asccian a parreras de orden tecnologico,
en estricto sentido. En cstas actividades las barreras suaton-
basarse en el Lamaho relativamente modesto del mercade interno,
1o que prolonga estructuras mono-oiojopodlicas que hacen poco -
dinfmicas las propias empresas, es decir se deberaA promover --



el desarrollo de un grado-de eficiéncia competitiva internacig
nalmenbe por medio- dal mecanismo expliclto Yy especifico para -
ese prop6sito”. 75/ )

2.~ El papel econb6mico de la marca.

a).- Cconcepto Econémico de la Marca

_Desde el punto de vista doctrinario encontramos una defi-
nicién en sentido econbémico:

"Marca es un signo que tiende a protocolizar a la cliente
la una mercancia o un servicio cublerto publicamente con su ga
rantia.

En este sentido, la principal funcién de la marca es de -
servir como elemento de identificacidén de los satisfactores =--
que genera el aparato productivo; a simple vista la funcién de
identificacién no parece tener consecuencias sobre el proceso-
de desarrollo en los pailses; y vemos que si la tiene. Las mar-
cas forman parte del proceso de comercializaci6n en la genera-
ciébn y explansién de la demanda, y en general en su evoluecioén,

de osta manera influye en el proceso de dicha comercializacién”

76/

"La marca, es el vehiculo que utilizan las empresas para =
capturar clientela, para dominar los mercades y desempefiar un-

75/ Fajhzylber, Fernando y Martinez Tarrago Trinidad, Las Em--
presas Trasmacionales, Expansién a nivel Mundial y proyec-
cién en la Industria Mexicana, Fondo de Cultura Econémica,
México 1976, pag. 347. .

16/ Yves Saint, Gal, ob. cit., pags. 74 vy 175.
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papel importantisimo en la comercializacién de las mercancias-
Y servicios. Son una infinidad de artfculos que se comerciali-
Zan a través de las marcas en el mundo moderno, maltiples son-
los que ingresan al mercado con un signo marcario, ésto obede-
ce a la diversificacién de la produccidn., que es consecuencia-
de la estrategia de "maximinizacion". que han puesto en practi

¢a las empresas del mundo occidental, con la consecuencla del-
incremento del consumo.

Vivimos en una sociedad netamentec consumista, en la cual-
el objetivo primordial, es {ncrementar cada vez mas la cliente
la, y las compras que ella misma realiza; poniendo a su dispo-
sici6én, una gran variedad de articulos para consumo, y asi au-
mentar la produccién.”77/

Para que también aumenten sus ganancias de los duefios de-
las empresas y establocimientos comerciales.

" El concepto ccondmico de la marca. subraya el papel de a-
traccién de la clientela, y por lo tanto, también el papel de-
consumo y demanda: el sactor de agquellos consumldores que pre-
fieren habitualmente un producto con una marca, y esto repre--
senta un valor econdémico "Esto vendria a ser la justificacién-
econémica de la marca por que se dice que tiene un valor econd
mico intrinseco, y que forma parte del activo social, que a su
vez, se hace acrecedor a la proteccidédn del orden juridico tanto
a nivel nacional como internacional™. 78/

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

77/ Alvarez Soberanis, Jaime, Requlacién Juridica de la Tecno-
T gia y la Transferencia_de Tegnologia. Edit. Porrua. México
1983, pags. 54 y 55.

78/ Sepalveda César. El Sistema Mexicano de Propiedad Indus---
trial, México 1981, pag. Y9.
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timulante para el fabricante y cl comerciante, la warca consti
tuye un regulador econdmico.

) Este papel es muy importante en el comercio moderno, y al
gunas marcas alcanzan un gran prestigio, y constituyen un ins-
trumento fundamental en el comercio contemporineo de cualquier
pais eén vias de desarrollo.

"El éxito de una marca en la comercializacitén depende, s6
lo de la preferencia de los consumidores, misma que es subjeti
va, pero solo es influida a través de la publicidad que se le-
hace a los productos de marca debido a la subjetividad en la -
preferencia de los consumidores, de ecsta manera, la marca con-
tribuye poderosamente a que los productos ecntren en el mercado
a su vez provocar, clevar y mantener la demanda dc¢ los produc-
tos.

Si sc¢ logra ese objetivo, seri valioso para la empresa --
que utiliza la marca, sin cmbargo se puede dar el caso, inclu-
so de que las marcas reconocidas internaclionalmente, no obten-
gan los resultados que ellas esperan.

El papel que las marcas juegan dentro del proceso econdmi
co de los paises, es sin duda de suma importancia en primer lu
gar porque la marca ayuda al control de la calidad en el merca
do, sobre todo, frente al piblicoe consumidor.

En segundo lugar, 1a marca identifica no sélo cualidades,
sino que diferencia los prqductos similares de empresas compe-
tidoras, con lo cual se evita la concurrencia desleal y desde-
este punto de vista es de gran interés 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 modernds 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 sofisma, la mayorfa 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 cl 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 -
opinién de su dueflo sobre el valor”. 81/

Por otro lado, aunque las marcas son muy valiosas no se -
puede precisar su valor especifico y hasta que una compafifa se
vende a otra, incluyendo la marca, ese valor no se determina -
ni es determinable.

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

a).- Objehivos: los que atribuyen el valor a algo inheren
te al satisfactor.

79/ Uzcategui Urdaneta, Mariano, Propiedad Industrial y Desa--
rrollo., "Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Ar-
tistica”, ntmero 11 y 12, México, Julio-Diciembre 1968, --

ag. 163.
o/ ao%fmsn Paul, Uso de una Pluralidad_de Marcas, sobre el --
" mismo Producto, "Revista Mexicana de Propiedad Industrial-
y Artistica", numero 9, Enero-Junio 1967 pag. 93.

81/ Lansford, citado por Alvarez Soberanis, ob. cit., pag. 283.
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bj.- Subjet{vos: las que hacen depender este de cada suje
to. ’

- Podemos mencionar un ejemplo de cada grupc, uno de ellos-
puede mencionar a la teoria marxista del valor trabajo: y como
ejemplo del segundo la teoria de la utilidad marginal. cuyo o-
rigen y desarrollo lo encontramos dentro de la corriente del -
edonismo y se consideran dos escuelas que son la psicolégica y
la matematica.

La Escuela Psicolégica, se refiere a la utilidad final --
que no es sino lo que se llam6 valor de uso: pero no en gene--
ral sino de una cantidad concreta de satisfactores 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 altima unidad "un grado-
final de utilidad" era el valor de cambio; decia también que -
el origen del valor hay que encontrarlo en los hombres y no en
las cosas y se determina por margenes psipolégiccs que pueden-
medirse, luego agrega que los productos sé6lo tienen valor cn -
proporcién a la satisfaccién 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 adhesién de la clien
tela y consecuentemente en un beneficio econtmico.

Mayer, decfa, que el valor de los bienes no es sino una -
aprecliacién de la inteligencia: cuyo valor no depende sino de-
una relacién entre la magnitud de las necesidades que al suje-
to tiene y la cantidad de satisfactor de que dispone.

61



La Escuela Matematica, tambieén nos habla del problema da-
valer y dice que es solo una relacidn de cambio de la que no -
se puede precisar ni en su naturaleza, ni cn su sustancia por-
que no tiene existencia por si misma.

A pesar de las definiciones que encontraremos asi como --
las teorias no podemos neyar el poder econémico que representa
la marca ya se intrinseco o inherente, puesto que vivimos en -
una suvciedad consumista y en la cual el objetivo primordial; -
es incrementar tas compras ¢n la clientela, mediante la gran -
variedad de articulos para el consumo y asi incrementar cada -
vez mids la produccién de¢ marcas.

b..- Funcién Econétm:ca cde o Marca.

"¥n este sentido, la principal funcién de la marca es de-
servir como clemenio de identificacidon de los sectores que ge-
nera el aparalo productivo: a simple vista la funcién de iden-
tificacidn, no parece tener consecuencias econdémicas sobre el-
proceso de desarrollo en los paises; mas vemos que si la tiene
Las marcas [{orman parte del proceso de comercializacidén, gene-
racion expanszién de la demanda y en general de su evolucion. -
De esta manera influye en el proceso de dicha comercializacion”
82/

Vemos qua es esta tesis, congumo y pienestar sc conciben-
con términos sindnimos, se toma la idea de que el consumo hace
el ideal del desarrofle y por lo tanto do Loda la sociedad.

82/ wWalter Elkan, citado por Alvarez Soberanis, ob. cit.. pdg.



Tenemos: que analizar este modelo, porque para nosotros la
elevaci6n de los niveles de vida de cualquier poblacidn humana,
es vompleja yia 'que involucra aspectos sociales, politicos y --
culturales. tomando en cuenta al reconocimiento del derecho --
qpé ticne el hombre de buscar su felicidad, dado que é&ste nho -
s@lo se obtiene por el simple acte de consumir. Fl incremento-
en el nimero de bienes y servicios que genera el aparato pro--
ductivo fortalece la presencia de las marcas en ¢l mercado, es
ta situacién es vl principal vehiculo prometor del consumismo.

La marca configura un perfil determinantc en !a sociedad,
porque no conocemos un pals donde no se comerctalicen las mar-
cas independientemente de su estructura econdémica.

Este papel es muy importante en el comercio moderno, y al
qdnﬁs marcas alcanzan un gran prestigio, constituyen un instru
mento fundamental en el comercio contemporineo de cualyufer --
pais en busca de desarrollo.

" 3.- Bl papel de los articulos con marca en cl mercado
Internaciocnal

a).- En el Ambito_ Internacional.

' "Existe un abismo cntre los niveles de vida en los paises
subdesarrol lados y log llamados paises desarrollados. En vez -
de reducirse ha ido creciendo, en ocaciones hemos visto que --
non un esfuerzo se puede llenar ese abismo con palabras y fra-
ses, en vez de hacerlo con bicnes y dinero, solo se quedan en-
intenciones, se¢ ha habladoe del desarrollo vy la alianza para el
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progreso.

“-Unaide las mis ‘elegantes y atlnadas frases que han inter-
venido en ‘el cﬂmbio es "La Revoluci6tn de las Esperanzas que --
‘surqen ‘las marcas han tenido un destacado papel en el fomen-
to Y- robustccimiento de esta Revolucién.

El autor nos narra una intere¢sante expericencia de ver una
bqllcula tomada secretamente en la Ciudad Santa de Mcca, gran-
pdrte de las ceremonias que se practican en la visita anual de
"“los fieles, sin embargo dice que una imagen 1lamé mucho la a--
" tencién: la de un grupo de fatigados percgrinos que esperaban-
por una botella de COCA-COLA junto al conocido refrigerador rg
jo con las letras blancas". 83/

Otras muchas historios parccidas podemos cncontrar a cer-
ca de otras marcas o productos famosos: en muchos lugares la -
satisfaccién de la revolucidén de las esperanzas que surgen, es
el convencimiento de que una pluma PARKER, una miquina de es--
cribir OLIVETTI, no estdn ya fucra del alcance del hombre co--
mén.,

"Puede ser Gtil por lo tanto hacer unas observaciones ge=-
nerales acerca del papel de los articulos marcados en el comer
cio internacional.

Hemos notado que en los paises subdesarrollados las mar--
cas extranjeras, disfrutan de una situacién ventajosa en rela-
cion con las marcas locales". 84/

83/ Alvares Soberanis, Jaime, ob. cit., pag. 155.
84/ peter Weliss, El Papel de los Artficulos con Marca_en el Co-
mercio Internacional., "Revista Moxicana de la Propiedad In

dustrial y Artistica”, namero 1. Enero-Junio 1963, pag. 61.
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Esta preferencia por los productos extranjeros se basa --
principalmente en suw originalidad scbre los productos locales-

sin embargo, las ventajas de que disfrutan con frecuencia las-
marcas extranjeras;

subdesarrol lados;
que se han hecho,

por el solo hecho de serlo en los paises -
nos encontramos que a través de los estudjos
nos damos cuenta que a las persoras les gus-
ta usar marca X, por que se siente a gusto o se identifican --
con ella sin importarle lo costosa que sea, porgque sienten guiz
les da un cierto prestiqgio dentro de la sociedad.

En muchos casos la preferencia por una marca, es simple--
mente un reconocimiento de confianza en la calidad de¢ un arti-
culo proveniente de determinada fuente, y se prefiere la macca
o la firma con la que se ha tenido una experiencia comercial -
satisfactoria.

Por ejemplo la preferencia de comprar con alguna empresa-
extranjera, con la que se¢ ha tenido confianza en el pasado es-
to no es comin en el Africa Occidental. Porque el consumidor -
de Africa y Occidente tienen dificultades para obtener un re--
sarcimiento por la compra de una mercancia defectuosa, de par-
te de los productores extranjeros. Es por eso que para ellos -
tienen mayor confianza en el comerciante conocido y en las mar
cas proplas que el comerciante maneja®. 85/

*"As{ podemos encontrar por lo menos en un adrca subdesarro
llada del mundo una virtual revisién a la funeciébn de la marca-
como garantizadora de ia calidad como ya existia en la antigua
Roma, «Sto en su actual {unciédn de indicacién de origen.

85/ Peter Weiss, ob. cit., pag, 63.

.
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Por lo tanto, se hace mis importante ahn conseguif la pro
teccién legal andecusda para las marcas que so usan en el comer
cio de los paises subdesarrollados, to mismo, para igual pro--
teccidn de los propletarios de las marcas asi como del pablico
que es guiado por #llas en sus decisiones de compra: se tiene-
la idea de que los paises subdesarrollados, tienen un nivel ‘mg
ral inferior a los paises desarro)lados, en cuestidn de marcas
¥ de competencia deslesl, la idea do estz creencia, ampliamen-
te extendida radica sin duda en la experiencia que muchos ex--
portadores han tenido con los piras

as larinos o wsidlicos poco
ingeniosos, que se apropian para su propio use de una macca a-
mericana o europea bien conocida y entonces la ofreren en ven-
ta a su propietario originai, es Jdesconcertante encontvarse --
con este tipo de paniobras, por ello es que revele una morali-
dad inferior tal situacion”™. B6/

Pues ¢l derccho no siompre realiza una funcién de ética -
en vregiones donde el derecho natural aun existe no hay normas-
directivoas, lo relacidn podria sev a la inversa y la woralidad
podria medirse simplomente por el grado de sumision a una le--
gislacién mis o menos acrbitraria. As{ pues muchos paises en --
donde existe el derecho escrito en la América Latina, que dan-
mayor importancia a la rigidez legal que a un sistema mas - -
flexible de equidad., ponen enfasis en el hecho del reglstro en
oposicién al uso, osto no significa que ia desventura de los -
propietarios de marcas extranjeras en cuaiquiers de los palises
subdesarrollados con slstemas legitas de protecail6n maroaria -
meramente es una cuestisn de relativismo caltural, osto es {re
cuentemente ¢l resultado del hecho do que los paises en cues--

86/ Poter Weiss, ob. cit., pags. 04 y 65,
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s Iuyes Y procedlmlentos
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legalc
“micas

ﬁl‘l i

3 < el abismo que se
abre entre’e derecho formal roprnﬁentado ror un registro mar-

‘cario y‘ld dlllfulidd praclica de hiacer efvetivo ese dervcho”
81/

"En México Lenemo's que Gste ha sido un aspocto muy contro
‘vértido de la ley y, en ncacliones, acremente criticaedo, por --
virtud de que no permile realizar una adecuada valoracién del-
dolo como elemento escncial de la conducta infractora.

Siendo que Ia diferencia entre las sapciunns previstas pa
ra el delito vy lo infraccién son sumamente divergentas en cuan
to a su gravedad, implicando la primera pena de prisién y lIa -
segunda no, se ha cbservado reiteradamente que en muchos oca--
cionas los infractores mis peligrosos. son los que cuentan con
la asesorin necesarla para evitar ineurrir en la comisién del-

“delito. ’

Por Jo anterlor, se haee ovidenie la necesidad de modifi-
car la reglamentacidn de las infraccliones y los dellitos relatj

87/ TDEM.
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vos al uso llegal de una marca a fin de incorporar a su trata-
miento ¢l elemento "dolo™ como fundamento dz la graduacidn en-
la determinaciébn de la sancion". 88/

"ElL punto de interés es que el pablico generalmente estéa-
contento de aceptar y confiar en las marcas que identifican --
los productos de una gran empresa sin preocuparse sobre su es-
tructura legal o en que tabrica fueron fubricados los produc--
tos que ostentan la marca”. 89/

"La ralacion entre las marcas y el margen de utilidades es
positivo y significativo, tanto en bicnes de producciébn como -
en las empresas nacionales que produzcan bienes de consumo por
la via de diferencliaciébn de marcas™. 390/

Fn Lo que conciorne a los bienes de produccion, en parti-
cular cn cmpresas nacionales de bienes de capital, también se-
observa una relacibén positiva y significativa, en &ste caso de
los bienes de capital, particularmente en las empresas naciona
les aunque las marcas son importantes para favorecer cl arran-
que y establecimiento a mediano plazo, tionden a perder su im-
portancia inicial, porque é&sta actividad suelo basarse en el -
tamafio relativo y modusto del mercado interno. Se deberia pro-
mover €l desarrollo en grado de eficiencia competitiva interna
cionalmente. por medio de mecvanismos oxplicitos vy especificos-
para ese propdésito.

4.- Influencia de la marca en el mercado mundlal

88/ Jalif Daher, Mauricio, Aspectos legales de lau Marcas en -
T México, Editorial Sista, México 1992, pags. 106 y 107.
89/ Geoffrey W. Tookey, ob. cit.. pag. 415,

Kurt Unger, ob. cit., pig. 12056,
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a). - Breve Esboso sobre las Marcas en el Mervade Mundial.

En nuestros dias, la inclinacidn de pablice por las mar--
cas se extiende a todo el mundo, se¢ c¢ree que no hay ldgar don-
de a0 se conozcan las marcas, claro astd por la gran pubiici--
dad,: que os el eicmento mas importante para ojfundirla.

Con el desarrollo ¥y los cambios de Jos paises lnternacio-
‘nales la Importancia de las marcas ha ido en aumento, en el ~-
cuadro de las exportaciones la marca representa el elemento --
mdg important.e para atraer a la clientela extranjera.

Nos encontramos ¢on que numerosos paises han adoptado un-
depasito Iinternacional de marcas para facilitar las formalida-
des en lo que respecta al registro, el grado de reducirlas a -

un depésito unico.

La coaxistencia en los diferontes paises del morcado co--

min de marcas, incluso idénticas pero sujetas @ diferentes lea-
gislaciones, tanto en 1o converniente a su validez como a ta -
oxtincién de su protecceidn., vy sujotas nsi mismo a las interpre
taciones jurisprudenciales de cada uno de los paises que inter
vienen en el mercado comin; c¢xisten dos grandes grupos de rogi
menes internacionalos:

}.- E}l que se elaboura a través de las ennvenciones paname

ricanas.

2.~ El gque resulta de la convencidn de unilon para la pro-
teccién de la Propledad Industrial, conctuida en Paris el 20 -
de Marzo dJde 1883,

Zon revisiones que se hicleron €l 14 de Julio de 1967 y -
1os de fechas mas recientes
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De estos dos reglimenes se considera sl mi=z importance, el
de la convenaidn de Unidén de Paris, porque =2s ¢l que tiene mas
paises adheridos en los Continentes de Américn, Ruropo, Asin, -
Africa. Australia y Oceaniu, entre los cuales se encuenlran na
¢iones super, semi o desarrolliadas que tienen una vigoncia p--
fectiva. Se ha tratado de conseguir que las que ihtervengan --
por la sula circunstancia de pertenecer a Gsta unidn, se pro-=-
tendon proleget ios Jderechos de i Propicdad Industrial de las
naciones del mismo 1o cusl agrega un valor imponderable, ines-
Limable a la posicion de cualguier cntidod frente o los miem--
bros de 1o untdn. Los que pertenecen a ese club brindan a los-
inventores y duefos de marcas oxportables, las puertas de low-
mereados para fnvadir algdn dia con sus productos manufactura-
dos el comercio mundial.

En la asxposiclén interpacional de viena orgapizada pou al .
goblernc en 1873, pese a los tratados bilaterales, los indus==
triales no se animeron a exhibir sus productos.

La ‘convencion de lLinion de Paris no es tratado bilateral o
multilateral, es una unidn de base de recivrocidad, os un con-
venio internacional ebligatorio para las naciones, que libre--
mente 1o adoptan seqgan el régimen constituclonal o legal inter
no de cada pals, para la protecclén de sus marcas,

b.- Disposicjones Centenidas en el Copvenin e tarts
en _cuantec a lag Marcas en el jfund.s.

fn la convencion de Paris se mencionan dos de sus disposi
ciones:

a).~ Aquellas gua sedin los Pailses miowbres, =e obligan o
adoptar ciertas disposiciopes de orden tejal interno, somo la-
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de prntoqu en forma Lcmpurdn~ lﬁs”dvrvéh exh(bldos en expo
do c[las cs Ia dr prothor las -
’marcas de servir}o&'y nombr = comer’inlcs unque no:sea. necusa

“rio su :eqiqtro

siclones lntornacionales, u;

‘Dentro dc loq llmibeh qua la propia convencion eixtablece-

'lds nnrmas fundamentains que componen este "Tratamionto Unio--
ntsta” son eh cuante a las marcas. el nfecto do oste es distin
.to. ‘En-algunos de’los-paigses, 5010 manticaoer <l dcerecho o ana-
marca, si’la misma es usa<ia por su duefio o la falta de uso pra
vogit 1a cnducldad du.lakmismn pero debemos de distinguir que -~
una césﬁ es el ‘uso de una rarca, y olro ¢l registro original. -

. Si'la;mqpcu pertenccicse o corroupictar fos, se ulaliza por to--
‘dns‘ﬁllos;’oh'YEé paises’ de -1a Unlén serdn admitidos. sicmpre-

¥ cuanﬂo no se Fﬂgdﬁe al piblico o se .tenfte contra el interas

publi*o.

nresonhadns, po~ la Becretatia de la-
i mrr.minn vocopilada por 1o OMPI, se men-

ciona v ntsos industrldlizldos, oLorgan una gran impor-




tancia a la proteccion de sus marcas tanto a nivel nacional co
mo a nivel internacional®. 91/

En Estados Unidos una marca. es el resultaso de un desa--

rrollo propio de una empresa en particular, y puede ser usada-
desde el momento en que es creada. El solo uso proporciona el-

derecho a una proteccién legal.

Se pucde obtener una mayor protecci6n, al registrar la --
marca., lo que implica gozar de ciertas ventajas procesales, so

bre todo en los Tribunales Federales.

"Hay una gran ecxpansién de actividades que realizan las --
corporaciones transnacionales en los paises en desarrollo;
existiendo una tendencia creciente de empresa originaria de --
paises en desarrollo a contracr el uso de marcas extranjeras a
través de los acuerdos de licencia. Tenemos que también existe
una gran contradiccidn en cuanto al numero de marcas registra-
das en la actualidad gque favorece claramente a los paises desa
rrollados. y dentro de estos de una manera muy especial mencio
naremos a dos de ellos: Japén vy los lEstados Unidos, quienes a-
caparan el 28% del total mundial”. 32/

"Una misma marca, puede ser registrada en tantos paises -
como su duefio elija. BEn cada uno de estos paises on que fué ro
gistrada, tiene una vida independicnte y ostd regulada a su du
racién y alcance por la legislaci6n nacional respectiva. Lo an
terior se encuentra establecido en ¢l convenio de Paris on su-
Artfculo 6, apartado B, fija los limites para los Estados sig-

91/ Pajnzyiber y Martinoz, Tarrago, ob. cit., pag. 346.
92/ Alvarez Soberanis, Jaime, ob. cit., pag.
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natarios, en lo que toéa a reusar el registro de una marca con
cedida, en virtud del cjercicio del derecho de Propiedad o pa-
ra invalidar la inscripci6n de esa marca. Debido a esta dispo-
sicidén de la Legislacién Internacional. Ya que las que otorgan
las Oficinas respectivas s6lo ticnen cfecto en el territorio -
nacional del pais otorgante, por allo podemos decir que una --
marca extranjera serd aquella que originalmente se inscribe, =
se registra o se usa en un pais distinto, aquel que otorga la-
inscripci6n". 93/

) "El principio gencral sobre validez territorial de un re-
- gistro de Marca., es que €sta se circuscribe al pais en que él1-
mismo fué otorgado.

Sin embargo con base en los acuerdos internacionales que-
en esta materia se han celebrado entre un gran numero de pafi--
ses, existe el reconocimiento de cicertos derechos en favor del
Registro obtenido en un pais extranjero.

Uno de los derechos mas significativos en ese sentido con
siste en la obligacién quec asume cualquief pals de conceder al
titular de una marca extranjera un periodc no menor de 6 meses
desde el registro en el pais de origen a fin de que en cse lap
so promueva com prioridad, frente a cualquier otra solicitud, -
el registro de su marca. A este reconocimiento se denomina "de
recho de prioridad”.

Otras de las cxcepciones al principlo de la Lerritoriali-

dad del registro de marca, c¢s de agquellas que han alcanzado la
jerarquia para ser consideradas "notoriamente conocidas”, las-

93/ 1DEM.
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cuales reciben proteccidbn "extraterritorial®, nﬁnrde_a 1a difu

sién v prestigio del que gozan fuera de las f'rant‘e'.rds de un --

rais de origen™. 24/

94/ Jalif Daher, Mauricio, ob. cit.. payg. 15,
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CAPITULO TERCERDO

PROCEDIMIENTO DE REGISTRO DE LA MARCA EN MEXICO Y_SUS DESVENTA
JAS POR EL USO DE LAS MARCAS EXTRANJERAS

1.- Procedimiento on México para el Registro de una Marca.

a).- Procedimicnto gue determina la Ley para el Registro de
una Marca.

£1 procedimiento que se debe seguir, para obtener el Re--
gistro de una marca ademas de estar cuidadosamente regulado en
la Ley vy en su reglamento, encontramos con que hay maneras tra
dicionales y acostumbradas cn este sequimiento, y que en el re
glamento no se anuncian.

"En esencia, se indica con una solicitud dirigida a la Se
cretaria de Comercio y Fomento Industrial., Direcciéon General -
de Invenciones y Marcas.

Se nos menciona que la scolicitud irad seguida de una promgo
cién por duplicado, escrita en idioma espafiol siguiendo en lo-
conducente el modelo que proporciona gratuitamente esa depen--
dencia”. 95/

Te ahi que resulte conscjable hacer anuncios de la marca,

mediante un medio de publicidad el cual informe su fecha, el -
dia en que se presenté para su registro para comprobar su uso,

95/ Sepilveda, César, ob. cit., pag. 113.
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y evitar la usurpacliér. igual o parecida sin tener a la vista -
algtn documento, (facturas, pedidos, cartus, aruncios;, en don
de conste una fecha facil de determlnar: y ella sera la que de
=lare. Respecto de la seqgurda circunstancia; bastard con 13 ex
presiin de "no se ha usado todavia®., para que se cumpla con -

as0 punto; lo acreditari por mediov de! tlitulo respectivo, sera
al derecho a1 uso oxi:lusivo de la marca, experltido en nombre -
del Presidente de 1o Republico y firmado por ja Secerstacia de-
Com~rcio y Fomento Industrial, adrwig de adquirirse por regqis-
Ltre las marcas, se¢ adquieren por ¢l uso. ahora toenemos que cl-
registro de una marca, es ineficaz frente @ un tercero que ya-
la usa durante tres afios anterior=os al registro; para este cé—
850 se puede podir 1o nulidad del registro, probando el uso an-
terior al registro, por un tiempo minimo de tres sfivs". 96/

"Ta selicitud de registre de una marcs, s presentard -
te la Seceratarfa de Comerclo vy Foment.e Industrial por escritu-
en el que sea haga constar la denominaclon de La marca o en con
dicién de innominada o de mixta, el nombre, demicilio y la na-
clonalidad de) solicitante, la ubicacidn del establecimicnto o
del principal di tienc varios; la declaracidn de la fecha en -
que empezdé a usar la marce, la que no podrd ser modificada ul-
teriormente, as{ como los demis datos que prevenga el reglamen
to". 97/

"vara obtener el Registro de una Marca deberd presentarse
la solicitud por ¢scrito ante la Secretaria con los sigulentes
datos:

96/ Sepalveda, Cesar, ob. cit., pdg. 134.
97/ Rodriguez y Rodriguez, ob. clt.., pags. 428 y 429,
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L. - Nombre, Nacionalidad y Domicilio del solicitante:

I1.- El Signo distintivo de la Marca mencionada. se es no
minativa, ‘o inominativa o mixta y a su caso si eos tridimencio-
‘nal;

iii.- La fecha de primer uso de la marca. la que no podrd
':ser'mddlficada ulteriormente, o la mencién de que no se ha usa
. do:

: ‘ ;V;- Los productos o servicios a los que se aplicarad las-
" 'marcas. y
V.- Los demis que provenga el reglamento de Gsta lLoy." 98/

"Al. concluir la descripcidén de la marca, se mencionar&n -~
s'las reservas, en las que el solicitante expresari en que con--
--siste dicha marca y los elementos de que se compone. Las reser
vas determinardn el alcance de la proteccidn legal y deber&n -
ir formadas por el interesado.

Cuando la marca sea en colores, solo se podri reservar la
combinacién de estos, siempre y cuando les dan un aspecto dis-
tintivo. Si la marca contiche leyendad o figuras no reserva---
bles conforme a la Ley, se deberan hacer la exclusién expresa-
de dichas leyendas o figuras en el capitulo de reservas (artf{-
culo 55 del reglamento de marcas).

Bl nombre, la nacionalidad y el domicilio del solicitante
sl se trata de un extranjero residente en la Repablica, se ha-
de exhibir la documentacién que compruebe su legal estancia en
el pais, y se tendrs que hacer la indicacion del estatus migra
torio ¥y la identificacién del documento expedido por las auto-

98/ Legislacitn sobrc propiedad Industrial e Invenciones Ex-~-
tranjeras, Editorial PorrGa 16a. Edici6én, México 1991, --
p4g. 40.
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ridades correspondientes, sl es el caso de que el solicitante-

sea una compafiia extranjora, se daberd comprobar su existencia

ante el Consul de México el mis cercanu a su dnmicilio, a’tra- -

vés de un Notario Pablico que dé F& y cuya forma-es laan-zdda'

por el C6nsul, si el peticionaric cuenta con varles dcmtcilios
tomard el del principal asiento de sus negocios.

LA ubicacién de la fabrica en donde meteradn: los pruductos

a los que se¢ le esti aplicando o se va dplicar la -narca,i 6 -

tiene que indfcar calle. poblacién y ol Estado en ‘qua 'se en- -~

cuent.ra establecida, asif como el Pals,

El nombre(s) del(os) apoderado(s). si lo hublefo, ¥ ai do
micilio de éste para que olga y teciba notificaciones.

El lugar y la fecha sequido de la firma del -solicitante o
de su(s) mandatario(s).

En aquellos casos en que se solicitae prioridad de una marc
ca cxtranjera, también so deberd menclonar en el »rimar pérra-
fo de la solicitud, al expresarse tos lundamentos de deroccho y

manifestandose la fecha en que fué deopositada en el extranjero!

99/

"La tercera reserva, abarcarad todo cl conjunto do la deng
mipacién y de los alementos graficos.

La cuarta, indicara la combinacion de colores. Por altimo

la quinta tendrS que ver con el derccho sobra la wmarca, en el-
derecho al uso de la marca y en la posibilidad de tronsmitirio

99/ Sepalveda, Cesar, ob. cit., pags. 134 .y 135,
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¥ en la prohibicion, para los demds do:usar. 1. marca Indetidasn
mente”.. 100/ ' L Lo :

“Vemos - que, dnspuéq de anclnﬁar lo: dntns ﬂaxrado 1aq 13—-3
'servns vienen a ser la Constnhubnhn formal’ dol, sﬁl ritunte R 2
la deseripcién'y las etiquetas representan verdaderamente’
marca que’ se quiere registrar, ya que se tiene: pnr.nbjbto os

" blecer los :{mites del dereche que lc aslste—a]_bciléf&ndf‘b

Al=final se pondra ¢l lugar, la fecha y.la Firma Aol
resado o 1a de su ropresentante, s;qﬁn.svd vl'édsﬁj pern
esta ultlmﬂ circunstancia se utiliza como antefirma’ e} nomhrns
del duefo de la marca.

Después de cubrir los derechos mencionados . se procddéra -
al "exAmen administrativo®. T -

En primer lugar la oftcina de marcas, requiere al soliei-
tante que haga las deglaraciores, aclaraciones, mencisnos, su-
preslones, adicicones reservas, vy las impresiones del mismo que
coincidan ontre si: para cerciorarse dc¢ la documentacién y --
anexos presentados esten completos, y asl satisfacer en gens--
ral los requisitos legales y reglamentarics, y ademas se ticne
que ver si la marca no cae dentro de lo que la Ley grchibe ad-
mitir para su registro.

En segundo caso., es cuando la sutoridad tiene gor satisfe
chos todos los raquisitos legales, rcglamentaries, ast como --
las formalidades y documentos que han de servir durante el oxa
men ilamado "exdmen de novedad”, cuande Lodas los coxigencias -

100/ Sopalveda. César, ok. cit., pag. 1760



reglamentarias han quedado satisfechas.

Ahora bien, -"¢]l exmen de novedad, es cuando se ha comple
tado y ha quedadn satisfechc el exdmen administrativo, se pro-
ceders en seguida al cximen de novedad o sea, una comparacion-
entre la soljcitada y todas aquellas que estén vigentes de esa
misma clase o que estén er tramite ante la Direccion de la Pre
piedad Industrial.

Bl resultado del tal ex&men seord que no s8¢ haya cncontra-
do otra igual o semejante, o 1o que se pide tenga alguna seme-
janza duduga o indeterminada con una ya registrada o en trami-
ta. Aste procndimiento no lo siguen todas las marcas, solo a--
quellas que presten un grade de confusidén y de aquellas que am
paran o protejan articulos o servicios que pertenezcan a la --
misma clase de marca que se pretendn registrar o la mnal se de
mande (articulo 122 de la LL.1.Y.M.).

Tara la realizacion de este examen: los oxaminadores de -
la oficina de marcas so valun de dos elomontos:

1.~ Los findices de marcas reglstradas;
2.- La clasificacidn de mercancilas y servicios.

Esta basqueda obedece al principio de la especialidad de-
1a mar.:a”. 101/

01/ Sepllveda, César, ob. cit., paga. 139 y 140,
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b).- Procedimiento de Registro ante la_Secretaria de Comercio
Y Fomento Industrial.

Cuando la solicitud de registro., ha pasado con éxito la -
prueba de novedad, porque no se encontrd ninguna marca con an-
terioridad a ésta, si la Secretarfa encuentra que todo ¢std en
en regla, entonces concederh el Registro de la Marca haciendo-
las anotaciones correspondientes, para que se le conceda el re
gistro la etapa final del trimite se citara a pago de derechos
de expedicisn de marca; cubiertos éstos, se proporciona un na-
mero de registro y se procederd a expedir el titulo que ampara
y acredita el derccho del uso de la marca, expedida por la Se-
cretaria de Comercio y Fomento Industrial. A la solicitud de -
registro de marca debers acompaflarse el comprobante de pago de
derechos que seflale la Ley correspondiente, asi cowo los ejem-
plares de la marca"™ articulo 114.

En el titule sc¢ hace mencién del nGmero de marca, se indi
ca la fecha del registro legal de ésta y la fecha de expedi--~
ciétn del titular de la marca y la ubicaciotn del establecimien-
to principal del propietario del registro.

En cuanto al procedimientos del registro de una marca, lo
encontramos cuidadosamente regulado por la Ley y su reglamento
con todos sus roquisitos y elementos para poder obtener su re-
gistro ante la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, me
diante un formato mismo que Se anexa, concluido el trinite de-
la solicitud y satisfechos los requisitos legales reglamenta--
rios, se requerird cl pago de derechos por el regitro de la --
marca y la expedicion del titulo. De no cubrirse los derechos,
dentro de un plazo de dos meses, se tendrd por abandonada la -
solicitud.
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En caso de que la:Secretarfa. niegue el registro de la’ mar
ca lo . comunicarfi por escrito al solicitante expresando lés mo-
tivos. y fundamentos legales de su resolucién, articulo 125,

2.- Dosventajas para Mérico por el uso de Marcas Exiranjoras

a).~ Agpectos negativos por ol _uso de _marcas exbtranjeras.

¥n el murdo moderno, existen muchos productos que cumplen
idénticas funciones y que adaoe

3 resullan similares en algunos
casos, que son muchisimos y, cada uno de ellos utiliza un sig-
no marcario.

El uso de marcas extranjuras, es un fenémeno que sn esté-
generalizando en Lodos los paises, ¥y se seguiran dando, sino-
se toman medidas de restriccidén u obsticulos para la entrada -
de ellas a los paises subdesarrollados pues poco ticmpo éstas-
seran los duefios de todos los mercodus.

"Josh Campillo Sainz ex-Secretario de Comercio, sostiene-
que la explotacién ¢ el uso de marcas extranjeras, lleva a un-
sistema de dependencia. Trae consige esquemas de colonialismo,
que tiene un impacto negativu, en el proceso de desarroilo y -
on e! fondo llevan a una esxplotacidn indebida del consumidor -
por ¢l comarcio del producto.

Ademfis arguye que el lLicenciatario Mexicano, de unag marca
extranjera, fortalece con el esfuerzo emprosaric y la publicl-
dad que utiliza para la marca exterior. %1 misme contribuve a-
hacer mas estrechcs los lazes de su dependuncia de los produc-



tqs extranjeros con los consumidores mexicanos. Con su propia-
actividad le hard cada vez mas dificil liberarse de la marca -
proveniente del exterlor. También las ventajas que obticnen s
tos son muy escasas porgue la marca sirve de fundamento para -
la invencién: por otro lado, la ventaja que otorga al usuario-
es incrementar sus ventajas a través del prestigio que el le -
da a la marca."102/

En cuantuv a sus desventajas mas evidentes, de la utiliza-
cion de esas marcas extranjeras en los pafises en desarrollo, -
encontramos que pueden ser de indcle econémice, técnico, so---
cial, cultural y politico.

La justificacién econtmica, que tiene el empresario local
para acudir al licenciatario de marcas oxtranjeras, consiste -
en que quiere capturar aquel mercado. lesionando la economia -
del pals por la introduccién de e¢sas marcas ¢n el pals,

El empresario mexicano, que utiliza una marca de origen -
extranjero, ademds de los altos coslos qus contrae consigo su-
uso, mismos que el titular extranjero exige. Resulta demasiado
costoso para el empresario mexicano, el fortalecimiento de la-
marca extranjera, al introducir al mercado nacional un produc-
to nacional, hecho por obreros nacionales con bencficios exclu
sjivos para titular extranjero, esto trae como consecuencia, u-
na dependencia absoluta del empresario mexicano con respecto -
del titular extranjero sobre las marcas.

"En el andlixis del costo-benficio sobre una marca extran

102/ Sepalveda, Cesar, ob. clt., pag. 146.
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3efa,vdésdeiel'bun;aide,viStd econémlca.'réal{inddfparn los --

pals¢$,En‘désarrollo'resulta lesivo porque:

- Genera pagos creclentes de reyslias al extranjere:

i _b).; Se multiplican los productous fabricados deamenté, -
jdue'usan marcas forineas, y que desplazan del! mercado aquellas
,jqﬁb_cmplunq marcas naclonales;

c).- La economia nacional, no recibe ningan boneficio di-
recto derivado de la utilizacldon de signes marcarios foraneos:

d).- BExtreman un peligro potenclal, para el sano creci- -
miento de la economia, toda vez que si Se emplean marcas ax- -
tranjeras en Jla cxportacién de productos, no se acreeditaran -
raraas locales en el mercado internacional,

e).- Posibilitan una intervencion del titular de la marca
extranjera, an la administracién de la empresa usuaria, con el
pretexto de asequrar el centrol de calidad,. que se traduce en-
una influencia en decisiones sobre compras, ventas publicidad-
¥ personal, y;

f).- Cbligan a que s¢ adquieran insumos, partes. componen
tes o equipos para fabricar los productos, aumentando la sali-
da de divisas del pais™. 103/

Una marca extranjera crea fundamental un geado de lepen--

dencia, con respecto al propietarioc internactonal de la marca.

103/ Alvarez Soberanis, Jaime, ob. wit., pig. 292.
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Asi mismo, la cuestién de que el productor pueda benefi--
ciarse inicialmente con un aumento en las utilidades que tiene
al exblotar el monopolio que la marca le otorga, también lleva
resultados negativos, debido a que el incremento de cstas ga--
nancias se realiza habitualmente a través del aumento del pre-
cio de los produastos marcados. Entre otros, factores por las --
costosas campafias de publicidad, que en alguna medida conducen
a la gestacion de procesos inflacionarios que lesionan a las -
economias nacionales.

Una empresa de un pafis en desarrollo si adquiere una mar-
ca extranjera inicia una serie de desembolsos como los gastos-
en publicidad, lo cual implica un cambio en la forma del pro--
ducto. Todo movimiento lo realiza con el fin de identificar su
producto con el original que circula en todo el mundo, el cual
ya posefé un gran prestigio comercial. Asf, mientras mas se da-
a conocer esta marca extranjera en el mercado local y adquiere
una porcibn 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 pe
netrar a los mercados de los paises en desarrollo desplazando-
para esto, a las locales y provocando una considerable salida-
de divisas de esas naciohes.

b).- Problemas econbmicos que_originan el uso de la marca ex--

tran {era.

Las marcas adquieren prestigio y valor, por su influencia
en la preferencia de los consumidores y éstos en una sociedad-
como la nuestra, son facil presa de medios publicitarjios lo -
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que podemos traducir, es jue lus preductores nacionales, ten--
gan que fabricar articulos propios de sociedad de mas altos in
gresos. Esta situacién continuara vigente porque responde al -
tipo de nuestro pafs, porque ahora nos encontramos con el tra-
tado intecnacional en el cual su objetivo principal en que on-
tran articulos marcados a nucstro mercado y mismos que ahora -
encontramos ¢on precios muy por debajo de nuesLras marcas, que
esta pasando que hay una total invasién en nuestro mercado de-
mareas extranjeras, yue estan perjudicande a nuastras cmpresas
moxicanas que fabrican marcas proplas.

Ademas de las medidas que se han tomado por 2! estado me-
xicano, hay que tratar de minimizar algunos de los efectos mas
desventajosos derivados de la soberania del consumidor e indu-
cir al aparato productivo a la fabricacién de artficulos desti-
nados al sonsumo de los grandes masas populares y no de articu
los suntuarios.

Finalmente, se puede lograr eventualmenble con ose medio, -
que sede al anpecto competiltivo de la marca oxtranjera, con --
las marcas nacionales que ponen a éstas slempre en desventaja.

Todo sistema econémico, requiere de normas juridicas que-
aseguran su funcionamicnto y que naturalmente, influyen scbre-
éste. El consumidor debe poder obtener los mejores medios para
satisfacer sus necesidades, el producto debe contar con log ~--
instrumentos mas ef{caces para hacer su torea @) menor costo -
y 13 conunidad pucda obtener el cendimientoe soclial maximo.

Ilastna ahora, estamoes todavia muy alejados de éste desida-
ratum, debemos persecgulr los propdsitos sefialados, para que --
sea eficar. Claro que también deben de estar legalmente organi
zadas, todas las normas que se hayam hecho para este tipe de -
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problemas.

Ahora en el marco de cconomia de mercado, esencialmente i
mitativo como los existentes en América Latina, el caricter -
extranjere de determinado productos, y consecuentemente el uso
de marcas de origen extranjero, pueden o constituyen un elemen
to de competencia de primera importancia. lo mismo ocurre en =
el resto de las regiones del tercer mundo.

"cuando la marca ha penetrado en la mente de los consumi-
dores el control sobre el mercado se mantiene. Esta constata--
ci6n, es la que induce a las empresas nacionales a utilizar -~
tecnologia del dominio pablico.

Desde el punto de vista de la nacionalidad lo que cuenta-
es la penetracién en el mercado, y no en ¢l contenido tecnold-
gico ni el servicio efectivo que presentan los bienes que se -
producen. En esta perspectiva la' marca desempefia una funcién -
esencial.

Otro factor que ha contribuido de manera determinante, a-
la expansién de las marcas extranjeras en todos los paises y -
especialmente en los palses no-indutrializados; es el incremen
to formidable de las actividades de las emprosas trasnacliona--
les. que establecen filiales o subsidiarias en ¢éstos y que en-
sus operaciones., utilizan marcas originales en los pafses desa
rrollados.

Existen inconvenientes ccondtmicos del uso de marcas ex---
tranjeras, la marca forénea no tiene scntido para los compradg
res locales. el que a la larga tenga valor local no dependera-
de su éxito local; el prestigio adquirido por ella pertenece -
al propletario, no al usuario de la marca, cuando expira la 1i
cencia del usuario &ste debe renovarla, pagando o adquiriendo-
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una nueva . .marca.

Bl uso de las marcas extranjcras, ajenas a nuestros habi-
tos de consumo, desligadas de nuestros contextos culturiles, -
que ademas responden a éstas formas de vida, es teaer una men-
talidad colonlsta que no nos permite y que impide creer en el-
valor y en la calidad de nuastros productos. En esta sociedad-
de consumo donde nos ha tecado wivir v con otros factores, de-
bido a los factores de demustracion de las sociedades Indus- -
trializadas sobre los pafses eon desarro)lo, los patrones o ha-
bitos de consumo de esas sociedades se nos transmite de tal --
suerte que los medios de comunicaclén provocan ciertas necesi-
dades "artificiales” que deben satlsfacerse, a través de la ad
quisicién de ciertas mercancias o servicios que ostentan las -
marc¢as extranjeras". 104/

Clerto es, que a Lravés de la nueva Ley de lnvenciones y-
Marcas., s¢ ha dado ya una respuesta mas completa a osta complg
ja problematica, pero siondo realista tenomos que reconocer -
que sus efectos son limitativos, ya que a pesar de qua desa- -
lienta el uso dc marcas extranjeras por parte de las empresas-
establecidas en el pais, deja intocado, ¢l Fundamento mismo en
al que descansa la institucién de la marca, que es la sobera--
afa del consumidor en el sentido de que, este es quicn debe de
finfr los bienes que ha de producir una determinada socledad.

Bs un tanto diffeil 1levarlo a la realidad porque en la -
practicn, nuestro mercade se oncuent.-a invadido de Lantos arti
culos con marcas extranjeras, que ponet i nuestras empresas €n
una situacion de competencia monopbHlica.

104/ Alvarez Soberanis, Jaime, ob. cit., ply. 55
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Ts de esperarse, que en la medida en que los productos na
ciorales sean elabcrades bhajo normas que aseguren bucna cal i--
Qad, el consumidor les devucslva la cvredibilidad que merecen --
nuestros nacicnales v el empleo de maurcas de connotacidon ex- -
tranjera disminuya sonsiblemento. )

De hecho, la mala calidad de wuchos de los productos que-
actunlmente se importan o nuestro pais, aiabd siondo un factor-

determinante de aceleracidén en asto proceso.

"Ya que vivimos on una sociedad consumist

., cuyo objotivo
es incrementar la clientela a Lraves de una cantidad do articu
log para su consume, y asf{ aumentar su produceion: on fskbh so-
ciedad consumista, el principal vehiculo promotor es el consu-
mo. y asi podemos ver que la marca contribuve de unit mancra dg
terminante a configurar el perfil de la socicdod ¢n que vivie-
mos". 105/

3.- El uso ilegal de una marca

aj).~- Alteraciéon de una Marca en yrado de Confusidn.

"Se considera como usc legal de una marca, principalmente
la alteracién de la marca de olro; y se encuentra regutado en-
e! articulo 223 en sus fraccivnes I, VIT, VIII, IX y X, de la
Lay de fnvenciones y Marcas 1a que establece camo delilos:

1.- Usar sin consentimiento, del titular, una marca, re--

10%/ Sepalunda César, ob., cit., piu. 147,



gistrada para distinjuir de los mismos como similares produc--
tcg o servicios que aqueila protejs. Cfrecer &n venta o ﬁonér;
er. ¢ireulacion productos protegidos por ana marca registrada, -
después de haber altorado, o sustituido o suprimldc parcial o-
totalmente ésta vy,

Usar una marca parzseida en grado de confusidn a otra re--
gistrada. Para amparar los nismos o similarces preoductos o ser-

vicios, que los protegidos por la registrada, fraccion iv del -
articule 2137, 106/

V.- Usar, sin conseniimionto de su titular una marca re--
gistrada como elemento de un nombre comercial o de una denomi-
nacién o razbn sacial, o viceversa siempre que diches nombres-
estén rclacionados con ~stiblecimientos que operan con los pro
ductos 9 scrvicics protegidos por 'a marcd.

"Serd una sanclion administrativa usar una marca parecida -
en grado de confusi{dn a otra registrada, si dicha confusion ha
sfdo daclarada por .ia Sceretaria dier Comere’o y Fomento Indus--
trial, para amparar los mismos o similares productos o sarvi--
cios quo los protegidos por la rcgistrada.

La Ley sanciona con una pena administrativa a cualquiera-
de éstas infracciones delictivas, de acuerdo con el ejercicio-
de las acciones delictivas a las marcas conforme al articulo -
214 de la ley de Invenciones de Marcas™. 107/

106/ Legislacidn sobre Propledad loadustrial e Inversiones Fx--
tranjeras, Lditorial Porraa, México 1991, pag. 65.

107/ Legislacion sobre Propicdad Tndustrial e Inversjones Bx--
tranjeras, ob. clt.. pdy. 66.




l.a_Ley de Invenciones establece como delitos:

VI.- Usar una marca registrada, sin el consentimiento de-
su titular o sin la licencia respectiva en productos o servi--
cios fguales o similares a los que la marca se aplique:

VII.- Ofrecer en venta o poner cn citrculacién productos -
iguales o similares a los que se aplica una marca registrada, -
a sabjendas de que se us6 esta en los mismos sin consentimien-
to de su titular;

IX.- Ofrceer una venta o poner en circulacién productos a
los que se aplica una marca registrada, después de haber alte-
rado, sustituido o suprimido parcial o totalmente ésta;

X.- Continuar usado una marca no registrada parecida en -
grado de confusién a otra registrada después de que la sancién
administrativa impuesta, por é&sta razén haya quedado firme;

XI.~ Ofrecer en venta o poner en circulaciétn los produc--
tos o prestar los servicios con las marcas a que se refiecre la
fracci6bn anterior”. Art: 223. 108/

Cuando se compruebe tecnacientemente la comisién de cual--
quiera de las infracciones o delitos previstos por la loy, cl-
inspector de la Direccion General de Desarrollo Tecnolbgico, -
asegurars ¢n forma cautelar, los productos con los que presumi
blemente s¢ cometan dichas infracciones o delitos, levantando-
un {nventario de los bienes asegurados.

108/ Legislacién sobre propiedad Industrial e Inversiones Ex--
tranjeras, ob. cit.. pAgs. 6B y 69
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Por otro l!ada en caso de que nl afectado hubiese decidida.

demandar en 1a Via civil puede recurrir a las vwedidas de asovgu
ramiento y precautoria previstas en el Qodligo Federal de Proce
dimientes civiles, solicitando ante el inicio del juicto o du-
rante su desarrollo que se decreten las medidas necesariins pa-
ra mantener la sftuacién de hecho existente.

Una disposicidn equivalente se contiene en el cédige Fedo
ral de procedimientos penales, por la cual se prevé dentro da-
la averiguacion previa, la pusibilidad de asegurar los instru-
mentos de! delito vy las cosas objete o c¢fccto de &1, para que-
no se alterun. destruyan o desaparezcan.

La investigacioén previa relacionada con lous delitos a que
se refiere el artfculo 223, 1a iniciara el Ministerio Fablico,
fan pronto como tenga conocimicnto de nechos que pucden Lipifi
carlos, y dentro de cllas dictar las medidas cautelares que es
tablezca lo legislacién de la materia, i{ncluyenden ias dispues-
tas poc el Codigo Federal de Procedimiantos lUcnales, pero para
el ejercicio de la accién penal se requerivan !a previa decla-
racién de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, y re
lacién con su existencia de los hechos que pudieren resultar -
constitutivos del delito del que sec trate: dichas declaracio--
nes, se formularan desde un punto de vista bLécnjeo, no prejuz-
garan sobre las acciones civiles o penales que procedan y se -
haran del conocimiento de la Procuraduria Federal de la Repa--
blica, articulo 725 de la Ley de Invenciones y Marcas®. 109/

*tndependientemente de la sancidn administrativa y del e-

1
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jercicio de la accidn penal, el perjudicado. por cualquiera de
las infracciones y delitos a que &sta Ley se refiere podra de-
mandar de el o de los autores, la reparacién y el pago de los-
daflos ¥ perjulcies sufrldes con metive de la inlraccién o del-
delito ‘articula 226 de la ley de Tnvenciones y Marcas); enton
ces el ofendido puede proseguir la accidon penal., como parte --
cecadyuvante del Minislerio Pablico y ademas pucde solicitar de
un Juez zivil que en Gste caso seri indistintamente, uno Vedo-
ral o un Local, la reparacion del dafo™. 110/

"Corresponde al titular de la marca la facultad de iniciar
las acciones legales necesarias, en el case de la accioéon civil
que se instaura para reclamar el pago de los daflus y perjuli- -
c¢ios ocaclionados por el uso ilegal de una marca, el anico leyi
timado ~s e! propio agraviado en btérminos do 1as npormAas que al
respecto conbticno el Coddigo Fedecal de Procedimientos Qiviles-
que los concentra en el principio de que s6lu puede iniciar un
procedimiento judicial o intervenir en &1, quien tenga interis
en que la autoridad judicial deslare o constituya un derecho o
Impunga una condena, axi como quien tensa el inteacéds contrario.

Para lograr la indemnizacion de )os dantos v perjuiclos o-
cavionados al tlitular de upa marsz registrada, es necesorio -«
instaurar un juinio civil que dé Iugar a una senteneia que con
derne al demandado a total resarcimiento.

La ley establece que son competentes los tribunales Fedo-
rales para conocer de los delitous en oasta materia™. 111/

110/ 1DEM.
1117

117 Jalife Daher, Mauricio, ob. cit.., pags.- 116 y 117.
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"1.a alteracién de un producto, tal y ccme . lo es:ipulz en-
la fracecién V del articulo 223 de la Ley citada, nenticne una-
figura que no estaba contemplada en la Ley anterior y que es -
delito de ofrecer en venta o poner en circuiacién, productos -
protegidos por una marca registrada, habiendolas alterado, és-
ta‘'es una infraccién que os técnicamente asimilable a la falsi
fircaci6n que contempla el Cédigo Penal, en sus articulos 241 -
242 v 242 BIS, misma que puede ser utilizada en cenvases, sobre
todo en botellas u otros contenedores donde conste la wmarca ~-
registrada de otro. empleando un producto de distinta prove- -~
niencia, suplantando solo la mercancia. EsLos casos ocurren --

frecuentemente e¢n los perfumes, vinos, !'icores y en general de
productos de gran renombre ademids de elevar los precios". 112/

"La prueba para demostrar los procedimientos de falsitica
cién vy alteracion de ta morca, por exczelencia de la documental
consistente en la marca conrntrahecha, o ¢n un ejemplasr en la --
que se usa ilegalmente y en consecuencia Ja inspeccidén oculac-
para la certificaciéon o ratificacion de la falsificacion.

Resulta prudente mostrar el origen de la marca contrahe--
cha, la manera de como se obtuvo la marca fraudulenta, para ~--
que no pueda alegar el presunto infractor que fué uns probanza
manufacturada de prop6sito. Dicha certificacién se puede vbte-
ner por medio de personas que tienen fé& pGblica, como lo ¢s --
ante un Notario Pablico para que establezca como, cuando y co-
mo se adquirie la marca ilfcita o inscripcién personal en la -
Direccion de Invenciones y Marcas para que determine osos mis-

112/ Codigo Penal Mexicano, Editorial Porrfa, México 198y, --
pags. 88 y 89,
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mos’heghbs._"on emlu qauda konpleta la: ploLanna y xcra atficil

refutnrld”' lla/

Puro en real idad son udmisibles todo Lipo de. pruebas en -

los- prouedimiunﬁos udministratlvos con- excepcidn de las testl-
_monia}esuyvlas confesionales.

»’Desdo luego que las prucbas mas rvcurridas son las  docu-
~‘mentﬂlcs’y’los'lnstrumentales consistentes en ‘lo siguiente:

_a)1€i~éxpédlente de la marca registrada, el cual debe de-
vmosptarrla titularidad de la marca, los productos quc amparan=
’y;la“cifcunstancla de ‘encontrarse en vigor.

b; Kl producto en si ostentando la marca ilegalmenLe eme-
pleada por el infractor.

.__;::c)'?erlbdico, folletos, volantes, notas de compra o factu
‘ras, <tiquetas vn general papeleria elaburada por el infractor,
on que se aprecie el empleo ilegal de la marca.

d) Folografias del establecimiento o los productos.en que
se emplea ilegalmente la marca.

e) Una forma muy socorrida y eficaz es adquirir uno de --
los productor que ostentan ilegalmente la marca, con un ecstable
cimiento comercial ante ta presencia del fedatorio pablico, --
quivn levantard un leztimonio en que se hard constar la veracl
dad de los hechos ¥ se anexard al acta la nota oxpedida por el
esltableocimiento amparando la operacion (de ser posibie se agrg
ga el producto, su empaque o su fotografia)., ¢Gsta prucba es -
la documental privada.

113/ Repalveda, César, ob. «¢it., pdags. 214, 215 y 216,
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f} Otra de las pruebas fundamentales en éste tipo de pro;
cedimientos es la denominada vista de inspeecién, la cual es -
practicada por persounal (inspector comisionado) de la Direc- -
ei6n General de Desarrollo Tecnolégico, 'evontando un actla cir

cunstancida en que se hagan constar los por menores de la dili
gencia. '

b). La Usurpacio6n de la Marca _de Otro.

lLa utjlizacion de marcas ajenas constituyen una violacién
a los derecchos que pertenecen al propictario. Esta pues es una
facultad de goco exclusivo, claro en tanto no lo permite la --
Ley ésto derecho de exclusividad tiene un caracter tal. que la
doctrina !o considera como una forma de monopolio. Asi mismo, -
aste derecho estd constitufdo por los siguientes elementos:

a).- El poder de impedir, que los demas pueden usar la -~
-marca idéntica o semejante, en el territorio del Estado, de --
ta) manera que se confunda a los consumidores;

b).~- La pretensiétn legitima, de que no se constituya en -
Favor de un tercerov un signo idéntico o semejante al propfo;

c).- Ef poder de ilmpedir. que un tercero altere la marca-
suprimiendola del producto, o agregandole nucvos ¢lomentos Jue
la transforma parcial o totalmente, y:

d).~ El poder de impedir a los demis. el uso de su marca-
en forma publicitaria, de tal forma que puede crear confusiébn-
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o desorientacién en el pablico, o debilitarlo a través de un ~
uso publicitaric injustificado.

El poder de impedir el uso de la marca, constituye un de-
recho subjetivo, de toda consecuencia de la accidén correspon--
diente, Y que da lugar a un verdadero y propio uso exclusivo a
la marca. El segundo elemento, esto es., la potestad de impedir
la supresién o alteracién de la marca, es también un derecho -
subjetivo que pueda ejercerse, al igual que la facultad de im-
pedir a los terceros su uso publicitario.

La solucién al problema, esta fntimamente ligado a la de-
terminacién de la extensién del derecho que el propietario de-
la marca tienc.

" Estos limites que son intrisecos a la marca porque deri--
van del caracter territorial y especial de la misma, se debe -
reconocer que exiten otras excepciones a la ecxclusividad de go
ce.

En algunos casos, sc verifica la circunstancia de que una
marca es utilizada por otra persona distinta el propietario., -
no para identificar sus productos, sino simplemente como térmi
nos de referencia de los mismos. Es decir se utilizan marcas a
jenas para describir la utilidad o el empleo de unos productos

idénticos o con sus nombres genéricos o con sus propias marcas"

14/

Vemos gque la funcién de identiflicar el producto comparte-

114/ Sanso, Benito, Uso de Marcas ajenas_en Funcib6n descripti-

va, "Revista Mexicana de Propiedad Industrial y Artistica”

nomero 12, Julio-Diciembre de 1968, pags. 170, 171 y 172.
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la necesidad por parte del que representa una casa comercial -
de utilicar la marca incluyendo e! usc Jde la misma en la publi
aidad.,

BEstas mismas practicas ccurren, pero creemos que ésta no-
constituye un delito, porque es a nivel de comerciantes en' pe-
quefio, de ahf que no pueda constituir, violacién, de la exclu-
siva utiltizacién de macrcas ajenas por parte de jos vundedores-
que comercian con los objetos identificados con la misma.

Nos eoncontramos casos que frecuentemente se da bajo la --
circunstancia de que una marca, es utilizada per otra persona=
distinta del propietario, no precisamente para identificar sus
productos, sino simplemente como término de referencla de los-
mismos.

como guadd antes mencionado las marcas ajenas se ubili:zan
con el Fin de deseribir la utilidad y el emplec de unos produe
tos. Ep virtud de esta tuncién, una marca ajena podrfa ser utji
lizada para informar al publico que un producto propio tiene -
cuill idades o sirve para determinados usos, esta marca ajena es
utilizada como signo de informacién. Pero no siempre serd lici
to la utilizacién de la marca ajena en funcién descriptiva, --
siendo posible en algunods casos, en esa forma no atribuye {lf-
citamente méritos inexistentes a provocar confusiéon de produc-
tos.

“renfendo presente. que una de las funciones princsipales,
es la indicacion de procedencia de la marca de una determinada
fuente produclora, es posible que la utilizacién de una marca-
en funcion descriptiva produzca confusion de la procedencia --
del producto y haga creer por ejemplo en leos consumidores quo-
el producto distinguido por referencia con una marca ajena, 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 pa
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 tratan
sobre la represiétn de la competencia porque comprenden actos -
de denigracién, actos de confusion y los actos de sustraccion-
de la clientela derivantes del uso de medios no cuﬁformes a --
los principios de la ética profesional e idbénea a producir un-
daflo 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 usurpacidn de una marca tiene caréc
ter real, si se considera al derecho de una marca como un dare
cho de propiedad sobre bienes inmateriales, puede configurarse
como una accién de reivindicacién, mientras que la accitn de -~
competencia desleal, es una accidén que tutela un derecho subje
tivo de caracter personal.

Se puede decir, que ain accptando la tecria que reconoce-
la posibilidad de que una marca sea utilizada en funcion des--
criptiva, es necesario, que esa referencia se haga en forma eg
crita, gue se aplique en forma objetiva sobre la marca ajena -
como simple punto de referencia, de un producto, de una activi
dad propia, y que cl proceder del sujeto no constituya indepen
dientemente de la usurpacion de la marca ajena una hipétesis -
de actos de confusién sobre la marca.

115/ Sanso, Benito, ob. cit., pag. 174.
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CAPITULO CUARTO

ASPECTOS GENFRALES SOBRE _EL VALOR DE LA MARCA ¥ LA INFLUENCIA

DE LA MISMA EN LOS CONSUMIDORES.

.- Conflicto de la Marca con su valor comercial.

a).- Fl Valor Comercial de la Marca

La marca es el instrumento principal para comercializar -

. los productos y servicios; y por lo que respecta a su valor --

nos. ¢ncontramos con que no e¢s posible asignarle un valor exac-
to,

"Al preguntarnos cudl es su valor cemercial de la marca, -
nos encontcamos con dus respuestas, una desde ol punto de vis-
ta privado y otro desde el punto do vista social, pero en este
caso s6lo nos ocuparcmos del primero, que es el uso el que nos
interesa, el cual e¢s un activo que debe permanccer intacto y -
que forma parte de la hacienda del propictario, asi como la --
contribucion wconémica c¢on la que pucde beneficiar o una empre
sa", 116/

El derecha al uso exclusive de una macea, es un imdn que-~
garantiza la preferencia de un segmento del pdblico consumidor
por cierto producto o servicio; como consecuencia de ello, la-

116/ Alvarez Sovberanis, Jaime, ob. cit., pag. 281.
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marca como signo dlstintivo,'se convierte en un elemento de.vg
lor- independliente,” propio, que frecuentemente suele convertir-
se en'el activo de mayorivalor en una empresa.

Decimos entonces que el valor comercial responde a una se
rie de foctores de diversa naturaleza ajenos a ella entre’ los- -
que destaca la publicidad y olrus: pero la marca no tiene ve--
lor como idea, y en cambic adquiere su valor econémico por ol-
uso, porquce solo el uso le puede dar un prestigio a la marca y
un valor econdmico.

"Qtro criterio que se emplea para determinar el valor de-
una marca. es el nivel de gastos para proteger uns marca gue -
realiza una empresa para protegerla, Lansford afirma que "los-
gastos para proteger una marca que realiza una empresa refle--
Jan en alguna manera 1a opzsién de su duefo sobre el valor", 117/

"Los economistas clasicos cuestionan el papel de ta publj
aidad, yo que la misma Liene un enorme covto, sin que hasta ~--
ahora haya sido objeto de critica. El gasto publicitario que -
realizan las empresas:; el comGn de la gente piensa que esos --
gastos absorben ellas, cuando es radicalmente falso, pues esos
gastos se Jes transfleren o lus consumidores gque son quienes -
finalmente los pagan®. 113/

No se identifica al rpoducto por solo ¢l hecho de hacerlo,
sino con el fin practice de venderlo en el meccade y en cuanto
‘mas se Venda. ia marca adquiere prestigio y vilor econdémleo y -
fdste s¢ inerementara; por otro lado aunque las marcas sean muy.

117/ tansford, citade por Alvarez Soberanis, Jaime ob. cit., -
pag. 283.
118/ Alvarez Soberanis. Jaime, ob. cit., pag. 58.
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valiosas no se puede procisar su valor especifico.

nrmedida que se evjeruita en la practica mediante acecién-
y 1fnea de conducta esmerada y correcta tiende a aumentar de -
vaior, en forma a veces inimaginable. En efecto, el valor de -
una marca no surge de su registro, sino de uso, porque cuando-
‘maz se usa, mas valer puede llegar adquirfr puesto que el va--
lor ccondmicn nace de la uscases absoluta o celativa.

"l confrontacion de las prestaciones de los oferentes (-
‘productores) y de los' demandantes (consumidores usuarios) pet-
mite alcanzor una situacidén de equilibrio que se traduce en la
determinaciéon de un precio (valor comun objetiva) y de un va--
lor de combio, asi como de produccldén y de empleo. La interde-
pandencia de los mercados de productos y de los factores de --
Vproduccibn y un equilibrio general dindmico, cuenta habida de-
los recursos existentes en hombres y en capital y dei alvel de
desarrollo técnico. Lsle equilibrio general estad caracterizado
por clerta cscritura de los greclos relatives. un cierto vola-
men de produccién de renta y empleo™. 119/

bl.~ Fijacién de Preciog en los Preductos con Marca.

La concentracidén y transformacion del mercado de cumpeten
cfa en murcado de viigopolio que parmite la clevaciéon de pre--
cios ¥ de ganancias, tiene la posibilidad ce fijar su precio a
ntvel de la demanda lo que permite obtener la méxima utillidad.

119/ Chavanne Alberth, Las Marcas Notoriamente conccidas o de-
alto nombre. "Revista Mexicana do Propiedad Industrial y-

Artistica”, namero 8, México Julio-biciombre 1966, pag.351.
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‘al costo murginal, 'y las utili-
ﬂa'rlﬁidér dw: la demanda con -
Llemante aumentado, puesto jue-
‘el cliente acnpra paqar c]pvadamonlﬂ mAS caro para obtener la-
calldad descada. :

El precio ile.venta es ﬁupvrinx

dades pnrcitularmunte eleved
,rplaclbn al previo es "OH\I

En las marcas de produccion de uso corricnte. la firma de
bo tener on cuenla una clasticidad de lu demanda y csforzarse-
para'atrner a la clientela con una publicidad continua y una -
competencia con clementos distintos al precio (calidad del pro
ducte, garantia, (orma de pago, servicio, etc.).

La importancia de la olevacion de los precios varfa nota-
blemente segun que )a empresa esté en periodo de lanzamiento o
en sy periodo de madurez pormitiendo una elevacibon notable del
precio.

"El valor que se le¢ da a la marca depende de su valor del-
costo de produccion. Kl valor de origen comprende cventualmen-
te los gastos del transporte y de instalacidn, pero los gastos
de adquisiciébn son inscritos, en una cuenta especial de gastos
de establecimiento, esto hace posible determinar un valor co--
mercial®. 120/

Para poder abordar sobre el tema mencinaremos lo refereon-
te a 1os métodos de fijacion de precios.

"No oxisten normas impuestas al comerciante desde al axte

ricr (imposicifdn de prncios, obligacién legal de omplear un -~

120/ Chavanna, Albertl, ob. cit., pags. 356 y 356.
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margen ¢n valor absoluto, etc.), el método mas corrichnte em---
pleado ror el comerciante consiste en afadir el precio de com-
pra un margen proporcional. Este margen se calcula Frecuente--
mente en relacién al precio de venta en funsién de precio de -
compra se multiplica éste Gltimo por un factor que depende del
porcentaje elegido”. 121/

"Scholer ¢n su obra de distribucién indica que en la prac
tica comercial corriente el cAlculo del precic de ventas se -~
realizan multiplicindo al precio de compra por cifra eclegida -
antes para todos los artficulos de unu misma categoria". 122/

"El método del (ful cos) (margen proporcional) que consig
te en fijar el precio de ventas afiadiendo a los gastos varia--
bles medios un margen proporcional destinado a cubrir las carc-
gas fijas v el beneficio. Es exactamente lo que sucede en el -
comercio con el margen proporcional; el precio de compra de --
las mercanci{as constituye, en efecto, cl costo variable princi
pal del comerciante.

Fl margen aplicado por ¢l comerciante =3 a menudo habi---
tual, este margan permite al comorciante conservar su renta e-
vitando la guerra de los precios.

El comerciante, tiene en cuenta, no la elasticidad de la-
demanda general de la mercancia, sino la elasticidad de la cur
va de ventas de las mercancias en su emprosa.

fa suma del preclio de compra y de costos ospecificos dedu’

121/ Triolare. Cuy, Cogtes de la Distribucién y Formacitn de -
"7 los Precios, las Condiciones del Coste, Edicion original,
espafiol 1965, pag. 100, -

27 P. Scholer. El Precio de la Distcibucidn, citado por Trio

lare CGuy, ‘ob. cit.. pag. 1O01.

1
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cides del Freclo de’ venta purmlte conocer la contrlbuclbn Yy ==
'Eormaciun dv 10# prerloa, v la ronqrnbguxén de los-articulos a
los” gastus rian" 123/

“El'pkécloypfopia'so entiende, e¢n la contabilidad interna
:la suma tntal de costes (es el consumo, valorado en dinero, de
u3bienes Y servicloq), qup en calaulo se carga sobre cada unidad
. de " rdnc‘dg produvndas Con ¢l Lérmine preciv de produc~
léidn o precio de fabricacién, sc¢ denomina en una cmpresa indus
strial el importe, .de los costes carqados o coda unidad de mer-
‘zancia,: en.-el moments de salir de la selsccion de fabricucién,
como‘acticulo acabado, para ser trasladado al almacén corves--
pondiente. Adem#s dol preclo de produceién el precio propio --
comprende la part{cipacioén que cada unidad de mercancia tienen
en los costes de la scewibn de ventas.

EL qrécid propic se calcula a veces por ¢l llamado cdicu-
lo de'diyislon. Se entiende por tal, simplemente, el que log -
uosuQé roltalas del periodeo son divididos y ¢! nimero de unida-

deos de mercancias producidas. Asf, puos el precio propio es i-
gual a los costos medios por unidad producida®. 124/

"La técnlea de [ijacién do precios no eos completamente en-
todos los mercados. Hay cicrtos casos en que ¢l vendedor pide-
un precio por sus mercader ias, y el comprador no disculte su im
porte, sobre la base del precio pedido, determina la cantidad-
que desea comproar, si @l vendedor quiere aumentar o reducir su
“venta. eparte de recursic a 1a publicidad, modificands el impor
te, y los compradores adopian sus adquisiciones a las altera--
ciones de precios”. 12%/

/ Tr\ularo. Guy, ob. ¢it., pags. 102 y 103.

4/ H. W. Pedersen, Loy Cnstus v la Politica de Precjius, Edi-
cibn Aguilar, S.A., Madrid 1952, pag. 15.

125 H. W, Pedersen, nh. clt., pag. 101.

,...
'\J
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Esto se puede expresar diciendo que”el vendedor es guien-
determina ¢! precio, mientras que el comprador es quien deter-
mina la cantidad. pero esto se da en el comercio al pcr menor-
Y la mayoria de los fabricantes en la industria también son --
Jos determinadores del precio. En otros casos, es el comprador
el que sefala el precio. y el vendedor determina, a base de --
105 precios ofrecidos., el volGmen de sus ventas.

La formaci6n de precios en los diferentes mercados depen-
den del alto griado de 1a medida en que los vendedores indivi--
duales del mercado sean capaces de soustener una politica (pro-
cedimicnto) independiente de precios.

En cicertas ocacjones se forman determinados precios de --
mercado, que los distintos vendedores no pueden sobrepasar, en
este caso, se trate de los precios controlados, porque cen oca-
ciones el vendedor individual no esta ligado a determinar - el
el precio del mercado, y entonces hablamos de mercados no homo
géneos o hetorogéneos". 126/

Bl sistema de preclos se rcalizan en dos sceries de pro---
clos:

a}).~- Los Preclios de Productos vy,
b).- Los precios de los Recursos Productivos.
"lLos precius de los productos, en relacion con sus costos

de produccio6on, determinan la distribucidn de los recursos ecn--
tre las diferentes industrias, los precios relativos de los -~

126/ H. W. Pedersen, ob. cit., paf. 102.
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factores determinan, a su vez, la coordinacién de estos dentro
de cada industrie.

En una economfia de intercambio y libre cmpresa corre a --
carge del sistema de precios. Bn este tipo de sociedades, los-
individuos son duefios de los recursos que utillizan en la pro--
ducecién y adquieren derechos sobre el producto mediante la ven
ta en el mercado, por un precio de los servicios de sus recur-
sos”. 127/

Lox precios sirven, por lo tante, como indicadores de lu-
gares donde se desean con mds intensidad los recursos y ademas,
crean el incentivo para que los individuos sigan estos indica-
dores. Precisamentoe porque los precios de los factores ojercen
la funciébn de distribuir el producto.

"Los prcejos ejercen tres tipus de Funciones; una informa-
cién adecuada, crear incentivos para que se¢ guion por ¢llos --
quienes usan leos recurses y propercionan {ncentives a los due-
fios de los recursos para orientarse también.

Cualquier juicio normative siobre el sistema de precios --
que se basa ¢n la descripcién anterior debe tener presente va-
rias circunstancias:

Bn primer lugar, esta descripcién supeone implicitamente -
la existencia de un sistema de libre competencia capaz de -
Lransformar los deseos de los consumidores en actividad produg
tiva supone que las gentes solo pueden modificar sus ingresos-

127/ Friedman, Milton, Teoria de los Precios, Rditorial Alian-
»a, Madrid 1966, pags. v N
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mediantn el: uso de'los recursos que posuen y,no a'través de’. ln
terfnreﬂctus on \ sistema de prectoq.

Bn“segundb lugar, “la fuorza dominan e en

Sisbémauﬁe‘;-
prehtos es. la deuda pecuniurld,

porque hay uni: de idhuldad.

tercer: lugar, si el qublexno lo nlco que’ fijarL fuese
ol numuro de productos zjque cada persona podrtd cnmprar. Y si -
dejara que el mercado fljura los precios muncLariuq los pre--
cius ‘e ‘dinere suponiendu que el qublcrno suprima la interme--
,diacihn asignado y asi los pruduutoa ne irfan de mano un mano-
"y ‘cambiando de precio” . 128/

Lia Secrotaria de Comercio y Pomento [ndustrial, come la - °
Secrotaria a la cual se le ha asignado determinar precios, co-
mo por =2jemplo si es un producto que estd en el mercade y los-
fabrlcantes yuieren una ilza de precie, por medio de una soll-
citud mencionando sus productos y el tanto por ciento que e- -
l1los pretendan, realizando la Secretaria un estudio de los cos
tos que afecten a su estructura, y que no sean inflacionarios,
en el caso de productos en general tampoco dehen prosentar una
cantldad significativa, debe ser adocuada a las condiciones e-
conémicas del pais, sec debe hacer un @quilibric entre produc--
cién.

La solicitud que se pretenda se llama solicitud de costos
se revisa teniendo on cuenta viertos requisitos y después se -~
les avtoriza.

Ahora en ol caso de productos con marca que ya s¢ encuen-

128/ Friedman, Milton,: ob. cit.; pag. 19.
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tran en el mercado Y se requlere que se revisen los precios, -
debe ser la misma marca con. la presentacion, y on el caso de -
que el fabricante quiera sacar otra marca. también debe tonper-
su modulo de costos o de informacidbn econdmica y financiera a-
fin de fijar un precio. Todo desacuerdo al costo de produccién
por parte de la empresa para poder fijar un precio a la marca,
y cuidar de que el precio no sea injusto, tambien es menester-
ver a que sector do gente le va impactar y cuidar también que-
al otro sector no le afecte.

In ¢l c¢aso de log precios libres, el producto juega con -
la oferta y la demanda, y sus precios son altos, este tipo de-
los bienes son dirigidos a sectores de poblacién con mayor po-
der adquisitivo, son productos ¢n proceso de transformacién --
donde sus costos de produccibn son mbs altos.

Pero el fin quc persigue la Secretarta es el proteger el-

podot adquisitivo de las capas sociales mas amplias, mas des--
protegidas.

2.- La marca desde ol punto de vista social.

va).- Influencia de la Marca en la Sociedad,

C“La-marca -como tal tiene una funcion dentro de nuestra So-
cledad.

Las pautas del consumo nos muostran una fuerte preferen-~

T cla bor artfculos con marca. Tanto en sociedad de altos ingre-
sas, como sociedades en vias de desarrollo, y cualquiera que -
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ea la fucnte de

‘h Provedencia Yu. sea. exCLanjuru orlu:al'e31

quc adquleren nierlu nre

ugio ocla ;o cierto status, idobido-

va qun nueqtra sociednd es civn por ‘clente consumista, s imiham:
dora y precisamentq ©llos son quienes: determinan que es 1o que

‘se’producird dentro do la sociedad: y como se va'a producir’

"Par esta cazén las marcas adquieren prestigic ¥ valor --
por ta preferencia da lus consumtdores, mismos yue por medio -
do lus medios publicitarios st les hacve sabedores que en el --
metrcado hay una variedad de articulos a su disposicion listos-
para ser comprados Yy usados”.

Bn nuestro pals hay clenbos ¥ cientos de marcas,. hablemos
que la marca er la sociedad tiene upa funcibn secial, Lol fun-
citn torna a la misma on una instituciéon de orden piblico ya -

que las mismas salen del campo del interés privadoe, para pasar

fuego a la categoria do uno institucién de interés pablico.

Por oso tenemos quo tratur a la marca socialmente puesto-

que osta categoria sca la misma ley, por el hecho de perteno--

cer a una sociedad y eslar dentro de un pais, ¥y porgue o la sg
ciedad le interesa lo que se produce y lo mis que
es la penetracién de la marca en ¢l mercado,
terés tiend:

le intorosa-
por le que el in-
a aumentar el consumo de las marcas en una sacia-
dad consumista; ¥ asi sumentar la producclon pucsto que las -~
marcas constituyen un perfil determinante de la sociedad en -~
quea vivimos.

_reconuelda reen —Q
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hli- Afectacion en Nuestra Seciedad éor el Consumo de_ Marcas -
Foransas. . ¢ g

La modificacion de patrones de consumo que trae consigo; -
la ukilizaci6n. de marcas extranjoras Liene una repercusién des
de el-punto de vista social, extromadamente negativa, en pai--
ses subdesarrollados que con un nivel de vida con tantas cien-
cias y un importante sector de su poblacidon marginado, no pue-
den parmilir que su coasumo se¢ oriente hacia artfculos santua-
rios prapies de socledades mis avanzadas. Ya que noe hay que ol
vidar que los criterios que exigen la utilizacién de las mar--~
cas "son las del comercio y no las del bheneficio pablico, el ~
impulse comercial proviene de mercades cuyas necesidades son -~
muy distintas de las que tiensn la mayorfa det pusblo de los -
raises receptores”. 129/

or ¢llo vemos que esta biene un impacta negative en el ~
procesc de desarrcllo, vy en el fondo fleva, una explotaciom in
debida del consumidor, por ¢l encarceimiento del p:aducto, y -
en cusnto a esto ¥y ademds de ello, ¢l licenciatario Mexicano -
de una morca extranjera fortalece coun sus esfuerzos ompeesa- -~
rios, a hacer mas estrechos los lazes de su dependencia. Su ~-
propia actividad lc haré cada vez mas dificil y mds gravoso 1}
brarse de las marcas proveniendo del exterior, y Gsta cobrard-
mas fuerza dentro del mercado intewno para competir con las --
marcas de otros empresarlos mexicanos, realizandoe ¢l mexicano-
un esfuerzo dentro del mercado interno para nompebir con las -
matrcas de otros empresarios mexicanos, realizando un wsfuerzo-
considerable para fortalecer la marca catranjora v realizar py

129/ Kurt Unger, cb. ult., pag. 983,



blicidad 1para‘f— tal fin.

'"De vonformiddd por'lo afirmado en ia Exposici6n de Moti
‘vos do ia Iey de 1976, con la proteccidn que se le da al licen
'jciatario ‘mexicano en ese ordenamlento, este empresario puede -
dosiiqarse de la dependencia, y lanzarse al mercado con su pro
pla<marc., que yi ha acreditado en su conjunte con la marca ex
tranjera y en <! pibljico se conformard con la substituciin pa-
ra’la marca mexicana vinculada ya que la ha conocido y aprecia
do a través de la asociacién previa con ta marca extranjera re
futada.

Ademas se mantiene en esta tesis que de esa manera, al ce
sar 1a dependencia, ¢l producto se, abarata en el mercado, - -
pues sc dejan de pagar costosas regalfas, en ciertos cases, de
dejar de consumir insumes extranjeres de alto valor y come co-
rolarjo se eljmini un margen de modelo extranjerc, que produce
un imperio negat.ivo, para financiar los valores nacionalas”.
130/

3.~ La marca desde el punto de vista cultural

a).~ Despersonalizacidén por el uso de marcas_ajenas a nuestro
’ modo de_vida.

"Las marcas adquieren prestigio y valor por la influcncia
oen lo preferencia de los consumidores, y eusto en una sociedad-
como la nuestra son ficil presa de los medios publicitarios, y
por otro lado !fenemos "el uso de marcas cxtranjoras identifica

130/ Bxpoasicién de Motives de la Ley de Patentes y Marcas de -
1976. '
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das con pnp;qnes de consumo de sociedadeé altamente lnduShria-
lizadas. transformando el contexto cultura! propio de cada uno
‘de los paises.cn desarrcllo o en vias de desarrollo®. 131/

~En-el caso concreto de México, donde la penctracién de --
E ﬂxtran;nrns. con otros idiomas ha constituido un factor

iénde a despersonalizarnos, transmitiondonns otros modos-

sdervivir, pero lo mas proocupante no es ¢l caso del idioma si-

laimégen que nos transmite de una forma distinta a la nues
tra, - provocando un proceso de imitaciéon haciendo una dependen-

“¢la de los mismos, y produciendo un desprecio de los valores vy
transformando una sociedad por decirlo concetvadora en una so-
ciedad liberal. y poniendo nuestra culturi en un proceso de --
transformacidn, lo que trae como <consecuencia una deformacjén-
de nuestra cultura cn la base de la solidaridad nacional.

: "El uso de marcas ajenas y consumo ajenas a nueslros habli
tos, y desligadas del cuntexto <ultural, que responden a olras
formas de vida, es una cxpresidn de una montalidad colonialis-
ta que nos impide creer on un valor y cn la calidad de nues- -
tros productos”. 132/

Se ha llegado a considerar que las marcas extranjeras - -
idénticas con patrounes de consumo de sociedades industrializa-
das conducen a una transformaci6n del conlexto cultural de los
paises on desarrollo, situacién que sec manifiesta por un colo-
nialismo cultural de que estas naciones y que ademAs afccta su
sstructura cconbmica, social y cultural en gran medida.

131/ Alvarez Soberanis, Jaime, ob. cit., pag. 293.
132/ Campillo, Joust, citudo por Septlveda. ob. cit.. pag. 146.
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b). -

Bfectous’ que causa la penetracién de Marcas aicnas.en'hues
tra cultura. ' Sl

Desde el momento de uso de la marca ajena ol principal --

aspectd negativo as 1a imitacién, creyendo los consumidores --
que les proporciona la misma qunfianza y calidad que una marca
nacional. .

El argumcnto que seostenta la existencia de csta imitacién
se fundamenta en el hecho de que permitir ¢l uso de murcas ex-
tranjeras da lugar a una distorsiéon del idioma, y on cicrlog -
casos da _!ugar a_gue el pablico sea confundido en sus habitos,
ya que estos productos o servicios suelen ser productoy pro- -

plos de socliedades de altos ingresos, alentando asi un tipo de
consumo qur- nu sl al alcance de nuestras posibilidades y de-
formandossa la estructura cultucal,

El uso de marcas fordncas también ha afectado c¢n forma im
portante al ambito soclo-cultural del pals al camblar los pa--
trones de habitos de consumo de la peblacibn, y ha obligado a-
los productores nacionales a fabricar articulos propios de so-
ciedades de mas altos ingresos. Alterando en gran modida, los-
habitos y patrones do los habitantes nacionales, quo con base-
a un ingreso menor, cada vez tienen que pagar un precf{o mayor-
por bienes que son i{dentificados por una marca prestigiada mun
dialmente.

Ciertamente ©stos signos eon paco tiempo s han coavertido
en un gran deformador de los habitos v preferencia de los con-
sumidores de los patses en desarrollo.
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-4.-" La marca desde el punto de vista psicolégico! !

aj.- La compra de marcas por Simbolos.

Es clerto que vivimos en una sociednd a traves de simbo--
los. por eso no es raro que compremos productos por medio de e-
1ioé: "El comprador selecciona lo que quiere comprar o lu que-
ha sido convencide a creer que quicre o quc desca comprar®.
133/

El duefio do una marca, utilizando cualquier medio, ol pro
pésito es el mismo transmitir en la mente de los consumidores-
la deseabilidad del bien que el que aparcce en el mercado.

Pucs la marca no proporciona un derecho de eleccitn demo-
cratica, sino todo lo contrario, forza la preferencia de los--
consumidores a través de la publicidad masiva que induce a ad-
quirir determinados productos; el consumidor es manipulado y o
rillade a que haga una adquisicién que es supuestamente libre-
pero el hecho es que esta manipulado por los medios de comuni-
cacién. Ya que el motivo que existe en la publicidad es muy --
¢laro y Gnico vender, vender y vender,

"La publicidad desde el punto de vista psicolégico juega-
un papel determinante, porque despierta el impulso de comprar,
se nos persigue por todos los mcdios de comunicacién, la radio,
la televisién, los periodicos y los anuncios. por medio de pro
mociones, campafins. por medios de incentivos que se les ofrece
a los clientes, se les otorga créditos y bonificaciones y to--

133/ Alvarez Soberanis, Jaime, ob. cit., pag. 59.
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dos para que consuman. Por esc la difusion de la marca t{ene -
gran’éxito, porque e} consumidor mas preLLnder conovor las ca-

jracteristicas del pruducho conuce nombre ¥ simbolo*

Estos simbolos Y la'idenéiFicaciﬁh'de‘los*mtsﬁés'y -1o0s- ne
canismos de represidn que existen en el . inconclente.del p&bll-
©0 son usados cxtensamente,

"Pero el juego no solo consiste en establecer una preferen
cia sobre una marca en particular sino también en persuadir - -a-
los receptores para que compren los productos, porque los anun
cios solo Ltienen éxito st se fija una prefercncia especifica -
de la marca en la mente del comprador hasta que llegue ol mo--
mento de tomar una decisién sobre la compra, la cual puede sor
semanas despufis de que el consumidor ha perciblido sl anuncio y
mientras no se dé cuenta conciente de haber vistn el anuncio.

"Se ha establacido con firmeza que ta mente inconciente -
es capaz de leer imiagenes Jde espejo, aun cuando estos no se vi
sualicen bien, el mensaje de compra se [ija en e) incunclente-
por lo que podria ser comparado con una sugestion poshipnética
del presunto copsumidor®. 134/

"los estudics sobre la eleccidn deo un preoducto, sugieren-
que para garantizar sus privilegios de la direccidn de un gru-
po (pero no a nivel conciente) ostin basadas en las metas o mo
tivos inconcientes que un consumidor espera cncontrar en una -
marca especifica™. 135/

134/ Wilson Bryan. Key, Seducci6n Subliiminal. Editorial Diana
México 1983, pags. 144 y 145.
135/ Wilson Bryan., Key, ob. cit.. pag. 14.



} La supervivencia de los medios de comunicacién depende o
‘talmente de la inclinacion del piblico para comprar el produc-
to al que se¢ ha hecho publicidad. Los medios de comunicacion -
en esta &poca son lous instrumentos basicos para el control y -
la seguridad del crecimiento cconémico y la riqueza de un pals.

b).~- La compra de Marcas_por Medios_de Comunicacién.

Lo quec se puede ver e¢s lo que convence, la televisiéon mou-
tiva vontas y manipula el comportamiente en forma competitiva-
va que millones de individuos teodos perciben los mismos estimu
los audiovisuales en el mismo momento, un numero considerable-
da'persnnas responden con rfé y dependencia o los comorcliales -
de la televisién durante dias y semanas. La Lo levision se ha -

elegido como la maestra de ventas de todos los Liempos.

Bsto es dificil de orcerze, los programas de television -
constituyen ¢l método agresivo de Ja venta. Al igual que el ma
terial de los periédices y revistas. Los programas de televi--
2i6n establecen la calidad en el piblico que interesaria como-
mercado para clertos productos.

Hablando técnicament.a los comerciales son obra maestra de
la manipulacién persuasiva, oubstruyendo el poensamiento y mani-
pulas la voluntad.

Los comerciales de la television constituyen el material-
mas importante y cuidadoso en todo el campo de los medios de -
comun fcacidn masiva. En un comerclio de 60 segundo, cada uno de
los segundos, hasta la fraccién de sequndo  tanto el conteni-
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do auditivn como el visual han sido creados con preraucidén pa-
ra alcanzar un bien especifico, la venta del producto sonh mar-

ca: por medio de la televisiin se venden cantidades increibles
de productos.

THay un viajo proverbio nortceamericano que dice: Si quie-
res engafiar a alguien, primero debes dejarlo que conflc en tf,
0 por !o menos jue se sienta superior a ti {estas des ideas es
tan relacionados), y deja que baje su guardia. %1 proverbio ex
plica muchas cosas sobre ios programas de television". 136/

Si suponumos que las personas no reaccionan hacia los co-
merciales con un sentimiento de superioridad que les permite -
que estdn bajo control proplo y, cntonces mientras persista es
ta ilusitn de voluntad persona! no tendrémos nada que temer --
concifrntemente de los ccrmerciantes. [.a gente esta dispuesta a-
confiar en cualauier uvosa sobre ta cual cree Leper dominfo.

Los medios d2 comunicaciin nus dicen repetidamente lo que
todos nosotros tenemos que Vel u dir en los comerziales; poede-

mos Cerrar nuestras mentes o inclusive a pagar el aparato.

Pero debido a que no tenemos porque haceric: entonces to-
dos nosotras oimos y vemos una cantidad increible de mensajes-
comerciales televisados durante todo el oflo. Podemos cerrarle-
la puerta inconcientemente a algunos pero na a cientos quizi.

Los comerciales de television parecen lomtos e ineficaces
a propésito. Pero estan hechos para parecer de asta manera en-

1367 Wilson Bryan, Key., ob. cit., pag. 160.
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e! nivel consa'ente. Bl bBlanco de !a meonte humana a la que so- -
dirige al inconsciente, el mensaje recal, el gue vende os fijn-
do con seguridad en cl inconsciente del cspectador .

La mayoria de los publicistas confirman que on ¢l paso --
del tiempo los comerciantes mis malos son los que mds han ven-
dido. Un anuncio de television mas eficaz esla disefado para -
insultar al propésite la inteligenciu conciente del lector y
asi -penetrar on sus defensas.

Solec muy pocas personas tienen idea consciente de como ~-
trabaja en realidzd su percepcién. No parecemos captar comple-
tamente la alta velocidad en la que la informacidn puede ser -
procesada en nuestro proplo sistema nervioso, la delivada sen-
sibilidad ¥ nuecstro equipo sensorial (las treinta ¢ siete o --
mas. fuerzas sensoriales), la asombrosa renlidad de que todos -
ostos sentidos operan sincronica y continuamente. ks obvlio que
tos técnicos de los medios de comunicacién sensorial, estan --
utilizando la ignorancia generalizada en interés y do sus - -
clientes, para que compremos productos marcados.
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CONCLUSIONES

1.~ 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-
en dia.

Obviamente las marcas tienen su principio desde Roma y ha
biéndose desarrollado su proceso hasta nuestros dias.

2.- Es por ello que en nuestra época la marca ha adquiri-
do una gran importancia a través de su cvolucién y trayectoria,
hasta el de ser una herramienta en la penetracién de los merca
dos tanto internos como externos,.Y en especial constituyen un
factor importante para aplicar la dependencia de los paises en
desarrollo como el nuestro., a los altamente desarroliados ---
creando asi una dependencia del exterior.

3.- Estos signos en poco tiempo se han convertide emn un -
gran deformador de habitos y preferencias de los consumidores-
en nuestros tiempos debido a la vinculacién de una marca local
con una marca extranjera, esto ha resultado tan beneficio para
ios paises desarrollados, pero que también impide el facil des
plazamiento de los productos nacionales. pero que al mismo --
tiempo permite dar a conocer una marca propia.

La problematica de vincular una marca extranjera con una-
local ademis de los aspectos negativos que genere esta figura-
como lo son la dependencia econtmica. social, cultural y poli-
tica, nos encontramos con otros que no son tan perccptibles pe
ro que también influyen considerablemente en los paises en de-
sarrollo ya que la importancia de una marca extranjera no esta



aislada: de la corriente tecnolégica y ello es la causa de que-
se realice 18 compra de una serie de conocimientes que fueron-
creados. para algo: innecesario,

%, 4.~ Se hizo un andlisis costo-beneficio sobre una marca -
extranjera‘en los paises en desarrollo y resulté lesivo porque:

a).- Genera pagos crecientes de regalias al exterior.

b).- Se multiplican los productos fabricados lecalmente, -

que usan marcas f{oréneas, y que desplazan del mercado aquellos
que emplean marcas nacionales

).~ La economia nacional., no recibe ningin beneficio di-~
recto derivado de la utilizacién de signos marcarios foréneos,

d).~ Extreman un peligro potencial. para ol sano creci---
mierto de la economia, toda vez que si1 se emplean marcas ex---
tranjeras en la exportaciéon de productos, no sc acreditan mar-

cas locales en cl mercado internacional.

e}.~ Posibilitan una intervenciédn del titular de la marca
extranjera, en la administracion de la empresa usuaria, con el
pretexto de asegurar el control de calidad que se traduce en -
una influencia de desicliones sobre compras, ventas, publicidad
Y personal.

f).- Obligando a que sc adquiecran insumos, partes, compo-
nontes o equipos para fabricar los productos, aumentando la sa
tida de divisas del pais.

5.~ Estos elementos permiten concluir que las empresas ex



tranjeras gue ltcenclan-suﬂ marcaq, 1Levan cono fin prluuipal—
el de yunutrar an. lnq mercados de los: paiSOh en deqarro]]o das

plazando para asto a Los. lucales ¥y pxovorandn una., considerable'

salida de divis«s.

Ademas de las medidas que se han tomado por el Estado Me-

Xicano, no estacia por demis, sefalar una mudida mas de prohi-
hir 0 restringir la compra de marcas comecciales extranjeras -
tratar de minimizar algunos de los efectos més desventajosos -
derjvades de la snbnfnnia del consumidor o inducir al sparato-
productivo. a la fabricaciétn de articulos destinados al ronsu-
mo de las grandes masas populares y no de articulos suntuarios

Finalmente se puede legrar eventualmentc con esa mndida -
que ceso al aspecto ceompecitivo de la marco extranjera, con --
las marcas nacionalos que ponen a estas siempre en desventaja.

Es clerto que a través de la nueva Ley de Fomento v Pro--
teccion de la Propiesdad [ndustrial so hia dado como respuesta -
mis completa a esta compleja problemitica, pere siendo realis-
tas tenemos que reconocer que sus efectous adn son limitativos.

6.~ En la lucha que emprenden ilos comerciantes y los in--
dustriales para atraer a la clientela realizan muy variadas ac
tividades, que unas implican ventajas indebidas, provechos no-
legales que lesionan los intereses de los otros comerciantes, -
y causando conf.ision para los consumidores gQue en este caso --
son a quienes se lesiona mas para ello podemos decir que esta-
mos en presencia de un uso ilegal de la marca o alteracitn de-
una marca en Jrade de confusién, y para que se d& Esta figura-
la marca se tiene que usar sin consentimiento del titular de -



una marc¢a registrada que distinga los mismos o similares pro--
ductos o servicios.

Ofrecer en venta o poner en circulacidon productos protegi
dos por una marca registrada después de haberla alterado, sus-
tituido o suprimido parcial o totalmente la marca.

Bsta fiqura admite una sanci6on administrativa y una san--
cién penal de acuerdo con los hechos que pudieran resultar --
constitutivos de algun delito, de tal manera que entonces se -
podra demandar la reparacién y pago de los dafios y perjuicios,
hasta la tipificacién del delito.

Y asi nos encontramos con que dichas disposiciones son in
suficientes para ejercitar los juiclos respectivos, y poder ob
tener el pago de los dafios y perjuicios, por lo que se tiene -
que tomar medidas mAs dristicas para los fabricantes de marcas
Yy normas mAs extrictas para los vendedores.

7.~ En cuanto al uso ilegal de la marca podemos sefialar -
algunas de las restricciones que deberia contener la ley, para
impedir la imitacién y el uso ilegal de la misma como son por-
ejemplo:

a).- El de impedir que se use una marca ajena para identi
ficar otros productos similares.

b).- El de que la marca se use tal y como se registro pa-
ra evitar alteraciétn y se confunda con la marca de otro.

c).~ ¥ de que la marca que no haya cumplido con el requi-
sito del registro. no salga a la venta.



: d);3 Fl impedir también que cuando se. trate de reqistrar-f
una marca y esla presente parecido o caus .
consumldores, se le niegue el reqxstro_r.

i e).— El de evitar el uso dec una marc
culos o productos locales,- para no cuhfgﬁd
resspacionaios. o

Tpara los titulares. de las marcas, yiast:

Jproteceion

-a las mar PO de prig

s en el miercado local yidismin
ticas. BRI

Aunado a esto las empresas productoras locales al no per-

mitir esta prictica se frenara un pozo la Eidura de la imita--

“eién porque Aste obstaculiza el desar-o!lo industrial del pals,
adenas do causarie perjuicios al usuario.

No hay duda que si los instrumentos sefialados se afirman-
Y se crean mecanismos idoneos se disminuir&d en gran parte el -
uso jleyal de la marca.

8. - bado lo anterier sabemos que la marca represienta un -
importante aspeclo econdmico en ol palis, ya que eh nuestruos --
diag e« @l principal generadoar de cconomia, junto con todo lo-
que en su conjunte s la propiedad industrial; vivimos en una-
época de tecnologia donde la publiridad e« «1 principal medio-
para d{fundir a !a marca, la cual provoca en (s consumidoros-
necesidades artificiales, atribuyendele caracteri=ticas arlifi
ciales, a los productos y servicios y que en realidad sen bie-
aes Indtiles, hae'ondo tampién que los consumidores se incti--
nen por articutos » servicios de un prec:o ejievado, dabando en



gran medida la economia de-los consumidoras v o en gran moldida -
la Z2el pais, por 10 que respeocla a esto Sanbién serio pradente
€raaT una serie de nacmas en cuanto a la publicidad que se ba-
ve a las marces para traetar de frenar un poco tunta publicidad
y dejar que los propios consumidores clijan la fjue mas les con
venga de scuarde a sus necegidades,

9. - Sabemos quer T4 maraa como ideas nn‘ETcnc valor. Este -
lo adquiere mediante su uso y dependiendo también de una serie
da factores,-pero lo que g0 protende con la marca os ‘o que --
respecta a su valor (precio) es alecanzar entre los oferentes -
productores y los demandantes consumiJdores (usuarios) un equi-
librioc :que se traduzca on ta determinacion de un precio o Sea-
valor comiin objetivo. y que este eqnilibr&o eh general este ba
sado en la estructura de ios precics controlados.

Va'que en una economia de intercambio y de libre cmpresa,
estd a cargo del sistema de precios, por lo que ¢l gobicrno de
be de [ijar presivs, fijos para el mercado para evitar ¢l in--
tecmedlarismo y as{ evituar la aplicacion de precios injustos.

Cruo rue o3 nevosurlo Lomur zn ¢uchta por parte de la Se-
gretaria ai .momento de ijar su precio las vondiciones socia--
lis cecnémicas ¥ proteger al seccur con menor poder ajgquisiti-
o, pare que o alzete la I'ljaclén del precio.

10.- Cren que $3 se toman on cuenta las restricciones an-

la invastin <o nero alranjeras, -

sefialedes pira eviia

vausstry fals yodria preduzic ortizules, bidneg y servicios mas
sropilos a nuestra realidad v nuestras necesidades, para ovitar
saJuir palrones de stras sucisdades doe gds alios ingresos, - -

puesto gque es negativo para nuestra sociedad, y la indebida ex



plntacibh del consumidor.

Asi el empresario mexicano, se desligars de la. dependen--
. eia.y se lanzarfa al mercado con sus propias marcas sustituyen
do las marcas foraneas. y hasta el costo serta menor.

-

11.- Las margas ajenas a nuestros habitos y modo di vivir

nos despersonaliza®y esto hace que creamos que fnueslras marcas
no son tan bucnas como (EIIEIS, ¥ que cmpecemoss d DUnSEar como -~
esos palses, generando un proceso de imitacién y conduciendo a
un desprecio de nuestros valoares y transformando nuestra socigc
dad deformando nuestra cultwra.

Por jo que el preductor mexicano tiene gque ofracer preodug
tos y articulos con mids calidaa proporcionandn a los consumide
res la misma conflanra ¥ mas sue nada calidad paro evitar ol -
consumo de marcas ajenas a nuestro contexto cultural.

{2.- La publicidad masiva es la que induce a adquirir de-
terminados productos, pues el consumidor ¢% manipulado desde -
el punto de vista psicolégico, la publicidad despierta un inte
rés de compra, pues ¢l incosciente del pablico as explotado ex
tensamente: esto ¢s dificil de creer pero en la actualidad la-

- televisidn constituye el mélLodo agresivo de la vonta., va que -
estos medias influyen en el pensamiento y en la voluntad del -
consumidor. por lo que en #ste sentido seria bueno dictac nor-
mas para reducir los mecanismos que estos utilizan, para que -
el consumidat no sea orillados a hacor adguisiciones innecesa--

rias.
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