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INTRODUCCION

A principio de los afios ochenta, el advenimiento y desarrollo de las
franquicias apenas se dejo sentir dentro las nuevas formas de consumismo en la
sociedad mexicana y su marco juridico era casi inexistente. Aunque cabe
advertir, que los primeros antecedentes del disefio de la politica de traspaso de
tecnologia —en donde no se encontraba una regulacién expresa en cuanto al
contrato de franquicia— en nuestro pafs, se ubican a principios de la década de
los setenta, con la promulgacion de la Ley sobre el Registro de Transferencia de

Tecnologia y el Uso y Explotacion de Patentes y Marcas.

Afios mas adelante, al inicio de la década de los ochenta, las
transformaciones internacionales comenzaron a incidir con mayor agudeza en la
economia mexicana, en la medida en que se concentraron en una
desaceleracion del ritmo de la actividad econdmica, en menor flujo de recursos
financieros hacia paises en desarrollo, en mayor inestabilidad en la cotizacion de
los precios de los hidrocarburos, en un incremento en la competencia en los
mercados internacionales y el aumento en el ritmo de {a innovacion tecnolégica.
En este contexto, se hizo imperativo propiciar condiciones que estimularan e!
desarrolle y la investigacién tecnolégica de las empresas que adquirian
tecnologia del exterior, es asl, que dentro de la administracion det ex-presidente
Miguel de la Madrid, se revisé la iey en cita y en enero de 1982 se publict la
“Ley Sobre Control y Registro de la Transferencia de Tecnologia y el Uso y
Explotacién de Patentes y Marcas”, que contenia muchas lagunas de ley, para

regular adecuadamente el contrato de franquicias.
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En aquel tiempo, se pensaba que con la llegada de la inversidn extranjera
a nuestro pais y la necesidad de importar tecnologia det extranjero podria ser un
factor de crecimiento para la industria de! pais. Por lo que en la Ley en cita, se
plasmaron todos y cada uno de los contratos de tecnologia que tuvieran efectos
en México, y el contrato de franquicia como negocio juridico que involucra la
transferencia de tecnologia debla registrarse en el Registro Macional de
Transferencia de Tecnologia y no conlener ninguna causa de negativa de

inscripcién.

Afios mas adelante, México no pudo sustraerse a la llegada vertiginosa
de las franquicias, y en 1985 adquirid nuevo aliento con el establecimiento de Mc
Donald’s en el Distrito Federal —-mas cabe sefalar, que existian un poco mas de
550 franquicias, en ese afo—. Sin embargo, el boom de las franquicias en
México empezd con las reformas legales en materia de transferencia de
tecnologia en 1990 y sobre propiedad intelectual en 1991. Desde entonces el
crecimiento fue explosivo: 110 por ciento anual aproximadamente (1992

Asociacion Mexicana de Franquicias).

Asi, la fisonomia de los grandes centros urbanos del pais particularmente
en zonas de consumidores de clase media y alta, cambiaron singulasrmente sus
costumbres de compra con muchas franquicias norteamericanas que se

establecieron.

En afios pasados, surgieron mas de 700 nuevos puntos de venta
correspondientes a franquicias norteamericanas. Los grandes centros
comerciales de la ciudad de México, Guadalajara, Monterrey, Puebla y otras

ciudades, no son imaginables sin Mc Donald’s, Domino’s Pizza, Century 21,
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Afpha Graphics o Dollar Rent a Car, por citar sélo algunos de los nombres mas

conocidos.

De esta manera, el acelerado crecimiento de las franquicias se explica
no sblo por los consumidores sino por la existencia de compradores.
Empresarios del ramo o ejecutivos que después de haber ahorrado cierlos
recursos buscan independizarse a través del establecimiento de su propia
empresa, desde luego con el glamour de ser una marca norleamericana

principalmente.

A ftravés de las franquicias, los franguiciantes extranjeros venden una
marca, sistemas y tecnologia. El comprador: el franquiciatario, desembolsa una
cierla cantidad por los derechos, compra tecnologia y los sistemas y se obliga a

realizar un pago por regalias.

Para las empresas vendedoras de las franquicias el negocio es redondo,
pues sin necesidad de comprometer recursos aseguran presencia en el mercado
y regalias. La razdn del éxito de este sistema, de acuerdo con los especialistas
es doble: la mala calidad de los servicios provistos por muchas empresas
mexicanas y el deseo de amplios sectores de las clases media y acomodada, de
encontrar un sigho de sfatus en el consumo de cierto tipo de servicios. Los que
acuden satisfechos a ordenar por computadora su comida en Mc Donald’s y se
sienten distinguidos con ello, no imaginan que Estados Unidos quienes
frecuentan estos establecimientos de fast food acreditan su pertenencia a ia

gran mayoria.




Con eslo se aleclan aspecivs inherentes a ia cultur
costumbres y estilos de vida de muchas personas que integran la sociedad
mexicana. A pesar de esto, las franquicias seran en los proximos aftos ta forma
mas comin de encontrarncs en México con una presencia cada vez mas
frecuente de firmas extranjeras, que originaran una transculturacién y cambio

social de los mexicanos.

En este sentido v en el orden de ideas expuesto con anterioridad, el
presente trabajo de tesis, tiene como proposito conocer los efectos sociales del
establecimiento de franquicias en México, asi como identificar todos los aspectos
juridicos relativos al contrato de franquicia; apegandose a las disposiciones
establecidas en la Ley vigente. Con el propdsito de que los profesionales en el
area de derecho, destaquemos no solo la importancia de contar con un marco
juridico adecuado para regular ei contrato de franquicias, sino que vatoremos

desde el punto social, los efectos de su presencia en la cultura mexicana.

Asi, en el primer capitulo se estructura un marco teérico, el cual nos
permite identificar inicialmente la relacién entre la Sociologia y el Derecho, asi
como el significado y finalidad de las franquicias.

En el segundo capitulo, se revisan los antecedentes de las franquicias.

En el capitulo tercero se da ha conocer el marco juridico de los contratos

de franquicia y la manera en que se han venido regulando en nuestro pais.

Finalmente en el cuarto capitulo, se prelende probar que la relacion

comercial, tecnolgica, econdmica, financiera y juridica generada por el
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desarrollo de las franquicias en e! mundo y principalmente en México, ha
originado multiples efectos sociales y culturales que se han venido presentando
a raiz de su aparicion; y los cuales se encuentran vinculados principalmente al

consumismo y al desarrollo de capitalismo.



CAPITULO |
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Ante la necesidad de conocer los efectos sociales de las
Franquicias en México, sera necesario abordar en este primer capitulo
un marco tebrico conciso, que nos permita identificar inicialmente la
relacién entre la Sociologia y el Derecho, asi como el significado y
finalidad de las Franquicias. Lo anterior se justifica porque del estudio
de la Sociologia, obtendremos las bases gque presumiblemente nos
permitan afirmar que el sistema de Franguicias se encuentra envuelto
dentro de las manifestaciones sociales que son resultado del conjunto
de los modos de produccion que han venido evolucionado a través del
tiempo —~tomando en consideracién el punto de vista de la Sociologla
marxista-", y por consiguiente, estos modos de produccion se
encuentran ligados a wun sistema econdmico que resuelve
parcialmente las necesidades individuales y colectivas de consumo de
ciertos bienes y servicios, y que dichas necesidades modifican el

modus operandi de la sociedad. Mas desde el punto de vista del

¥ Marx afirma: ..."En la preduccién social de su vida, los hombres contraen determinadas relacioncs
necesarias e independientes de su voluntad, relaciones de produccién que corresponden 2 una
determinada fase de desarrollo de las fuerzas materiales productivas. El conjunto de estas relaciones de
produccién forma la estructura ccondmica de la socicdad, la base real sobre la que se levanta la
superestructura juridica y politica y a la que cormresponden determinadas formas de conciencia social.
El modo de produccién de 1a vida material condiciona ¢l proceso de la vida social, politica y espiritual
en general”. Citado por : Torres, Cristina. Reflexiones sobre el materialismo historico. Editores

mexicanos unidos. México, 1984. p. 11



derecho, tendremos que probar entonces, que {as Franquicias
requieren de un marco juridico que regule su operacién vy
funcionamiento. Mas no asi, su manera de persuadir & influir el
consumo de los bienes o servicios que ofrecen al publico; ya que el
crecimiento de las Franguicias en el mundo se explica no solo por los
consumidores sino por la existencia de compradores que buscan
independizarse a través del establecimiento de su propia empresa,
por lo que se ha hecho conveniente regular su operacion

juridicamente hablando.

1.1. LA SOCIOLOGIA Y EL DERECHO

Para el tratadista Rodriguez Lapuente, “la ciencia del Derecho
es una ciencia prescriptiva, normativa, porque al igual que la materia
que constituye su objeto de estudio, establece lo que se debe hacer y
lo que no se debe hacer, es, por lo tanto eminentemente valorativa™.
En cambio la Sociclogia "es una ciencia objetiva cuyo método
consiste en registrar los hechos que observa en la realidad, sin tratar
de calificarlos™. Dicho en otro términos, mientras el derecho hace
juicios de valor, la sociologia debe concretarse a juicios f&cticos
(reales, verdaderos) o existenciales: mientras esta consigna lo que

es, el derecho sefiala lo que debe ser.

1 Rodriguez Lapuente, Manuel. Sogiologia del Derecho. Editorial Pormia; México, 1998. p.3

? Ibidem. p. 3



De lo anterior cabe advertir, que la Sociologia es una ciencia
porque se basa en la observacién de los hechos y, mediante el
método inductivo realiza la elaboracién de sus construcciones tedrica,
a diferencia del derecho que se apoya preferentemente en el método
deductivo recurriendo a fines generales como son la justicia, la
libertad, la seguridad, etc. Asi, mientras “la Sociclogia es una ciencia
factica, el derecho es una disciplina axioldgica (relativa a la ciencia

de los valores)'. lo cual se traduce en que la ciencia del derecho

* La axiologia o ciencia de los valores comienza a principios de siglo. Tienen sus fuentes préximas en
Ia ética de Brentano y en la fenomenologia. Los discipulos inmediatos de Brentano, sobre todo
Meinong y Von Ehrenfels, han sido los primeros en ocuparse del problema del valor. Después, fa
teotia de los valores ha tenido un magnifico desarrollo en dos grandes pensadores alemanes: Max
Scheler y Nicolai Hartman. Confrontar: Recaséns Siches, Luis. “Axiologia Juridica y Derecho
Natural”, En_Simposium sobre derecho_natural v axjologia. UNAM. Centro de Estudios Filosdficos.
Meéxico, 1963. p. 131, Frondozi, Risieri. ; Que son Jos valores?, Introduccion a la axiologia. Fondo de
cultura Econdmica. México, 1962. p. 34

Para Scheler, un valor reine las siguientes cuatidades:

a) Es una esencia. Lo cual significa que se trata de un contenido objetivo, determinado,
que hay que descubir, y no inventar.

b) Esuna csencia aldgica. Esto quiere decir, no que sea ildgica o irracional, sino diferente
a lo racional. Las esencias tacionakes son, por ejemplo, las de las Matemiticas y se
captan por medio de la inmicién eidética. En cambio, el valor se capta por medio de la
intuicién emocional. Las cosas sensibles son percibidas, los conceptos son pensados, y
los valores son sentidos.

c} Es trascendente, lo cual significa que no se debe confundir con los bienes, 0 depositarios
de los valores. Un bien es un intermediario entre la simple cosa y et valor. Pero un bien,
aunque encarna al valor, no lo ageta ni, suprimido cl bien, se destruye el correspondiente
valor.

d) Los valores son a priori, y absolutos, lo cual subraya el inciso primero, es decir, no sdlo
s¢ trata de algo por descubrir, sino que, ademis, tienc una validez universal. Si una
persona no capta un valor, se debe, en todo caso, & su ceguera axiolégica (culpable o no,
segun ¢l caso), pero no a la invalidez o inexistencia del valor. Los valores no son ni
nuevos ni viejos, son “los valores™.

¢)  El valor cs diferente al ser. Los seres son; los valores no son, sino que valen.



trabaja solamente con conceptos, mientras la Sociologia lo hace a

partir de tos hechos™

Una vez aclaradas dichas apreciaciones, debe mencionarse que
a pesar de ser dos ciencias {sociologla y dereche) con caracteristicas

tan distintas, son complementarias.

*Es hasta fines del siglo pasado y principios de
éste, cuando como reacciéon en contra del positivismo
juridico imperante a lo largo del siglo XIX, se reduce el
estudio del derecho exclusivamente a la dogmatica
juridica, el gran jurista aleman Rudolph von thering en
su obra Ef fin en ef derecho, publicada en 1877, llamé
la atencién sobre la intima conexién entre el derecho y
los fendmenos sociales y, poco después empezd a
aparecer la denominacidén de sociologia del derecho o
sociologia juridica, para designar a esta clase de
estudios que pronto alcanzaron su consagracion con
las obras de grandes juristas y socitlogos como Emil
Durkheim y Max Weber; pero no es sino hasta después
de la Segunda Guerra Mundial cuando se multiplican en
los Estados Unidos y algunos paises de Europa
Occidental las investigaciones empiricas referentes a
esta disciplina®®.

f)y  Los valores son preferibles, es decir, no sélo se manifiestan a la intuicién emotiva, sino
que logran una reaccién favorable hacia cllos, segin sea su rango o elevacidn en la
jerarquia de valores.

*Idem.p. 4

3 Rodriguez Lapuente, Manuel. Op. cit. p. 6-7



De lo anterior expuesto, la Sociologia del Derecho es
indispensable en las ocasiones en que la ley utiliza nociones tales
como “las buenas costumbres™ !a moral publica® o *los usos y
costumbres” cuyo significado sélo puede ofrecerlo la sociedad misma.
En la legislacién mexicana esta relacion del derecho con las ciencias
sociales es, como se vera, necesaria, no solo porque como ocurre en
cualquier sistema juridico, |a ley remite en ocasiones a ciertos
términos que los reconoce y los incorpora como derechos vigentes en

materias que tienen una gran importancia.

En este sentido, {a relacién comercial, econdmica, financiera y
juridica generada por el surgimiento de las Franquicias, involucra
desde luego aspectos sociales, que modifican las costumbres, asi
como los habitos y estilos de vida de la sociedad, aspectos que son
inherentes al sistema de Franquicias, y los cuales seran analizados

hasta el capitulo cuarto.

1.2. EL COMERCIO COMO INSTRUMENTO DE SOCIALIZACION.

Para comprender éste punto def capitulo, abordaremos algunos
antecedentes breves sobre el comercio; y tomaremos come punto de
referencia al materialismo histérico estruciurado por Marx (siendo que
concuerdo con las premisas elaboradas por él, ya que puedo

relacionarlas con el tema en estudio); cabe advertir que podriamos



partir de otros postulados, mas por su importancia, hemos elegido
éste. Este nos demuesira que en la produccién social de la vida de
los hombres, estos contraen determinadas retaciones ~como pueden
ser las comerciales— que corresponden a una determinada fase de
desarrollo de las fuerzas productivas. Y que por el conjunto de esas
relaciones de produccién, se forma la estructura econdmica de la
sociedad, la que forma la base real sobre la que se levanta la
superestructura juridica y politica que le corresponden determinadas

formas de conciencia social

Desde la era primitiva el hombre fue perfeccionando varias
actividades de interés como la agricultura, la ganaderia, la alfareria, vy
el manejo y transformacidon de metales como principales; asi, surge la
division del trabajo en diferentes areas productivas, lo que trajo como
resultado el intercambio de bienes por articulos de primera necesidad
{generandose desde esa época un proceso de socializacidn producto
de! comercio); de ésta manera se presentan en la primera etapa de la
civilizacién, los primeros hallazgos del comercio y del intercambio

comercial.

El trueque que se reafizd por muchos afos, empezd a tener
serias dificultades cuando los productores tenian que cambiar sus
articulos por otros bienes que no necesitaban, el beneficio de cambio
fue siendo menor dia con dia. El valor de cambio aparece enfonces,

como un aspecto indispensable para todas las comunidades que



ofrecian e intercambiaban sus productos; surgiendo afios més

adelante el dinero,

“Hacia la Edad Media se presencié una mayor demanda
de articulos a! desarrollarse el comercio entre las naciones,

sembrandose las semillas de la industria organizada'°

El régimen que caracterizé a ésta época fue el feudalismo,
en él cual sélo habla dos clases sociales: los poderosos y los
dominados. Dentro de los poderosos estaban los sefiores feudales,
los naobles, la Iglesia y el ejército. Los dominados eran los siervos,

quienes constituyeron la base del Sistema.

"A partir del siglo XIll, aproximadamente se presentd
un activo mercantilismo, cuyo centro estaba en las
ciudades, con una estructura feudal en el campo. A los
comercianies se les llamaba burgueses y se les permitia
comercializar sus productes en los burges o puertas de las
ciudades, siempre que pagaran regalias a los sefores
feudales, derechos de transito e impuestos.”’

El feudalismo dio lugar al Sistema capitalista, que estuvo
precedido por el pericdo mercantil o precapitalista, en el que el
intercambio de mercancias tuve cada vez mayor importancia,

asimismo, los estados fomentaron la industria y la acumulacién de

¢ Fernindez Gonzalez, Luis. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial Trillas, México, 1990. p. 14.

? Ibidem. p. 15.



metales preciosos con el fin de debilitar al feudalismo. En esta época
se efectud la concenfracién de riquezas suficientes para que sus

duefios desarrollaran industrias tipicamente capitalistas.

Cen la Revolucién Industrial se inicia la especializacion de la
mano de obra; las técnicas de produccién en masa generaron una
mayor productividad y mas articulos a precios menores. No obstante,
antes de que las nuevas posibilidades de comercio se convirtieran en
realidad, era preciso encontrar nuevos mercados que absorbieran la
produccién acrecentada, Estades Unidos proporcioné al menos parte

de la solucion a este problema.®

Derivado de la posibilidad de la produccion en masa, y de los
mismos mercados, que se abrian en todo el mundo, nacié el
organismo social llamado Empresa. Comenzaron a desarrollarse las
industrias de produccion en masa: plantas textiles, fabricas de tabaco,
empacadoras de carne y fabricas de armamento. Con el advenimiento
de estas industrias se multiplicaron los mayoristas, quienes se
establecieron cerca de los rios y en la costa, ya que el transporte a
gran escala estaba limitado a las vias acuaticas que conectaban las
grandes ciudades industriales con los pueblos y las comunidades de
menor tamaifo. Los mayoristas abastecian existencias a los

detallistas, quienes luego vendian los productos terminados a los

® Schewe Charles, D. et. al. Mercadotecnia Conceptos y Aplicagiones. Mc Graw Hill. México, 1988. [
14,



consumidores.

Hasta aquella época, los fabricantes sélo se habian interesado
por satisfacer las necesidades basicas: alimento, vivienda y vestido.
En la mayoria de los casos vendian lo que producian, ya que el
mercado compraba cualquier cosa que se le presentara; lo importante
era producir. El concepto de satisfacer los deseos de los
consumidores no habia nacido aun.

Cabe aclarar, que desde el momento que el hombre necesita
bienes para su subsistencia, salud, educacién, vivienda, descanso,
etc., resulta imprescindible 1a produccién y el consumo de los bienes
que responden a las necesidades fundamentales de los seres
humanos. Seria ideal, por consiguiente, que todos los poseyeran
segln sus necesidades y conforme a la capacidad de cada uno, en

orden a su desarrello integral, de cuerpo y alma

Por eso, en esa linea, el gran doctor de la iglesia Sanio Tomas
de Aquino, hace siglos, ensefi® que un minimo de bienestar es
necesario para practicar la virtud. En los Gltimos liempos se ha dicho,
en lenguaje mas directo, que no se puede hablar de Dios a estdmagos
vacios. En conclusién, digamos que hay un consumo de bienes
materiales (liles e indispensables ya que se trata de medios
necesarios para el bienestar material y espiritual de la persona

humana.
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Con la denominada sociedad industrial aparece la multiplicacién
y acumulacién de bienes, con frecuencia innecesarios y superfluos,
cuando no ordenados con frecuencia a la ostentacién y obtencién de
d_eterminado "status". Entonces la persona resulta esclava de las
cosas, dominada por ellas. Nada le resulla suficienie, aparece
insaciable y enredada en una conjuncidén, a veces hasta ridicula, de
vanidad y codicia, con un asfixiante trasfondo materialista. En
definitiva, el paroxismo del tener cosas ahoga al ser de la persona.
Los "shopping centers" y los "free-shops" de los grandes aeropuertos

podrian ser como los simbolos del consumismo contemporaneo.

A este consumismo empuja la propaganda que de mil maneras
atrapa a la persona y a la familia, cautivas e indefensas frente a las
presentaciones y "slogans" de aquélla. Asi como desde hace un
tiempo se imparten lecciones de "defensa personal®, habria que

propicifar la ensefanza del arte de "defenderse de la propaganda”.

Afiddase a los artilugios de Ia propaganda los oscuros manejos
de los resortes de los mercados y de la produccidn que someten a la
gente a consumos innecesarios y hasta nocivos a veces.
Convengamos en que la influencia sutil y en ocasiones asfixiante de

la propaganda es una fuerza tan irracicnal como poderosa.

“En la década de 1930, los Estados Unidos pasaron de
una economia de produccion a la de ventas. La
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competencia fue evolucionando casi en todas las industrias
y los fabricantes gque habian disfrutado de monopotios
virtuales, se encontraron con que era preciso mejorar la
calidad y la variedad de sus articulos. La competencia
obligd también a las compaffas a vender sus productos. El
fabricante ya no podia limitarse sencillamente a producir
articulos con la seguridad de que alguien los compraria.
Ahora, la competencia del mercado favorecia ligeramente a

los consumidores. Habla mas productos que demanda.”’

“Incluso si, Jlas compafiias seguian dando poca
atencidén a la satisfaccion de los deseos de los
consumidores. Las lineas de produccién seguian operando
y el personal de ventas trataba de vender sus productos.
Pocos esfuerzos se dedicaban a descubrir lo que deseaban
los consumidores. Con excepcidon de la Segunda Guerra
Mundial y su perlodo de posguerra inmediate, las
existencias disponibles de productos y servicios sobrepasd
por mucho la demanda de los mismos. Habia poca o
ninguna dificultad para producir articulos y el problema reat

yacia en su comercializacién.""

Para la mayoria de las compafias, la Era de las Ventas se
prolongd hasta la década de los 50. Luego, algunos fabricantes
comenzaron a comprender que el impulsar sus preoductos en el
mercado no era tan eficaz como enfocar la provision de la
satisfaccién. La Era de la Mercadotecnia emergié conforme los

fabricantes adoptaron finalmente la filosofia sensata de que debian

® [bidem. p. 16.

% thidem.
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examinar las necesidades y los deseos de los consumidores, y
producir los articufos que generaran su satisfaccion. Comprendieron
gue el simple hecho de lograr que la gente comprara un producto no
aseguraria que la adquisicién se repitiera. Esto es probablemente uno
de los pilares que sustentan el éxito y funcionamiento de los sistemas

de Franquicias.

De lo anterior expuesto, se debe anotar que para Marx el modo
o los modos de produccién, son sobre los cuales se construye la
teoria general de la historia y sobre los que se genera las relaciones
juridico—-politico—sociales; identifica ademas, dos componentes bien
diferenciados en las relaciones de produccién: esfructura o base
econdémica y superestructura.

La estructura esta conformada por las relaciones de produccién
{técnicas y sociales) que se corresponden con el desarrollo que hayan
alcanzado las fuerzas productivas y que determinan a la
superestructura, compuesta de las relaciones ideolégico~juridico-
politicas. Dicho de otra manera, las relaciones de produccién
determinan la relacién de los hombres con los medios de produccion

{técnicas} y de los hombres entre si (sociales).

Asi, las relaciones de produccién “son un sistema de lugares
asignados a los agentes de la produccién con relacién a los
principales medios de produccion; este sistema determina el lugar de

los productores inmediatos y eventualmente aquel de los no
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productores. Estos lugares no son otra cosa que fos lugares donde se
ejercen ciertas funciones {proceso de apropiacion de la naturaleza,
coordinacién del proceso de trabajo, reparticion del producto, etc.)™"
las que finalmente originan un proceso de socializacién entre los

hombres,

1.3. EI SURGIMIENTO DE LA FRANQUICIA

Las Franquicias como tales, son modalidades negociales
pertenecientes a los llamados contratos de concesién mercantil,
implementandose, por ende, como técnicas de comercializacién de
productos o serviclos que se encuentra inmersas dentro de un modo
de produccién capitalista—neoliberal. Cuando el capital de inversién
de las empresas no resulta limitado, el otorgamiento de Franquicias
se erige como el camino mas seguro hacia la consolidacién de
proyectos de expansion y competitividad. Siendo que los muchos
empresarios pioneros, que poseen cantidades considerables de
capital, prefieren arriesgar su dinero en negocios que han tenido éxito

y permanencia en el mercado —~como es el caso de las Franquicias—.

Aunque la globalizacién econémica le dota de un dinamismo que
en otra época era desconocido, es bueno resefiar —aunque este punto

sera ampliado en el segundo capitulo de la presente investigacion-

" Betelheim, Charles. Céafculo econdémico y formas de propiedad. Editorial Maspero. Paris, 1971. P,

58
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que las Franquicias tuvieron sus origenes a mediados del siglo
pasado, cuando algunas empresas norteamericanas ageobiadas por los
altos costos laborales, decidieron implementar este sistema de
concesién, sustituyendo la tradicional remuneracién salarial a sus
vendedores, por el cobro de un porcentaje sobre el volumen de ventas
que ellos hiciesen de los productos, bajo los signos distintivos de la
empresa y en condiciones de exclusividad en zonas prefijadas de
comdin acuerdo entre éstos y aquellas. Ello le permitié a los primeros
Franquiciados, abrir establecimientos de comercio con niveles de
riesgo menores a los que tendrian de organizar sus propios negocios,
al contar con el prestigio y el know-how (conocimiento empresarial,
técnicos y cientificos) probado de las compaiiias Franquiciantes. Para
éstas ultimas, el mecanismo permitid la ampliaciéon de la clientela, del
good will (buena reputacién), y por supuesto, la obtencion de regalias
con ocasion de la labor desplegada por los Franquiciados.

Ahora bien, las Franquicias dejaron de ser experimentos
exitosos para convertirse en una necesidad de los comerciantes, al
término de la Primera Guerra Mundial. En paises como Estados
Unidos crecié alarmantemente la demanda de bienes y servicios,
especialmente por el incremento en la poblacién norteamericana
{baby-boom). De esta manera, las empresas que querian ampliar sus
mercados empezaron a otorgar Franquicias a lo largo del territorio,
pudiendo para ello contar con e concurso de un sinnimero de

comerciantes con poca experiencia empresarial. Con el paso del
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tiempo, fueron consolidandose las empresas ya existenies y

creandose otras empleando este valiosisimo instrumento negocial.

1.4. EL CONCEPTO DE FRANQUICIAS

Para complemenlar el presente marco tedrico sera necesario
abordar el significado de! concepto de Franquicias, asi como sus

elementos y tipos que adopta.

En la legisiacion mexicana, dentro de la Ley de la Propiedad
Industrial en su articulo 142, se sefiala de forma no muy especifica lo

que debe entenderse por Franquicia:

“Articulo 142. Existird Franquicia, cuando con la
licencia de wuso de wuna marca se transmitan
conocimientos técnicos o se proporcione asistencia
técnica para que la persona a quien se le concede
pueda producir o vender bienes o prestar servicios de
manera uniforme y con los métodos operativos,
comerciales y administrativos, establecidos por el
titular de la marca, tendientes a mantener la calidad,
prestigio e imagen de los productos o servicios a los

que ésta designe™'?

Para el Maestro Rafael Pérez Miranda el contrato de Franquicia

se define:

"2 Ley de la Propiedad Industrial. Ediciones Delma. México, 1999, Art. 142. P. 29-30



16

“como la licencia de una suma (dos o mas) de
derechos de propiedad industrial, en los cuales el
elemento comin y que figura en todos ellos es la marca
en sentido amplio (incluye la marca de servicios y el
nombre comercial), acompahada de aportes

tecnolégicos™"®

E! Especialista Javier Arce Gargollo, anota lo siguiente:

El término de Franquicia con que se denomina al conirato
proviene de una traduccidn literal, quiza incorrecta, del vocabto inglés

franchise. La palabra es de origen francés (franchisage).

En el Diccionario Juridico inglés espafol, franchise se traduce
como: “Franquicia, privilegio, patente, concesion social, derecho de
volar, Franquicia de voto, porcentaje minimo de responsabilidad del
asegurado; y, en materia aduanera o fiscal, impuesto de privilegio o

patente sobre concesién, derecho de licencia.

La Franquicia se considera un contrato, dice Javier Arce,
aunque la Ley Federal de la Proteccién y Propiedad Industrial habla
de convenio de licencia de uso de marca (articulo 136). El propio

articulo 142, que se refiere a la Franquicia menciona en su segundo

'3 pérez Miranda, Rafael. Propiedad industrial v co cia en Méxicp. Editorial Pormia. México,
1999, P. 119-120
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parrafo, ademéas “previamente a la celebracién del convenio”. El
Reglamento de la citada Ley utiliza en su articulo 65 el término de
convenio al inicio del precepto y la fraccibn X menciona contrato de

Franquicia.

“El término de Franquicias™ puede tener diversas
acepciones en |o relativo a esta figura:

a) Franquicias como el derecho a explotar un
negocio, como privilegio o concesion.

b) Franquicia como establecimiento o lugar
concreto donde s5e desarrollan las
actividades de la empresa mercantil.

¢) Franquicia como contrato o convenio (en
inglés franchise agreement) como lo califica
la Ley Federal de Proteccién y Propiedad

Industrial y su Reglamento™™.

De acuerdo con Enrique Gonzalez Calvillo es su citada obra
Frangquicias: La Revolucidn de los 80's, especifica el significado del

término:

“Las Franquicias son un sistema o método de
negocios en donde una de las partes denominada
Franquiciante, le otorga a 1la otra, denominada
Franquiciatario, la licencia para el uso de su marca y/o
nombre comercial, asi como sus conocimientos vy

¥ Arce Gargollo, Javier. El Contrato de Franquicia. Editorial Themis. Meéxico, 1998. p. 36
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experiencias (Know how) para la efectiva y consiente

operacidén de un negocio"15

En opinién de Salvador Garcia Lian,

“La Franquicia es un derecho o licencia que la
casa matriz otorga a empresas cuidadosamente
seleccionadas, para que fabriquen y/o comercialicen “el
producto”, de acuerdo con fas especificaciones
establecidas (por la casa matriz) para la distribucidén y

vendan bajo las marcas y disefios comerciales (de la
= 18

Franquiciadora) dentro de un territorio delimitado™.

De lo anterior se puede concluir que la Franquicia es un
contrato entre una parte denominada Franquiciante y otra denominada
Franquiciada, en donde la primera le permite a la segunda, realizar el
mercadeo de un producto o servicio bajo su nombre o su marca,
mediante asesoria y vigilancia continua, contra el pago de un derecho
y las regalias que de manera continua se establezcan. La empresa
Franquiciada hace la inversién necesaria para la puesta en marcha
del negocio, siendo juridicamente independiente. La compaifia
Franquicianle transmite los conocimientos técnicos que posea a la
empresa Franquiciada, contribuyendo a la consecucidn de tos fines de

la Franquicia.

'* Gonzilez Calvillo, Enrique. Op. cit. p. 23.

'* Garcia Lifian, Salvador. “Franquicias y su magia inexistente”™. En expansién, Mayo 29 de 1991,
México. P.87-88
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El contrato de Franquicia ha sido empleado de muy diversas
maneras, segun el tipo de bienes o servicios que se quieren colocar
en el mercado. Aldn cuando se admite la coexistencia de clausulas de
distinta naturaleza, existen algunas que estan llamadas a reflejar, no
sblo la necesidad de los contratantes pltasmada en el documento del
que se trate, sino también la propia funcién econémica del negocie.
Una detallada regulacién de [as Franquicias haria desaparecer su
adaptabilidad a las circunstancias, razdn por la cual, siguen formando
parte de los llamados contratos inominados, es decir, que no se le
aplica un nombre especial que lo diferencie, por ejemplo de un
negocios de hamburguesas, que de uno de copias fotos. Elo implica,
por una parte, que el negocio tiene unos elementos esenciales sin los
cuales este no existiria o degeneraria en otro diferente (e}

transmision del know-how).

No obstante, valdria la pena que la legislacién mexicana
recogiera algunos lineamientos de derecho comparado, y por ende,
ordenase que las compafiias Franquiciantes expidieran las
denominadas circulares uniformes de ofertas de Franquicias,
provenientes de los Estados Unidos y que se establecieron
precisamente para proteger eficazmente los derechos de
Franquiciados, generalmente inexperlos en el negocio, brindandoles
una informacién fidedigna con respecto a la Franquicia con el fin de

que éstos tomen la decisiéon que estimen correcta. No debe olvidarse,
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por lo demas, que el auge de la figura ha llevado a que las compafiias
Franquiciantes busquen la uniformidad del negocio, para {o cual
suelen elaborar formatos pre-impresos con los detalles de aquel, a los

que se adhieren las empresas Franquiciadas sin mayor discusion.

1.4.1.ELEMENTOS.

Después de exponer las definiciones anteriores, se
determinarén cuales son las elementos fundamentales que conforman

a una Franquicia:

1. En la Franguicia se da un vinculo entre dos partes: el
Franquiciante y el Franquiciatario, ¥y en donde ambos son

comerciantes.

A. FRANQUICIANTE.

Es aguél que posee una determinada marca y tecnologia de
comercializacidén de un servicio, cediendo conlractualmente los
derechos, transferencia o uso de éstas y proveyendo de asistencia
técnica, organizativa, gerencial y administrativa al negocio de los

Franquiciatarios.
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B. FRANQUICIATARIO

Es aquel que adquiere contractualmente el derecho a
comercializar un bien o servicio, dentro de un mercado exclusivo,
utilizando los beneficios de una marca y el apoyo que recibe en la

capacitacion para la organizacién y manejo del negocio.

Las confusiones en cuanto a una terminologia uniforme en el
area de las Franquicias sigue creando problemas, y otro de ellos es el

de los términos Franquiciante y Franquiciatario.

Para los empresarios mexicanos e inclusive los asesores
involucrados en el negocio de Franquicias, la elaboracién de términos
y vocablos a partir de 1989, que por ser incoherentes y carentes de
explicacion o fundamento técnico, Unicamente origind confusion entre
las autoridades e interesados en adquirir una Franquicia, ademas del
pablico en generat. De ahi la derivacién de lo que aqui se le
denomina  Franquiciante; surgen diferentes nombres como:
Franquiciador, franqueador, empresa, madre, etc., mientras que el
adquirente 0 comprador de una Franquicia y que comiOnmente se le
denomina Franquiciatario se le ha llamado franquiriente, franquiriado,
franqueado e inclusive términos tan alejados de la figura de la

Franquicia como concesionario.
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Asi podemos hablar de dos definiciones: una legal (formal) y
otra funcional. En la definicién legal, se le da a la Franquicia una
connotacién contractual y, a los protagonistas del negocio de la
Franquicia, su caracter como partes de un contrato mercantil, bilateral
y oneroso. Por el otro lado, en la definicién funcional, se insiste en
darle a la Franquicia la connotacion que se le daria a cualquier
sociedad o empresa comun, en donde [a coincidencia de intereses del
Franquiciante y el Franquiciatario esta plasmada en un entendimiento

tactico y espontaneo de las condiciones de un negocio.

Las Franquicias van mas alld de ser una simpfe marca, se
proporciona fa asistencia técnica que se necesita en la operacion de
un negocio. Para este caso, la transferencia de conocimientos es muy
importante y a(n mas, que los Franquiciatarios los conserven en

forma confidencial.

La persona que adquiere una Franquicia no necesita
forzosamente de capital propio, en la actualidad existen organismos
financieros que lo otorgan. Las estructuras administrativas tienden a
ser reducidas. El personal con cierto perfil se capacita de acuerdo con

ja localidad y 1a region, fo que lleva a un mejor servicio.

Ahora bien, los riesgos también existen, esto es, cuando los
interesados realizan una mala eleccién de una Franguicia, en

ocasiones se ven sorprendidos los inversionistas por empresas
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Franquiciantes que no responden a las caracteristicas que den valor a

la economia de un pais y se puede desarrollar internamente.

El posible éxito dependerd mucho del inversionista, el acatar el
sistema de trabajo de la Franquicia, para ello se debe recordar los
mecanismos que hicieron exitoso un negocio. Para la limitacién
emprendedora no es tan tajante, la mejor relacion se establece
entonces, cuando el Franguiciante acepta introducir innovaciones que

propone el inversionista:

2. El otorgamiento de Franquicias implica que a cambio de los
derechos para explotar el negocio, el Franquiciatario debe
pagar una cuota o regalia al Franquiciante.

3. Bajo el sistema de Franquicias ademas de la licencia para
explotar la marca o nombre comercial de forma no exclusiva, se
otorga un sistema integral indispensable para la explotacién del
negocio.

4. Las Franquicias no se venden o se compran, solo se otorgan los
derechos para la explotacién de marca, tecnologia y asistencia
técnica mediante un contrato mercantil que puede ser temporal.

5. Y por dltimo, la puesta en marcha del negocio bajo el formato
de Franquicias por parte del Franguiciatario, implica la
estandarizacién o manejo de forma uniforme de los elementos
que integran la Franquicia con las especificaciones del

Franquiciante.
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1.4.2.CLASES DE FRANQUICIAS.

Por lo general, ta Franquicia encaja dentro de una de las

siguientes modalidades™:

A)

B)

C)

Franquicias de producciéon. En éstas, el Franquiciante
como productor y propletario de la marca y el know-how
otorga Franquic.ias para que el Franquiciado produzca los
bienes. Este es el caso de compafias como Coca Cola y
General Motors.

Franquicias de distribucién. El Franquiciante selecciona
productos de olras empresas y, a través de una central de
compras, los distribuye en una red de puntos de venta
homogéneos.

Franquicias de servicios. Esta modalidad consiste en la
creacion, por parte del Franquiciante, de una férmula
original y especifica de prestaciéon de servicios al
consumidor que se ofrece al Franquiciado. La transmisién
del know-how opera de manera continua para mantener
estdndares de calidad y uniformidad, Como ejemplos de
esta clase de Franquicias, podemos citar a Block Buster y

Mc Donalds,

17 Confrontar; Lépez Miranda, Rafael, Op. cit. p. 120-121
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D) Franquicias industriales. Se le transfiere tecnologia y
propiedad industrial al Franquiciado para que éste

produzca y distribuya los productos del Franquiciante.

Como es natural, debe entenderse que las modalidades
anteriormente reseiiadas, pueden en numerosas ocasiones

relacionarse.

Por otra parte, se clasifican las Franquicias segln su apariencia
formal. De manera que el Franquiciado puede emplear un espacio
dentro de un establecimiento de comercio para desarrollar fa
Franquicia (modalidad corner); adquirir varias Franquicias de
naturaleza diferente (pluriFranquicias); o gestionar en varios
establecimientos de comercio ubicados en el mismo territorio, una

misma Franguicia (muitiFranquicias).

1.5. LA CONCESION DE LICENCIAS EN LAS FRANQUCIAS

La definicién méas estricta de la licencia “es la que dice que es
tanicamente la autarizacién dada por una empresa a otra que capacita
a esta Ultima para emprender una actividad que en otro caso le habria
estado legalmente vedada*™. La definicién se extrae del hecho de que

las patentes y las marcas comerciales son patrimonio exclusivo o

" Contractor, F.J. Licensing in Interpational Swategy. Quorurn Books; Westpoint Coon. , 1985. P. 6
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derechos de propiedad de una empresa legalmente protegidos. De
hecho, como se mostrara una licencia pura de esta clase es
relativamente infrecuente y es preferible un concepto mas amplio'. en
el que pueda incluirse cualquier transferencia de tecnologia o de otro
tipo de propiedad intelectual o industrial. Por lo tanto, resulta Gtil
definir los tipos de propiedad intelectual o industrial que pueden ser
transferidos mediante ficencia, como ocurre en el caso de la

Franquicia.

s Patentes

Una patente es el tipo de propiedad industrial que viene al
momento a la mente cuando se piensa en licencia. Una patente es un
documento piblico emitido por la administracidén, que concede a su
titutar el derecho a impedir a los demas la fabricacién, el empleo o la
venta de una invencién que se describe en el documento durante un
periodo de hasta veinte afios. Protege un concepto, mas que una
forma externa o un articulo determinado y, por lo tanto puede abarcar
cualquier cosa. Desde una maquina a un método para disipar la
niebla, cualquier cosa, desde técnicas avicolas hasta tratamientos

para el cuerpo humano.

« Disefios.

A diferencia de las patentes la proteccion del disefio se timita al



27

aspecto del producto, y por lo tanto, el articule debe tener
caracteristicas como forma o disedioc que sean apreciables
visualmente. Al igual que una invencion patentada, el disefio debe de
registrarse cuando es nuevo. La proteccién que se ofrece, al igual que

con las patentes, suele durar entre quince y veinte afios.

e Marcas Comerciales.

Es una representacion del fondo comercial (o activo inmaterial)
de una empresa y de su reputacién, y adopta la forma de un simbolo
identificativo {(una palabra, un logotipo, un dibujo u otra caracteristica
identificativa, por ejemplo, la etiquetas de un zapato o de una prenda
de vestir). Si los productos son de un tipo claramente distinto, puede
emplearse la misma marca comercial en todos ellos, y esta posibilidad
ha sido aprovechada al maximo por algunos fabricantes como por
ejemplo, Coca Cola y Laura Ashley. Al igual que sucede con las
patentes, la extensién de ia proteccién que se conceda a las marcas
dependerd de las leyes especificas, pero deben evaluarse tres
aspectos: la marca comercial debe ser distinta, no debe ser enganosa

y no debe coincidir con ninguna otra marca.

+ Informacién comercial reservada y conocimientos técnicos

especializadas

Estos tipos de propiedad intelectual o industrial, que pueden
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encuadrarse en el término general informaciéon confidencial, se
incluyen habitualmente en los contratos de licencia lo que permite al
licenciatario asimilar ia tecnologia transferida y facilitar el proceso de
aprendizaje y desarrollo. En el término informacién comercial
reservada se incluyen los disefios las especificaciones, los planas de
ingenieria, los sistemas de control, los programas informaticos y la
formacion técnica y otros aspectos como la informacion de marketing,
las listas de clientes, etc. Con el término conocimientos técnicos
especializados se denomina a los conocimientos que no pueden ser
transmitidos con facilidad por las personas que los poseen, eslo es, la

capacidad y la destreza humana.

En lo refativo a ta informacion comercia! reservada, la principal
duda que se le puede planear a un empresa puede ser si debe
reservar su tecnologia para uso exclusivo y si debe desvelarla en una
solicitud de patente o en un documento con derecho de autor. La
respuesta puede consistir en patentar la infermacién necesaria para
flevar adetante e! proceso o elaborar el producto, mientras que la
tecnologia esencial se conserva como informacién comercial
reservada. En los concerniente a los conocimientos técnicos
especializados, existen problemas de definicién y de transmisidn que
saltan a la vista. Esto es asl por que después de haber transmitido los
conocimientos técnicos especializados es practicamente imposible
volver a recuperarlos. Por lo tanto, las clausulas que exigen la

devolucion de los conocimientos técnicos especializados son de



29

escasa ulilidad practica y en el contrato de licencia se debe optar, por
el contrario, por exigir que el licenciatario abandone {a fabricacién de

determinados productos en caso de que el contrato se rescinda.

Muchos de los principios de licencias son igualmente aplicables
a la concesién de Franquicias, que, sin embargo, normalmente implica
la provisién de un paquete de servicios al adquirente de la Franquicia
que el que se daria en el caso de una licencia, y una asociacién
directa prolongada entre las partes del contrato. Debe admitirse que
todavia hay un polémico debate acerca de las diferencias exactas que

existen entre los dos tipos de acuerdo.

La cuestién de la proteccidon de los derechos legales surgen en
la concesién de Franguicias de la misma manera que en la concesién
de licencias. Las patentes raramente son parte importante de la
Franquicia, y |la proteccién legal para el “paquete de imagen® del
Franguiciador, esto es, los nombres y disefios y las caracteristicas
distintivas de !a organizacion, se buscara principalmente por medio
de ias marcas comerciales registradas. Una marca registrada no tiene
que ser necesariamente una palabra o un simbolo facilments
definible, si no que puede tener que ver con el disefio del articulo o
servicio, y por lo tanto, puede aplicarse a los colores y el estilo de los
establecimientos y productos, las formas de las fachadas de las
tiendas y demas. Esto se aprecia claramente en el estilo comin de los

establecimientos, los tipos de colores y la decoracién que tienen los
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restaurantes de Pizza Hut, Mc Donald’s y similares. Es cierto que
existen bastantes Franquiciés con marcas registradas
deficienlemente, pero esto puede llevar a usurpaciones por parte de
terceros y de antiguos Franquiciados, y puede plantear problemas a la
hora de tratar de convencer a los nuevos aspirantes a Franquiciados
de que paguen el conjunto de canon de entrada, honorarios de gestién

y regalias periddicas.

Como dejan entrever los comentarios anteriores, el empleo de
la concesidn de licencias a fos rr;ercados extranjeros depende de que
la empresa asegure previamente en los paises correspondientes la
proteccién legal de sus derechos de propiedad intelectual e industrial.
El registro de las patentes y las marcas comerciales no solamente
proporciona cierta proteccién al licenciador, sino que puede que sea
necesario para conseguir un licenciatario, ya que al'gunos de estos
Gitimos son exageradamente reacios a adquirir por licencia
tecnolégica no patentada, sin embargo, las consideraciones legales
se deben evaluar en todo momento dentro del amplio contexlo
comercial y estratégico de la penetracién rentable de mercados

internacionales y, por lo tanto, el registro no es un fin en si mismo.



31

CAPITULO 1I
ANTECEDENTES

Este segundo capitulo, estard orientado a conocer algunos
antecedentes importantes, relacionados con las Franquicias. Cabe
destacar que comenzaremos con los Estados Unidos de Norteamérica,
siendo el pais donde se originan y toman un auge importante para
aparecer en otras economias del mundo, De esta revision,
obtendremos nuevos argumentas, que nos permitan determinar que
efectos sociales se han producido en la sociedad -valga Ia
redundancia de los términos—, producto de la penetracion de las

Franquicias.
2.1. ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA

La historia del sistema de Franquicias, que involucra Ila
comercializacién de productos o servicios y que concierne a dos
niveles de personas: el franquiador (quien desarrolla el sistema y
presta su nombre ¢ marca registrada) y el Franquiciatario (que,
adquiere el derecho de operar el negocio bajo el nombre o la marca
registrada del Franquiciador} se origind y se desarrollé es Estados

Unidos y tiene poco mas de cien afos de existencia.
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A lo largo de la historia, la Franquicia surgidé como una relacion
comercial basica o elemental en la que se otorgaba un privilegio
especial a un individuo o grupo para ia explotaciéon y aprovechamiento
de un nombre o insignia. Enrique Gonzalez Calvillo, en su ocbra
“Franquicias: Revolucion de los Noventas®, establece como
antecedente mas remoto de las mismas, el problema suscitado
respecto a ta distribucién de maguinas de cocer Singer. "EL caso de
las Franquicias de producto y marca se remonta a mediados del siglo
pasada cuando /M Singer Co. se enfrenté a un problema serio en ia
distribucidn de sus famosas maquinas de cocer. Su dilema consistia
en como distribuir el producto en el ambito nacional con reservas
bajas de efectivo y en una época en que sus ventas todavia no eran

buenas™®.

En 1851, une de los representantes de ventas de Singer Co.
ubicado en Dayton, Ohio, que operaba bhajo comisién, logrd vender
una cuota de dos maquinas y ademas de generar un lista de personas
interesadas en conocer el funcionamiento de las mismas. E! hombre
de Ohio mando pedir mas maquinas pero la casa matriz, que
atravesaba por serios problemas de flujo, no tenia capital para

manufacturar la maquinas solicitadas.

" Gonzalez Calvillo, Enrique. uiciag: volucion de jo Noventas. Mc Graw Hill. México,
1994, p.32
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impulsado por su desesperacidn, la compafiia cambio su
estructura basica de funcionamiento. A partlir de ese momento,
comenzd a cobrarles a sus vendedores en lugar de pagarles,
efiminando su carga de asalariados y cre6, lo que se podria

denominar, esquema de concesionarios.

Con este sistema, se resolvid el problema que atravesaba
respecto a sus ventas vy distribucién, ademas de que los
concesionarios acordaran pagar a Singer una cuota por la venta de

maquinas en ciertos territorios.

Por otro lado, en 1898 la compafia General Mofors adopté un
sistema de ventas basicamente idéntico al Singer Co. Por ser una
empresa que contaba con poco tiempo en el mercado y carecia de
recursos propios para emprender puntos de comercializacién, se vio
en la necesidad de otorgar concesiones que a lo largo del tiempo fa
colocaron en una de las industrias automotrices mas grandes del
mundo. Oiro de los casos se presento en el afio de 1930 en Estados
Unidos cuando las compafias petroleras eran duefias de la mayoria
de las gasolineras; por su parte las gasolineras independienles en
ese pais empezaron a crear una guerra de precios; Ante esta
eventualidad, la Standard Oil Co., como medida de seguridad para
evitar pérdidas, optd por rentar sus estaciones a los administradores
de tales establecimientos. “Los nuevos conhcesionarios o

Franquiciatarios establecieron sus propios precios y generaron sus
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propigs ingresos, asumieron los riesgos-beneficios y satisfacciones

que una empresa implica"z".

Para la Standard Oif Co. resulté un gran beneficio el sistema
implantado con las gasolineras ya que dejdo de pagar salarios y
prestaciones, y empezdé a cobrar rentas a las gasolineras cuya

prosperidad iba en aumento.

Un importante precursor del sistema de Franquicias fue Coca-
Cola. Sus inicios fueron, al igual que una empresa de nueva creacion,
dificiles y de crecimiento lento. En 1889, dos inversionistas en
Chattanooga (Tennessee) convencieron, en un habil manejo de
negocios, al presidente la compafia para que les otorgara derechos
de vender el ahora mundial fiquido en botellas por casi todo Estados
Unidos; ante el éxito alcanzado los inversionistas establecieron la
primera embotelladora en el mundo, amortizando el 100% del costo de
instalacién, encargandose de su manejo a cambic de recibir el

refresco necesario.?

Conforme fue creciendo la demanda del producto, los dos
grandes empresarios subFranquiciaron los derechos del producto

debido a la imposibilidad de expandirse hacia el resto del pais. Los

¥ |dem. p.35

 Secretaria de Comercio. El desarrollo de las Franquicias v a pivel mundial. México, 1993. p. 18
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Franquiciatarios compraban el producto directamente a la Coca-Cola
(Franquiciatario) y a su Vvez revendian el liquido a los

subFranquiciantes, convirtiéndose aquellos, en subFranquiciatarios.

Siendo asi, la importancia de las Franquicias en el ambito
comercial, estriba en la ventaja que para una empresa implica poder
ofrecer ulilidades a terceros, expandiéndose (a  primera,
(Franquiciante} con capitales de miultiples fuentes u origenes
(Franquiciatarios) y llegar a paises o alcanzar metas que solos nunca

hubiesen podido lograr.

Gonzalez Calvillo explica que en 1925 Howard Johnson inicié un
negocio de refrescos y helados con 500 dolares. Afios después el
negocio habia progresado, hasta tener un par de restaurantes, con la

particularidad de que estos tenian el techo colar naranja brillante.

Fue hasta el aiic de 1929 en que la depresion en Estado Unidos
obligd a Johnson a cambiar sus planes empresariales. Necesitaba de
un socio Franquiciatario, por to que se dio a la tarea de convencer al
duefio de un restaurante ilamado "Cape Cod", de usar su nombre y
comprarle sus produclos. Ambos socios alcanzaron tal prosperidad,

que para el afio de 1940, existian en el pais 100 restaurante.

Hasta este momenlo se pude hablar de la Franguicia como de

primera generacién, dada la limitada informacién y conocimientos que
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el Franquiciante otorga al Franquiciatario, que distan de constituirse,
como en el caso Franquicia formato de negocio es un sistema integral

para al operacién de la Franquicia.

Mas tarde en los afios posteriores a la segunda guerra mundial
con el paso del tiempo y debido a la complejidad del comercio en
Estado Unidos vy otros paises desarrollados, aquellas compafias que
utilizaban a la Franguicia simplemente para resoiver su problema de
distribucion, observaron que ésta podia constituir, una fuente de
generacion de negocios y utilidades interesantes. Fue entonces
cuando se dio paso a la segunda generaciéon de Franquicias con la
apariciéon en el mundo de los negocios, de la Franguicia formato de
negocio y, la distribucion paso a ser un simple antecedente y no el fin

ultimo de la Franguicia.

Por lo que respecta a los factores que permitieron la gestacion

de este tipo de Franguicias se puede mencionar:

A) Factores sociales.

Entre estos se pueden sefialar, el regreso del combate de miles
de hombres ambiciosos con conocimientos basicos, con poca
experiencia en la creacion y direccién de empresas, pero con muchas
ganas de establecer negocios, a estos se agrega, el crecimiento

repentino de la poblacién norteamericana, aunado al crecimiento
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generalizado  del poder  adquisitivo de los consumidores

norteamericanos.

Estos aspectos en su conjunto, generaran una fuerte demanda
de una variada gama de productos, asimismo, la masiva migracion de
las granjas a las ciudades y suburbios aceleré la demanda de
servicios de apoyo. El espiritu optimista del momento y el deseo de
dejar atras los dias dificiles de la gran depresién y la guerra, crearon
un esquema de consumismo que dio pie a la compra generalizada de

todo tipo de bienes.

B) Factores econémicos

Disposicion de la comunidad financiera para prestar grandes
sumas a los Franquiciantes y Franquiciatarios para iniciar sus
negocioé. Incremento del poder adquisitivo de los consumidores
norteamericanos, compra generalizada de todo tipo de bienes y
servicios de apoyo entre lo que figuré la de automoviles. Al
incrementarse el nimero de autos se hizo evidente la necesidad de
una mayor infraestructura de carreteras y estacionamientos, ello
impulso la creacién de centros comerciales con amplio espacio para

estacionamiento y con una nueva apariencia y funcionalidad.
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C) Factores tecnolégicos.

Avances en la tecnologia permitieron la creacién de nuevos
productos y servicios, asi como su agil transportaciéon y publicidad,
etapa en la cual {a introduccion de la televisidon fue un factor
trascendental. En ese momento se presentaron las Franquicias como
el medio ideal para distribuir cientos de nuevos productos que
satisfacian las nuevas condiciones de negocios, asi como la enorme

demanda de los consumidores norteamericanos.

D) Factores Politicos y Legales.

Ef gobiernc federal norteamericano por medic del Small
Business Administration (Administracion de Negocios Pequefios),
brindé asesoria asi como estimulos financieros, ademds de una

adecuada estructura fiscal.

Adicionalmente, la aprobacién en Estados Unidos del Lakham Act
en 1946, establecio las bases para el desarrollo de las Franquicias al
codificar el derecho que tiene el duefo de una marca (Franquicianie}
para establecer y exigir estandares de calidad a sus licenciatarios

{Franquiciatarios}.
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Otro aspecto importante en el crecimiento de este concepto fue
el éxito con el gque los Franquiciantes lograron comunicar sus
experiencias y habilidades a los Franquiciatarios . Esto dltimo,
gracias a un paquete de facil asimilacion que los Franquiciantes
proporcionaban a sus Franquiciatarios mucho de los cuales en la
mayoria de |los casos no lenian un grado parecido de conocimientos o

educacion en la materia.

En esta novedosa relacién, ambas partes son enormemente
beneficiadas pues mientras el Franquiciatario le permite establecer un
negocio propio con crecientes oportunidades de eéxito, inversién
relativamente menor y un menor riesgo, al Franquiciante le permite un
crecimiento econdmico mas rapido, la valorizacién permanente de su
marca, poder defnegociacién y la posibilidad de implantar negocios en
el extranjero. Ante la ventaja que proporciona el sistema de
Franquicias, cientos de empresas encontraron en él la forma ideal
para ampliar sus negocios pues, ademdas de resolver los problemas de
falta de capital en las empresas, de controles administrativos y de
controf de calidad de sus productos y servicios aseguraba que todo se

produjera de acuerdo con tos requerimientos de los empresarios.

El boom de este sistema fue tal que de ser un método
materialmente desconocido, se presentd en ese momento como el
medio ideal para distribuir cientos de nuevos productos que

satisfacian las nuevas condiciones de los negocios, ademas de la
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voraz demanda de los consumidores norteamericanos. A diferencia de
otros negocios, con este tipo de sistemas no se produjo dinero para ia
compafia por fa venta de productos y accesorios, sino por la venta de
ideas, conceptos y formatos de operacion de negocios de comprobado

éxito.

Lo que empezd como un negocio pequefio y unice de pronto se
convirtié, en mas de un caso, en una cadena de tiendas para la
comercializacién de productos o0 servicios con una sélida
infraestructura de investigaciéon de mercado, de andlisis financiero y

de publicidad.

Entre la primeras compafias que otorgaron Franquicias se
encuentran Dunkin® Donuts, Kenloky Fried Chicken, Midas Mufler,
Holiday Inn y Mc Donald’s. Esta dltima merece una atencidn especial,
ya que es con toda seguridad, la primera compafia en exportar este
innovador concepto y aunado a ello, resulta ser una de los mejores

ejemplos respecto a la adopcién de este modelo.

La historia de Mc Donald's y de Ray Kroc uno de los mas
importantes fundadores y precursores de esta Franquicia formato de

negocio, comienza en 1954 en San Bernardino California donde los
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hermanos Mc Donald’s tenian un pequefio restaurante de comida

rapida bastante exitoso®

Kroc en aquel momento se dedicaba a la venta de muitimixers
con los que se preparaban cinco malteadas al mismo tiempo y en su
afan de buscar a potenciales compradores, después de haber recibido
un pedido proveniente de San Bernardino, de ocho de aquellos
aparatos, Kroc tuvo la curiosidad de ir a California para ver el Gnico
restaurante que tenia tal volumen de clientes que justificaba la

compre de esa cantidad de multimixers.

Después de varias reuniones con los hermanos Mc Donald’s,
Kroc logra convencer a estos de las ventajas economicas que les
aportaria una expansion en el &mbito nacional. Los hermanos acceden
a ampliar su negocio, y juntas redactan un acuerdo por medio del cual
Kroc se encargaria de la comercializacién de las Franquicias, es
decir, Ray seria el responsable de vender e| negocio a operadores
independientes. Asimismo tanto Kroc como los hermanos participarian

de las utilidades que te proporcionara la venta de Franquicias.

En este contexto, estd generalmente admitide que la primera
Franquicia que se convino en todo el mundo la concedié la empresa

Singer Sewing Machine Company en Estados Uaidos, en el afo de

2 prout, Jake. La Guerra de la Mercadotecnia. Traduccion de Saldivar Maria Teresa. Mc¢ Graw Hill.
Meéxico, 1988. p. 153
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1863, El periodo de mayor crecimiento para el sector estadounidense
de las Franquicias fue, sin embargo, el posterior a ia Segunda Guerra
Mundial; la expansiéon interior fue seguida por una expansidon
internacional, a medida que los concedentes de Franquicias
norteamericanas descubrian oportunidades en Europa y en otros
lugares en los que el concepto de Franquicia habia tardado en cuajar.
A principios de la década de 1880, se calculé que habia unos 295
concedentes de Franquicias internacionales radicados en
Norteamérica, con un total de 23,500 establecimientos en el
extranjero®, De este Gltimo total , cerca del 25% se encontraba en
Europa, el 20% en Japdén y el 30% en Canada. Aun cuando [a
concesidn de Franguicias nacionales ha crecido rapidamente en

Europa, la internacionalizacion se ha producido a un ritmo més lento

2.2. EN EUROPA

Los palises de este continente muestran un generalizade
crecimiento en materia de Franquicias (como fue mencionado y como
se muestra en el cuadre 1). Sin embargo, como en algunos otros
paises, existe una notable falta de informacidn confiable y especifica

sobre el tema. Ademas de que la poca que existe en incoherente

2 Confrontar: Kacker, M.P. Movimientos v flujo de tecnologia. Quorum Books, Nueva York, 1985, P.
23-35
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respecto de los que informan las asociaciones nacionales de los

paises de la comunidad.

Ei crecimiento en Europa, de las Franquicias como método de
distribucién, es el nacimiento y expansién de Franquicias en las
regiones de Alemania, Bélgica, Dinamarca, Espafia, Francia, Grecia,

Holanda, Irlanda, Italia y Reino Unido entre otras, es importante.

CUADRO 1
FRANQUICIAS EN EUROPA

PAIS NUMERO DE NUMEROQ DE
FRANQUICIENTES FRANQUICIAS
Alemania Occidental (1) 259 18 000
Bélgica (2) 72 3035
Espana (2) g0 8200
Francia (2} 456 19 687
Holanda (2) 246 6747
italia (2) 79 8024
Noruega (3) 65
Reino Unido (2) 348 20 000
Suecia (3) 36
(1) Estimado en 1983
(2) Datos referentes a 1985.
(3) NO se dispone de
namero de Franquicias

Fuente: Cherto, Marcelo. Franchising: practica de las Franqguicias. Mc

Graw Hill. México, 1989. P. 29
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Es necesario destacar la importancia det Reino Unido en cuanto
a su desarrollo en Franquicias. Su primera Franquicia de formato de
negocios fue implantada en 1955, Este es el caso Wimpy, Franquicia
originaria de los Estados Unidos, que tuvo un tremendo desarrollo en
el Reino Unido y que a la fecha cuenta con no menos de 400
restaurantes. Otro de los primeros casos exitosos es el de Service
Master que funciona con éxito desde 1959. En el Reino Unido las
Franquicias de comidas rapidas son las que han tenido mayor

acogida.

La Asociacion Britanica de Franquicias se fundd en 1877 con
ocho empresas y habia registrado hasta los afios ochenta a mas de 50
industrias con notorio crecimiento en el area de restaurantes y

servicios varios.

2.3. PAISES ASIATICOS {CASO JAPON)

En 1965 Jap6n contaba apenas con siete Franquicias y, para
1982, tenfla ya 408, de las cuales 15% (62 Franquicias} eran

estadounidenses y vendian a través de 4990 tiendas.

En 1987 existian no menos de 600 redes comerciales de clara
dominacién norteamericana. Como en otros paises las Franquicias

estadounidenses de mas rapida aceptacion han sido las de comida
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rapida y restaurantes, sequidos de tiendas de menudeo en general,

venta de vehicuios etc.

2.4. SUDESARROLLO EN MEXICO

México se mantuve por afos ajeno al desarrollo explosivo que
la Franquicia alcanzé en el ambito mundial, por lo menos durante las
ditimas tres décadas. A pesar de esto, la Franquicia es hoy en
nuestro pais, uno de los sectores dei comercio mas exitosos y con

mayor crecimiento.

En realidad, tos antecedentes de la Franquicia son en el caso
de México, sumamente recientes, en virtud de que fue hasta el 11 de
enero de 1982 cuando es revisada la Ley sobre el control y el
Registro de Transferencia de Tecnhologia y el uso de Patentes y

Marcas.

Esta ley fue establecida dentro de un contexto econdmico y
politico totalmente distinto al que viven los palises latinoamericanos
en la década actual. En los afos setenta las economias latinas,
incluyendo en primer plano las de México, Argentina y Brasil,
iniciaban su despegue econdmico a través de su industrializacion, los
proyectos de inversion, principalmente en el caso de compaiiias
multinacionales, incluian en todos los casos transferencia de
tecnologia a la compafiia local. En ese entonces las Franquicias en

México se suscribieron bajo un régimen juridico inexistente, ya que
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estos se apegaban a las disposiciones de un contrato de traspaso de
tecnologia, que si bien esto involucraba a la Franquicia, también
inciuia otros aspectos coma la operacién y los secretos inherentes a

los procesos de trabajo, asi como la marca del Franquiciante.

“Existia en esos afios la percepciéon de que la
llegada de la inversién extranjera a esos paises, [a
necesidad de importar tecnologia del extranjeroc les era
apremiante para sus jovenes industrias. Sin embargo,
también se tenia la percepcién de que la tecnologia
importada a dichos paises, era obsoleta o bien, que el
precio pagado por su transferencia era excesivo.

Para los paises latinos incluyendo México,
resulté evidente que en su desarrollo, la industria
apenas creciente, tenia la necesidad de importar
tecnologia, aunque su precio incurria en abusos que
perjudicaban a los adquirentes de la misma, ya sea
porque se les proporcionaba tecnologia obsoleta, o por

su desproporcionado precio™?.

Esas desventajas se pretendieron resolver con [a Ley Scobre el
contro! de la Transferencia de Tecnologia y el Uso de Explotacién de
Patentes y Marcas, instituyéndose un registro de todos y cada uno de
los contratos de tecnologia que tuvieran efectos en México,

pretendiendolos someter al escrutinio de la autoridad, prohibiéndose

¥ ganchez Ugarte, Fernando. “Tnversién Extranjera y Transferencia de Tecnologia.” En ensayos de la
modemidad pacional, Diana. México, 1990. p.76
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el registro de aquellos contratos que fueran lesivos a jos intereses de
los adquirentes de tecnologia y en consecuencia, a la economia
nacional. Las Franquicias adn no eran incluidas es esta legislacion y
errdbneamente se confundian con la transferencia unica y

exclusivamente de tecnologia.

Los aspectos de mayor preocupacién para las compaiiias que
contemplaron olorgar Franquicias en México, durante la vigencia de la

citada ley, fueron los casos siguientes:

* La imposibilidad de pactar en el contrato un periodo de vigencia
mayor de diez afios.

+ La dificultad de prever en el conirato la facultad o derecho del
Franquiciante para invertir en la administracién del negocio
Franquiciado.

o La constante preocupacion de que la autoridad considerara el
monto a pagar de regalias como excesivo en el ejercicio de la
facultad discrecional.

o La ineficaz proteccidn para los secretos industriales y la
confidencialidad por parte del Franquiciatario respecto de la

informacién proporcionada a éste por el Franquiciante.

De lo anterior expuesto, se desprende que en México era

practicamente imposible que existiera un auténtico régimen de
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Franguicias, ya que la ley no ulilizaba el término ni regulaba
expresamente su operacion, sin embargo, durante los altimos aifos de
los afios ochenta las autoridades del Registro Nacional de
Transferencia de Tecnologia permitieron el registro de un nimero sin

precedente de contratos de Franquicia.

En 1990 fue imposible encontrar obsticulo alguno para la
autorizacion y registro de un contrato de Franquicia. El conocimiento
y familiaridad de las autoridades con la Franquicia y los contratos que
se sometieron a registro se hizo siempre patente y no hubo, en
general, ninguna dificultad en llevar a cabo dicho tramite, sin
embargo, la Franquicia fue durante algan tiempo para las autoridades

mexicanas, un contrato y una operacién desconocida.

El reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia
publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 9 de enero de 1990,
resolvié en parte, la incertidumbre que existia en cuanto a la
aprobacién y registro de contratos de Franquicia en México,

lograndose dos objetivos importantes:

a) Defini6 el término de Franquicia
b} Establecié excepciones en cuanto a los supuestos de
negar el registro del conlirato previstos en la Ley de

Tecnologia.
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Con el paso del tiempo el Ejeculivo Federal envid al Congreso,
un proyecto de Ley de Propiedad Industrial, que en su articulo 2°
transitorio, abroga a la Ley de Transferencia de Tecnologia. Asi, el 27
de junio de 1981 fue publicada en el Diario Oficial de la Federacion,
La Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial, dandose
inicio a una nueva etapa de desarrollo en el pais. La ley abandona el
principio contenido en la legislacién anterior de regular el contrato de
tecnologia que debia estar aprobado y registrado por la autoridad
para tener efectos legales y ser exigible; y establecié el principio de
que la Franquicia no requiere de estar registrada ante e! Registro

Nacional de Tecnologia.

Aproximadamente en el afic de 1993, *las Franquicias se
presentaron en México con 32% en el sector servicios, 28% en ventas
al menudeo y 40% en restauranies. Se tenian mas de 3200
establecimientos que generarcon una venta promedio de 4 millones 270
mil pesos y generaron que las microindustrias se convirtieran en

empresas eficientes"®

¥ Eduardo R. Diaz; “El nuevo México un paraiso para invertir”; El Financiera; 11 de junio de 1993, P.
0A
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CAPITULO Il

ENTORNO JURIDICO

3.1. CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS

MEXICANOS.

El motivo por el cual las Franquicias requirieron de una
requlacién juridica en nuestro pais, es que frecuentemente en su
clausulado, establecen disposiciones que pueden ser consideradas
por el derecho positivo como practicas monopdlicas; prohibidas en
nuestro pais por la Conslitucion Politica, por la Ley de Federal de
Competencia Econdmica (reglamentaria del articufo 28 constitucional)
y por el Cédigo Penal. Aungue cabe aclarar que su marco juridico
corresponde mas a las disposiciones de caracter mercantil. Ya que la
iibertad de las partes para contratar puede ser fuente de un
sinndmero de estipulaciones de caracter mercantil complementarias
al objeto fundamental del contrato; y que se encuentran dnica y
exclusivamente auspiciadas por {a fuerza que les otorga el articulo

89, fracciéon |, de la Constitucién Politica.

Dentro de este caracter monopdlico que se puede presentar en

las Franquicias, es necesario mencionar la libertad de las partes para
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el sinnamero de estipulaciones complementarias a! objeto

del contrato de Franquicia:

1)

Exclusividad: el adquirente de la Franquicia recibe un
derecho a explotar la misma con exclusividad en una zona
geografica y como contrapartida se obliga generalmente a
no otorgar subfranquicas o a no establecerse fuera de la
misma. La competencia se dar4 en consecuencia respecto
a productos o servicios de ofras marcas, pero no con {a
del Franquiciado; muchas veces se incluye la prohibicién
de establecer establecimientos que vendan productos o
presten servicios similares durante un plazo prudencial
posterior al vencimiento de la Franquicia.®

El adquirenie de la Franquicia se compromete a adquirir
en exclusiva del Franquiciador mercancias, o algunos
insumos, y elaborarlos segdn el Know how y las
indicaciones recibidas mediante la asistencia técnica
correspondiente. Las indicacicnes de los establecimientos
y la prestaciéon de los servicios se realizaran conforme a
las instrucciones precisas del franquciador , quien se
obliga a informar de todos los avances técnicos de la
matriz a proveer los insumos necesarios para que el

Franquiciado pueda abastecer el mercado. La

2 pérez Miranda, Rafael. Propiedad industrial v competencia econornia, Editorial Pormia, México,

11999. p. 125-126
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exclusividad incluye, generalmente, que el
establecimiento sélo venda o preste las mercancias o
servicios Franquiciados salvo autorizaciones para
comerciar bienes de importancia econdémica poco
significativa®.

Los conocimientos técnicos y la asistencia técnica se
presentan en una clausula de confidencialidad que el
Franquiciado debe guardar inclusive con posterioridad al
vencimiento de la Franquicia®

EL Franquiciador fija habitualmente los precios de venta
de los productos o de prestacion de los servicios o
establece rangos dentro de los cuales pueden variar los

mismoes.

La mayoria de estas cldusulas son consideradas practicas

monopdlicas prohibidas por el articulo 28 constitucional, y en muchos

casos reprimidas por el Co6digo Penal (titulo XIV, cap. ) y por

disposiciones similares en los Estados. En este contexto, la

Constitucion Paolitica en su articulo 28 preveé dichos conflictos.

¥ Ibidem. p. 125

2 Idem,
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3.2. TRATADOS INTERNACIONALES

El contrato de Franquicia se ha desarrollado en muchos palses
del mundo, va sea porque empresas Franguiciantes de los Estados
Unidos, su lugar de origen, desarrolie Franquiciatarios en otros
paises, 0 porque mediante el sistema de Franquicias empresas de
paises distintos a Estados Unidos desarrollen Franquiciatarios en el
mismo pais o exporten el desarrotlo fuera de sus fronteras. * Cuando
se emplea el término Franquicia internacional se entiende que se trata

de un Franquiciante que ofrece Franquicias en otros paises™™

La Franquicia tiene asi una vocaciéon internacional, esta
importancia mundial se refleja también en el ambito juridico en donde

empiezan a aparecer importantes normas y disposiciones.

La Comision de las Comunidades Europeas prepard el
reglamento (CEE) No. 4087/88 (vigente del 1° de febrero de 1989 al
31 de diciembre de 1999), relativo a la Franquicia. Este documento es
una excepcién a la aplicaciéon de diversas normas sobre competencia
que se contienen en el Tratado constitutivo de la Comunidad

Econémica Europea (1957).

# Mazorali, Osvaldo J. Si s . .
Franguicia Comercial. Editorial Astrea, Buenos Adires, |992 p.202
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De este reglamento conviene mencionar que en su contenido se
determina que “los acuerdos de Franquicia son esencialmente
licencias de derechos de propiedad industrial o intelectual relativos a
marcas comerciales, signos distintivos o Know how, que pueden

combinarse con obligaciones de suministro o compra de bienes"®.

La comunidad Econdmica Europea ha elaborado un Cddigo
Deontolégico de la Franquicia en Eurcpa que establece algunas reglas
de interés sobre el comportamiento de las parles en este contrato,
Este Cddigo establece que “la Franquicia es un método de
colaboracion contractual entre dos partes juridicamente
independientes a iguales: de una parte, una empresa Franquiciadora,

y, de otra, la empresa Franquiciada™.

“La Camara Internacional de comercio, o en inglés, International
Chamber of Commerce, ha preparado un modelc de contralo
internacional de Franquicia —{CC Mode! Contract on Franchising— cuyo
texto no ha sido publicado, pero que ya se anuncia su existencia"®.

Estos modelos de contratos inlernacionales contienen las clausuias

mas usuales es este tipo de negocios.

¥ Chulia Vicent, Eduardo y Beltran Alandete, Teresa. Aspectos Juridicos de los contratos Atipicos 1.

Editorial Bosch, Barcelona , Espafia 1994. p. 175-186

3! Arce Gargollo, Javier. Op. cit. p. 28




55

El institulo Internacional para la Unificacion del Derecho
Privado (universalmente conocido como UNIDROIT) prepara un
anteproyecto de convencién internacional a cuyo efecto remitid un
cuestionario a Ilos gobiernos de los paises y a otros erganismos
especializados para que informen sobre la forma y términos en que

debe regularse la operacién internacional de este negocio.

Por otro lado, en el afio de 1994, el UNIDROIT publicé los
"Principios sobre los contratos comerciales internacionales que en

forma abreviada se designan como Principios UNIDROIT

Los principios, cita Arce Gargollo:

"Se trata de una recopilaciéon de normas legales,
mas 0 menos generales, para aplicarse a los contratos
internacionales, cuando asi lo convienen las partes.
Los principios son de naturaleza diferente a las
convenciones internacionales y a las leyes modelo, que
sblo se aplican cuando adquieren vigencia porque asi
lo establecen las autoridades legislativas de uno o
varios Estado, segin sea el caso. Los principio, por el
contrario, son una publicacidén privada, que se dirige a
los contratantes, invitdndolos a que los incorporen a fos
contratos por medio de clausulas contractuales™

32 Jdem. p. 29
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Como principics generales de contratacién, su contenido béasico
se refiere a la formacion del contrato, su validez, interpretacién,
contenido, cumplimiento e incumplimiento. Contiene un preambulc que

sefiala el propésito del texto, donde se indica:

a} Se aplican a los contratos mercantiles internacionalas.

b) Deben aplicarse cuando 1ias partes hayan acordado
someterse a sus disposiciones.

¢) Se aplican, también, cuando las partes hayan acordado que

el contrato se rija por los principios generales del derecho.

Aunque estdn concebidos para aplicarse a los contratos
mercantiles internacionales, "el concepto de internacionalidad debe
ser interpretado en el sentido mas amplio posible, es decir, que sélo
quedan excluidas aquellas relaciones contractuales que carezcan de

todo elemento de internacionalidad™®

Con el uso del término mercantiles no se trata de condicicnar la
aplicacion de los principios al cardcter formal de comerciantes que
pueden tener las partes o la naturaleza mercantil del contrato, sino
tienen propdsito de excluir las llamadas operaciones de consumo, que

algunos ordenamientos juridicos son reguladas por leyes especiales.

# 1dem. p. 29
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3.3. EL CONTRATO DE FRANQUICIAS EN LA LEY DE PROPIEDAD

INDUSTRIAL.

Hasta que se promulgd la Ley sobre el Control y Registro de la
Transferencia de Tecnologia y el Uso y Exportacion de Patentes y
Marcas (LRTT) el 30 de diciembre de 1972, los contratos de
Franquicia en México no tenian una regulacion referida a ellos
expresamente. Esto significa que no estaba sujeto a limitaciones
legales o administrativas el contenido de los contratos de Franquicia
que se celebraran. En todo caso, cuando la Franquicia incluia la
licencia del uso de una marca, este acuerdo por lo que hace al uso de
la marca, debia hacerse por escrito e inscribirse en la Direccitn

General de Invenciones y Marcas.

La LRTT promulgada en el diario Oficial del 30 de diciembre de
1972 obligaba a que los contratos de transferencia de tecnologia,
cuya descripcidn se contenia en el articulo 2°, se inscribiera en el
Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia para ser valido.
Para que los contratos se inscribieran y tuvieran efectos juridicos en
México, era necesario que no incluyeran pactos que pudieran
constituir “causas de negativa de inscripcién” (articulos 15 y 16 de la

LRTT).

El contrato de Franquicia, como negocio juridico que involucra

transferencia de tecnologia, para ser valido en México durante de los
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afios de 1973 a ensro de 1980, debian registrarse en el Registro
Nacional de Transferencia de Tecnologia y no contener ninguna causa

de negativa de inscripcion.

Esta LRTT y el Reglamento de dicha Ley, hasta enero de 1990
contenian limitaciones contractuales que resultaban muy estrictas
para los contratos de Franquicia. Las principales limitaciones a los
contratos de Franquicia, que limitaban su contenido y, en ocasiones

hacian poco afractiva su celebracion, eran los siguientes:

. Que la contraprestacién no guarde relacién con la
tecnologia adquirida o constituya un gravamen
injustificado o excesivo para {a economia nacional o para
la empresa adquirente.(articulo 16 fraccién (I LRTT).

. La intervencidn directa o indirecta en la administracién del
Franquiciatario (articulo 15 fraccidén | de la LRTT).

. Que se obligue al Franquiciatario a adquirir equipo o
materia primas de un origen determinado (articulo 15
fraccion IV de la LRTT).

. Se impedia que el Franquiciatario desarrollara tecnologia
(articulo 15\fraccién Il de la LRTT)

. La prohibicidn o restriccion a la exportacién por parte del

Franquiciatario (articulo 15 fraccidn V de la LRTT),
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. La obligacién de guardar secreto por un plazo mayor al
del contrato, maximo 10 anos (articulo 15, fraccion Xi de

la LRTT)

La promulgacién de un nuevo Reglamento de la LRTT en enero
de 1990, significé el reconocimiento y definiciéon del contrato de
Franquicia en el derecho mexicano y la liberacion de la mayoria de

las limitaciones contractuales que establecia la LRTT.

El articulo 23 del citado Reglamento definié a la Franquicia
como el acuerdo “en el que el proveedor ademas de conceder el uso o
aulorizacidon de explotacién de marcas o nombres comerciales al
adquirente, transmite conocimientos técnicos, proporciona asistencia
técnica en los términos de los incisos a), f), g) y h), del articulo Il de
la Ley, con el propdsito de procurar bienes o prestar servicios de
manera uniforme y con los mismos métodos operativos, comerciales y
administrativos del proveedor, independientemente de algin otro de

los supuestos que marca el precepto citado”.

Con el Reglamento de la LRTT las restricciones a la libertad
contractual del Franquiciante se liberaron en forma significativa, para
hacer posible la celebracién de contratos de Franquicia. Los
principios méas importantes que contenia el Reglamento de la citada

Ley son:
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] La facultad del Registro para determinar “de acuerdo a
su criterio aquellas situaciones susceplibles de
excepcion atendiendo circunstancias de beneficio para
el pais” (articufo 53 del Reglamento de la LRTT).

. No se aplican a la Franquicia: la limitacion de que el
Franquiciante tenga intervencion en la administracion
del negocio del Franquiciatario {articulo 34 fraccidn I,

del RLRTT).

Con fecha 27 de junio de 1991, se promulgé la Nueva Ley de
Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial (LFPPI) que en su
articulo segundo transitorio abrogé a la LRTT y su correspondiente
Reglamento, con lo que [a Franquicia dejo de ser un acuerdo que
debia inscribir como especie del contrato de transferencia de
tecnologia que regulaba dicha Ley y Reglamento, por tanto, ya no es
obligatoria su inscripcibn en el Registro de Transferencia de

Tecnologia {que ya no existe) para que surta efectos en México.

3.4, EL CONTRATO DE FRANQUICIA

Apegandonos a la definicién del especialista Arce Gargolle “El
contrato de Franquicia es aquel por el que el Franquiciante otorga at
Franquiciatario la licencia de uso de una marca con el derecho a
distribuir ciertos productes o a explotar, con cierta exclusividad, a una

empresa o negociacion mercantil de bienes o de servicios, en ambos



61

casos, mediante la transmision de conocimientos técnicos y el uso de
marca(s) y nombre(s) comercial(s), a cambio de una contraprestacién
generalmente ligada a los resultados de Ja operacion de la

negociacién”.

Como fue mencionado desde el inicio de la presente
investigacion, el articulo 142 de la Ley de Propiedad Industrial no da
propiamente wuna definicién, pero determina claramente las

caracteristicas del contrato de Franquicia:

“Articulo 142. Existira Franquicia, cuando con la
licencia de uso de una marca se transmitan
conocimiento técnicos o se proporcione asistencia
técnica para que la persona a quien se le concede
pueda producir o vender bienes o prestar servicios de
manera uniforme y con los métodos operativos,
comerciales y administratives, establecidos por el
titular de la marca, tendientes a mantener ta calidad,
prestigio e imagen de los productos o servicios a los
que ésta designe™™

De lo anterior expuesto el contrato de Franquicia resulta ser:

» Mercantil pues se celebra entre comerciantes para explotar
una empresa o para distribuir y revender productos (articulo

75 fraccion |, 1, V a Vi del Cédigo de Comercio).

¥ Ley de la Propiedad Indusirial. Ediciones Delma. Méxica, 1999. Art. 142. P. 25-30
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e Es bilateral porque produce obligaciones para las dos partes
contratantes (articulo 1836 del Codigo Civil}).

« Es oneroso porque en la mayoria de las casos se pacta un
contraprestacion , hay derechos y gravadmenes reciprocos
(articulo 1837 del Codigo Civil).

» Es formal porque se requiere celebrar por escrito e
inscribirse en la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial para producir efectos en perjuicio de terceros
(articulo 136 de la Ley Federal de la Propiedad industrial).
También, es consensual entre la partes.

» Es de tracio sucesivo porgue sus prestaciones se cumplen
en el tiempo.

+» Es de adhesion pues una de las partes (Franquiciante)
elabora unilateralmente el contrato y a la otra se le deja la
posibilidad de aceptarlas, si quiere celebrar el contrato o no
celebrar éste”

« Es atipico, porque no estd regulado en la legislacién
mexicana en cuanto a la relacion de Derecho Privado entre
las partes contratantes. La regulacién de la Ley es de

caracter administrativo y registral.

Cabe sefnalar dentro de la clasificacién y concepto del contrato
de Franquicia, que la piedra angular del sistema de Franquicias es la

transmisién del know-how. Constituye la obligacién principal del
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Franquiciante, al permitirle al Franquiciado la conquista de su propio
mercada, mediante la utilizacién de los métodos que a su vez le
permitieron a Ja compadia Franquiciante obtener ventajas
comparativas en sv mercado de origen. inexplicablemente, la doctrina
sobre Franquicias ignora el hecho de que la evolucion del know-how
suele estar asociada a la retroalimentacién que las compaiiias
Franquiciadas estabtecen con las Franquiciantes. E! conocimiento de
costumbres y mercados locales por parte de las empresas
concesionarias, posibilita innovaciones significativas para incrementar

los niveles de competitividad.

La transferencia del know-how se hace posible a partir de la
creacidon de verdaderos manuales de operacidn por parte de las
empresas Franquiciantes, cuyos elementos primordiales, son: la
introduccion al negocio; un andlisis operacional; la determinacion del
manejo contable (inventarios, forma de realizar los balances, etc.); el

servicio al cliente; y la administracién del personal.

Ocurre que a la par de la transmisidén del know-how se presenta
la aportacién de las marcas, signos distintivos y demas derechos de
propiedad industrial. No debe oividarse que el derecho sobre las
marcas se adquiere con su registro, salvo reconocida notoriedad de la
marca, en cuyo caso la proteccién opera sin el cumplimiento del

requisito en mencibdn.
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El deber de velar por la integridad de la propiedad industrial
transferida en virtud del contrato de Franquicia, hace que el
Franquiciado notifique al Franquiciante sobre eventuales
usurpaciones. Suelen pactarse cldusulas de confidencialidad que le
impiden al Franguiciado revelar diversos aspectos del know-how, pues
aunque la ley protege la propiedad industrial, se recomienda sin
embargo estipular concretamente los aspectos amparades por el

secreto para evitar ambigledades

Los contratos de Franquicia suelen contener cliusulas de
exclusividad, bien sea en favor del Franquiciante o del Franquiciado.
En el primer caso se estipula que el Franquiciado no promovera o
explotara negocios de competidores de la compafiia Franquiciante o
que simplemente se abstendrad de hacerlo en una determinada zona ;
en el segundo caso, suele pactarse el otorgamiento de la Franquicia
en una zona prefijada, sin que pueda el Franquiciante suscribir

contratos adicionales en dicho territorio.

Una recomendacién de origen doctrinario radica en la
consagracion de una clausula de no concurrencia que le impida al
Franquiciante, competir con la compafdia Franquiciada en la
respectiva zona, pues elio seria constitutivo de competencia desleal.
Uno de los comportamientos considerados como tales consiste en la
utilizacién de medios o sistemas encaminados a desviar la clientela,

cuando sean contrarios a las buenas costumbres mercantiles.
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La empresa Franquiciada debe realizar cierlos pagos con
ocasién de la Franquicia aparte del denominado derecho de entrada.
Estos son los mas comunes: a) asistencia publicitaria; b)
arrendamiento de equipos y demas provisiones requeridas; ¢)
entrenamiento del personal;, d) depdsito para seguros contra riesgos

multiples; e) literatura de promocién; y f) regalias y publicidad.

Las regalias se calculan a partir de 1a utilizacion de los signos
distintivos de la compania Franquiciante y de los servicios técnicos y
de asesoria prestados durante la ejecucién del contrato. El monto
suele determinarse mediante un porcentaje sobre las ventas, pero ello
también suele hacerse con un porcentaje sobre las compras o las
utilidades. Puede existir un importe fijo como también un pago mixto,
este ultimo compuesto de un importe fijo y de un porcentaje sobre

alguna de las variables resefadas.

La publicidad, por el contrario, suele estar centralizada en la
compaiia Franguiciante, razén por la cual suele exigirsele a la
empresa Franquiciada, un pago adicional cuyo monto oscila entre el

0.5% y el 13% del monto de las ventas

Las partes suelen pactar clausulas gross-up que radican en la
recepcidon por parte de los Franquiciantes extranjeros, de una suma

fija, una vez deducidos los impuestos causados en el pais.
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TERMINACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

A)

B)
C)

D)

Expiracion det término de duraciéon. Esta causal ofrece
algunos inconvenientes, por cuanio se configura una
violacion al principio de buena fe cuando se pacta un
término que le impide a la empresa Franquiciada
recuperar su inversién. Puede inciuso presentarse abuso
de derecho si en el caso concreto, la clienteia conseguida
en un territorio por la compafiia Franguiciada, es utilizada
al término del contrato por ia empresa concedente de la
Franquicia. La doctrina comercial menciona ires aspectos
que deben tenerse en cuenta para fijar una indemnizacién
por ésta altima circunstancia: 1) el mayor valor de la
clientela aportada por la compaiila Franquiciada; 2)
gastos en los que incurrio el Franquiciado por Ia
explotacién de la Franquicia; 3) suma destinada a cubrir
despido de trabajadores en razén de la clausura del
respectivo establecimiento.

Incumplimiento contractual grave.

No se menciona con frecuencia, pero ocurre que la
disolucién de alguna de las compahfias acarrea la
terminacion del contrato, por cuanto todos (os actos a
partir de ese momento se destinan a liquidar la empresa.

Mutuo acuerdo,
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E} Decisi6on unilateral

3.4.1.ELEMENTOS PERSONALES

El Franquiciante y el Franquiciatario son generalmente
comerciantes. Y ellos constituyen los primeros elementos personales
del contrato de Franquicia. Esta caracteristica puede derivar de que
estén constituidos bajo alguna de las formas de sociedad mercantil
que previene ta Ley General de Sociedades Mercantiles; de que sean
personas fisicas que se dediquen habitualmente a los actos previstos
como comerciales (articulo 75 del Cédigo de Comercio); o que la
celebracidon de la Franquicia los convierta en comerciantes, pues el
objeto del contrato es la licencia de uso de marca, la transferencia de
tecnologia para explotar una empresa de productos ¢ servicios y crear
distribuidores para la reventa de productos. En algunas ocasiones
sera usual encontrar que el Franquiciante es una persona (fisica o
moral) extranjera y en ese caso debe determinarse cdémo actda en
México, de donde proviene Ia lecnoiogia, como se pagan las regalias

{aspecto fiscal); o si tiene inversiones en México, etc.

Cuando las partes Franquiciante y Franquiciatario actian por
medio de representante, existe otro elemento personal; lo cual resulta
necesario para las personas morales, las facultades que requiere el
representante son, en principio, tas de actos de administracion

conforme a las clasificacion general para actos de caracter
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patrimonial (dominio, administracién, pleitos y cobranzas} que
previene el articulo 2554 del Cdédigo Civil. Los organos de
representaciéon tienen, por su nombramiento, facultades para realizar
el fin social, esto incluye las de administracién , propias para celebrar
la Frangquicia. En wuna sociedad anénima, como la sociedad
preponderante y la que contiene en la legislacién mexicana la
normativa mas desarrollada, pueden celebrar e! contrato de
Franquicia el consejo de administracidon , el administrados anico, et
gerente (o director) general y los apoderados generales para actos de

administracion.

3.4.2. ELEMENTOS REALES.

Podemos considerar como elementos reales del contrato de

Franquicia los siguientes:

a) La marca. Es el signo visible que distingue productos o
servicios de otro de su misma especie o clase en el
mercado (articulo 88 LFPPI). En ia definicidn del contrato
de Franquicia se destaca como elemento esencial, que lo
distingue de otros afines, “la licencia de uso de marca
para producir o vender bienes o prestar servicios de una

manera uniforme (articulo 142 LFPPI).
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La Ley regula a las marcas como signos distintivos de productos
0 servicios {articulo B8 LFPPI) que dan derecho al tilular a un uso
exclusivo. La marca debe usarse a efecto de que no se extinga, es
decir, debe tener un uso (articuto 115 fraccion Il LFPPI) que hace el
titular, por si mismo o por medio de usuarios autorizados {articulo 141

LFPPI).

El contrato de Franquicia deberd incluir las marcas de productos
Yy servicios que seran materia de autorizacion por parte del
licenciante, con la especificacién del nomero de registro de la marca,
el signo distintivo que constitluye la marca y los productos o servicios
que ampara. Es usual que en un anexo de contrato se incluyan eslos
elementos; "identificacion genérica, nimero de registro, dibujos de las
marcas con sus especiales disefios™®. Nada impide incluir marcas no
registradas que técnicamente no son marcas, pero que pueden estar

en proceso de registro.

B) Las patentes. “Son el privilegio que otorga el Estado
para explotar una invencibn nueva, susceptibles de
aplicacién industrial®®. La LFPPI contiene unas amplia
regulacién de {as patentes. Aunque no da una definicién

de la misma, si establece que el derecho de explotacién

3 Goldsheir, Robert. Technology Managment Handbook. Clrk Boardman Co, New York, 1982, P.
187

* [nstituto de Investigaciones Juridicas. Digcionario Juridico Mexicano. Pornia , México, 1994



70

exclusivo puede hacerio su titular por si 0 por otros con
su permiso (articulo 62 y 63 de la LFPPI). Para efectos de
la Franguicia, la patente no es necesariamente objeto del
contrato, sino que solo se da en aquelios casos en que el
Franquiciante, en la explotacién del negocio objeto de la
Franquicia, tiene el proceso de fabricacién, manufactura o
el producto correspondiente, protegido por alguna o
algunas patentes que requieren de que se autorice el uso

para los Franquiciatarios.

Cuando el contrato de Franquicia incluye la autorizacién de
explotacién de una o varias patentes, las patentes deben identificarse
en el contrato con su numero, fecha de expiracidén y el o los inventos,
procesos o productos que ampara. Generalmente esta descripcion se

agrega a un anexo.

C) El nombre comercial. El aviso o anuncio deben tener
originalidad que distinga facilmente {(a aquellos bienes o
servicios) de otros de sus especies. " En el Derecho
Mexicano menciona Mantilla el nombre comercial es el
nombre de un eslablecimiento o de una negociacion
mercantil, no es el nombre de un comerciante, el nombre

de una cosa, no de una persona"¥,

37 Mantilla Molina, Roberto. Derecho Mercantil. Editorial Porriia. México, 1992, P. 132.
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En la LFPPI se estipula que: “Eil nombre comercial de una
empresa o establecimiento industrial, comercial o de servicios y el
derecho a su uso exclusivo estaran protegidos, sin necesidad de
registro (articulo 105). Puede existir licencia de uso de nombre

comercial (articulo 112).

D) La tecnologia propia para la explotacién de una empresa
de productos © servicios o para la distribucion de
mercancias, constituye uno de los elementos reales
preponderantes del conirato de Franquicia. Ei conceplo
de tecnologia es muy amplio e incluye una gran variedad
de conocimientos de muy diversa indole que deben

concretarse para esta figura negocial.

Aunque el concepto de tecnologia es amplio y los contratos de
transferencia de tecnologia se refieren a multiples objetos y asumen
diferenles formas, se enumeraran algunos de los supuestios que la
LFPP! considera para el contrato de Franquicia. La trasferencia de
esla tecnolegia tiene como finalidad el que el Franquiciatario “pueda
producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con
los mismos métodos operalivos, comerciales y administrativos
establecidos por el titular de la marca, tendientes a mantener la
calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los que ésta

distingue {articulo 142).
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El Know how aparecera siempre como materia del contrato de
Franquicia, aunque su alcance y definiciébn especifica sea muy vago.
Incluye una buena parte de experiencia generalmente secreta® vy
puede variar durante la vigencia del contrato, y el Franquiciante hara
saber al Franquiciatario los cambios y actualidad de los
conoccimientos desarrollados para el mejor modo de explotar el
negocio. Un concepto tan amplio comoc el Know how, asi como la
variedad de medios para su transmisién debe especificarse en
términos generales en el contrato y remitir los detalles a manuales,
instructivos, disefios otra clase de informacion. La asistencia técnica

es un bien de naturaleza intangible™®.

“La transferencia del Know how es de importancia central en un
contrato de Franquicia. De hecho ha sido considerade como un
componente esencial del contrato, sin e! cual no hay contrato de

Franquicia™.

E) La asesoria, consultoria y supervisién es complemento
natural de la transferencia de conocimientos técnicos v,

en ocasiones este supuesto estd ya comprendido en

* Cogomno, Eduardo G. Teoria y Técnica de log nuevos contratos comerciales. Editorial Meru, Buenos

Aires, Argentina, 1979. p. 256
* Cardelis I y Gassiot, Luis. El contrato de franchising. Editorial PPU. Barcelona, 1988. p. 59

* Marzorati. Op.cit. p. 237.
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algunos de los anteriores como el Know How o la
asistencia técnica. Como elemento real del contrato de
Franquicia se pacta como una obligacién general del
Franquiciante que completa al resto de los otros deberes
contractuales. Posiblemente no reguiere detallarse en los
contratos cual es el contenido especifico de las materias
u objetos de !a asesoria, consultoria y supervision (este
ultimo como medio de transmisién de tecnologia, no como

derecho del Franquiciante).

La contraprestacidon que debe pagar el Franquiciatario si
el contrato es onerocso, como la mayoria de los casos,
puede ser en dinero © en especie. En dinero la
contraprestacién puede ser en moneda nacional o en
meoneda extranjera, pues nada impide que !as operaciones
mercantiles se celebren en esta allima. Si se pacta el
pago en moneda extranjera es recomendable fijar en el
contrato el tipo de cambio al que habrd de efectuarse el
pago, el momento en que éste debe considerarse, que
usuaimente serd el momento del pago y, en lagunas
ocasiones la forma de pago: giro bancario, transferencia
directa, depdsitc en alguna cuenta extranjera y la
retenciéon de impuestos que realiza el Franquiciatario
(impuesto algunas veces acreditables en el pais del

Franquiciante),
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G) La exclusividad es un elemento real de este contrato. Es
su aspeclo negativo representa una limitacién a la libertad
contractual, al imponer al concedenté de la exclusiva la
obligacién de no celebrar una clase determinada de
contratos con persona distinta al Franquicialario, o a éste

la de no concluirlos con otro que no sea el Franquiciante,

3.4.3. ELEMENTOS FORMALES,

En uno de lo sentidos técnicos, la forma “ hace referencia a un
medio concreto y determinado, que [a ley o la voluntad de los

particulares imponen para exteriorizar la voluntad contractual”.

El contrato de Franquicia como contrato atipico no regulado por
la legislacién mexicana en principio, no tiene un forma impuesta por la
ley, sin embarge, como un contenido esencial de la Franquicia es la
autorizacion o licencia del uso de una o varia marcas (articulo 142
LFPPI) o nombres comerciales, este acto juridico si requiere, para su
validez frente a terceros, el que se otorgue por escrito y se inscriba

en ciertos Registros.
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CAPITULO IV
LA FRANQUICIA Y SUS REPERCUSIONES.

Como fue mencionado desde el capitulo primero, la relacion
comercial, tecnoldgica, econbdmica, financiera y juridica generada por
el desarrolio de las Franquicias en el mundo y principalmente en
México, hace necesario reflexionar sobre los multiples efectos
sociales que se han venido presentando a raiz de su aparicién. Entre
los que destacan las modificaciones en la estructuras del control de la
sociedad por parte de la clase de poder (grandes empresarios);
avances importantes en el desarrollo de tecnologia moderna con el
propésito de cubrir satisfactores de la poblacidn; cambios drasticos en
la cultura donde se desarrolla ta Franquicia;, modificaciones en las
costumbres, asi como en los habitos y estilos de vida de la sociedad,
etc. Aspeclos que pueden ser considerados comoc inherentes al
sistema de Franquicias; y los cuales seran analizados en este

capitulo cuarto.
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4.1. TRANSCULTURACION Y CAMBIOS SOCIALES

La relacién tradicidon~-modernidad, son factores importantes para
originar lo que se conoce como iransculturacién. Esto trae consigo
multiples significados; y dentro de los cambios sociales originados por
las Franquicias en las sociedades tradicionales, como lo es la
mexicana, producto de la trasculturacién, resulta arbitrario
adentrarse, siendo que son nulos los estudios. Sin embargo,
tendremos que vislumbrar dichos cambios a través de la interaccién

tradicidén-modernidad.

Desde el siglo XIX han sido vistos como opuestos enemigos, de
los cuales debe desaparecer el primero para dar entrada cabal al
segundo. El primero es definida por los intelectuales como el destino
a superar para arribar al futuro prometido a ia humanidad. La
incapacidad demostrada por nuestras sociedades de "deslastrarse" de
lo tradicional ha sido fuente inagotable de llanto y maldiciones de los
profetas de la modernidad que cada cierto tiempe dejan caer sus

palabras conminatorias.

Una de las facetas de la relacién tradicion-modernidad an
América Latina es la de presentar un esquema de desarrollo de las
sociedades, divididas en sociedades tradicionales y sociedades

modernas. Se cree abusivo e inconsistente esta denominacién global
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para las sociedades, porque deja de lado qué lo que caracteriza e
impone su marca a una sociedad total, no es simplemente la carga de
tiempo incorporado, sino sus estructuras fundamentales (tradiciones y
costumbres), comenzando por la econémica. De ahi que se afirma que
la discusidn tradicion-modernidad en la América Latina de los siglos
XIX y XX, se remite a distintas formas de configuracion interna de las
mismas, pero dentro de un Sistema Capitalista Mundial, es decir se
discutia sobre ias variedades de los ritmos que pretendian explicar
las desigualdades en el interior del sistema mundial, especialmente
tratande de justificar el evidente atraso de esta region en

comparacién con {os centros europeos.

Siendo que las nociones tradicién-modernidad no tienen “status
explicativo global™, es mas atil circunscribir su alcance a la esfera
cuitural {(saberes, creencias y valores), especialmente dedicada a los
momenios de encuentro entre universos culturales distintos
(consumismo comercial, entre otros), causantes de transculturacion
en cualquiera de sus dos modalidades: Aculturacion (imposicidn
cultural de una sociedad a otra) y conculturaciéon (libre intercambio

cultural entre universos culturales distintos)*'

" Podria decirse, que la tradicidén-modernidad de una sociedad X, no sélo puede medirse por la
posicién econdmica o social que ha venido alcanzando a través del tiempo, sino por otra serie de
factores que propician su desenvolvimiento; ellos pueden ser: los saberes, creencias y valores que estan
insertos en su propia cultura.

1 Confrontar : Auge, Mare. "No Eugares" espaci a antropologia de la
sobremodernidad. GEDISA Editorial. Grupo Ciencias Sociales, Subgrupo Comunicacidn y Sociologia.
Espaila, 1993. p. 126. Gonzalez Ordosgoitti, Enrique Alf . Diez Ensayos de¢ Cultura Venezolana.
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José Emilio Pacheco. en su articulo “La Vida en la Ciudad”,

expone algunas aspectos interesantes sobre el tema:

“Mientras tanto nos modernizabamos,
incorporabamos a nuestra habla términos que primero
hablan sonado como pochismos en las peliculas de Tin-
Tan , y luego insensiblemente se mexicanizaban,
tenquiu. oquéi, uvasamara, sherap, sorry, uan, momet
pliis, Empez&bamos a comer hamburguesas, pays
donas, jotdogs, malteadas, aiscrim, margarina,
mantequilla de cacahuate. La cocacola sepultaba las
aguas frescas de jamaica, chia, limén, Unicamente los
pobres seguian tcmando tepache . Nuestros padres se
habituaban al jaibol que en principio les supo a
medicina. En mi casa estd prohibido el tequila, le
escuché decir a mi tio Julidn. Yo nada mas sirvo
Whisky a mis invitados: Hay que blanquear el gusto de

los mexicanos”. *

De este incuestionable planteamiento de modernidad ocurrido
en México, encontramos su contrapartida: la tradicién, de la que

expone Jorge |barglengoitia lo siguiente:

Fondo Editorial Tropykos. Asociacion de Profesores de la UCV, Caracas, 1991 p.174, Guitian,
Carmen Dyna . Sociologia del Habitar; Mimeo. Universidad Central de Venezuela, Facultad de
Arquitectura y Urbanismo. Caracas, 1993. Ribeiro, Darcy . Las Américas v Ja Civilizacién. Proceso de

causas del desa: desigual de los americanos. Biblioteca Ayacucho. Caracas,
1992. p. 546.

42 pacheco, José Emilio. “La Vida en la Ciudad”. En La Ciudad de México. Ant i ecturas sigl
XV]- XX. Secretaria de Educacidn Publica. México, 1996, p. 128
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“La introduccién en el mercado de los tacos
sudados constituye uno de los momentas culminantes
de la tecnologia mexicana comparable en importancia a
la invencion de la tortilladora automatica o a la
creacién det primer taco al pastor. El taco sudado es el
Volkswagen de los tacos: algo practico, bueno y
econdmico. Entre que pide uno los tacos y se limpia la
boca satisfecho, no tiene por qué haber pasado mas de
cinco minutos. Se conservaron en primera linea durante
seis periodos presidenciales y si han caido Gltimamente
en desuso se debe uUnicamente a la idea ligeramente
neurdtica pero muy en boga, de que todo alimento que
no se elabora en presencia del cliente es veneno*®

La visién predominante en los estudios sobre la relacion entre
los elementos de modernidad y los elementos de [a tradicién, es el
que los primeros se imponen sobre los segundos bien sea
descalificAndolos, suplantadndolos o simplemente haciendo caso omiso
a su existencia. ;Como se dan estos procesos?. Estos procesos se
manifiestan en una escala compuesta por tres momentos: la

Deculturacién, la Induculturacién y la Reculturacién.

La Deculturacién se caracteriza por ser un fenémeno cultural en
el cual el Grupo Sccial Dominante en la relaciéon asimétrica, elimina

compulsiva y gradualmente aspeclos de la cultura del grupo social

* Ibargiiengoitia, Jorge. *Tortas y Tacos”. En La Ciudad d¢ México, Antologia de lectums siglo XV]-
XX, Secretaria de Educacion Publica. Méxice, 1996. p, 138
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dominado. Valga el ejemplo del sistema Mercantilista-Capitalista
efectuado en América Hispana, en el cual al consumidor le fuefon
cercenados elementos claves de su cultura como su religion y

tradiciones {Dia de muertos por Halloween}

En la Induculturacién el proceso de sustitucion de la cuftura del
grupo social dominado por la cultura del grupe social dominante se
efectia de una manera menos compulsiva y méas persuasiva, se
induce la idea de que lo proveniente del exterior del grupo social
dominado es superior en todo, a lo que puede producir éste. La
figuras del Raton Miguelito (Mike Mause) son un ejemplo de esto,
Superman y otros . Es clave sefialar que el grupo social dominado es
parte de una relacibn de poder asimétrica cuyos elementos
componentes pueden ser clases sociales, comunidades étnicas,
comunidades nacionales, comunidades regionales, grupos etarios,

minorias, etc., es decir una amplia gama de agregados sociales.

Y la Reculturaciéon es el proceso por el cual el Grupc Social
Dominante le impone bruscamente su cultura al Grupo Social

Dominado, sin importar el costo de genocidio ¢ etnocidio que acarree.

Los tres momentos de Deculturacién, Induculturacion vy
Reculturacién conducirdn a tres posibilidades: Aculturacion
Consumada (Cultura de Aceptacion); Aculturacién Resistida (Cufltura

de Resistencia) y Aculturacion Vencida (Cultura Alternativa). En la
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Cultura de Aceptacién los tres momentos triunfaron. En la Cultura de
Resistencia ninguno de los tres procesos han alcanzado la
hegemonia. Y en la Cuftura Alternativa los tres procesos han sido
reducidos a su minima expresién bien sea a través de la Hibridacidn,

Mestizaje o Resemantizacion.

4.2. LAS FRANQUICAS DENTRO DE LA ECONOMIA CAPITALISTA.

Como podremos percatarnos, el crecimiento de las Franquicias
en el Mundo, se encuentra ligado por un lado, al esplendor y
crecimiento de la economia norteamericana después de fa Segunda
Guerra Mundial, y por otro lado, a las necesidades que imponia el
nuevo comercio interior de ese pais, para satisfacer necesidades de
consumo crecientes de la poblacidon norteamericana. lIgualmente
podemos explicar su penetracién y desarrollo en los mercados
internacionales, debido a los avances tecnolégicos y cientificos
alcanzados es diferentes areas econdmicas, que originaron la
produccién de bienes de calidad; mientras que en el area de
servicios, se generaron procedimientos sistematicos o6ptimos para

mejorar la calidad en el servicio, de empresas de servicios.

En este sentido, en el caso del capitalismo moderno (donde se

ha venido desarrollando el sistema de Franquicias) se distingue
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diversos estudios en la historia social del capitalismo en términos de
las principales direcciones de la actividad econémica y de los grupos
sociales que ejercen [a hegemonia en cada estadio concreto. A partir
de la obra de Marx los socidlogos has dedicado una gran parte de sus
esfuerzos al andlisis del capitalismo como sistema econdémico y

social,

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial asumieron la hegemonia
mundial la Unién Soviética y Estados Unidos. Cada uno configuraba
como un blogue geoecondédmice y una zona de influencia y ambos

incidian de diversas formas y métodos en el resto del mundo.

Dentro de lo que seria el bloque capitalista, Europa Occidental
y Japon, destruidos por la guerra, se vieron obtigados a aceptar la
ayuda de Estado Unidos para iniciar las recoenstrucciones nacionales.
Esto fue posible debido a que la economia norteamericana era la
unica dentro del bloque capitalista que termind la guerra con una

enorme capacidad instalada que superaba las necesidades internas.®

La acumulacién de la capacidad productiva industrial, los
excedentes financieros y el difici! estado de las naciocnes europeas,
colocaron a Estadeos Unidos en la posibilidad de asumir un liderazgo.

Este papel tuvo como precedente un amplio proceso formativo que

' De la Pefia, Sergio. El antidesarrollo de América Latina, Siglo XXI. México, 1981. p. 171.
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arrancé en Europa desde el siglo XVIL

En el bioque capitalista, la superioridad econdmica le permitié a
Estados Unidos establecer un sistema acorde a sus intereses. Esa
economia se erigi6 como un epiceniro financiero; es decir, !a
capacidad productiva trajo consigo una densidad de capitales que le
permitieron asumir el control del sistema monetario, en la medida en

que el délar fue colocado como moneda internacional.

“El rapido aumento de las grandes empresas y la
concentracién del poder econdmico son fendémenos
existentes en todos los paises industrializados... En la
ex Union Soviédtica, al igual gque en Gran Bretana y los
Estado Unidos, un pequefio namero de individuos
dirigen las empresas de que depende el bienestar
material y deciden las grandes cuestiones econbmicas
y la utilizacion de los recursos. En los tres casos, estos
individuos gozan de un gran poder, y cada vez es mas
dificil para la masa de la poblacién el control de su

utilizaciéon de ese poder™.

4.3. LA REVOLUCION CIENTIFICO TECNOLOGICA ORIGINADA

POR LAS FRANQUICIAS.

“En la actualidad, el control de la tecnologia constituye el

% Bottomore T.B. Introduccién a la sociologia. Ediciones peninsula. Serie universitaria. Barcelona,
1978. P.166
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instrumento mas importante y la piedra angular de la lucha
internacional por el poder. Quienes controlan la tecnologia estan en
una posicién privilegiada para controlar la distribucién internacional

del ingreso.™*®

En nuestros dias se vive un proceso en el que la tecnhologia se
convierte cada vez mas en epicentro de los cambios suscitados en
diferentes &rdenes como el comercio, economia, administracién,
sociedad y politica, y es evidente que continuara ejerciendo su poder
transformador. Asimismo, definird significativamente la capa::idad de
cada pais para proveer de satisfactores a sociedades cada vez mas
grandes, complejas y diversas, y todo ello lleva a pensar en un futuro
donde la tecnologia serd expectativa nuclear del desarrollo y, 2 la
vez, la medida del avance en la globalizacidn y la regionalizacién. Las
Franquicias se han provisto de ella, porque saben que con su
utilizacion, los procesos operativos de producciéon son una garantia de
calidad, la produccion o prestacion de bienes o servicios, lo que hace
que el negocio sea un éxito en el mercado y modifique habilos de

preferenciales de consumo hacia ciertos articulos.

Cabe destacar, que en América Latina se atraviesa por un
proceso de ajuste en cuante a concepcidn, forma y procedimientos de

trabajo, por lo que se han visto en la necesidad de encontrar nuevas

4 Garcés Contreras, Guillermo. "La participacién de México en la Cuenca del Pacifico”. En Ja

Insercidn de México a la Cuenca de] Pacifico. Diana. México, 1992, p. 22.
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pautas para apoyar las tareas de investigacién y desarrollo de muchas
actividades de comercio; y eslo se relaciona con e! nuevo papel que
ha asumido o trata de asumir los sistema de Franquicias en las
economias del mundo. Definir el avance tecnolégico como prioridad
dentro de las empresas no basta, es preciso conocer {a capacidad y la
necesidad del inversionista interesado en invertir en Franquicias, y
por lo tanto sus posibilidades como agente de desarrollo y en la

ciudadania.

México sufre cambios que no pueden soslayarse en cualquier
analisis acerca de la tecnologia. Su importancia ante el porvenir, esta
relacionada c¢on la actividad comercial. De alli, la pricridad de
estudiar el redimensionamiento de la tecnologia, para saber si existe
la oportunidad de coadyuvar en las empresas para incorporar los
adelantos cientificos y tecnoldgicos s en sus procesos de trabajo, lo

que implica superar las barreras de un desarrollo desigual.

La revelucion cientifico-tecnoloégica que transforma a la
sociedad, trae consigo una manera distinta de observar los aspectos
del sistema productivo y augura perspectivas que prebablemente

posibilitaran a los paises mejorar sus condiciones de vida.

Esta revolucion consiste en el rdpido desarrollo de la técnica en
areas como el comercio. El avance en esta area transforma el

panorama de aquellos paises que tienen la posibilidad de acceder a la
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infraestructura adecuada. Contar con esla tecnologia significa, entre
otras cosas, ahorro de fuerza de trabajo, energia, valor agregado,

transformacion de materias primas y otros aspectos del desarrollo.

Los términos de la competencia comercial se fundamentan en la
calidad y en la capacidad humana y tecnolégica para optimizar y
racionalizar los recursos. Estas son las premisas para incursionar en
mercados de participacién creciente donde la comp\etitividad es cada

vez mas compleja.

Los paises latinoamericanos, entre ellos México, enfrentan la
necesidad de modelar su planta productiva con tecnologia de punta.
Persistir en modelos tradicionales en la industria, la educacién y las
lareas administrativas significa no sélo aumentar la brecha que los
separa de los palses desarrollados, sino perder la oportunidad de
crear empleos, mayores niveles de bienestar y acceso a los
mercados: "Con rapidez se vuelven viejas, prehistéricas, las lineas
de produccién en que fincd su despegue la industrializacidon

latinoamericana de la postguerra”,

Toda sociedad se desarrolla en una unidad politica que hace
referencia a determinada forma de hacer las cosas, la cual es posible
aproximarse a partir de algunas caracteristicas: a) forma y grado de
organizaciébn social; b) desarrollo técnico y tecnoldgico; «¢)

correspondencia juridico-politica con la realidad; d) actitud y trabajo
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de las instituciones, y e) capacidad de gestion en el ambito

internacional.

4.4. LA NECESIDAD DE LEGISLAR EN MATERIA DE

FRANQUICIAS EN NUESTRO PAIS

Cada vez son mas los parecidos existentes entre un centro
comercial localizado en México y otro ubicado en Estados Unidos. A
nadie le sorprenderia encontrar en cualguiera de los dos, los mismos
nombres comerciales, las mismas marcas, el mismo ambiente y los
mismos empaques, sabores y procedimientos. La homogeneidad y la
tranquilidad van de la mano, se mueven por el mundo, produciendo
familiaridad y confianza en el visitante y ahorrandole, al mismo

tiempo, la incertidumbre de lo desconocido.

Esta particularidad ha contribuido a disminuir en buena parte
los riesgos que implica abrir un centro comercial. La presencia de
marcas conocidas en todo el mundo ofrece al inversionista un margen

de seguridad y éxito en la evolucién del centro comercial.

Ahora bien, este auge mundial de cadenas vendedoras de éxito
empresarial "seguro”, ha sido posible gracias a la rapida evolucién de
un sistema de comercializacion ilamado Franquicia y por ende de una

"nueva" forma de contratar. Se dice "nueva" pero en realidad se
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remonta a cientos de afos, lo cual no deja de ser una paradoja

porque en {a actualidad se le considera la empresa del futuro.

A pesar de que en los Ollimos tiempes, las Franguicias han
adquirido reciente interés en el mundo juridico, no existe en la
mayoria de las legislaciones una normativa que regule
adecuadamente este espectro tan importante del trafico comercial.
México no es la excepclién; de alli que se hace necesario iniciar las
discusiones pertinentes para la creacién de una fegislaciéon en materia

de Franquicias.

Por ello, una ley en la materia seria de gran relevancia para las
partes, vale decir el Franquiciante y el Franquiciado. Hasta ahora ese
negocio ha funcionado de una forma atipica. Por un lado, el
Franquiciante llevara las mayores ventajas en la negociacién, puesto
que el Franquiciado se suscribird sumisamente a una especie de
contrato de adhesién mediante el cual acepta todos los términos vy
condiciones establecidos como una propuesta dicotdmica de "lo tomas
o lo dejas”. Por otro lado, el Franguiciado se ve atraido por la
"garantia de éxito rapido y seguro® y por la fuerte ilusién de hacer

realidad el suefio de manejar un negocio propio.

Algunos de los posibles abusos que se dan con mayor
frecuencia, a l|la hora de contratar una Franquicia, son: el

Franquiciante exige que el Franquiciado pague en lapso cortos y en
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ddlares, a sabiendas de que el empresario local devenga pesos en un
ambiente devaluado e inflacionario; lo obliga ademas a absorber el
costo de los impuestos que le corresponderia pagar a aquél en
calidad de receptor de ingresos gravables, asimismo le impone el
tiempo del contrato y la aceptacion de una supervision y control

permanentes.

Si bien es cierto que la falla de asesoria juridica, generatmente
por parte del Franquiciado es uno de los principales causantes de
este tipo de abusos, hay que reconocer que la carencia de una
legislacidn adecuada impide que las partes involucradas en dicho
contrato conozcan de anlemanc los ilineamientos que permitan una

fluida relacién entre Franquiciante y Franquiciado.

La ausencia de regutacidn en esta materia es un factor que crea
inseguridad, temores y perjuicios a las partes operantes de este tipo
de contratos. En la medida que dispongamos de una Ley, que permita
la negociacién de Franquicias sobre la base de las caracteristicas
especificas de cada regidn o mercado, los inversionistas saldran

beneficiados.
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CONCLUSIONES

De la investigacién realizada, se debe concluir desde dos

puntos de vista: el juridico y el social.

Una Franquicia es un tipo particular de licencia o de contrato de
prestacién técnica y tecnoldégica. Normalmente, el Franquiciado
realiza sus operaciones bajo el nombre del Franquiciador, y éste
proporciona al Franquiciado un paquete que no sélo incluye marcas y
conocimientos técnicos especializados, sino también la exclusividad
local, ayuda gestora y econdmica, asi como publicidad conjunta.
Fundamentalmente, el Franquiciade recibe un negocio controlado en
el que se aprovecha la reputacion y las técnicas del Franquiciador.
Ademés el publico tiene ta impresion de que el negocio dirigido por el
Franquiciado forma parte de una cadena de implantacidn nacional, en
vez de ser una iniciativa comercial independiente. Los pagos incluiran
una tarifa inicial, unos derecho y el cumplimiento de determinadas
condiciones de la empresa que deben estar estipuladas en las
condiciones que establece la Ley de Propiedad Industrial en México.
Las Franquicia son muy importantes en las economias actuales y
existen diversos tipos: de produccion, de servicios, de distribucion e

industriales
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De lo anterior expuesto el contrato de Franquicia resulta ser:

» Mercantil pues se celebra entre comerciantes para explotar
una empresa o para distribuir y revender productos.
(articulo 75 fraccién 1, If, V a VIl del Cédigo de Comercio).

+ Es bilateral porque produce obligaciones para las dos partes
contratantes {articulo 1836 del Cddigo Civil).

« Es oneroso porque en la mayoria de las casos se pacta un
contraprestaciéon , hay derechos y gravamenes reciprocos
(articulo 1837 del Cadigo Civil).

+ Es formal porque se requiere celebrar por escrito e
inscribirse en la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial para producir efectos en perjuicio de terceros
{articulo 136 de la Ley Federal de la Propiedad Industrial).
También, es consensual entre la partes.

+ Es de tracto sucesivo porque sus prestaciones se cumplen
en el tiempo.

-« Es de adhesién pues una de tas partes (Franquiciante)
elabora unilateralmente el contrato y a la otra se le deja la
posibilidad de aceplarias, si quiere celebrar el contrato o no
celebrar éste”

s Es atipico, porque no estd regulado en la legislacion

mexicana en cuento a la relacion de Derecho Privado entre
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las partes contratantes. La regulacién de la Ley es de

caracter administrativo y registral.

Dentro del aspecto social debemos concluir, que durante las
tres ultimas décadas, el desarrclio del capitalismo (donde surgen las
F}anquicias) ha creado un complejo sistema de relaciones sociales
asociadas a un conjunto de mecanismos que engendran, mantienen,
reproducen y amplian, la esfera de este complejo sistema. Nos
referimos a la mediacién de la mercancia y el consumismo en cada
aspecto de la actividad humana, especialmente en las relaciones
personales y en la comunicacion. Esta mediacidn aspira al beneficio
econdmico, pero mas que esto, quiere asegurar el conirol ideolégico,
a través de la acaparacidon industrial y comercial de la conciencia
humana. E| establecimiento del consumismo, de falsas necesidades,
de las falsas respuestas a necesidades reales, el fortalecimiento de la
sociedad con la mercancia y la dominacién de la personalidad
humana, la castracidn {a través de la confusidon, la incorporacién, la
distorsién y la espectacularizacidn) de los comporlamientas de los
individuos a través de la penetracién de nuevos productos y servicios
gue son introducidos a la sociedad. Son factores que deterioran los

habitos y costumbres de la sociedad mexicana.

Los discursos desde los centros empresariales y grupos de
poder intentan cambiar la cultura de pais, llenan con fantasias y

pesadillas las necesidades de Ila sociedad, origindndose por
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consiguiente fa adopcién de otra formas de vivir y de convivir en una
sociedad que se encuentra abandonando, dia con dia lo tradicional de

su historia.
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LEYES Y REGLAMENTOS

- Constituclén Politica de los Estados unidos Mexicanos.

- Cédigo Clvil.

- Cobédigo Penal para el Distrito Federal en materia de Fuero
Comun y para toda la Repiblica en Materia de Fuero Federal,

- Ley de la Propiedad Industrial.

- Reglamento de la Ley de Propledad Industrial.

- Ley de Proteccion al Consumidor.

- Ley de competencia Econémica.



