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INTRODUCCION

pesde sus orfgenes, el derecho de las marcas tuteld finica-~
mente los signos distintivos aplicados a objetos tangibles, por
lo que los prestadores de servicios careclan de una proteccién a-

decuada.

No obstante que en todas las civilizaciones siempre ha exis-
tido la prestacidén de servicios, sorprende observar gue los sig-
nos empleados para distinguirleos, por mucho tiempo no tuvieron a
favor el sistema protector del derecho marcario. Asi, toda alega-
cidn por la usurpacidén de marcas de servicio, apoyada en el sis-
tema marcario tradicional estaba condenada al fracaso y por ello
los prestadores de servicios debian defender su derecho a través
de los medios ofrecidos por la disciplina de la competencia des-
leal, A pesar de las virtudes que tiene la accidn para la repre-
5i0n de la deslealtad, era claro gue el Derecho llegaba con retra-

so a regular los sidnos utilizados para distinguir un servicio,

No es sino hasta muy avanzada la primera mitad de este si-
glo, cuando el derecho marcaric acoge entre sus institutos a la
marca de servicio. En el mundo contemporinec, el uswarioc de una
marca de servicio tiene el derecho de inscribir el signo ante una
oficina gubernamental para que ésta le expida el correspondiente
T{tulo de Registro con el gque puede poner en movimiento la maqui-

naria judicial en defensa de su exclusividad. Con esto, la protec-
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cibn de las marcas de servicio adquiere el mismo rango gue la gue
se concede a las marcas de productos. Esto es as{ debido a que el
procedimiento de inscripcién o registro de signos distintivos
constituye un sistema especial para proteger de modo mds efecti-
vo los supuestos de uso indebida de marcas en que la tutela juri-
dica cuenta con el dato preconstituldo de la previa inscripcidn
del signo, Pero han sido incontables los esfuerzos realizados para

llegar e este punto.

El fin que persigo con este trabajo no es sblo el cumplir
con los requisitos establecidos por la Universidad para recibir
mi Titulo de Licenciado en Derecho, sino el escribir sobre una fi-
gura del Derecho que desde mi punto de vista no se le ha dado la
atencidén gque merece considerando gque la proteccidén gue se le ha
otorgado, como ya dije, llegd tardiamente en relacidén con otras
figuras de la Materia de la Propiedad Industrial, esto es "la mar-

ca de servicio.

Podra parecer mi eleccifn un tanto atrevida por lo casl vir-
gen de esta materia, pero confio gue por ese motivo sea justifi-
cada tal eleccibén ya que con este somero estudio deseo colaborar
y despertar el interés por esta rama "discriminada" del Derecho
y al mismo tiempo deseo justificar los resultados de mis estudios

diarios en la misma,

Aporto mi pequefio esfuerzo para el fin de despertar el inte-

rés de los estudiantes y profesionistas del Derecho en la Propie-
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dad Industrial y al mismo tiempo deseo ser leal a mig propias i~

deas e intereses,

En las paginas que forman este estudio he resefiado las la-
bores que se han realizado paré conseguir la proteccién de las
marcas de servicio tanto a nivel internacional como en lo domés-
tico; comenzando por ubicar a la marca en el contexto de la pro-
piedad industrial. Inmediatamente, se hace un analisis de la mar-
ca en general para después hacer referencia a la marca de servi-
cio en particular, a sus antecedentes, a la situacidn que impera-
ba antes del régimen actual, y a su regulacidn gue existe hoy en
dla en nuestra legislacidn, asl como mi opinién personal para me-
jorar la proteccidn que merece por parte del Derecho y sobre to-
do por aquellos que estan obligados a aplicarlo, el que con su es-
fuerzo y trabajo crea un signo, nombre o disefio,

Sean pues estas lIineas un modesto homenaje a los hombres de
la ley que ya fuere como académicos, consultores, litigantes, fun-
cionarios administrativos o judiciales, contribuyeron al recono-
cimiento de la proteccién de los institutos de que trata este tra- -
bajo, en el que he querido dejar constancia del resultado de sus

esfuerzos.



CAPITULO I

EL DERECHO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

SUMARIO; 1.1. Introduceidn. 1.2. Concepto. 1.3. Clasificacién.
1.4, Patentes de Invencifn., 1.5. Certificado de Invencidn.
1.6, Dilujos Industriales. 1.7. Modelos Industriales. 1.8.
Marcas, 1.9, Narbre Comercial. 1.10. Aviso Comercial. 1.11. Deng
minaciones de Origen. 1.12. Represidn de la Competencia Desleal.
1.13. la Tecnologla y su Traspaso.

1.1. INTRODUCCION,

Considerando que el estudio sobre la marca de servicio,
encuentra un lugar dentro del Ambito de la disciplina de 1la
Propiedad Industrial, parece recomendable iniciarle con una
muy breve resefia de los institutos que integran la Propiedad
Industrial, disciplina gue, como lo habremos de ver, trata de
la proteccidén de los bienes inmateriales de la persona como
lo es la marca de servicio. Hecha esta resefa, procederemos
de inmediato al andlisis de los signos distintivos a que se

refiere el trabajo,

1.2, CONCEPTO.

Son milltiples las criticas que se le han hecho al término
"propiedad Industrial"; se dice que es una derivacidn del término
industria que en su acepcidn econdminca mas amplia comprende
todos los trabajos realizados por el hombre, y en sentido es-

tricto es oposicidn a agricultura, comercio, minerfa, etc.



La expresién "Propiedad Indu-strial" surge en Francia
y es adoptada en los palses latinos para designar aquellos de-
rechos que se adquieren, por la creacidén de cualquier invento
relacionado con la industria, o por la creacidn de signos espe-
ciales hecha por el productor de satisfactores de necesidades
comunes, o por quiep comercia con ellos para distinguirlos de

otros y evitar confusiones.

No obstante las miltiples criticas que se le han hecho
a este término, se le considera como un denominador comidn gque
en el Derecho Internacional sirve para designar diversos inte-
reses dque se refieren a la actividad comercial e industrial

de las naciones,

El concepto de propiedad industrial ha evolucionado en
forma notable desde el texto original del Convenio de Paris
del 20 de marzo de 1883, hasta el texto de su 1dltima revisidn

efectuada en Estocolmo el 4 de julio de 1967,

Entre 1los diversos criterios que existen para definir
lo que se entiende o debe entenderse por Propiedad Industrial

podemos citar los siguientes:

En primer 1lugar podemos enunciar la definicidn gue de
la Propiedad Industrial nos da el maestro Rafael de Pina, quien

afirma que:



.+ €5 una manifestacién o modalidad de la propiedad represen-
tada por el derecho exclusivo al uso de un nombre comercial,
marca, patente de invencion, dibujo de fabrica, etc., conferido
de acuerdo con la Legislacidn Industrial (1).

David Rangel Medina en su libro titulado "“Tratado de Dere-
cho Marcario", sefiala que la Propiedad Industrial puede ser

definida como:

«ve uUn nambre colectivo que designa el conjunto de institutos
jurfdicos o leyes que tienden a garantizar la suma de derechos
deducidos de la actividad industrial o comercial de una persona
y a asegurar la lealtad de la concurrencia industrial y comer-
clal (2),

Por otro lado, el Lic. Antonio de Ibarrecla, expone gue!

la Propiedad que ampara las patentes, marcas y nombres comer-
ciales, evidentemente es un derecho real autonmo, que debe
difenciarse de la propiedad ordinaria que sdlo recae sobre
cosas; aquélla recae sobre creaciones de la inteligencia,
sobre productos del esfuerzo mental y se refiere a intereses
que deban ser Jjuridicamente protegidos, reconociendose al
inventor el correspondiente privilegio, y al comerciante el
uso exclusivo de los nombres y marcas que hubiere elegido
(3).

Desde el punto de vista del Derecho Internacional, el
concepto de Propiedad Industrial se encuentra precisado en el
articulo 1o., incisoes 2), 3) y 4) del Convenio de Paris para

la Proteccidén de la Propiedad Industrial en los cuales se esta-

blece:

) RAFAEL DE PINA: Diccionario de Derecho; l1a. ed., Porria,
México, 1965, p. 239.

2 DAVID RANGB‘L MEDINA: Tratado de Derecho Marcario; 1a. ed.,
Libros de México, México, 1960, p. 101,

3 ANTONIO DE TIBARROLA: Cosas ¥ Sucesiones; 5a. ed., Porria,
Mexico, 1981, p. 457.




ARTICULO 1o,.. 2) La proteccidn de la Propiedad Industrial
tiene por objeto las patentes de invencidn, los modelos de
utilidad, los dibujos o modelos industriales, las marcas de
fabrica o de comercio, las marcas de servicio, el nombre comer-
cial, las indicaciones de procedencia o denominaciones de
origen, asi camo 1a represidn de la competencia desleal,

3) 1a Propiedad Industrial se entiende en su acepcién mds
amplia y se aplica no sblo a la Industria y al comercio propia-
mente dichos, sino también al dominio de las industrias agrico-
las y extractivas y a todos los productos fabricados o natura-
les, por ejemplo: vinos, grancs, hojas de tabaco, frutos,
animales, minerales, aguas minerales, cervezas, flores, hari-
nas.

4) Entre las patentes de invencidn se incluyen las diversas
especies de patentes industriales admitidas por las legisla-
clones de los palses de la Unidn, tales como patentes de impor-

tacién, patentes de perfeccionamiento, patentes y certifica-
dos de adicidn, etc, (4).

Se puede apreciar que el mencionado Articulo 1o, de 1la
Convencidén de Paris, enumera algunos de los derechos que caen
dentro del ambito de la Propiedad Industrial, no definiendo

la misma, siendo dicha enumeracidn enunciativa y no limitativa.

Dentro de la Legislacidn Espafiola la Propiedad Industrial

ha sido definida como:

"a que adquiere por s mismo el inventor o descubridor con

la creacién o descubrimiento de cualquier invento relacionade
con la industria; y el productor, fabricante o camerciante,
con la creacitn de signos especiales con los que aspira a
distinguir de los similares los resultados de su trabajo (5).

4 Art., 1 del Convenio de Paris para la Proteccidn de la Propiedad
Industrial; en G.H.C. BODENHAUSEN: Gula para la Aplicacion
del Convenio de Parls para la Proteccion de la Propiedad indus-

trial, revisado en Estocolmo en 1967; Ginebra, Suiza, BIRPI,
1969, pp. 21, 25, 26 y 27.

5 Art, 1 del Decreto del 22 de mayo de 1931 Sobre Disposiciones

relativas a la Propiedad Industrial; en BoletIn Oficial del
Estado, Madrid, T96B, Bs 27,




El Derecho Positivo Mexicano, igualmente, trata de darnos
un concepto de la Propiedad Industrial, tanto en el articulo
1o, como en el 20, de la Ley de Invenciones y Marcas que tex-

tualmente establece:

ARTICULO 1o. - Esta ley regula el otorgamiento de patentes
de invencidn y de mejoras; de certificados de invencidn;
el registro de modelos y ditujos industriales; el registro
de marcas; las dencminacicnes de grigen y los avisos ¥y nombres
ocomerciales; as! oomo la represién de la campetencia desleal
en relacion con los derechos que dicha ley otorga,

ARTICULD 20, - las disposiciones de la presente ley son de
orden piblico y de interés social. Su aplicacidn corresponde
al EjecutiVo Federal ...esseeessessrssssecacsnsssssase{ble

De todo lo antes expuesto, podemos dar una definicibn
del Derecho de la Propiedad Industrial, diciendo que!: es un
Derecho Real ejercido sobre bienes inmateriales, los cuales
se materializan ‘para ser aplicados en la industria y el comercio,
derecho que debe ser reconocido por el Estado otorgdndosele
a su titular su uso exclusivo e imponiendo sanciones a terceros
que invadan este derecho, asimismo teniendo por objeto la repre-

8idn de la competencia desleal.
1. 3. CLASIFICACION,

Los aspectos dque abarca la Propledad Industrial, los

podriamos clasificar en cuatro grandes ramas:

6 Arts, 1 2 de la Ley de Invenciones y Marcas; 9a. ed.,
Porriia, Mexico, 1985, pp. 7-8.



A

-

CREACIONES NUEVAS.- Comprede:
- Patentes de Invencidn

- Dibujos Industriales

- Modelos Industriales

- Certificados de Invencidn

B

SIGNOS DISTINTIVOS.- Consiste en:
~ Marcas

- Nombres Comerciales

~ Avisos Comerciales

- Denominaciones de Origen

C} REPRESION DE LA COMPETENCIA DESLEAL.

-

D

—_—

LA TECNOLOGIA Y SU TRASPASO.

1, 4. PATENTES DE INVENCION.

El instrumento del que se vale el derecho para proteger
las invenciones que posean un caricter novedoso y original vy
sean susceptibles de aplicacién industrial es la PATENTE DE

INVENCION.

La Ley de Invenciones y Marcas del 30 de diciembrede 1975,

en su articule 3o. nos sefiala:



MRTICUI2 3o, - La persona fisica que realice una invencién
o su causahabiente, tienen el derecho exclusivo de explotarla
en su provecho, por si o por otros con su permiso, de acuerdo
con las disposiciones contenidas en esta ley y su reglamento.
Este derecho se adquiere mediante el privilegio de patente
que otorgue el Estado y su ejerciclo estard sujeto a las
modalidades que dicte el interés piblico. El interesado puede
cptar, sin embazgo, por un certificado de invencién en los
términos del articulo 80 de esta ley (7).

En base a lo anterior, podemos decir, que la patente es
el derecho que confiere el Estado a un inventor o a su causaha-
biente para explotar en exclusividad una invencidén durante un

término determinado, despuds del cual, cae al dominio piblico.

Las patentes de invencidén pueden referirse a productos
o a procedimientos, pero en cualquier caso deberdn concurrir
ciertas circunstancias a efecto de que la invencidn sea conside-

rada como tal y por ende patentable,

Los requisitos de patentabilidad, en esencia, se traducen
en que la invencidn o creacidn efectivamente sea resultado de
una actividad inventiva, que la invencidn sea susceptible de

aplicacidn industrial y que goce del requisito de novedad.

El término de vigencia de la patente varfa de una legisla-
cién a otra, pero en términos generales tiene wuna vigencia

entre los 10 y 20 afios.

7 Art. 3 de la Ley de Invencioneg y Marcas; 9a. ed., Porria,
Héxico, 1985, p. 8.




Epn nuestro pals la Ley de Invenciones y Marcas cencede

un término de 10 afios improrrogables, contados a partir de la

facha de

expedicidén del titulo de la correspondiente patente,

El cbjetivo de conceder estos monopolios temporales, sefiala

E. Jucker, se refleja en cuatro puntos:

2,-

Estimular la investigacidn y las invenciones.

Permitir al inventor resarcirse de los costos de inves-
tigacidn, desarrollo, proteccidén vy comerclalizacidn
de los productos.

Estimular wna amplia divulgacifén de la tecnologfia
y del know-how, animando al inventor a revelar los
datos de su invencidn, mediante la publicacibén de
las patentes.,

Proporcionar incentivos para nuevas inversiones de
capital en investigacidn, lo cual resultaria en nuevas
invenciones por reducirse el riesgo del inversionista

(8},

1.5, CERTIFICADG DE INVENCION.

También conocido como certificado de autor de invencidn.

8 E. JUCKER: Patentes ¢Por qué?; Buchdruckrei Gasser and Cie,
A.G., Basilea, 1972, p. 7.
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Los orfgenes de esta figura los podemos encontrar en la Le-
gislacidn Soviética, en el Decreto "Sobre las Invenciones" del 30

de junio de 1919, firmado por Vladimir Ilich Lenin (9}.

El Certificado de Autor de Invencidn fué utilizado en la
U.R.5.5. como un instrumento de reconocimiento al autor de una
invencién, -en el cual se le reconocla un derecho moral o de

crédito.

Al adaptarse esta figura a nuestra legislacidén se le in-
cluyd un cierto derecho de cardcter pecuniario, considerandose
como una recompensa especifica que otorga el Estado a los in-
ventores, es decir, que no sdlo se le reconoce al inventor el
derecho de autor de la invencidn, sino que ademds se le asegura
la posibilidad de remuneracidn en caso de que se utilice el

invento,

Su novedad radica en que aun cuande para la solicitud del
mismo certificado se tienen que cumplir con todos los reqguigitos
de una solicitud de patente, no concede a su titular un monopolio
para su explotacidn sino sélo el derecho de explota;lo por simimmo
o en el caso de gue otros quieran utilizarla pagando una regalia;
no existiendo sancién por la no explotacidn del invento

registrado,

9 Cfr, MARR M, BOGUSLAVSKY: "La Nueva legislacidn Soviética
sobre Descubrimientos, Inventos y Proyectos de Innovacion"; en
Revista Mexicana de la Propledad Industrial y Artistica; México,

Afio 13, Nos. 25-26, enero-diciembre 1375, pp. %5-110.
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La vigencia de este certificado es de 10 afies improrroga-

bles, contados a partir de la fecha de su otorgamiento.

1+ 6. DIBUJOS INDUSTRIALES.

El dibujo industrial es toda combinacidn de figuras,
ifneas o colores que se incorporen a un producto industrial
con fines de ornamentacién y que 1le den un aspecto peculiar

o propio.

A lo anterior debe agregarse un elemento, que es el de

la novedad.

Se protegen mediante su registro, cuya vigencia es de

5 afios contados a partir de la fecha expedicidn.

1. 7. MODELOS INDUSTRIALES.

Por modele industrial debemos entender toda forma plés-
tica que sirva de tipo o molde para la fabricacidén de un producto
industrial, que le d& aparjencia especial en cuanto no implique

efectos téenicos,

Al igual que los dibujos industriales, el registro de
los modelos tiene una vigencia de 5 afios contados a partir de

la fecha de concesidn.
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Bajo el rubro de disefios industriales se agrupan tanto

los dibujos como los modelos industriales,

El objeto de este tipo de registros es la proteccidén que
se obtiene en cuanto a la forma, sus dimensiones y caracteristi-
cas extericres comtempladas en forma esencial desde el punto

de vista de lo estético.

El titular de un registro de dibujo o modelo industrial
tiene el dereche de explotar en forma exclusiva el disefio, ya
pea por si1 o por otros com su consentimiento, Y su alcance
estara delimitado por los dibujos y planes y la descripcibn

del disefio (10},
1. B. MARCAS.

La marca constituye otra de las instituciones clidsicas

del Derecho de Propiedad Industrial.

Desde el punto de vista doctrinario existen miiltiples
definicliones acerca de 1o que es una marca, sin embargo, David
Rangel Medina sintetiza dichas definiciones agrupandolas en

cuatro grupos o corrientes que son las siguientes:

10 Cfr. DAVID RANGEL ORTIZ: "El Disefin Industrial en la Nueva
Leqislacién Mexicana de la Propiedad Industrial®™; en Revista
Mexicana de la Propiedad Industrial y Artistica; Meéxico,
Afto 16, Nos. 31-32, enero~diciembre 1978, pp. 215-228.
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1} La que sefiala a 1a marca un papel de signo indicador

del lugar de procedencia de la mercancia.

2} Aquella gue considera @ la marca come un agente indi-

vidualizador del producto mismo.

3} Una tercera que re(ne los rasgos caracteristicos de

las dos teorfas antes mencionadas.

4) Par altimo, laz que enfoca la esencia de la marca en

funcidén de la clientela {11).

Dentro del primer grupo, se encuentran los autores que
definen a la marca comoc un medio material de garantizar el
origen o simplemente la procedencia de la mercancla a los terce~
rogs que la compran, én cualquier lugar y en cualguier mano en

gue ella se encuentre,

Dentro del sequndo grupo, tenemos a los autores gue sos-
tienen que la marca es un signo, simbolo o emblema particular
y distintivo con la ayuda del cual un fabricante, agricultor
o comerciante imprime el carfcter de su personalidad soi)re sus

productos para distinguirlos de los de sus competidores,

11 Cfr. D, RANGEL MEDINA; op. cit., p. 154,
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Dentro del tercer grupo, encontrahos a aquellos autores
que dicen que la marca es la sefial exterior escogida por un
industrial o comerciante para distinguir y garantizar los produc-
tos por &l elaborados vendidos o distribuidos, de manera que
el adquirente pueda cerciorarse de su procedencia y el comer-

ciante quede a salvo de los efectos de la competencia desleal.

En el cuarto grupo, se reinen a los autores que sefalan
que la marca es upa contraseiia grafica impresa o aplicada al
producto, a fin de distinguirlo de todos los otros productos

similares existentes en el comercic y procedentes de un tercero,

Por otro lado, el francés M, Z. Weinstein afirma que la
marca: "es un signo utilizado para distinguir un producto o un
servicio, con 1la finalidad de permitir diferenciarlo de 1los

productos o servicios suministrados por los competidores” (12),

El italiano Renato Corrado por su parte, define a la
marca como: "un signo identificativo del resultade de una
actividad empresarial productiva o de servicio con el objeto
de distinguirlos de otros del mismo tipo, que se hallan en el

mercado" (13).

12 2. WEINSTEIN: Le Regime Fiscal de la Proprieté Industrielle;
J. Delmas et, Cle., Paris, 1977, p. 161,

13 RENATO CORRADO: I Marchi dei Prodotti e dei Servizi; Unione
Tipografico-Editrice, Torinese, Torino (Italia), 1972,
p. 34.
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Por su parte, el Lic. Jaime Alvarez Soberanis, en su obra

"La Regulacidon de las Invenciones y Marcas y de la Transferencia

Tecnoldgica™ nos da un concepto econdmico de lo que por marca

se entiende diciendo que: "es todo signo que se utiliza para

distinguir un producto o un servicio de otros" {14).

Asimismo debemos sefialar la definicidn que nos da el maes-

tro Justo Nava Negrete en su reciente obra "Derecho de las

Marcas" al decir ques

.ve la marca es todo signo o medio material que permite a
cualquier persona fisica .o jurfdica distinguir los productos
que elabora o expende, asi camo aquellas actividades consisten-
tes en servicios de otros iguales o similares cuya finalidad
immediata es la de atraer la clientela y después conservarla
y aumentarla (15).

La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI),

define a la marca como: "un signo visible, protegide por un

derecho exclusivo concedido en virtud de la Ley, que sirve para

distinguir las mercancias de una empresa de las otras empresas'

{16).

En la Legislacidén Mexicana, sélamente la Ley de 1889y

14

15

16

JAIME ALVAREZ SOBERANIS: La Regulacion de las Invenciones
Y Marcas y de la Transferencia Tecnolégica; la. ed., Porrua,
Mexico, 1879, p. 54.

JUSTO NAVA NEGRETE: Derecho de las Marcas; la. ed., Porrfia,
México, 1985, p. 147,

ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL, OMPI:
Transferencia de Tecnologla a los Pafses en Desarrollo;
en Aspectos Juridicos de 1los Acuerdos de Licencia en el
Campo de_las Patentes, las Marcas y los Conocimientos Tacni-
€os} Documento PJ/9Z, Ginebra, lo.de junio de 1975, p. 3.
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la Ley de Marcas Industriales y de Comercio de 1903 definfan
a la marca. La Ley de 1928, asi como la Ley de Propiedad Indus-
trial de 1942, y la actual Ley de Invenciones y Marcas de 1975,
Gnicamente indican la finalidad del signo marcaric, y algunas

otras caracteristicas propias del mismo.

sobre este tema profundizaremos en el capitulo referente

a la Marca.

1. 9., NOMBRE COMERCIAL.

El nombre comercial forma parte de la materia comprendida
por la propiedad industrial, cuya principal funcién es la de
distinguir un establecimiento comercial, o industrial de otros
establecimientos dedicados al mismo giro o a una actividad simi-

lar,

Dentro de la doctrina se ha tratado de dar una definicién
completa de lo que es el nombre comercial lo cual ha sidec motivo
de diversas interpretaciones que han impedide surja un concepte

aceptado por la mayoria,

Algunos autores lo identifican plenamente con el nombre
del comerciante, otros con la razdn y denominacifén social, sin
tomar en cuenta al comerciante individual. Autores alemanes
hablan de la firma; otros lo clasifican en objetivo y subjetivo.
Otros mds como designacidén de la empresa, o lo equiparan con

el rdtulo,
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Dentro de los autores que mis se apegan a dar una defini-
cidn completa, por establecer con bastante claridad lo que es

el nombre comercial y los alcances de éste, tenemos at
Fernand Jacq quien establece que:

El nombre oamercial es aquel que, constitufdo por un patroni-
mico,un seudénimo o una desiqnacwn cualquiera. y sin ninguna
relacion con la persona del titular, esti destinade a designar
un fundo de comercio en una empresa (17).

Por su parte Oudinot precisa que:

El nombre comercial es la denominacidn con la que el camer-

clante firma, adquiere derechos y contrae obligaciones y a

la vez, el vocablo con gue se designa una casa de cunercio,

sed o no igual al nambre del propietario, pues es razdén de

camercio o nombre-ensefia, segin que corresponda o no al patro-

nimico del titular (18).

Otra definicidén gque se ha dado al nombre comercial es
la que se did en el informe rendido en 1964, por el Comité
Ejecutif de 1' Association Internationale pour la Protection
de la Propieté Industrielle (AIPPI), propuesta en una sentencia
de la corte de apelacidén de Paris, del 5 de julio de 1906, que
declara: "el nombre comercial es la denominacidn bajo la cual

es conocido o explotadc un establecimiento comercial" (19),

17 JACQ FERNAND: Raison de Commerce et Raison Social; citado
por PASCUAL DI GUGLIELMO: Tratado de Derecho Industrial;
(Tomo 1), Tipografica Editora Argentina, Buenos Aires, 1948,
pp. 121-122,

18 MARCEL OUDINOT: citado por PASCUAL DI GUGLIELMO: Ibid,.,
pe 120,

19 YVES SAINT-GAL: "Conflictos entre Marca y Nembre Comercial
en Revigta Mexicana de la Propiedad Industrial y Artrtica-
México, Anoc 3, No. 6, julio-diciembre 1965, p. 272.
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Por otro lado, existen autores mexicanos gque han tratado
también de definir al nombre comercial; entre ellos tenemos

a Enrique Correa, quien afirma que:

Es el signo adoptado por industriales, productores y camer-

ciantes, sean personas fisicas, sean personas morales para

distinguir sus negocios de los demis que se dedican a una

actividad mercantil del mismo género (20).

Rangel Medina nos dice que: "es la designacidon que sirve
para identificar la negociacién de otras gque dentro de la misma

area geografica se dedicanal mismo género mercantil® (21).

Podemos concluir diciendo que el nombre comercial tiene
como finalidad el identificar un establecimiento y se le pro-
tege dentrec de un campo de accidén limitado. La proteccidn
surte efectos cuande, habiéndose solicitado su publicacién en
la "Gaceta Oficial de la Propiedad Industrial", un tercero imita
el nombre tanto en el giro del establecimiento como dentro de

la misma localidad.

Asi, el nombre comercial se protege, cuando, en el ejer-
cicio de la libre concurrencia, no afecta el derecho gue otro
haya creado al haber atraldo y conservado una determinada

clientela,

20 ENRIQUE CORREA M.: "Proteccidn del Mombre Comercial en Méxi-
co"; en, Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Artis-
tica; Mexico, Ano 1, No. 1, enero-junio 1963, p. 23.

21 DAVID RANGRL MEDINA: "La_ Propiedad Industrial en el Estudio
dal  Borecho Mercantil  Mexicano™; en Revista Mexicana de

lu r.opiodad _Industrial v Artistica; Néxico, Aho 12, No.
23, enero-juaio 1974, p. 45.
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1. 10, AVISG COMERCIAL.

También denominados "slogans", estin constituidos por
aquellos medios o combinacién de palabras que van a servir para
anunciar al plbiico un comercioc, una negociacién o en su caso,
determinados productos, siempre y cuando tengan las caracteristi-
cas de originalidad que los distinga facilmente de los de su

especie.

El aviso comercial en la mayoria de las ocasiones se va
a usar acompafiado de una marca y tiene gran importancia ya que

va a influlr en la comercializacién de algdn producto o servicio.

Para adquirir el derecho exclusive del aviso comercial
se reguiere su uso previo, y se deberi presentar a registro
el aviso de gue se trate ante la Direccidn General de Invencio-
nes, Marcas y Desarrollo Tecnoldgico. Diche registro tendrd
una vigencia de 10 afios, al término de los cuales el aviso
caerd de pleno derecho en el dominio pdblico, sin que pueda

volver a ser registrado como tal.

La ley de la materia no seiiala expresamente a partir de
qué fecha se empezardn a contar los 10 aflos; si es a partir
de la fecha legal, de la fecha de otorgamiento del registro,

de su publicacidén, o de cualguiler otra fecha.

sin embargo en su articule 174 nos sefiala... "esta clase

de registros se regird, en lo que sea aplicable y no haya dispo-
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sicidén especial, por las reglas establecidas con relacién a
las marcas", Por consiguiente, si la vigencia de los registros
marcarios empieza a computarse a partir de la fecha legal, el
plazo improrrogable de 10 afios por el que se concede un registro
de aviso comercial, deberi computarse a partir de la fecha legal

o de presentacidén de la solicitud.

Por @Gltimo, también gueremos hacer notar que al titular
de un aviso comercial, la ley no le confiere ningiin derecho
a persequir a los que indebidamente utilicen sin su consenti-
miento, imiten o usurpen su aviso comercial, puesto que ni en
el capftulo de las infracciones ni en el de los delitos se
establece precepto alguno en contra de los infractores, El {nico
medio de defensa con que cuenta, es el recurrir a las reglas
de las marcas y auxiliarse del articulo 147, para nulificar

un aviso comercial que infrinja su derascho exclusivo (22).

1. 11, DENOMINACIONES DE ORIGEN.

Las denominaciones de origen son consideradas como un signo
distintivo de la empresa, las cuales desempefian una funcidn
diferenciadora, pero de manera muy peculiar, estq es, designan
un producto que proviene de una zona geogrdfica determinada
y garantiza no solamente el interds de los productores contra

la competencia desleal, sino también el de los consumidores,

22 Cfr., DAVID RANGEL MEDINA:"Reflexiones scbre la Extincidn
¥ Renovacién del Aviso. Comercial en el Derecho Mexicano";

en Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Artistica;
Mexico, Ano 7, No. 14, julio-diciembre 1969, pp. 153-156.
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evitando que é&stos sean victimas del error a que puede inducir-

los una denominacidn indebidamente usada.

La proteccién que se le brinda en el &mbito internacional
es a través del Arreglo de Lisboa, el cual establece, en su

articulo 20.:

Se entiende por Denaminacién de Origen en el sentido del
presente Arreglo, la denaminacién geografica de un pals, de
wna regidn o de una localidad que sirve para desi
producte originario del mismo, y cuya calidad o caracte ﬁicas
sa deben exclusivamente al medio geogrifico, comprendidos
los factores naturales y los factores humanos.

El pais de origen es aguel cuyo nombre constituye la Denamina-
cién de Origen que ha dado al producto su notoriedad, o bien
aquel en el cual estd sita su regidn o localidad cuyo nambre
constituye la Dencminacién de Origen que ha deparado al produc-
to su notoriedad (23),

En nuestro derecho positivo se protege a las denominacio-
nes de origen a través de la Declaracidn General de Proteccidn,
emitida por la actual Secretarfa de Comercio y Fomento Indus-
dustrial, a través de la Direccién General de Invenciones,
Marcas y Desarrollo Tecnoldgico, de oficio o a peticién de
guien demuestre tener interés jur{dico, y permanecerd en vigor
dicha declaracidén mientras subsistan las condiciones determinan-
tes que la motivaron, Serd necesaria la declaratoria correspon-

diente, cuando la proteccidn deje de surtir efecto,

23 Suscrito el 31 de octubre de 1958 y aprobade en nuestro
pais mediante el Decreto publicado en el Diario Ofjcial
de la Federacidn, del 31 de diciembre de 1962, El Arreglo
de_ Lisboa entro en vigor el 25 de septiembre de 1966, y
fue revisado en Estocolmo el 14 de julio de 1962, El Reglam-
to para la Ejecucidn del Arreqlo, se publicé en el Diario
Oficial de la Federacion del 11 de julio de 1964.
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Una vez emitida la Declaratoria General de Proteccidn,
la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial concederid el
derecho a usar una denominacidn de origean a todo solicitante,
sea persona fisica o moral, que refina los requisitos previstos

en la Ley de Invenciones y Marcas.

El titular de las denominaciones de origen es el Estado

y los particulares (nicamente adquieren el derecho a usarlas,

El registro del dereche de usc se otorga por un perfodo
de % afios, contados a partir de la fecha de depdsito de 1la
golicitud, y serd renovable por periodos iguales, siempre y
cuando el interesado compruebe que cumple con las condiciones

y requisitos gue motivaron el otorgamiento del registro.

De acuerdo con el articulo 65 del Reglamento en vigor,
de la Ley de Invenciones y Marcas, publicado en el Diario
Oficial del 20 de febrero de 198% y las reformas al mismo
publicadas el lo. de septiembre de 1982, el usuario registradoe
de um; dencminacidn de origen tiene la obligacidén de demostrar
anuvalmente el uso de la ;espectiva denominacidn de origen,
acompafiando documentos que demuestren dicho uso "satisfactoria-

mente a juicio de la Secretaria',

1. 12. REPRESION DE LA COMPETENCIA DESLEAL.

Lz competencia desleal es una disciplina de apariencia
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compleja, en parte por su naturaleza casufstica, pero principal-
mente, por la falta de divulgacidn y estudio que esta disciplina

ha padecido en nuestro medio.

Los Tribunales Franceses fueron quienes por primera
vez emplearon la expresidon "competencia desleal" (concurrence

déloyale) a principios del siglo XIX (24).

Los conceptos en torno a los cuales gira la doctrina
de la competencia desleal son afines a otros conceptos con
los que frecuentemente esti relacionado, y, por lo tante, en

ocasiones se le confunde.

La competencia desleal esta incluida entre los institutos
que integran la Propiedad Industrial, esto se debe en gran
parte al hecho de que el Convenio de Paris para la Proteccifn
de la Propiedad Industrial desde la Conferencia de Revisidn
de Bruselas en 1900 intrecdujo disposiciones relativas a la
represidén de la competencia desleal, como lo es el articulo
10 Bis. La Revisidén efectuada en 1911 en wWashington introdujo
en dicho articulo la obligacidn para todos los Estados miembros
de asequrar a los naclonales de los paises de la uUnién una
proteccidén eficaz contra la competencia desleal. Esta dispesicidn

se reforzd incluyéndose una definicién y ejemplos de actos

24 cfr. YVES SAINT-GAL: Protection et Dafense des Margues de
‘Fabrique et Concurrence Delovale - Droit Francais et Droits
Etrangers; 5a. ed., J. Delmas et Cie., Paris, 1982, p. wd.
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de competencia desleal en la Conferencia de Revisidn de la Haya
en 1925 y la Conferencia de Revisién de Lisboa en 1958 afiadid

un nuevo ejemplo de actos de competencia desleal,
El texto mis reciente del articulo 10 Bis es el siguiente:

1) Los palses de la Unién estdn obligados a asegurar a los
nacionales de los paises de la Unidn una proteccidn eficaz
contra la campetencia desleal,

2) Constituye acto de campetencia desleal todo acto de compe-
tencia contrario a los usos honestos en materia industrial

o camercial.

3) En particular deberin prohibirse:

1. cualquier acto capaz de crear una confusidn, por cual-
quier medlo que sea, respecto del establecimiento,
los productos o la actividad industrial o camercial
de un campetidor.

2, las aseveraciones falsas, en el ejercicio del camercio,
capaces de desacreditar el establecimiento, los produc-
tos o la actividad industrial o oamercial de un
campetidor.

3, las indicaciones o aseveraciones cuyo empleo, en el
ejercicic del oomercio, pudiere inducir al pﬁbléco
a error schre la naturaleza, el modo de fabricacion,

las caracter{sticas, la aptitud en el empleo o la
cantidad de los productos.

Es importante precisar el contexto en el que se emplea
el concepto de competencia desleal en materiabde propledad
industrial, En su acepcidon gramatical el concepto competencia
desleal puede llegar a abarcar actos que lesionen o tienden
a lesionar derechos previamente inscritos ante una oficina
gubernamental, cuya exclusividad estd en principio asegurada

con motivo de la previa {nscripcidn. También bajo &ste concepto
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pudieran quedar incluidas las actividades empresariales pernicio-
sas que lesionen o tienden a lesionar derechos que no han sido
objeto de una previa inscripcidn o registro. Como ejemplo podria-
mos citar que resulta tan desleal el que un comerciante utilice
sin autorizacidn la marca registrada de su competidor, como
el que el mismo comerciante utilice una marca ajena sin estar

registrada.

podriamos decir que la competencia desleal constituye
un complemento indispensable de toda la regulacién sobre los
derechos de propiedad industrial.

La represién de la competencia desleal encuentra entre
sus fundamentos el principio seglin el cual quien ocasiona por

su causa un dafio a otro, debe repararlo.

pPodria decirse que los actos de competencia desleal no
atentan de manera directa contra una disposicidn legal, sino
contra usos o pricticas comerciales o industriales cuya existen-

cia esti sujeto a demostracidn.

Existen diversos criterios que tratan de precisar los
actos constitutivos de la competencia desleal, algunos criteries
establecen que la competencia desleal se produce por los efectos
provocados por la conducta del competidor y en un dafio actual,
otro sector de la doctrina ha adoptado como criterio la adepcidn

de los medios escogidos por el competidor.
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De acuerdo con el ordenamiento mexicano se considera
competencia desleal todo acto relacionado con la propiedad indus-
trial contrario a los buenos usos y costumbres en la industria,

comercice y serviclos.

Asi, la Ley de Invenciones y Marcas en su articulo 210

(b) califica como infraccidn administrativa:

ARTIOULD 210.- Son infracciones administrativas:
«seo b} la realizacién de actos relacionados con la materia
que esta ley regula, contrarics a los buenos usos y costumbres

en la industria, comercio y servicios que implique competencia
desleal.

De esta manera, podemos observar que la ley mexicana
no establece una definicidn sobre 1los requisitos necesarios
para calificar la competencia desleal, sino gque la incluye como

una-forma constitutiva de infracciones a la ley.

Por su parte, el maestro Mantilla Molina ha dicho ques
la regulacidn de la competencia desleal adolece de dos defectos
extremada vaguedad y excesiva remisidn al criterio del juzgador

para calificar de desleal la actuacidn del competidor (25),

25 ROBERTO MANTILLA MOLINA: Derecho Mercantil; 17a. ed.,
Porria, México, 1977, p. 146,
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1. 13. LA _TECNOLOGIA Y SU TRASPASO.

Es sabido gque la explotacién de 1los distintos bienes
inmateriales de la persona puede llevarse a cabo directamente
por su propietario, o bien a través de terceros autorizados
por medio de las llamadas operaciones de licencia, mismas que
se encuentran reguladas por la Ley Sobre el Control y Registro
de la Transferencia de Tecnologia y el uso y Explotacidn de

Patentes y Marcas {26), y por su Reglamento (27}.

En los términos del articulo 20. de esta ley, deberan
ser inscritos en el Registro Nacional de Transferencia de Tecno-
logfa todos los convenios, contratos y demds actos que consten
en documentos que deban surtir efectos en el territorio nacional,

relativos a:

a) La concesidén del uso o autorizacién de explotacién

de marcas;

b} La concesidn del uso o autorizacién de explotacién
de patentes de invencidn o de mejoras vy de los certifi-

cados de invencibn;

26 Publicada en el Diario Oficial de la Federacidn; el 2 de
enero de 1982,

27 Publicado en el Diario Oficial de la Federacidn; el 25 de
noviembre de 1982.
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La concesién de uso o auterizacidén de explotacién

de modelos y dibujos industriales:

La cesidn de marcas;
La cesién de patentes;

La cesidn o autorizacidn de uso de nombres comerciales;
La transmisidn de conocimientos técnicos mediante
plancs, diagramas, modelos, instructivos, formulacio-~
nes, especificaciones, formacidén y capacitacidn de

personal y otras modalidades;

La asistencia técnica, en cualquier forma que ésta

se preste;

La provisidén de ingenierfa bdsica o Ge detalle;
servicios de operacién o administracidn de empresasj
servicios de asesorfa, consultoria y supervisidn,
cuando se presten por personas f£isicas o morales
extranjeras o sus subsidiarias, independientemente

de su domicilio;

La concesién de derechos de autor que impliguen explo-

tacidn industrial}
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m} Los programas de computacidn.

Es de hacer notar gque la inscripcidén de los convenios
a gue se refiere el articulo 2o0. de la Ley, esta sujeta a un
previo examen de las condiciones de contratacidén, mismas que
si llegaran a incluir las prohibiciones a que se refieren los
artfculos 15 y 16 de 1la Ley, pueden traducirse en la negativa

de inscripcidn del convenio {28).

Finalmente, solo hay que decir gque entre las consecuencias
que siguen a la no inscripcién de alguno de los convenios a
que se refiere el artfculo 20. de la Ley se establece la nulidad
de los mismos y la imposibilidad de hacerlos valer ante cualquier

autoridad {artfculo 11 de la Ley).

28 Cfr. Art. 17 de la Ley Sobre el Control y Reqistro de la
Transferencia de Tecnologla y el Uso y Explotacion de Paten-
tes y Marcas: En los casos previstos en los dos articulos
que anteceden, 1la secretarfa de Patrimonic y Fomento Indus-
trial a través del Reqistro Nacional de Transferencia de
Tecnologia determinard de acuerdo a su criterio aquellas
situaciones susceptibles de excepcidén atendiendo circunstan-
cias de beneficio para el pals.




CAPITULO I1I

LA MARCA

SUMARIO: 2.1.Introduccidn. 2.2, Antecedentes Generales de
la Marca. 2.3. Aspectos Generales de la Marca. 2.3.1. Defini-
cién de la Marca. 2.3.1.1. ley de Marcas de Fibrica de 1889.
2.3.1,2, ley de Marcas Industriales y de Camercio de 1903,
2,3.1,3, Ley de Marcas y de Avisos y Nambres Camerciales de
1928. 2.3.1.4. ley de la Propiedad Industrial de 1942, 2,3.1.5.
Ley de Invenciones y Marcas de 1976. 2.3,1.6. Convenio de
paris para la Proteccion de la Propiedad Industrial. 2.3.2.
Naturaleza Juridica de la Marca. 2.3.2.1. Derecho Plblico
y Derecho Privado. 2.3,2.2. Derecho de la Propiedad. 2.3.2.3.
Tecria de la Propiedad Intelectual. 2.3.2.4, Teoria del Derecho
de la Personalidad. 2.3.2.5. Teorfa de la Propiedad Inmaterial,
2,3.2.6, Teorla de los Derechos Immateriales. 2.3.2.7. Teorfa
de los Moncpolios del Derecho Privado, 2,3.2.8, Teorfa de
los Derechos de Moncpolios. 2.3.3. Tutela Juridica de la Marca.
2.3.4, Funcicnes de la Marca. 2.3,5. Caracteres de la Marca.
2,4. Clasificacidn General de las Marcas.

2.1. INTRODUCCION.

En la antigﬁedad como en el mundo modernc las marcas
han jugado un papel de gran importancia, ya gque siendo éstas
las que distinguen productos y servicios, y al ser el comercio
un factor preponderante en la economia de un pals, entre mejor
sea la calidad de los productos o de los servicios prestados
la economia serd favorecida por el consumo de las mercancias
amparadas por las marcas que les han dado prestigio, En otras
palabras, una marca no sdlo es el signo distintivo como se le
ha definido en la Ley actual de Invenciones y Marcas, sino que
trae consigo prestigio, trabajo, investigacidn y en £in una
serie de factores importantes que hacen que una persona adquiera
productos que ostenta esa marca o solicite servicios que se

prestan bajo la misma,.
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La marca es tan importante en el presente, que pademcs.
decir se ha convertido también en la empresa en si. Es dificil
imaginar como pudiera seguir operandc una perschna cuya marca
ha adquirido notoriedad (por todo lo que trae consigo, prestigio,
trabajo, investigacibn, etc.) si esa persona por alglin motivo
perdiera el derecho de seguir usando esa marca, o de defender

su uso exclusivo contra cualquier tercero.

2.2. ANTECEDENTES GENERALES DE LA MARCA.

La proteccidn que de los bienes materiales se ha hecho,
ha tenide upa vartacidén de poca trascendencia, No es posible,
sin embargo, sefalar como marcas de 1dentifica§ién de bienes
tangibles a los signos de propiedad que, en la Edad de Piedra,
se aplicaban en ganados, herramientas v otras posesiones; como
es el caso de algunos vasos de barro que fueron descubiertos,
caracterizados por llevar en un sitio variable una figura geomé-

trica distintiva y que datan de hace mds de cinco mil afios.

Los vasos, platos, Jjarrones y productas en general que
los etruscos fabricaban, estaban marcados en diversas formas
y ya se conocian las marcas del alfarero, del pintor y las
oficiales, Asi, las 4anforas para exportar el famoso vino de
Thasos llevaban en cada asa las palabras "de Thasos”, indicacidn

del nombre del productor y el de un oficial (29).

29 Cfr. SONIA MENDIETA R.: "Evolucidn Histérica de las Marcas";
en Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Artistica;
México, Afie 1, No. 1, enero-junio 13963, pp. 67-72.
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Las sandalias romanas se marcaban con palabras o dibujos
para identificar su origen exacto. Recientemepte, en Inglaterra,
se han desenterrado algunas sandalias romanas en buenas condi-
ciones, ostentando marcas de comercio que consisten en una hoja

de roble y un manojo de trigo {30).

En Roma también el fisco usaba marcas, como lo prueban
vasos encontrados en Aosta con las siglas R.P.A. (Res Publica
Augustanorum), como signo distintivo de 1los vasos fabricados
en los hornos del fisco romanc., Se desconoce si hablan normas
juridicas especiales para reconocer y proteger el derecho sobre
las marcas, Algunos autores, entre los que destaca Kohler, 1lo
afirman al sostener que la Actio injuriarum o la actio doli eran
viables contra quien adoptara falsos signos con intencidn de
fraude. En su postura, este autor no aclara s5i la sancidén se
imponia por la confusidn entre productos o por los distintivos
o por la concurrencia desleal que significa la usurpacidn de

.

la clientela (31).

Los aztecas dejaron notables ejemplos de su sentido del
derecho en su organizacidn politica, el derecho de gente, de

las personas, de familia y de propiedad; en el derecho penal;

30 Cfr. GEOFFREY W. TOOKEY: "Adelantos Modernos en el Derecho
y el Uso de las Marcas"; en Revista Mexicana de la Propiedad
Industrial y Artlstica; México, Nos, 21-22, enero-diciembre
1973, pp. 413-426.

31 Cfr. AGUSTIN RAMELLA: Tratado de la Propiedad iIndustrial;
(Tomo II), Hijos de Reus, Madrid, 1913, pp. 3-6,.
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la administracidén de justicia, la regulacién de actividades
comerciales, etc., sin embargo en lo que respecta a las marcas
ninguna disposicidén directa o indirecta parece haberse dictado

{32).

Las marcas adquieren su preponderancia en la edad media,
y se dan tres tipos de marcas: 1.~ Las marcas de familia o de
casas; 2,- Las marcas privadas, voluntariamente adoptadas; 3,-

Las marcas compulsivas,

Las marcas de familia o de casas eran usadas por los
mercaderes tanto en sus casas como en sus productos y tenfan

su origen en la costumbre prehistérica de marcar las casas.

Las marcas privadas voluntariamente adoptadas, sin tra-
dicidn de marcas de familia, se encuentran en manuscritoes, libros
de cuentas, trabajos de carpinterfa, de impresidn, etc. Asimis-
mo, se usaron en una gran variedad de articulos como telas,
productos agricolas, barriles, armas, herramientas, cueros y

2
algunos mas.

Las marcas compulsivas se basaban en el principio de
proteccién al consumidor, Un estatutos de Eduardo I de Inglaterra
en el afo 1300 reglamentaba el uso obligatorio de marcas en

los objetos de plata (33).

32 Cfr. D. RANGEL MEDINA: Tratado de Derecho ..., pp. 4-6,

33 Cfr. S. MENDIETA R.: op. cit., p. 69.
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Situacién semejante encontramos en México en la época
colonial, en la gue el Marqués de Cadereyta, el 20 de octubre
de 1638, dicta las ordenanzas en lo tocante al arte de la pla-

teria:

«oo17a a) Que los plateros de oro y plata han de tener marca

y seﬁa]; conocida para identificar las piezas que labren,

b) Que ésta marca han de registrarla ante el Escribano Piblico

del Cabildo de la Ciudad de México. ¢) Que sin ella no pueden

vender piezas, bajo penas (34).

En Francia las telas llevaban hasta cinco marcas: la del
tejedor, la del tenidor, la del inspector del gremio, la del

mayorista y en algunos casos la del fabricante real.

En esa época se vislumbra la proteccidn legal de la marca
y del consumidor, contra los usurpadores de marca. Quienes osaran
desobedecer los preceptos de la ley, eran castigados con penas
muy severas y confinaciones, y ademds sancionados, tanto por

la via civil comoc por la penal,

Tenemos, por ejemple, leos Estatutos de Mercaderes de la

Cciudad de Cremona que prohibla expresamente:

El uso de la marca de otro mercader.....sin su especial licen-
cia, o bien que se haga marca sonejante a la marca de otro
camerciante.....y condenar y hacer efectuar que ninglin otro
use tal marca.....y todo mercader oontraventor incurre en
la pena de 25 libras imperiales, la mitad de la cual multa
ingresara en la mercaderfa de Cremona y la otra mitad serd para
el acusador {35).

34 D. RANGEL MEDINA: Tratado de Derecho ..., P. 8.

35 A, RAMELLA: op. cit., pp. 3-6.
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De esta manera se reconocla en la vioclacién la actio

negatoria, la pena criminal y la compensacidn privada.

Por muchos siglos persistid este estado general de control,
a pesar de que la marca no era usada en el comercio con la rele-
vancia que su importancia y caracteristicas le revisten hoy

dia,

La generalizacidn de las marcas y sus signos distintivos
se empiezan a desarrollar con una rapidez asombrosa al aproximar-
nos a la época contemporanea. Este desarrollo llega a su climax
a través de un proceso complejo de chogues y de confusidn, en
el fue se mezcla y confunde la rivalidad entre el comercio y
la industria ([marcas de fabrica y marcas de comercio). Antes,
el comercio era localista y pequefio, los fabricantes trabajaban
generalmente por encargo, E1 comerciante-industrial ne tenia

deudores, no necesitaba de las marcas para vender sus productos.

as{, a principio del siglo XIX, es cuando el mundo comer-

cial se transforma por completo.

Con los nuevos medios a su alcance (m3quina de vapor,
ferrocarril, aumento de poblacidn, maquinaria industrial}, el
fabricante produce en gran escala y las circunstancias al obli-
garlo a fabricar determinada clase de productos, le obligan
también a resolver el problema de almacenaje. La solucidn a
este problema es el mayorista, Mediante las vias de comuni-
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cacidn, factor importante, el mayorista se encuentra en capacidad
de encargarse del almacenaje, distribucidén y colocacién de los
productos en el mercado y de las relaciones con los pequefios

comerciantes.,

Cuando aparentemente la evolucidn comercial ha llegado
a4 su equilibrio el fabricante se percata de que no va solo,

hay otros que fabrican los mismos productos. Nace la competencla,

El mayorista se aprovecha de la situacidén exigiendo mis
y mejores condiciones en las relaciones con el fabricante. Si
8ste no acepta las condiciones de aquel, siempre habra quien
lo tome en cuenta. El fabricante se halla en posicidn dificil
ya que perder un cliente mayorista, podria significar disminucidn
de un elevado porcentaje de ventas de su mercancia, El problema
exige una solucidén adecuada, legal y ventajosa y no hay otra
gue la de crear mayor demanda para sus productos, distinguiéndo-

los de los de sus competidores.

Nace asi la marca como protectora de los productos del

fabricante,

Los papeles se invierten, pues el fabricante, al hacerle
propaganda a sus productos, distinguidos por medic de una marca,
acostumbra al piblico a ellos. De esta manera, el consumidor
exige al mayorista el producto a través de la marca y en caso

que no lo tuviere, acudirfa a otro proveedor,
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El mayorista para defenderse del fabricante y de otros

mayoristas, adquiere tambidn una marca y la acredita.

Actualmente, a raiz de los medics de difusidn masivos
{radio, cine, televisidn, prensa), el mundo enteroc contempla
la lucha por la conquista de los mercadecs por medic de las marcas

y de la propaganda y difusidn que de ellas se hace.

Es dificil encontrar persona alguna gue nO CONOZCa MAarcas
tan renombradas cémo COCA-COLA, FORD, KODAK, MARLBORQ, GILLETTE,
SINGER, entre otras , que amparan respectivamente bebidas sin
alcohol, vehicules, cadmaras fotogrdficas, cigarros, navajas

de afeitar, maquipas de coser,

2.3. ASPECTOS GENERALES DE LA MARCA.

2.3.1., DEFINICION DE LA MARCA.

En el transcurso de la vida de la legislaciébn mexicana
referente a la propiedad industrial, han existido diversos orde-
namientos en los cuales se define a la marca, en tanto que otro
solamente menciona diversas caracteristicas y finalidades de

la misma.

En el capitulo qgque antecede se mencionaron algunas defini-
ciones dadas por diversos tratadistas, por lo gque en este aparta-

do nos avocaremos exclusivamente a indicar los diversos criterios
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seguido nuestra legislacidn de propiedad industrial

en relacidn con la marca (36}.

2.3,1.7. LEY DE MARCAS DE FABRICA DE 1889.

La Ley Mexicana de 1889, de una manera expresa, consignaba

el concepto de marca, diciendo en su articulo lo. que:

referia a la marca (también en su articulo 1o.} diciendo que:

v.e5e considera camo marca de fabrica cualquier signo determi-
nante de 1la especialidad, para el camercio de un producto
industrial.

2.3.1.2. LEY DE MARCAS INDUSTRIALES Y DE COMERCIO DE 1903,

La Ley de Marcas Industriales y de Comercio de 1903,

...es el signo o denominacidn caracteristica y peculiar usada
por el industrial, agricultor o camerciante, en los articulos
que produce o expende, con el fin de singularizarlos y denotar
su procedencia,

..pueden  especialmente constituir marca los narbres, bajo
una forma distintiva, las dencminaciones, “etiquetas" o
marbetes, cubiertas, envases o recipientes, timbres, sellos,
vifietas, orillos, recamados, filigranas, grabados, escudos,
emblemas, relieves, cifras, divisas, etc., entendiéndose que
enumeracién es puramente enunciativa y no limitativa.

-1:1

2.3,1,3, LEY DE MARCAS Y DE AVIS0S Y NOMBRES COMERCIALES

DE 1928,

Ya en la Ley de Marcas y de Avisos y Nombres Comerclales

del 27 de julioc de 1928, no aparece definicidn alguna,

36 vide supra; pp. 11-15.

sino
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que implicitamente se indica la finalidad de la parca as! como

otras caracteristicas de la misma; y asi en su articulo 1o, nos

sefala

trial,

1942,

]

Quien esté uwsando o quiera usar una marca para distinguir
los articules que fabrique o preduzea y denctar su procedencia,
muede adquirir el derecho exclusivo de uso, mediante su regis-
tro en el Departamento de la Propiedad Industrial, dependiente
de la Secretaria de Industria, Comercic y Trabajo, llenando
las formalidades y requisitos que establece la presente ley
y su reglamento,

Igual derecho tendran los comerciantes con respecto a los
articulos que verdan y de los cuales quieran indicar la proce-
dencia, usando su marca por si sola, o agregarla a la del
industrial o agricultor que los produjo,

El articulo 20 de este mismo ordenamiento nos indicat

Pueden constituir upa marca, para los efectos de la fraccidn
primera del articulo anterior, los nombres bajo una forma
distintiva, las denominacicnes, y, en general, cualauier medio
material que sea susceptible, por sus caracteres especiales,
de hacer distinguir a los objetos a que krata de aplicarse,
de los de su misma especie o clase. Pueden, igualmente, consti-
tuir una marca las razones sociales de los camerciantes y
las leyendas, nmuestras o ensefias de sus establecimientos,
aplicadas a las mercancias que venden; pero si el registro
se solicita por un comerciante que no sea el productor dsl
articulo, agregando su marca a la del industrial que produjo
tales articulos, serd requisito indispensable para poderlo
llevar a cabo, el consentimiento de &ste.

2.3.1.4. LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL DE 1542,

Este mismo sistema lo sigue la Ley de la Propiedad Indus-

publicada en el Diario Oficlal del 31 de diciembre de

al disponer en su articulo 963
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El que esté usando o quiera usar una marca para distinguir
los articulos que fabrique o produzca y denotar su procedencia,
puede adguirir el derecho exclusivo de uso, mediante su regis-
tro en la Secretaria de la Economia Nacional, satisfaciendo
las formalidades y requisitos que establecen la presente ley
y su reglamento.

Iqual derecho tendran los camerciantes con respecto a los
articulos que vendan y de los cuales quieren indicar la proce~
dencia, usando su marca por s sola o agregada a la del indus-
trial o agricultor que los produjo.

Y en el artfculo 97 del mismo ordenamiento se establece:

Pueden constituir una marca, para los efectos del primer pirra-
fo del articulo anterior, los nambres bajo una forma distin-
tiva, las denaninacienes y, en general, cualquier medio
material que sea susceptible, por sus caracteres especiales,
de hacer distinguir los objetos a que se apligue o trate de
aplicarse, de los de su misma especie o clase. Pueden igual-
mente  constituir una marca, las razones sociales de los
comerciantes, cuando no sean descriptivas de los productos
que vendan o de los giros que exploten, y los emblemas distin-
tivos de sus establecimientos, aplicados a las mercancias
que vendan; pero si el registro se solicita por un oomerciante
que no sea el productor de los articulos, que pretenda agregar
su marca a la del industrial que los produjo, serd requisito
indispensable para poderle llevar a cabo, el consentimiento
de éste.

2.3.1.5. LEY DE INVENCIONES Y MARCAS DE 1975.

La actwal Ley de Invenciones y Marcas de 1975 tampoco
nos define lo que es la marca, sehaldndonos unicamente, en su

articule 87:

Esta ley reconoce las marcas de productos y las marcas de
servicios, las primeras se constituyen por les signos que
distinguen a los articulos o productos de otros de su misma
especie o clase., Las segundas, por los signos que distinguen
un servicio de otros de su misma clase o especie.
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Y en su articulo 90 nos dice:

Pueden cohstituir una marca:

I. Las denaminaciones y signos visibles, suficientemente
distintivos y cualguier otro medio susceptible de identificar
los productos o servicios a que se apliquen o traten de apli-
carse, frente a los de su misma especie o clase. II. los
nombres caomerciales y las razones o denominaciones sociales,
cuando no sean descriptiveos de los productos o servicios a
los que se apliquen o traten de aplicarse o de los giros que
exploten,

2.3.1.6., CONVENIO DE PARIS PARA LA PROTECCION DE LA

PROPIEDAD INDUSTRIAL.

Por (ltimo podemos decir que en el texto de la Convencidn
de la Unidn de Paris tampoco existe una definicidn expresamente
consignada y esta ausencia tanto en esta Convencién como en
las tres Gltimas leyes mencionadas de México, no significa que
adolezcan de deficiencias en técnica legislativa, o que sus
disposiciones se tornen ineficaces o de contenido invalido,
sino que la tarea y fines de la ley consisten en establecer
facultades, derechos, y obligaciones y no en hacer una clasifi-
cacidn cientifica, pues esto incumbe a la doctrina., Es por esto
que va desapareciendo de los Codigos actuales todo lo que es

definicidén o lo que pretende ser clasificacidn cienti{fica.

2,3.2. NATURALEZA JURIDICA DE LA MARCA.

Es importante conocer la naturaleza juridica de las marcas
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para establecer por una parte su fundamentacidén y validez consti-
tucional, asi como la competencia de los tribunales en caso

de conflicto.

En base a lo anterior, podemos sefialar diversas teorias
que nos llevan a entender los aspectos de la naturaleza juridica

de la marca:

2.3,2.1. DERECHO PUBLICO Y DERECHO PRIVADO.

Algunos autores como Ferrara, Ramella y Georges de Ro
sostienen que el derecho de la marca es de naturaleza juridica
privada, manifestindose de alguna manera el interes piiblico
en ciertas disposiciones tales como su publicidad, su inscripcién

en los registros, ete.

Para otros autores como Pallares, de Pina y Rojina Ville-

gas el deracho de las marcas es eminentemente piblico.

Existiendo por iltimo autores que sostienen una teorla

ecléctica, como el caso de Paul Roubier y Pedro G. de Medina.
2+.3.2.2. DERECHO DE LA PROPIEDAD.
Puede considerarse que el derecho sobre la marca es un

derecho de propiedad, pero sobre.bienes inmateriales, ya gque

el titular de una marca tiene derecho a usar, gozar y disponer
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de la marca, s0lo en la medida en cuanto a la proteccidén que
le otorga el Estado, es decir, con las modalidades que la ley

le impone a ese derecho,
2.3,2,3, TEORIA DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL.

Sostiene esta teorla FEdmond Picard, quien dié nacimiento
a la Ley Belga de 1886 sobre Derechos de Autor y dque fué el

creador de la tecrfa de los derechos intelectuales,

Picard sefialaba gue la estructura de todo derecho aislado
esta formado por cuatro elementos: un titular, un objeto, 1la

relacidon sujeto-objeto y la proteccidn o coercidn juridica,

Partiendo del elemento objeto los derechos se dividen
ens:
a) Derechos Personales
b) Derechos Obligacionales

c) Derechos Reales

Plcard, a esta divisidén establecid una cuarta categorfa
que es la de los Derechos Intelectuales (patentes, marcas, dere-

chos de autor, etc.).

Anteriormente #&sta categoria estaba inclufda dentro de
los derechos reales, ya que desde el derecho romano se asimilaba

a la propiedad ordinaria, siendo que 1los bienes que protegen
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esta cuarta divisién son inmateriales.
2.3.2.4. TEORIA DEL DERECHO DE LA PERSONALIDAD.

Kohler es el sostenedor de esta teorfa, segfin la cual
el derecho a la marca es un derecho de la personalidad, como

el derecho a la libertad, a la defensa del nombre, etc.

La marca, sostiene este autor, es un signo distintivo
de la persona que fabricd 1la mercancia, como caracteristica

de la personalidad que cubre la misma,

La relacifén entre la marca y la persona es una relacidn

de derecho personal.
2.3.2.5. TEORIA DE LA PROPIEDAD INMATERIAL.

Francesco Carnelutti es el exponente de esta teorfa, quien
en su obra la "Usucapion de la Propiedad Industrial" hace un

anilisis de la propiedad inmaterial,

Seflala que los derechos absolutos o primarios se manifies-
tan en derechos de propiedad que se ejerce sobre las cosas del
mundo exterior y derechos de la personalidad (persona en sl);
los primeros se dividen en derechos de propiedad materjial vy

derechos de propiedad inmaterial.
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Dentro de los derechos de propiedad inmaterial estan
incluidos los derechos de autor y por otra parte los derechos

de patente, marca y el derecho al secreto, a la reputacién.

Respecto a la marca, sefiala Carnelutti gue no es un bien
sino un interés y que para explicar a la marca y a los otros
signos distintives es necesario conocer a la empresa, pues la
marca en particular no tiene una tutela legal independiente
de la tutela de la hacienda y concluye.diciendo que el derecho
a la marca no es otra cosa gque un aspecto del derecho sobre

el aviamiento de la hacienda.
2,3.2.6, TEORIA DE LOS DERECHOS INMATERIALES.

El precursor de esta teorfa es Kohler, exponente de la

teoria de los derechos inmateriales.

Entre sus seguidores y principales exponentes podemos
mencionar a Enneccercus quién sefiald que los productos de
el espiritu humano tienen en nuestra vida econdmica una signifi-
cacidn autdénoma, independiente de las cosas en las. cudles cobran
su manifestacidn sensible. Una marca, un invento, etc., se nos
rapresentan como algo independiente gque encierra un valor en

s{ mismo, a estos bienes se les ha llamado "Bienes Inmateriales",

El derecho moderno ha reconocido ésta clase de bienes,

tal es el caso de los derechos de autor gue son por sus caracte-
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risticas derechos subjetivos privados y de caracter patrimonial,

2.3.2.7. TEORIA DE LOS MONOPOLIOS DEL DERECHO PRIVADO.

Expositor de esta teorfa es Ernest Roguin quien establecid
una categoria especial de derechos en donde se comprenden los
dereches intelectuales e industriales, o sea, los monopolios
de derecho privado, diferenciindolos de los absolutos y relati-

vos.

Los monopolios no son derechos absolutos, sino simples
compuestos de obligaciones de no hacer; tampoco son relativas
porque son oponibles a todas las personas; por lo que concluye
diciendo que en los derechos intelectuales no hay una propiedad
en el sentido usual, lo que hay es un "Monopolio de Derecho

Privado".

Asimismo, sefiala que el derecho sobre la marca es un
derecho patrimonial, pero el patrimonio no es mds gue una expre-
sid6n colectiva, que sirve para designar un grupo de cosas indivi-

duales,

2.3.2,8. TEORIA DE LOS DERECHOS DE MONOPOLIOS,

Esta tesis ha sido expuesta por Remo Franceschelli soste-
niende que los derechos de propiedad industrial e intelectual

son derechos de monopolio.
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Segin el autor estos derechos se acompaiian de dos elementos

esenciales:

a) El derecho de exclusividad del uso de la marca.
b) El derecho de impedir que terceras personas puedan
usar una marca para distinguir productos del mismo

género o afines.

Se les clasifica a estos derechos dentro del derecho

subjetivo y son derechos absolutos porque son oponibles a todos,
2.3,3. TUTELA JURIDICA DE LA MARCA,

La marca podr{a decirse que resulta propiamente un bien
juridicamente tutelado, En el caso de nuestra legislacidn marca-
ria esta caracteristica se encuentra contemplada en los articulos
88 y 89, ya que segin estos preceptos, el registro de un signo
ante la Direccidn General de Invenciones, Marcas y Desarrollo
Tecnoldgico otorgard a su titular un derecho exclusivo a su

uso.

En algunos otros palses el derecho al uso exclusivo de
una marca se obtiene a través de su uso, tal es el caso de los

Estados Unidos de Norteamérica.,
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El uso de las marcas se encuentra redlamentade en todas

las legislaciones de propiedad industrial que existen. Varias
de ellas consideran gue el registro de la marca es constitutivo

del derecho para usarla, a diferencia de lo gque ocurre en los

Estados Unidos, en el cual el sdlo uso de la marca da a su
titular un derecho al uso exclusivo de ella aun cuando no se

cuente con el registro,

pentro de la legislacién mexicana se establece dque el de-
recho al uso exclusivo a upa marca obtenido mediante su regis-
tro, no surtiri efectos contra un tercero que explotaba en la
Repliblica la misma marca u otra semejante en grado de confu-
s46n para los mismos o similares articulos o productos, siempre

y cuando el tercero hubiese empezado a usar la marca con mas de

un afio de anterioridad a la fecha legal de su registro (articulo

147 fraccidn 11},

Por lo que podemos notar que la legislacidén mexicana aun
cuando afecta la tesis del registro como un requisito para obte-
ner el derecho de la marca, también considera ‘el caso de un
clierto derecho a utilizar una marca derivado del uso previo del

signo marcario en el mercado,

César Seplilveda establece:
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La marca es un efecto de comercio y camo tal ha sido reconocida
en la myorfa de las legislaciones, es pues, por tanto,
susceptible de apropiacién, Se puede concluir que el derecho
scbre las marcas es un derecho de propiedad "sui-generis",
que se agota por el abandono, por la inaccién y que es
cancelable (37). .

2.3.4, FUNCIONES DE LA MARCA.
Son varias las funciones que pueden atribuirse a la marea,

Rangel Medina acude al autor suizo Martin Achard para
exponer y explicar las funciones de la marca en forma sistemdti-
ca. Esta clasificacidén no estid exenta de discrepancias o criticas

por parte de los estudiosos de la propiedad industrial.

Dichas funciones son:
A) Funcidn de distincidn
B) Funcibn de proteccidn
C) Funcién de indicacidn de procedencia
D) Funcidn social o de garantia de calidad

E) Funcidén de propaganda

A) Funcidén de distincidn.- Esta funcidn, podriamos decir,
es de la esencia de la marca, porque como ya vimos, la marca
es un signo distintivo de un producto de otros de su misma

especie que lleve otra marca o que no lleve ninguna., Cuando

37 CESAR SEPULVEDA: El Sistema Mexicano de Propiedad Industrial;
2a, ed,, Porria, Mexico, 1981, p. 114.
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mis estimada es la mercancia, mis valor tiene la marca. Ya que

esta es la que le da individualidad a un producto o servicio.

B) Funcién de proteccién de las marcas.- Esta funcidn
se basa originalmente en la proteccién que el fabricante ofrece
al consumidor a través de las marcas y como proteccidn también
frente a los usurpadores de las mismas, con el fin de evitar
la imitacién de menor calidad ostentando dicho producto la misma

marca que un producto de mejor calidad,

C) Funcidn de indicacidn de procedencia de los productos.-
La marca se origina histéricamente para identificar la proceden-
cia de los productos, es decir, la persona misma del fabricante
o productor o sea que van a aparecer fundamentalmente como un

indicador de proveniencia,

Esta funcidén de identificacidén surgid cuando aparece la
competencia entre las empresas, que es cuando los empresarios
o productores les dan esta funcién a las marcas para proteccidn

de su produccidn.

Sin embargo, esta funcién ha ido desapareciendo con el
tiempo ya que las marcas no van a identificar al fabricante
en si, sino que van a operar como un agente de ventas, es decir,
lo que importa al productor o fabricante es que la marca indivi-
dualice a la mercancla distinguiéndola de otras de su misma
especiey no as! que se refiera principalmente a las negociacio-

nes productoras de las mismas.
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D) Funcidén social o de garantia de calidad.- Lo que
distingue a un producto de otro de su misma especie es la cali-
dad, por cuanto lo gue el comprador busca al adgquirir el producto
es una calidad determinada, sin importar la empresa que fabrique
dicho producto, cuyo conocimiento es algo secundaric para el
consumidor, Sin embargo, en la actualidad al atribuir cualidades
ficticias a los productos a través de los medios publicitarios,

se ha venido desvirtuando la funcién de calidad de las marcas.

E) Funcidn publicitaria o de propaganda,- Esta funcién
se basa en el proceso de comercializacon que se efectila a través
de la publicidad de las marcas, de los productos, con el propdsi-
to de despertar el impulso de comprar en los adquirentes poten-
ciales. Con este fin se realizan campafias a través de todos
los medios de comunicacidn, se ofrecen incentivos a los clientes,
se les hacen participar en sorteos, etc.

De ahi la importancia que tiene 1la caracteristica de

distintividad de la marca ya que si esta no distingue, no podra

identificar al producto, y menos cumplir la funcidn de promocidn

de este producto.

2,3.5. CARACTERES DE LA MARCA.

Para la existencia de la marca deben reunirse un determina-
do nimero de requisitos que el autor Rangel Medina clasifica
en: caracteres y condiciones esenciales o de validez y accidenta-

les o secundarios, Esta clasificacidn la hace el autor antes
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citado "atendiendo a las consecuencias juridicas gue trae consigo
la falta de uno o mAs de dichos requisitos y segiin la importancia
decisiva de cada una de las caracteristicas del signo marcario

para producir su exclusividagd",.

Las esenciales o de fondo son:
a} El caridcter distintivo
b} La especialidagd
¢} La novedad
d) La licitud

e} La veracidad del signo

a}) El cardcter distintivo,- La esencia de la marca estriba
en su naturaleza distintiva, lo cual significa que 1la marca
debe especlalizar, individualizar y singularizar. En primera
y Gltima instancia el destino de la marca esti en identificar,
es decir, 1a marca estid destinada a especializar el producto
v a indicar el origen o procedencia del mismo de manera de evitar

toda confusién con los otros productos similares.

Joaquin Rodr{guez Rodriguez dice que la marca para ser
distintiva, "...precisa reunir el doble requisito de la novedad
y de la especialidad, ya que los dos integran la condicién de
signo distintivo que es, en definitiva, la esencia de la marca".

{38),

38 JOAQUIN RODRIGUEZ RODRIGUEZ: Cursco de Derecho Mercantil;
(Tomo I)y 16a, ed., Porrila, México, 1982, p. 427.
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b} La especialidad.- Para gozar de la proteccidn legél
la marca debe cumplir su funcién diferenciadora, la cual, a
su vez, solo podrd realizarse si la marca es lo suficientemente
original para llamar la atencidén del comprador. A esta condicidn
esencial del signo se le designa como especialidad de la marca,
y es de tal magnitud la importancia de este reguisito que sdlo
cuando la marca es especial cumple su misién de determinar
productos y mercancias para que no se confundan, individualizan-
dolos, particularizéndolos, y atestiguando su origen y proceden-

cia,

c) La novedad.- Al igual que la especialidad es un atributo
sin el cual no hay marca, es decir, para que exista una marca
vilida es necesario que el signo tenga capacidad de individuali-
zacidn esto es a diferenciar el producto, y por otra parte,
sea nuevo o sea diverso de otros signos distintivos usados para

distinguir el mismo género de productos,

La novedad significa que el signe escogido, para ser
idéneo, no debe ser ya comunmente conocido como signo distintivo

de empresa competidora.

d) La licitud.- El articulo 89 de la ley actual confiere
el derecho exclusivo de uso de una marca a través de su registro.
Por otra parte el articulo 91 del mismo ordenamiento en su
fraccién XXII prohibe a registro todo aquello que sea contrario

a la moral, a las buenas costumbres, al orden pliblico y aguello
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que tiendaaridiculizar ideas o personas.

De lo anterior podemos concluir que uno de los principiles
consagrados por nuestra ley es el de la licitud de la marca.
La licitud del signo marcario (palabra o figura), obedece al
principio general de que el derecho al uso debe ser compatible

con el derecho de los demas.

Esta licitud atafile a la marca misma, es decir, la marca
es absolutamente independiente del producto al que se aplica,
por lo que no puede declararse nula una marca porque el objeto
identificado con ella sea ilicito,

e) La veracidad del signo.- Otro principio gue se encuentra
contemplado en nuestra ley, es el de la veracidad de la marca,
consistente en evitar que la marca sea un instrumento de fraude,
castigando penalmente el uso de una marca registrada o no, que
por su simple aspecto o por las leyendas o indicaciones que
la acompafan resulte engafiosa o induzca a error al pliblico sobre

la procedencia de los articulos o productos que identifica.

Las secundarias o de forma son:
a) El caracter facultativo
b) Lo innecesario de la adherencia
c) La apariencia

e) El cardcter individual del signo
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a) El cardcter facultativo.- El articule 89 de la Ley
de Invenciones y Marcas dispone en su primer parrafo gue toda
persona que esté usando o guiera usar una marca para distinguir
los articulos que fabrique o produzca, podrid adquirir el derecho
exclusivo a su uso, satisfaciendo las formalidades y requisitos
que establecen esta ley y su reglamento. Y en el pirrafo final
establece gue iqual derecho tendrdn los comerciantes y prestado-
res de servicios debidamente establecidos, respecto a los
articulos que vendan o los servicios que presten en el territorio

nacional y de los cuales quieran ipdicar su procedencia,

De tal precepto se infiere el reconogcimiento implicito
del principio conforme al cual es facultativo el empleo de 1la

marca,

Descartes de Magalhaes explica esta caracteristica de

la marca diciendo;

Tratindose, camo se trata, de un derecho, no de un deber,
y atendiendo no sdlo a saludables principics que en relacién
oon la libertad de trabajo consagra el derecho publico moderno,
sino también a la conveniencia del camercio, en general, vy,
en particular, en interés de los consumidores, el uso de la
marca es facultativo {39). '

b) Lo innecesario de la adherencia.- Han existido diversos

criterios en relacién de si la marca debe ser incorporada

39 DESCARTES DRUMMOND DE MAGALHAES: Marcas de Industria e de
Commercio; citado por D. RANGEL MEDINA: Tratado de Derecho...,
p. 200,
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material y directamente al producte, o bien si el concepto de
marca existe por si mismo sin necesidad de su adherencia al

articulo que identifica,

Algunos autores han considerado que es necesario que 1la
marca est® adherida al producto que identifica, sin embargo,
se excluirfan de este criterio aguellos articulos en los cuales
se presenta la imposibilidad material de aplicar la marca por
la naturaleza misma del producto, tales son los liguidos, gases,
polves, etc.; es por esto que se empezd a admitir gue la marca
cumplia su misién aplicindola a los envases, cajas ¢ envolturas

de estos,

En la actwalidad no es necesarioc una relacidn fisica de
coexistencia entre producto y marca, sino que la ley prevé sola-
mente que la marca esté constitulda por un signo gue sirva para
disntinguir el producto, bastando iOnicamente que el signo se

refiera a los productos que identifica.

c) La apariencia.~ $e dice gue nc es necesario que la
marca sea aparente, es decir, que vaya fijada al exterior gel
objeto, Basta gue en determinado wmomento pueda servir como
elemento de identificacidn para que la marca desempefie su misién.
Como ejemplo podemos sefialar que en los vinos se aplica la marca
en la parte interna del tapdn; y a las marcas asi colocadas
se les denomina ocultas, por contraposicidn a las aparentes,

de aplicacidn externa.



56

Sin embargo, la misma doctrina admite que debe restringirse
la validéz de las marcas interiores, ya que éstas, al no aparecer
en el producto en el momento en que Se compra, no pueden ser

un signo de conservacién de clientela.

En nuestra opinidn, consideramos que s{ debe ser aparente
la marca y que, en todo caso, debe tenerse como una simple

excepcidn la posibilidad de su uso interior,

La ley no dice nada al respecto, pero el silencio legal
acerca de una exigencia especifica del uso aparente de la marca,
se suple con la interpretacidén extensiva de sus disposicicnes
concernientes al uso de leyendas obligatorias en las marcas.
En efecto, las marcas registradas en México de conformidad con
la Ley de Invenciones y Marcas deberidn llevar en forma ostensi-
ble, al aplicarse a los productos que amparen o distingan, la
leyenda '"marca registrada”, "marc. reg." o "M.R." {articulo
119), asi{ como la ubicacién de la fdbrica o lugar de produccidn
{articulo 120), Todos los productos nacionales en los que se
utilicen marcas, deberin 1llevar ademds la leyenda HECHO EN
MEX1CO, debiendo ser dicha leyenda clara y visible (a;ticulo
121). Ahora bien, si las menciones y leyendas obligatorias
aludidas deben llevarse en forma ostensible y clara y precisamen-
te por las marcas al aplicarse a los productos que distinguen,
es evidente que la exigencia de claridad y ostentacidn relativa
a dichas indicaciones, ldégicamente debe entenderse aplicada

también a la marca misma.Tal es la base para que se considere
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como un requisito de la marca su cardcter aparente, en oposicidn

a su aplicacidn oculta,

d) El cardcter individual del signo.- La marca debe en
principio ser individual porque esti destinada a cubrir los
productos de un establecimiento determinado y puede ser Gnicamen-
te utilizada por el sujeto a quien corresponda, ya sea persona
fisica o juridica. Es individual en tanto que se trata de un
signo distintivo gque se forma para la defensa de un productor
o de un comerciante contra sus competidores, del cual se valdra
para hacer gque sus productos sean estimados y buscados por la

clientela.
La regla general del sistema legal mexicano es dque la
marca sea individual; as! lo revelan algunas disposiciones al

prevenir que la marca sea distintiva e individualizadora.

2.4, CLASIFICACION GENERAL DE LAS MARCAS.

Considerando que la marca es un signo distintivo que sirve
para diferenciar productos y servicios de otros de su misma
especie o clase; que puede estar formada por palabras, fiquras
o la combinacidén de estos elemeneos, el maestro David Rangel
Medina ha pretendido establecer una clasificacion de las marcas
atendiendo a diversos puntos de vista, tales como, las carac-
teristicas de los elementos que la constituyen, las relaciones

que duardan algunas marcas con otras especies de las marcas,
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la naturaleza de los mismos, el origen de las marcas, la ley
que les otorga proteccidn y el modo en que se adquiere el derecho

a la marca,
1 PRIMERA CLASIFICACION
Las marcas pueden llamar la atencidén del piblico de varios
modos, Segliin sea el contendio de sus caracteres accidentales

las marcas se dividen en:

- Nominativas

Figqurativas
- Mixtas

- Plasticas

- Nominativas. También conocidas como verbales, denomina-
tivas, nominales, nominadas, fonéticas o de palabra; son
aquellas que se componen eXclusivamente de una o mas palabras.
Pueden consistir en nombre propio, geogrdfico o comercial,
expresado bajo forma distintiva; las denominaciones de fantas{a
y evocativas; los titulos de periddicos; las iniciales, letras

o siglas y los nimeros.

- Figurativas. Consisten en dibujos o figuras caracteristi-
cas que independientemente del nombre o denominacidn sirven
para designar los productos a que se aplican. También se les

llama innominadas, sin denominacidén, visuales, graficas o
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emblemidticas. A esta clase de marcas corresponden vifietas,
disefios, figuras geométricas, emblemas, franjas de colores,
retratos, imdgenes, firmas, escudos, monogramas, estampillas,

letras y guarismos bajo forma especial y otros signos grificos.

- Mixtas, Es la combinacién de la marca o© elemento
nominativo y el figurativo. Las marcas mixtas, también llamadas
marcas compuestas, pueden resultar de la combinacidén de un voca-
blo o 1locucidn con wuna figura; también pueden componerse
combinando palabras y colores; igualmente los elementos de la

combinacidn pueden ser a la vez nombre, figura y colores.

- Plasticas. Cuando la forma de los productos o la forma
de sus envases, o la forma de sus recipientes o la forma de
las respectivas envolturas es el medio material que se emplea
como signo distintivo de las mercancfas, las marcas se llaman
formales o plasticas. Las figuras geomdtricas y los relieves

pueden incluirse también en este grupo.
11 SEGUNDA CLASIFICACION

DPesde el punto de vista de sus relaciones con otras

especies de marcas, éstas se dividen en:

- Defensivas
- De reserva

- Ligadas
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- Indivuales
- Comunes

- Colectivas

- Defensivas. Llamadas también protectoras, y son aquellas
que presentan semejanza a la vista o al oido, las cuales son
registradas por alqunos industriales y comerciantes no con el
fin de ser usadas, sino fGnicamente con la intencién de usar
s6lo una de ellas y para impedir gue terceros competidores usen
o registren una marca similar susceptible de causar confusién

con la marca en uso.

- De reserva. Se llaman de reserva las marcas registradas
para ser eventualmente usadas. Se trata generalmente de marcas
con clertas cualidades que las hagan atractivas al piliblico
consumidor, que sean sugestivas e interesantes para sefalar
ciertos productos o para fines de publicidad y que los comer-
ciantes e industriales precavidos registran, reservindolas para

su uso antes que otros se anticipen y las adopten.

- Ligadas, Reciben esta consideracidén por- pertenecer a
un mismeo propietario, ser semejantes y amparar los mismos o
similares articulos., La caracterlstica principal es que no pueden

ser transmitidas sino en conjunto.

- Individuales. Las marcas individuales, como vimos en

un tema anterior, es la que estd destinada a cubrir los productos
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de un establecimiento determinado y puede ser Gnicamente utiliza-
do por el sujeto a quien corresponda, ya sea persona flsica

o juridica.

- Comunes, Se llamanasi cuando las relaciones de caracter
industrial o comercial gue existan entre dos o mads personas
que tengan interés en una marca, sean tales que ninguno pueda
utilizarla por separado, sino a nombre de esas personas o en
un producto con el cual todas ellas tengan relacidn, podran

ser registradas esas personas como copropietarios de la marca,

- Colectivas. Es el signo destinado a ser colocado sobre
mercancias para indicar especialmente que han sido producidas
o fabricadas por un grupo de personas o en una localidad, regidn

o pals determinado.

II1 TERCERA CLASIFICACION

En cuanto a la naturaleza de los elementos gque entran

en su comstitucidn, las marcas se dividen en:

- Compuestas

- Compleias

- Compuestas. Son las constituldas de elementos gque con
siderados alsladamente, no podrian ser apropiados como marcas

por ser del dominio pOblico, ya que generalmente estan formadas
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por la combinacidén de palabras o figuras de uso comiin.

- Complejas. También llamadas asociadas son las que se
forman con la asociacién de diversas marcas del mismo titular
o con la reunién de elementos que, considerados separadamente,

per sl mismo son iddéneos para constituir marcas.,
IV CUARTA CLASIFICACION

Esta clasificacidn es la mis aceptada, la gque han adoptado
la mayor parte de las legislaciones sobre esta materia. Se divide

end

- Industriales
- Comerciales

- hgricolas

- 1Industriales, Llamadas también de fadbrica, la cual con-
siste en el signo distintivo usado especialmente por el indus-
trial, por el productor o por su concesionario para distinguir
los productos salidos de la empresa o creados por el fabricante
y para determinar el establecimiento, fibrica o taller qﬁe lo;

elabord.

- Comerciales. Es el simbolo, signo o contrasefia que emplea
el comerciante, expendedor o vendedor de articulos elaborados,

sea cual fuese su productor, para indicar no el origen de su
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fabricacidn, sino para sefialar a los consumidores el buen crédito

del establecimiento comercial que despacha tales mercancias.

- Agricolas., Son aquellos que usa el agricultor para
denotar el origen de los productos de sus cultivos, como semi-
llas, plantas, cereales, frutas, etc.

V QUINTA CLASIFICACION

Atendiendo a la ley conforme a la cual se otorga su protec-
cién mediante el registro, las marcas registradas en México

se dividen en tres clases:

- Nacionales
- Extranjeras

- Internacionales

- Nacionales. Se consideran como nacionales las marcas
registradas en México, de conformidad exclusiva con la Ley de
Invenciones y Marcas, y las que se hayan registrado durante
la vigencia de las leyes de 1889, 1903, 1928 y 1942 con base

exclusivamente en las disposiciones de alquna de dichas leyes.

- Extranjeras. Son aquellas que, depositadas ya en otro
u otros paises, se registran en México al amparo de las disposi-
ciones de la Convencidn de Unidn de Paris y de las correspondien-

tes de la legislacidn nacional.
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~ Internacionales. Se denominan marcas internacionales
las que en virtud del acuerdo de la Conferencia de Madrid fechada
el 14 de abril de 189! y por haber sido depositadas en la Oficina
Internacional de Berna, quedaron registradas y protegidas en

México y en todas las naciones adheridas a dicho convenio.

VI SEXTA CLASIFICACION

Esta clasificacidn podemos decir que se refiere a su

régimen de proteccidn la cual se divide en:

~ Marcas Registradas

- Marcas No Registradas

En general puede afirmarse que las marcas registradas
se adquieren a través de su registro; lo gue no significa que
las marcas no registradas carezcan de proteccidn, pues si bien
el uso de una marca no registrada no engendra derechos exclusi-
vos, sf es generador de efectos juridicos con una proteccidn

limitada. be ah{ la importancia de esta distincién.

David Rangel Medina termina su estudio relativo a la clasi-
ticacién de las marcas c¢on una modesta nota al pie de pagina
en donde sefiala que en "algunos pafses, como Estados Unidos,
Brasil, cCanadi, 1Irin,Hait], Mnaco y Filipinas, han reconocido
en su legislacidn una forma de marca llamada "marca de servicios",

cuya funci6n no es distinguir productos u ocbietos, sino gue
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consiste en proteger o identificar la prestacidn de servicios,
por ejemplo los gque realizan las empresas de publicidad, de

transporte, de tintoreria, de sequros, de radio, ete",

Es por esto, por lo que consideramos gue existe upa séptima

clasificacidn que es la siguiente:
VII SEPPTIMA CLASIFICACION

De acuerdo al objeto gue protege podemos decir dque las

marcas se dividen eny

- Marcas de Productos

- Marcas de Serviciecs (40).

-Marcas de Productos. Se constituyen por los signos gue
distinguen a los articulos © productos de otros de su misma

especie o clase.

- Marcas de Servicios. Se constituyen por los signos que

distinguen un servicioc de otro de su misma clase o especia.

40 Y. SAINT-GAL: Protection et D&éfense ..., P« C6.
(Este autor hace esta clasificacion no de acuerdo al objeto,
sinoc al destino de la marcal.




CAPITULO 1I11I1

LA MARCA DE SERVICIOQ

SUMARIO: 3,1, Introduccidn, 3.2. Concepto. 3.3. Objeto 3,4, Titu
lar, 3.5, Caracteristicas de los Servicios. 3.6. Clasificacidn
de las marcas de servicio, 3.7. Forma de uso de la marca de ser-
vicio, 3.8, Relacién de la Marca de Servicio ocon el Nambre
Comercial.,

3.1 INTRODUCCION .

Los productos que elabora o expende una empresa son el resul-
tado material en que se concreta su actividad industrial o mercan-

til,

La marca nace destinada a contrasefiar productos; a incorporar
se a ellos, como un rasgo formal que integra su propia apariencia
exterior, inscribiendo en ellos la denominacién; grabando en ellos
la combinacién grdfica; adosdndole la etigueta en que la marca com
sista. El producto porta en si mismo la marca, como un dato real
inseparable de todos los demds gque ofrece a la percepcién sensi-
ble. Por lo tanto, la designacidn del producto a través de la mar-

ca tiene un asiento material irnequivoco, gue la facilita.

Sin embargo, junto a la marca de producto, la intensidad, va-
riedad y complejidad del trdfico mercantil ha hecho nacer otro ti-
po de marcas la marca de servicio, destinada a distinguir en el
mercado, no productos, sino prestaciones, que es lo gque venden

en &1 una serie de cmpresas, tales como transportacién de personas
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Yy cosas, alquiler de taxis, operaciones bancarias, operaciones de
sequros, contabilidad, informacidn, hospedaje, restaurant, lavan-
deria y tintorerfa, emisiones radiofénicas y de televisidn, espec-
ticulos y diversiones, publicidad, colocacibén de personal, repara-
cidén mecanica, estacionamiento, ensefianza, tratamiento de materia-

les, etec,

La actjvidad que ofrecen al piblico este tipo de empresas,
es verdad que se traduce también inevitablemente en realidades
perceptibles por los sentidos; pero no se agotan en la simple en-
trega al comprador de bienes materiales, Si se quiere que estos
servicios sean reconocidos por el piblico mediante algin género
de sefial, cuya percepcidn los evoque como pertenecientes a la cla-
se de todos aquellos que son designados asi, lo que no cabe es
utilizar el ficil procedimiento de incorperar dicha sefial a ningu-
na cosa fisica determinada, sino a todas aquellas que aludan o
representen la prestacién, o en que ésta tenga de algin modo un
agsiento material, Sucederd aqul algo anilogo a lo que ocurre con
el nombre comercial. La prestacidn en si es un objeto inmaterialj;
no una cosa fisica. No puede, por tanto, ser directamente contra-
sefiada como lo son los productos, los bienes materiales, las mer-
cader{as, Ha de ser designada de un modo referencial., Ahora bien,
el distinto modo de atribuir la designacidn, no hace diferentes
a las marcas de productos y a las marcas de servicio. Ambas son
marcas, en cuanto que no se propone distinguir la empresa que ac-
tia en el mercado, ni los locales en que se relaciopa con el pi-
blico, sino los resultados de la actuacidén de la empresa; en un

caso, el bien material; en el otro, la prestacidén por los que el
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consumidor paga un precio.

3.2, CONCEPTO.

Habiendo visto lo que es marca, pasemos a precisar lo gue se
entiende por el término "servicio". Esta palabra procede del latin
"servitium", e indica: "accidn y efecto de servir; utilidad o pro-
vecho que resulta a uno de lo que otro ejecuta en atencidn suyaj;
organizacién y personal destinado a cuidar intereses o satisfacer
necesidades del pliblico o de alguna entidad oficial o priva-
da" (41). La palabra "servir" procede también del latin “"servire",
que significa "estar al servicio de otro; hacer las veces de otro

en un oficio u ocupacidn..."(42).

Conjuntamente, la marca y el servicio, originan, en este
estudio la marca de servicio, la cual puede tener tantas defini-

ciones como autores la interpreten o legislaciones la tipifigquen,

Algunos autores que han propuesto definiciones de la marca

de servicio, son:

M.R. Blum, quien dice, que la marca de servicio es:

Un signo empleado para distinguir los servicios prestados por
una empresa, de los servicios prestados por otras empresas,
o incluso para distinguir los servicios prestados por una mis -

41 Diccionario de la Lengua Espafiola; 16a. ed., Real Academia
Espafhola, Mexico, 1942, p. 1155,

42  1bid.
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ma empresa (43),

El autor espafiol M. Mascarefias, trata de definir lo que
constituye un servicio diciendo gque:
Se puede considerar camo servicio la prestacidn, hecha por una
empresa a un cliente, de ciertas actividades tales como traba-
jos, alquileres, custodia, informacién, transporte, hospedaje,
sequros, operaciones bancarias, emisiones radiofdnicas y de te-
levisidn, especticulos, diversicnes, bafios u otras prestaciones
hechas con fines lucratives, con exclusién de toda fabricacién
o venta de productos. El servicio representa, en el mundo de los

negocios, la actividad de las empresas que tienen un fin comer-
clal y que no producen ni venden ningin producto (44).

Seglin el Lic. Rangel Medina, gquien no da una definicidn pro-
piamenté, precisa su significado como sigue: "se considera el sig-
no utilizado para distinguir no un producto, sino los servicios
prestados por una empresa de los prestados por otras empre-

sas” (45).

Algunas leyes extranjeras contienen definiciones de la marca

de servicic, como son:

La Ley americana, el LANHAM ACT del 5 de julioc de 1946, art.

43 M. R. BLUM: "La Proprieté iIndustrielle"; citado por RAYMOND
DUSOLIER: "La Marca de Servicio"; en Revista Mexicana de la
Propiedad Industrial y Artistica; México, Afo 3, No.6, julio-
diciembre 1965, p. 285,

44 M. MASCARENAS: "La Propieté Industrielle"; citado por RAYMOND
DUSOLIER: Ibid., pp. 285-286.

45 DAVID RANGEL MEDINA: "Marcas de Servicio"; en Revista Mexica-
na _de la Propiedad Industrial y Artfstica; Mexico, Afo 9,
No, 18, julio-dicicmbre 1971, p.171,
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45, la designa como:

Una marca utilizada para la prestacién de un servicio, o para
la publicidad relacionada con ella, para identificar el servicio
prestado por una persona y distinguirlo de los servicios presta-
dos por los demis., Este término camprende sin limitacion, las
marcas, nombres, simbolos, titulos, designaciones, divisas
{slogans), palabras tipicas y caracter{sticas utilizadas en el
camercio por la radio o por otros medios de publicidad,

La Ley, como vemos, acomete directamente la definicidn de la
marca de servicio sin entrar en consideraciones de lo que se
entiende por servicio, Fue el Patent Office el que puntualizd,
un afio después de entrar en vigor la Lanham Act, las condiciones
que debilan cumplirse para proceder a su reglstro, suybordinado
éste a que el solicitante realice una actividad consistente en
prestar un servicio, que el servicio no dependa enteramente de
la publicidad o de la venta de productos del solicitante, que el
solicitante utilice una marca y que el serviclio se realice en el

comercio,

Esta definicidn ha planteado problemas a la hora de inter-
pretarla, a la jurisprudencia, a la doctrina y al Patent Office
americanos, lLa expresidén de la seqgunda parte ("este término com-
prende sin limitacidn,..")} ha suscitado discusiones acerca de si
se trataba sdlo de marcas de servicio o de la publicidad relativa
a cualquier clase de marca, considerindose a la publicidad misma
como servicio. Pero si esto fuese as{, todos los signos serian
registrables, como marca de servicio por poco que se empleen en
publicidad., Unicamente deben considerarse la publicidad como un

servicio cuando se realiza por empresas publicitarias o de propaganda,
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Por su parte, la ley filipina No. 166, del 20 de junio de

1947 reproduce textualmente la definicidn antes citada,

La ley canadiense del 14 de mayo de 19%3 incluye la marca de

servicio en la nocidn general de marca:

Una marca que es empleada por una persona con el fin de distin-
quir mercancias fabricadas, vendidas, dadas en arrendamiento o
alquiler, o de servicios alquilados o ejecutados por ella, de
mercancias fabricadas, vendidas, dadas en arrendamiento o alqui-
ladas, o de servicios alquilados o ejecutados por otros.

La ley de Corea del Norte puesta en vigor el 28 de noviembre

de 1949 precisa:

La marca de servicio es una marca utilizada por una persona
para que el plblico distinga o identifique sus servicios.

La ley haitiana del 22 de julio de 1964 estipula que:

Todo fabricante, comerciante o sociedad tiene el derecho... de
distinguir por medio de marcas especiales 2l alquiler o la pu-
blicidad de los servicios que ofrece al plblico, Estas marcas,
llamadas de servicio, se equiparan a las marcas de fibrica o de
camercio. Pueden ser registradas camo marcas de servicio espe-
clalmente los titulos de los programas de radio y de televisidn,
los nombres de personajes, aunque estos programas puedan de por
s! hacer publicidad ajena.

Se puede resumir que, en términos generales, la marca de ser-
vicio significa el medio por el cual su titular distingue sus

servicios de los de otro.
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3.3.0BJETO .

Es posible determinar el objeto de la marca de servicio, par-
tiendo de su concepto, ya gque segin se determine su esencia, asi
serd su funcién, De este modo, vemos que el fin propuesto a través
de la marca de servicio es el de hacer resaltar la actividad, el
serviclo y as! diferenciar esa actividad de otros servicios

iguales o semejantes.
3.4, TITULAR .

Ha sido objeto de preocupacidn por parte de la doctrina si
el titular de la marca de servicio ha de tener o no la cualidad

de empresario.

Cuando hemos dado el concepto mids generalmente admitido de
prestaciones de servicic hemos visto como se considera gue éstas
son "actividades independientes desarrolladas cen un fin comer-
cial..,.". Asi, Mascarefias resalta especialmente el fin comercial
de las empresas que prestan servicios (46). En opinién de Boutet
y buni, en la Ley italiana de 24 de diciembre de 1959, %a marca
de servicio ha de usarse en relacidn con la actividad empresarial
y no caben en su ambito las profesiones liberales o intelectuales

{47). Bonassi Benucci opina gque el servicio como objeto de marca

46 Cfr. M. MASCARENAS: La Marque de Service; Prop. Ind., 1959,
p.138.

47 Cfr. S. BOUTET; M. DUNI: Brevetti Industrialli, Marchio, Dit -
ta, Insegna; Turin, 1966, p., 306.
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debe ligarse a un empresario porgue iUnicamente la individualiza-
cidn de una actividad organizada en el ambito de una empresa puede
interesar a nuestra disciplina y puede ser tomada en consideracidn
por las Convenciones Internacionales sobre Propiedad Industrial.
Apoydndose en el articulo 2.083 del Codice Civile, excluye a los
pequefios empresariocs de la posibilidad de obtener marcas de servi-
cio (48). Fleury tiene el mismo criterio, reservando las marcas
de servicio a los establecimientos comprendidos en la nocidn de
empresa comercial que necesitan inscripecién en el Registro Mercan-
til, excluye especificamente a las personas gue ejercen una profe-
si6én liberal {notarios, médicos, abogados) y a los que le son asi-
milables por razén del caricter independiente de su oficio, Res-
pecto a los pequefios empresarios locales, reconoce la dificultad
de resolver equitativamente el problema, si bien las disposicio-
nes generales de proteccion del nombre y rotulo las considera su-
ficientes para defenderles de los actos desleales de sus competi-
dores y considera que los beneficiarios de la requlacién de las
marcas de servicio serian los bancos, agencias de viajes, de in-
formacidn, de publicidad, empresas de tratamiento de materiales,
transporte, etc..,, que son susceptibles de abarcar todo el te-
rritorio suizo y necesitan as! la proteccidn a nivel naciqnal que

la marca les otorga (49),.

48 Cfr. BONASSI BENUCCI: Il Marchio di_Servizio; l1a. ed., R.D.I.
VIII, 1959, pp. 287-289.

49 Cfr, FLEURY: lLes Marques de Service principalement en Droit
Suisse et Américain; Lausanne, 1958, p., 97.
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Distinta es la postura de la doctrina francesa, que, de acuer
do con su ley, no exige la cualidad de comerciante al depositante
de una marca. No hay que olvidar que tradicionalmente la marca ha
sido considerada en Francia independiente, tanto en relacién con
el producto al que se aplica como del fondo de comercio en el que
se explota y, en expresidon de Plaisant, "con mayor razdn debe ser
independiente de la personaliad de su propietario" (50). Asi, para
la doctrina y la legislacidén francesa, las marcas en general vy
las de servicio -que se incluyen en la nueva ley de 31 de di-
clembre de 1964 y se someten al régimen general de las marcas-
pueden ser soliclitadas por cualquier persona, va sea el prestador

del servicio comerciante o civil (51).

Para Dusolier, tanto los organismos filantrépicos o de bene-
ficencia, actividades deportivas, etc..., incluso el Estado debe-
rian poder beneficiarse utilizando este medio de proteccidn que

es la marca de servicio para alguna de sus actividades {(52).

Por 10 que respecta a nuestra legislacidn, el artficulo 89 de
la Ley de Invenciocnes y Marcas hace mencidén en forma directa al
titular de la marca de servicio, sefialidndonos en su segundo parra-
fo que toda persona, ya sea comerciante y para el caso que nos ocu
pa prestadora de servicios debidamente establecidos, que esté

usando o qguiera usar una marca, pedri adquirir el derecho exclu-

sivo a su uso, satisfaciendo las formalidades y requisitos que

50 Cfr., PLAISANT: Jurisclasseur Commerciale; Anexes V, Fas, 9,
No. 14.

§1 Cfr. ibid,

52 Cfr, RAYMOND DUSOLIER: La Marque de Service; R.I,P,I,A.,
1965, p.183.
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establece tanto la ley como su reglamento,

En mi opinidén el titular de una marca de servicio lo serd
la persona ffsica o moral que tenga como actividad precisamente
la prestacidén y expresamente excluya de su actividad la elabora-

cién y comercializacidn de producto alguno.

3.5.CARACTERISTICAS DE 105 SERVICIOS.

De la nocidn de marca de servicio se infiere que las condi-
clones de su registrabilidad son las que corresponden, dentro de
la teorf{a general del Derecho marcario, a las marcas industriales

y comerciales. Por ende, para determinar si el signo elegido mere-
ce la proteccién legal, bastard indagar si en &1 concurren los re-

quisitos esenciales de distincidn, novedad, especialidad, etc.

En cambio, aparece el problema relativo a decidir cuales son
los servicios que pueden ser objeto de diferenciacidn por la marca
de servicio. En principio, la distincidén entre producto y servicio
podria ser suficiente para dar la solucidn: recordar gue por pro-
ducto hay que entender todo objeto material susceptible de circu-
lar en el mercado, y por servicio el hecho de proporcionar algin
trabajo o llevar a cabo cierta actividad de las empresas gue no
se traduce en la elaboracidnde productos ni en la venta de los

mismos.
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Sin embargo, no basta esa exclusidn para que la actividad re-
sultante se cbnsidere siempre como un objetec inmaterial que pueda
ser designado por la marca de servicio. Una limitacidn a esa
actividad, consiste en que &sta sea porporcionada por la empresa
con un fin lucrativo a una clientela. De acuerdo con esta carac-
terfstica de la prestacidén de los servicios, no podrfan conside-
rarse como tales los que prestan las organizaciones cultyrales y
de beneficencia; tampoco los servicios profesionales, en tanto
el ejercicio de las profesiones no entrafia una actividad econdmica
propiamente dicha. En mi opinidn esta limitacidn en cuanto al tipo
de negocios es valida. Si bien, debo mencionar que existe la co-
rriente segiin la cual las marcas de una fraternidad o cualquier
marca usada por organizaciones no lucrativas, pueden ser registra-
das como marcas de servicios, aunque el servicio prestado sea gra-
tuito y solo se beneficie con &l una cierta clase de gente, como
por ejemplo, los miembros de dichas organizaciones de fines no
lucrativos. Corresponderd a la jurisprudencia de cada pais el con-
dicionar o no la proteccidn de la marca a que los servicios se
proporcionen por una entidad mercantil y en relacidén con una

clientela ilimitada.

Por otro lado, debe también excluirse del concepto de servi-
cio toda fabricacién o produccidn incluse parcial, de productos.
As{, no pueden considerarse como servicios:

a) Una fase de fabricacidn, Por ejemplo, el acabado, el

lavado o el tefiido de los productos textiles.
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Es evidente que se trata de una parte de la fabricacidén del
producto. El resultado del acabado, tefiido, etc., se incorpora al
producto mismo. No puede decirse que se trata de un servicio, de
la misma manera que no puede decirse de la impresién con referen-
cia a la "fabricacidn" de libros, ni del niquelado con referencia
a productos metflicos, afin cuando se realice en talleres exclusi-

vamente de imprenta o de niquelado.

En tales casos, la marca utilizada por estos industriales
serd una marca de fibrica y no de una marca de servicio. Tal mar-
ca tiene por finaliad distinguir una fabricacién y no un servicio.
La marca podrd colocarse, segiin la naturaleza del producto, ya sea
sobre el objeto mismo, ya sea sobre los envoltorios, cajas, etc.
Y esta marca llegard a la clientela de tales industriales, reali-
zando todas las funciones propias a la marca de fibrica. No llega-
rd, ciertamente, en muchos cases, a los consumidores, pero ésto
no tiene ninguna importancia, puesto que la clientela de tales
industriales son otros industriales, precisamente aquellos que

reciben el producto, aquellos a los cuales llega la marca.

La idea que estas operaciones constituyen servicios, ?a veni-
do, sin duda del hecho de que la marca no llega a los consumido-
res, pero esto no es una razén para llegar a la conclusidén de que
se trata de una marca de servicio. Hay muchos preductos que llegan
al comerciante con una marca y que llegan sin marca a los consumi-
dores, Por ejemplo todes los productos que llegan a los comercian-
tes en sacos, cajas, etc., Yy que se venden a granel, Asl los

tomates, la fruta, el arroz, las judfas, etc. En este caso, la
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clientela de los productores son los comerciantes y es a &stos que
interesa que llegue la marca, Pero nadie considera gque la marca
de estos productos es una marca de servicio por el hecho de que

no llega a los {iltimos compradores.

En conclusidn, la marca de los industriales especializados
en una fase de fabricacidn es una marca de fabrica, pues distingue

una actividad industrial que queda incorporada al producto mismo.,

La proteccidn de tales marcas como marcas de fdbrica resulta

adecuada y propia.

b) Los procedimientos de fabricacidn, como, por ejemplo,
un procedimiento quimico de la madera de construccién,

etc.

Estos procedimientos de fabricacidn, son, también, una acti-
vidad industrial que tiene como consecuencia un resultado indus-
trial, es decir, un producto. En este caso no puede hablarse, tam-

poco, de servicios.

Y estos productos son susceptibles de ser distinguidos me-
diante marcas de fibrica. En efecto, pueden producirse dos supues-

tos:

1. Que el procedimento sea explotado por un solo indus-
trial. En tal caso su marca de fibrica seri suficien-

te para distinguir su producto, o sea el resultado
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2, Que el procedimiento sea empleado por diversos fabri-
cantes. El producto podrd llevar la marca de fibrica
del procedimiento al mismo tiempo que la marca del
industrial. Por ejemplo, los productos textiles. Po-
dran llevar sobre el tejido la marca del fabricante

y la marca del procedimiento.

Aquf, también, se llega a la conclusién de que la marca para
distinguir un procedimiento de fabricacidn serd una marca de f&-
brica, puesto que el procedimiento de fabricacién es una actividad

industrial y su resultado queda incorporado al producto mismo.

La proteccién de la marca de un procedimiento, en tanto gque

marca de fabrica, permite una proteccidn adecuada y suficiente,

3,6.CLASIFICACION DE LAS MARCAS DE SERVICIO,

Atendiendo a la clase de prestacidn de servicios que identi-

fican, suele dividirse a las marcas de servicio en tres grupos:

1) Las marcas de servicios utilizadas por las personas que
ofrecen a su clientela el uso temporal de ciertas cosas, como las

empresas de algquiler.

2} Las marcas de servicios utllizadas por las personas gque

ejecutan trabajos que dan una calidad nueva a los productos que
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se les confian, como reparacién, lavanderfa, conservacién.

Las marcas de estas categorias se aplican sobre el producto,
pero no lo designan, sino que sdlo revelan la prestacion del ser-
vicio y comprueban que los productos que las ostentan, recibieron

el sgervicio.

Estas marcas se caracterizan porque el servicio que distin-
guen estd en relacidén con un producto, al que acompafian estrecha-
mente para indicar al prestador de un servicio del cual esos pro-

ductos han sido objeto.

3) Las marcas de servicios de empresas cuya actividad no
guarda relacion alguna directa o indirecta con un producto, como
las de servicios bancarios, transporte de perscnas, especticulos,
sequros, agencias de colocacidn. Estas son las marcas de servicios
propiamente dichos o "puros" que no se relacionan con los objetos

materiales.

Las marcas de esta categorla se emplean de diversas maneras

pero sin que el servicio esté relacionado con algin producto.

En los tres casos, las empresas se proponen emplear una marca
para distinguir los servicios que ellas presten de los servicios
similares prestados por otras personas. Pero, como ya se seiiald,
en tanto el primero como en el segundo el servicio esti en rela-

cidén con un producto, no ocurre lo mismo en el tercero,
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La proteccién como marca del signo empleado para caracterizar
el servicio es solicitada por los medios interesados para las tres
categorias de marca de servicio. En efecto, se considera que, des-
de un punto de vista econdmico, una prestacién de servicio es el
equivalente a la puesta a disposicidn de un producto y que en ese
caso estd justificada una proteccién en virtud del derecho de las
marcas; y desde un punto de vista social, el piliblico enfocaria
su atencidén y se dirigiria a aquella institucién o persona que
respondiera con seriedad y efectividad y garantizara la confianza

que depositara,

3,7.FORMA DE USO DE LA MARCA DE SERVICIO.

La naturaleza de los servicios es muy diversa, como conse-
cuencia, hay una diversidad en la forma de la prestacién de los
servicios. La forma en la cual se podrd hacer uso de la marca
serd, también, muy diferente Segdn los servicios, No ofrecen todos
las mismas posibilidades de ser distinguidos por un signo. Dicho
de otra forma, no todos los servicios se prestan iqualmente al uso

de una marca.

La realidad de la vida econdmica nos permite establecer algu-
nos grandes grupos de serviclios, segin la posibilidad de ser dis-
tinguidos por una marca.

Vemos los grupes sigulentes:

1) Servicios cuya naturaleza permite distinguir, por medio
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de la marca, el servicio mismo {radio, televisién}.

2) Servicios que permiten distinguir los medios utilizados
.para el servicio, como es el caso de los transportes. Puede colo-

carse la marca sobre los autobuses, tranvias, taxis, camiones,

aviones, barcos, etc,

3) Servicios que permiten distinguir las cosas que son el

objeto del servicio. Es el caso de los servicios de alquiler de

sillas, de maguinas, etc. Puede colocarse la marca scbre sillas,

las maquinas, etc.

4) Servicios que permiten distinguir el servicio prestado co-
locando la marca sobre el objeto, objeto que es el resultado del
servicio., Este grupo tiene una semejanza con la marca de los pro-

ductos. Asil, las agencias de prensa, por medic de sus marcas colo-

cadas al principio o al fin de cada noticia facilitada a los dia-
rios; las agencias de informacidén comercial, por medio de su marca

colocada sobre los informes; las agencias de viajes sobre los iti- -

nerario y los billetes que entregan a sus clientes; las agencias
de publicidad, por medio de su marca colocada dentro del recuadro
de los anuncios encargados por sus clientes (en diarios, paredes,

pantallas de cine) etc,

5} Servicios que sdlo permiten el uso directo de la marca,

Asi, los hoteles y los restaurantes colocando su warca scbre los
platos, tasas, vasos, manteles, meniis, etc.j y los hoteles, ade-

- mas, sobre las sdbanas, toallas, etc,
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6) Servicios que sdlo permiten el uso de la marca en la do-
cumentacién gque el servicio exige. Asi, los bancos haciendo uso
de la marca en los documentes de las operaciones bancarias; las

compafiias de sequros, en las pdlizas y otros documentos.

7) Servicios que sélo permiten el uso deila marca en el em-
balaje de los productos que han sido objeto del servicio, o bien,
aunque de manera provisional, sobre el producto mismo. Asi, las
tintorerias colocando su marca sobre el envoltorio de los vesti-
dos; igualmente las lavanderfas; las agencias de transporte colo-

cando su signo sobre los paquetes transportados.

B) Servicios que, de una manera mas limitada sblo permiten
hacer usec de la marca en las facturas y los recibos referentes a
los servicios prestados y en la correspondencia, Asi, las empresas

de limpieza, los talleres de reparacién de automdviles, etc,

Este uso de la marca en las facturas, correspondencia, etc.,
puede ser hecho, también, por varics de los servicios que hemos

mencionado, mds arriba, en los otros grupos,

9} Servicios que no permiten hacer uso de la marca en forma
alguna, ni directa ni indirecta, por no prestarse a elloc la natu-
raleza del servicio, como por ejemplo tenemos los servicios rela-

cionados con las instalaciones de fontaneria.
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3.8.RELACION DE LA MARCA DE SERVICIO CON EL NOMBRE COMERCIAL.

A pesar de que existe una igualdad o semejanza sutil entre
-la marca de servicio y el nombre comercial, se pueden establecer
diferencias muy marcadas entre ambas, en cuanto a su objeto, pro-

teccibn (territorialidad), registro.

Como se sabe, la marca de servicio puede exponerse en el
local o establecimiento -dentro o fuera- donde su titular preste
los servicios. De este modo es posible prescindir del nombre co-
mercial, ya que la marca de servicio realizaria la doble funcidn

de identificar tanto el lugar como los servicios miamos.

La Gran Bretafia y los Palses Bajos, tenfan la intencién aun-
que despuds se desistieron, de fundir a las marcas de servicio con
el nombre comercial. Esto lo pensaban realizar a través del arti-
culo 8 del convenio de Paris, que sefiala: "E! nombre comercial es-
tard protegido en todos los paises de la Unidn sin la obligacidn
de depésito o de registro, forme o no parte de una marca de fibri-
ca o de comercio", Obedecia esta intencidén a que en el articulo &
sexies del mismo convenio se dispone: "Los paises de la Unidn se
comprometen a proteger las marcas de servicio., No estin obligados
a prever el registro de estas marcas'". As{, como en ninguno de los
dos articulos se establece la obligacién del registro y si la pro-
teccidn que los palses contratantes debian brindar, se pensd que
la solucién apropiada era la fusidén de ambas. De este modo se eli-
minarian las dificultades.del concepto de marca de servicio y el

tener una clasificacién especial para la Qltima,
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El resto de los paises sostuvieron que el articulo 8 del Con-
venio no era lo suficientemente preciso como para incluir, sin
peligro, a la marca de servicio. Y es cierto, va que en ese caso,
la marca de servicio desplazaria tanto al nombre comercial, como
a las marcas de fibrica o de comercio, ademids gue no cumplirfa con
la funcidn propia para la que fue creada: "Identificar servicios".
Relegarfa al nombre comercial y a las marcas de fabrica o de co-

mercio por las siguientes razones:

1} Pudiendo ostentarse en el exterior del establecimiento pa-
ra indicar el tipo de servicios que se prestan, podrf{a considerar-
se también como nombre comercial, como un signo identificativo del

local y por lo tanto, el nombre comercial ya no tendria objeto,

2) En wvirtud de que un nombre comercial puede consistir en
una marca de fibrica o de comercioc y como vimos en el punto anterior,
una marca de servicios puede ser considerada, por su exhibicién,
como nombre comercial, es 18gico que entonces la marca de servicio
puede consistir en marca de fibrica o de comercio. Por lo tanto,

las marcas de fibrica o de comercio serfan afectadas.

3) Ahora bien, si lasmarcas de servicio pueden consiétir en
marcas de fabrica o de comercio, pueden ser, légicamente, aplica-
das a productos y al suceder esto, también se eliminarfan las mar-
cas de fibrica y de comercio, gquedando como inicos elementos de
propiedad industrial las patentes, los dibujos y modelos indus-
triales, los certificados de invencidn, las marcas de servicio,

los avisos comerciales, las denominaciones de origen, etc.
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De cualquier modo, no dejan de existir ciertos aspectos que
les son comunes a las marcas de servicio y a los nombres comercia-

les.

Dentro de sus semejanzas pédemos sefialar que aun cuando la
proteccién del nombre comercial se adquiere por el simple uso, la
Ley requiere de determinadas formalidades para obtener la publica-
cién del mismo; tal es el caso de que los nombres comerciales de-
ben tener clertos elementos gque hagan distinguir a la empresa o
establecimiento de que se trate de otros de su mismo género; seme-

janza gque tiene con las marcas de servicio.

Este mismo ordenamiento sefiala que la publicacidén de un nombre
comercial serd negada si existe alguna marca de servicio idéntica
o semejante que pudiera confundirse con la denominacidén o el giro
de la empresa o establecimiento a que se aplique el nombre comer-

cial.

De igwal manera una marca que sea idéntica o semejante en
grado de confusidn a un nombre comercial aplicadc a los mismos o
similares servicios que se presten en el establecimiento cuyo nom-
bre comercial se haya usado con anterioridad sera negada a regis-

tro, (Articulo 91, Fraccidn XIX}.

También podemos decir que la marca de servicio y el nombre
comercial se asemejan en cuanto a su publicidad, por los conductos
que ambos puedan utilizar, como correspondencia, facturas, tarje-

tas de presentacidn, prensa, cine, televisidén, radio, ete,; al
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igual que por la clientela gque recurre a esos establecimientos
por la publicidad que de su identificacidn realizan, complementin-

dose con la calidad, responsabilidad y garantia que ofrezcan.

En cuanto a su vigencia, tanto la marca de servicio como el
nombre comercial tienen una duracién de 5 afios contados a partir
de la fecha de presentacidn de la solicitud, renovables por perfo-

dos iguales; mediante la previa comprobacidn de uso de los mismos.

Como diferencias podemos sefialar las siguientes:

En cuanto a su objeto la funcién distintiva de la marca de
servicio se diferencia claramente del nombre comercial por el ob-
jeto sobre el que recae, La marca de servicio identifica los ser-
vicios prestados por una persona natural o juridica, mercantil o
no, de otros servicios de su misma especie o clase, independiente
de los establecimientos o lugares donde se prestan los servicios;
mientras que el nombre comercial identifica individuos, socieda-
des o entidades que se dedican al ejercicio de una profesidén o al
del comercic o industria en cualquiera de sus manifestaciones,
distinguiendo‘un establecimiento de determinado girp, de otros del

mismo giro.

En lo que se refiere a su proteccidn (territorialidad) pode-
decir que existe una gran diferencia en cuanto al ambito de pro-
teccion del registro de una marca de servicio y del nombre comer-
cial, ya que el registro de la marca de servicio es a nivel fede-

ral, mientras que el del nombre comercial queda circunscrito a una
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zona geogrifica que abarque la clientela efectiva de la empresa
o establecimiento que se identifica.

Al respecto la Ley de Invenciones y Marcas vigente sefiala:

ARTICULO 93,- El derecho al uso de una marca obtenido mediante
su registro, no producird efecto contra un tercero que explota-
ba en la Repiblica la misma marca u otra semejante en grado de
confusion, para los mismos o similares articules o servicios,
siempre y cuando el tercero hubjere empezado a usar la marca con ,
mis de un afio de anterioridad a la fecha legal de su registro.

El tercero tendrd derecho de solicitar el registro de la
marca, dentro del afio siguiente al dia en que fuere publicado
el registro vigente, en cuyo caso se tramitard la nulidad de
éste.

ARTICULO 147.- El registro de una marca es nulo:

II.- Cuando la marca sea idéntica o seme]ante en grado de con-
fusidn a otra que haya sido usada en el pals con anterioridad
a la fecha legal de la marca registrada, aplicada a los mismos
o similares productos o servicios, siempre que guien haga valer
el mejor derecho de uso campruebe haber usado su marca ininte-
rrumpidamente en el pals con anterioridad a la fecha de uso de-
clarado por el que la registrd.

ARTICULO 179.- El Nambre comercial y el derecho a su uso exclu-
sivo estard protegido sin necesidad de depdsito o registro, den-
tro de una zona geogrdfica que abarque la clientela efectiva de
la empresa o establecimiento industrial o camercial a que se
aplique y tomando en cuenta la difusidn del nombre y la posibi-
lidad de que su uso por un tercero induzca a error a los consu-
midores.

Otra diferencia en cuanto al régimen de proteccidén es en relacibn
al nombre comercial no publicado y al de una marca de servicio no
registrada, en el nombre comercial su proteccidén es mucho mis com-
pleta ya que en el caso del nembre comercial no publicado el mero
uso engendra derechos exclusivos, derechos del que no goza el

usuario de una marca no registrada, los derechos de este Ultimo
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se limitan a ejercitar las prerrogativas a que se refieren los

articulos 93 y 147 fraccién II de la Ley.

Por lo que se refiere a la proteccidén de una marca de ser-
vicio, de acuerdo con nuestra legislacién ésta se obtiene a través
del registro, en tanto que el nombre comercial no requiere de
formalidad alguna para su proteccidn ya que el dereche a su uso

exclusivo se adquiere sin necesidad de depdsito o registro alguno.

Finalmente en cuanto a la identificacidn, el nombre comercial
debe consistir en una designacidén o denominacidén y la marca de

servicio puede ser nominativa, figurativa, mixta o plistica.



CAPITULO IV

ANTECEDENTES DE LA MARCA DE SERVICIC

SUMARIO; 4.1. Origen de la Marca de Servicio. 4.2, Evolucidn
legislativa de la Requlacién scbre la Marca de Servicio. Ante-
cedentes Internacionales. 4,2.1. Asociacién Internacional para
la Proteccién de la Propiedad Industrial. 4.2, 2, Arreglo de
Madrid. 4.2.3. Convenio de Parls para la Proteccidn de la Fro-
piedad Industrial. 4.2 4. Consejo de Asistencia Mutua Bconfmica.
4,2.5, Reunién del Comitéd de Expertos. 4.2.6. Federacidn Inter-
nacional de Ingenieros Consejeros en Propledad Industrial,
4,2,7. Seminario Asidtico de Propiedad Industrial. 4.2.8. Orga-
nizacidn Mundial de la Propiedad Intelectual. 4.2.9. Convenio
Centroamericano para la Proteccidn de la Propiedad Industrial,
4,2,10. Asociacidn Interamericana de la Propiedad Industrial.
4.3, Paises que han legislado socbre Marcas de Servicio, 4.4,
Bvolucién Legislativa de la Requlacidn sobre la Marca Je Servi-
cio, Antecedentes Nacionales. 4.4.1. Ley de Marcas de Fabrica
de 1889, 4.4.2. ley de Marcas Industriales y de Comercio de
1903, 4.4.3. ley de Marcas y de Avisos y Nombres Comerciales
de 1928. 4.4.4. Ley de la Propiedad Industrial de 1942. 4.4.5.
Ley de Invenciones y Marcas de 1976.

4.1, ORIGEN DE LA MARCA DE SERVICIO,

El concepto de marca de servicio aparecid por primera
vez en el Perkins Bill, uno de los proyectos de legislacién marca-
ria americana preparada por Frank Schechter en el afio de 1932,

y fue precisamente BEstados Unides el primer pals que legisld
sobre marcas de servicio, al introducir en la ley llamada Lanham
Act del 5 de julio de 1946, que entrd en vigor el 5 de julio
de 1947, disposiciones que protegen especialmente las marcas

de servicio,

Siquiendo esta misma tendencia l1a han adoptado palses

como Canadi, Hait{, Italia, Filipinas, México, etc.
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4,2, EVOLUCION LEGISLATIVA DE LA REGULACION SOBRE LA MARCA DE
SERVICIO, ANTECEDENTES INTERNACIONALES.

En su empefioc por unificar las reglas bisicas para la moder-
nizacidn del Derecho marcario, organismos internacionales tanto
privados como gubernamentales han estudiado la mejor forma de

proteger las marcas de servicioc.
asi tenemos:

4.2.1. ASOCIACION INTERNACIONAL PARA LA PROTECCION DE
LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

La cuestion relativa al reconocimientc de las marcas de
servicio se tratd por primera vez por la Asociacifén Internacional
para la Proteccién de la Propiedad Industrial (AIPPI) en el Con-
greso de Bruselas de 1954. Mas tarde, en el Congreso celebrado
en Washington en 1956, se votd por asegurar la proteccidn de
la marca de servicio asimildndola a la marca de fébrica o de

comercio.
4,2.2. ARREGLO DE MADRID.

El Arreglo de Madrid relativo al registro internacional

de marcas revisado en Niza el 15 de junio de 1957, fué completado

para que en lo sucesivo la proteccién a las marcas aplicables
a los servicios registrados en el pals de origen, fuese concedida.

tartfculo primero, 1)

Otro documento en el que igqualmente han sido tomadas en

cuenta las marcas de servicio es el Convenio de Niza, relativo



92

a la clasificacidn internacional,

4.2.3. CONVENIO DE PARIS PARA LA PROTECCION DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL, '

Por su parte, el Convenio de Paris para 1la pProteccidn

de la Propiedad Industrial del 20 de marzo de 1883, revisado
en Lisboa el 31 de octubre de 1958, reconocid las marcas de servi-
cios mediante su insercibén en el articulo primero, asi como la

adicién de un nuevo articulo 6 sexies, conforme al cual:

"Los palses de la Unidn se comprometen a proteger 1las
marcas de servicio. No estidn obligados a prever el registro de

estas marcas",

Conviene recordar que el texto originalmente propuesto

para la citada Conferencia de Lisbpa era mas radical, pues decia:

"Los palses de 1a Unidn se comprometen a admitir el regis-

tro y a proteger las marcas utilizadas para designar servicios,

segin las modalidades por prever en su legislacién nacional",

4,2.4, CONSEJO DE ASISTENCIA MUTUA ECONOMICA,

El Consejo de Asistencia Mutua Econdmica (COMECON) reunido
en Berlin en 1959, considerando indispensable la unificacién
de las disposiciones fundamentales relativa a la propiedad indus-
trial de los paises socialistas, recomendd la utilizacidn de
marcas definiéndolas como "los signos que son utilizados por

las empresas para distinguir sus productos o servicios de los
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productos o servicios andlogos de otras empresas y para facilitar
al consumidor la seleccidn de productos o servicios de calidad
deseada’". Ademds, los paises participantes adoptaron la clasifi-

cacidn internacional de productos y servicios.
4.2.5. REUNION DEL COMITE DE EXPERTOS,

Del 7 al 11 de mayo de 1962, se reunid en Ginebra, Suiza,
un Comité de Expertos para mejorar la Clasificacidén Internacional
de 34 categorias adoptadas en Niza; agregindose ocho categorias

que corresponden a los servicios, que llevan los nfimeros 35 al

42, segiin su modelo en uso en los Estados Unidos.
Estas 8 categorfas son:

Clase 35: Publicidad y negocios,

Clase 36: Seguros y finanzas.

Clase 37:.Construcciones y reparaciones.
Clase 38: Comunicaciones.

Clase 39: Transporte y almacenaje.

Clase 40: Tratamiento de materiales.
Clase 41: Educacidn y esparcimiento.

Clase 42: Diversos.

En esta {ltima categoria entran los servicios de aloja-

miento, hoteles, casas de descanso, campos turisticos, restau-

rantes, salas de belleza, de peinados, establecimientos funerarios

o crematorios, profesionales, etc.

4.2.6. FEDERACION INTERNACIONAL DE INGENIEROS CONSEJEROS
EN PROPIEDAD INDUSTRIAL.

ta FICIPI (Fédération Internationale des Ingénieurs Conseils
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en Propriété Industrielle), en asamblea general celebrada en Mon-
treux, Suiza, en octubre de 1964, considerd, en el tema abordado
bajo el titulo "La Proteccidn de las Marcas de Servicio”, que la
proteccidn de éstas es una verdadera obligacidn en los términcs
de la revisidn del Convenio de Paris realizada en Lisboa, Se acor-
dd solicitar a los paises de la Unidn, gque dicten ..."las medidas
legislativas indispensables para proteger clara y eficazmente, por

via del registro las marcas de servicio".
4,2.7., SEMINARIO ASIATICO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL.

En el Seminario Asiitico de Propiedad Industrial celebrado
en Colombo, Ceyldn, del 7 al 10 de febrero de 1966, organizado por
el BIRPI, se sugirid que la ley-tipo sobre marcas que venfa prepa-
rando dicho organismo tratase no sblo de las marcas de fabrica o
de comercio, sino también de las marcas de servicio. La recomenda-
cibén fué aceptada y asi en la Ley-tipo para los paises en desarro-
llo sobre marcas, nombres comerciales y competencia desleal elabo-
rada por el BIRPI en 1967, se reconocen estos signos marcarios, di-
ciendo en su articulo 1 que se entiende por marcas de servicio
"todo signo visible que sirve para distinguir los servicios de una

empresa de los de otras empresas".
4,2.,8. ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL.
En el Convenio gque ecstablece la Organizacién Mundial de 1la

Propiedad Intelectual firmado en Estocolmo el 14 de julio de 1967,

se incluyd expresamente la marca de servicio diciendo que para los
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efectos del Convenio se entenderd por "propiedad intelectual” los
derechos exclusivos a las marcas de fibrica, de comercio y de ser-

vicio (art{culo 2, viii).

4,2,9, CONVENIO CENTROAMERICANO PARA LA PROTECCION DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL.

El Convenio Centroamericano para la Proteccién de la Propie-
dad Industrial, firmado en San José&, Replblica de Costa Rica, el
1o, de junio de 1968, contiene disposiciones que se refieren de

un modo expreso a los servicios y a las marcas de servicios.
4.2.10. ASOCIACION INTERAMERICANA DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

En asamblea celebrada en Lima, Per(i, en diciembre de 1968,
del II Congreso de la Asociacidén Interamericana de la Propiedad
Industrial (ASIPI}, se resolvid, entre otras cosas, la reglamenta-
cibén en las legislaciones, por lo mencs, lo relativo a "la conce-
sién de registros de marcas de fdbrica, comercio y de servi-

cios" (53).

4.3. PAISES QUE HAN LEGISLADO SOBRE MARCAS DE SERVICIO.

sobre el nivel nacional, el primer pals que ha legisladc en
este campo y que ha admitido el registro de las marcas de servicio

y su proteccidén con base a la ley sobre marcas de fibrica y de

53 Cfr. D. RANGEL MEDINA: Marcas de Servicio..., pp. 174-176.
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comercio es Estados Unidos, en 1946. Mis tarde, un cierto nimero
de palses como son Canadd, Brasil, Egipto, Irén, Haiti, Mdnaco,
Filipinas han previsto {gualmente la proteccién de la marca de

servicio.

En el curso de los #iltimos afos, varios palses han procedido
a una revisidn total de su ley de marcas y han entendido la opor-
tunidad de prever expresamente la proteccidn de la marca de ser-

vicio.

A la fecha actual, los paises cuya legislacidn protege de un

modo expresc las marcas de servicio son los siguientes:

Africa del Sur
Alemania Federal
Argelia
Argentina
Austria
Bahrein
Bulgaria
Colombia

Corea
Dinamarca
Espafla
Finlandia
Francia
Hungria
Islandia
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Israel
Italia
Libia
MEXICO
Noruega
Paraguay
Perii
Portugal
Qatar
Reino Unido de la Gran Bretaﬁa
Rumania
Sudin
Suecia
Ténez
U.R.S8.8,
Uruguay
Yugoslavia

Zaire

En cierto niimero de paises de América Latina, cuando las le-
yes prevén el registro de titulos y de nombres de establecimien-
tos, el vocablo "establecimiento" se ha interpretado de manera que
incluya los servicios. De esta manera, en Chile, la administracidn
ha aceptado marcas para servicilos internacionales de telecomunica-

cidn. Lo mismo ha ocurrido en Guatemala y Venezuela.

La anterior relacidn refleja la tendencia comiin de todos los

textos legislativos nuevos, a dar a las marcas de servicio una
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proteccidn sobre idénticas bases gque las de las marcas de produc-
tos, independientemente del gsistema econdmico de los palses.

4.4, EVOLUCION LEGISLATIVA DE LA REGULACION SOBRE LA MARCA DE
SERVICIO. ANTECEDEDENTES NACIONALFES.

4.,4.1. LEY DE MARCAS DE FABRICA DE 1889,

Promulgada el 28 de noviembre de 1889, vigente a partir del

10. de enero de 1890.

En su articulado no encontramos ninguna disposicién en lo re-
ferente a la marca de servicio, finicamente se encuentra regulada

la marca que protege artfculos o productos.

4.4,.2. LEY DE MARCAS INDUSTRIALES Y DE COMERCIO DE 1903.

Esta ley se dictd el 25 de agosto de 1903, habiéndose publi-
cade el 2 de septiembre y entrado en vigor el 1o. de octubre del

misme afio.

En éste instrumento tampoco aparece regulada la marca de ser-

vicio.

4.4.3. LEY DE MARCAS Y DE AVISOS Y NOMBRES COMERCIALES DE
1928.

Se cred el 26 de juniode 1928, y se publicd el 27 de julio

del mismo afio, para gue empezara a regir a partir del 1o. de enero
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de 1929,

En este ordenamiento, al igual que en los dos anteriores sdle
se regula a la marca que protege art{culos o productos sin mencio-

nar a la marca de servicio,
4.4.4, LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL DE 1942,

Esta ley se publicé el 31 de diciembre de 1942 y entrd en

vigor el 1o. de enero de 1943,

Desde su expedicidn sufrié varias reformas pero no se hizo
referencia a la marca de servicio con excepcidon de su articulo

263, que a la letra dice:

Se impondrd prisién de tres dias a un afio y multa de diez a mil
pesos, o una sola de estas penas, a juicio del juez, al que con
falsas pretensiones en el ejercicio del comercio tienda a desa-
creditar los productos de un campetidor; o que por cualquier me-
dio trate de producir confusifn con el establecimiento, los pro-
ductos o los servicios de un competidor.

Evidentemente, este sefialamiento obedece al compromiso inter-
nacional ya citado, en su articule & sexies, de ‘la revisidn en
l.isboa del Convenio de Parf{s; "Los paises de la Unidn se compro-
meten a proteger las marcas de servicio. No estdn obligados a pre-

ver el registro de estas marcas".

as!, en la ley mexicana se pretende proteger a las marcas de

servicio por la superficial o vaga referencia hecha a las mismas
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en el articule 263, pero no puede surtir efectos si la marca no
esta registrada [por falta de previsidn en la ley). Esto se infie-
re principalmente del articulado del Capitulo Sequnde del Titulo
Octave de la Ley, gque se refiere a las "Responsabilidades penales

y civiles" originadas por violaciones al registro de una marca.

4.4.5. LEY DE INVENCIONES Y MARCAS DE 1975,

Publicada en el Diario Oficial de la Federacidn el dia 10 de
febrero de 1976, entrando en vigor el dfa 11 de febrero del mismo

ano.

Es en este ordenamiento en donde por primera vez se encuentra
de manera expresa regulada dentro del articulo 87 la marca de ser-
vicio; asi como dentro del reglamento de esta ley publicado el
20 de febrero de 1981, en su articulo 56 en donde se diferencia

claramente los servicios gue pueden ser protegidos por las marcas,

Sobre este concopto se hablard en un capitulo posterior (54).

54 vide Infraj; pp. 128~139.



CAPITULO V
SITUACION DE LA MARCA DE SERVICIO EN

MEXICO ANTES DE LA LEY DE INVENCIONES Y MARCAS DE 1976.

SUMARIO: 5.1. Lley de la Propiedad Industrial de 1942. 5.2.
Opinidn de la Direccidn de la Propledad Industrial. 5.3, Crite-
rio de los Juzgados de Distrito. 5.4, Decisiones de los Tribu-
nales Colegiados, 5.5. Tesis Jurisprudencial del Primer Tribu-
nal de Circuito! las Marcas de Servicio no son Registrables.
5.6. Tesis Jurisprudencial del Sequnde Tribunal de Circuitos
las Marcas de Servicio si deben ser Registradas, 5.7. Resolu-
cién de la Suprema Corte de Justicia de la Nacidn al definir
las Tesis Contradictorias de los Tribunales de Circuito,

5.1. LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL DE 1942.

Como ya se hizo mencidén en el capftulo anterior, sdlo
el articulo 263 de la Ley de 1942 se refiere a los servicios,
sin embargo esta referencia anicamente es para la proteccidn
de cualquier competencia desleal que llegara a presentarse,
sin haber algfin artfculo espec{fico que requle a las marcas

que protegen servicios (55).

Aln cuande ya se hace mencidén en las leyes de diversos
palses a las marcas de servicios de una manera muy vaga, no
fué sino hasta el afio de 1954 en el Congreso de Bruselas cuando
se empezbd a dar una proteccién a las marcas de servicio de una

manera precisa y concreta,

55 Vide Supra; pp. 99-100.
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No obstante la falta de reglamentacidn especial, la
Oficina de Marcas de la Secretarfa de Industria y Comercio
(ahora Secretaria de Comercio y Fomento Industrial), concedid
‘el registro de la marca KXRAFT SYSTEM para distinguir servicios
de reparacidn y reencordamiento de l1lantas neumdticas en el

afio de 1952,

Como consecuencia de lo anterior, y al no existir un grupo
determinado de servicios en la clasificacibén oficlal de productos
gue hasta entonces existfa, las marcas que concediera la Oficina
de Marcas se clasificaron dentro de la clase 50 que se refiere

a los articulos no clasificados.

Dichas marcas fueron presentadas como marcas de fabrica
o de comercio dentro de la clase 50 del Reglamento de la Ley
de la Propiedad Industrial - por lafalta de reglamentacién -

conforme al artfculo 71, que sefialaba:

ARTICULO .- En la descripeidn de la marca se expresardn
concretamente los productos gue va a amparar, no debiendo
camprenderse, en una misma solicitud, articulos que pertgnezcan
a varias clases de las que se enumeran a continuacioni....
50 articulos no clasificados,

Entre los registros efectuados en los afios de 1961 a 1965

podemos mencionar los siguientes:

HILTON, LAS BRISAS Y SHERATON para distinguir servicios

de hotel. AUNT JEMINA, VIPS ¥ PLAYBOY para servicios de
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restaurante. INTERCONTINENTAL Y CARTE BLANCHE para servicios
de lavanderfa y pelugueria. ASTRO JET, ALITALIA Y AERONAVES
DE MEXICO para servicios de transporte aéreo de pasajeros, carga
y correspondencia; y HERTZ para servicio de alquiler de autome-

viles; entre otros,

5.2. OPINION DE LA DIRECCION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

A pesar de los registros efectuados antes de 1968, la
secretarfa de Industria y Comercio, por medio de su Oficina
de Marcas dependiente de la Direccidén General de la Propiedad
Industrial, con posterioridad a este afio, niega el registro
de las marcas de servicio, sosteniendo que ni la Ley de la
Propiedad Industrial ni su Reglamento prevén las marcas de
servicio; que la registrabilidad es propia. nicamente de las
marcas destinadas a diferenciar objetos tangibles, condicién
de que carecen los servicios; y que el Convenio de Paris no
obliga a proteger las marcas de servicios mediante el registro

de las mismas,

Este criterio se puede aprecilar con claridad en la Resolu-
«cién de fecha 3 de diciembre de 1969, por la que se niega el
registro de la marca PRICE WATERHOUSE, destinada a proteger

servicios contables y financieros, que a la letra dice:

Esta Secretaria sostiene que ni la Ley de la Propiedad
Industrial ni su Reglamento preven la resgistrabilidad de



marcas de servicics, y sblo consignan la de marcas referidas
a articulos o productos tangibles, No es posible entender
que halo la expresién "objetos" se incluyan también los
"servicios", pues no lo permite el contexto de dicha ley y
de su Reglamento: el artfculo 141 ordera que las marcas regis-
tradas lleven en forma ostensible, al aplicarse a los productos
gue amparan o distinguen, la leyenda "marca registrada...”
ete,; el articulo 142 ordena ‘que en las marcas se indifue
la ubicacién de la fibrica; por su parte, el articulo 14%
preceptia que los productos nacionales deben llevar ciertas
leyendas; a su vez, el articulo 146 permite, solamente en
el caso de que los productos u objetos no se presten a ello,
que las indicaciones o leyendas antes mencicnadas aparezcan
en las cajas, empagues o envases en gQue contengan los productos
al expenderse al piblico. Dy tales condiciones, la ley sdlo
entiende, cuando se refiere a "objetos", “articulos" o “pro-
ductos”, a los de caricter tangible, por cuanto exige que
en s mismos o en sus empaques, envases o cajas, ostenten
su marca y otras leyendas, todo lo cual no es posible referirlo
a los servicios ., En tales condiciones, la clasificacidn
de "articulos" o “productos" contenida en el articulo 71 del
Reglamento de la propia Ley no pusde sino referirse a tales
bienes tangibles pues, atento a su cardcter, sdlo reglamenta
las prevenciones y figuras jurldicas de la lLey de que procede,
¥y no es posible interpretar su clase 50, relativa a “articulos"
no clasificados, en el sentido de que comprende a los serviciocs
{56}
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En el afio de 1971, la Direccidn de 1la Propiedad Industrial

objetd el registro de la marca KODAK, sclicitada para amparar

servicios fotogridficos con base en lo siguiente:

.e» la Ley de la Propiedad Industrial no prevé el registro
de tales marcas y, por el contrario, los artfculos 96, 97,
101, 102 y demis relativos de la invocada ley, as{ ocomw el
63 v el 65 y en modo especial la clasificacion contenida en
el 71 de su Reglamento, expresamente dispone que las marcas
sdlo son registrables en cuanto se apliguen a artfeulos o
productos, A mayor abundamiento, el articulo 6 sexies del
Convenio de Unién de Parls para la Proteccidn de la Propiedad
Industrial de 1883, determina que los palses de la Unifn no
estdn obligados a prever el registro de las marcas de servi-
clos, aunque s{ a protegerlas (57).

56
57

Ibid., p. 180.

Citado por D, RANGEL MEDINA: en Marcas de ServiciQ..., p.181.
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Aun  cuando al solicitante se le concedid un plazo para
alegar lo qgue a sus intereses conviniera, la Direccidn negd
el registro de la marca KODAX con fundamento en la resolucidn

del 3 de diciembre de 1969 de la marca PRICE WATERHOUSE,.

5.3. CRITERIO DE LOS_JUZGADOS DE DISTRITO,

Los solicitantes de las marcas que fueran negadas por
la autoridad responsable {Direccidn de la Propiedad Industrial),
obtuvieron una decisién favorahle por parte de los CC Jueces
de Distrito al interpoper el juicio constitucional de garantias,
ya que dichos jueces, en sus sentencias concedieron el amparo

solicitade en los siguientes términos:

+os 5 evidente que la actividad de la empresa agraviada por
cuanto a los servicios referidos que preste o pretende prestar,
constituyen actos de comercio, mismos que quedan comprendidos
dentro de las fracciones VI, VIII y XXIV del articule 75 del
Cidigo de Comercio y, consecuentemente, tiene el cardcter
de comerciante en los términos del articule 3o. del invocado
Cédigo. Por otra parte, el pérrafo final del articulo 96 de
la lLey de la Propiedad Industrial, establece en favor de los
canerciantes el derecho al registro de marcas con respecto
a los articulos que venden; y el 97 previene que pueden consti-
tulr una marca las razones sociales de los ccme:ciantes,
preceptos de los que se infiere que, si la guejosa solicitd
el registro de la marca en cuestidn para amparar toda clase
de servicios contables y financieros, mismos gue se traducen
en ofrecer al plblico sus conocimientos y recursos econdmicos

para financiar un negocio o para llevar la contabilidad de
una empresa Yy que son el resultado directo o inmediato de
su actividad y que por esto deben ser considerados como los
articulos o productos que vende, resulta claro que la resolu-
cién reclamada que negd el rtegistro de dicha marca, no se
encuentra debidamente fundada y wotivada, supuesto que, en
contra de lo afirmade por las responsables, el caso si esta
previsto en la Iey de la Propiedad Industrial (58},

58 Ibid., pp. 181-182.
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Esta sentencia fue dictada el 4 de marzeo de 1970 por el
Juez Primero de Distrito del Distrito Federal en Materia Adminis-
trativa en el juicio de amparo 822/69, promovido por Price
‘Waterhouse & Company por verse afectada por Resolucidén dictada

en contra del registro de su marca de servicio PRICE WATERHOQUSE, ’

Igual criterio ha sido sustentado por el mismo Juzgado
y por los Jueces Segundo y Tercero de Distrito en Materia
Administrativa en diversos juicios, pudiendo citarse entre otros:
el 683/66, promovido por Insurance Company of North America,
fallado el 28 de Septiembre de 1966; el 903/66, promovido por
International 1Industries, Inc., fallado el 24 de noviembre de
1966; el 834/69, promovido por Canadian Pacific Railway Company,
fallado el 6 de marzo de 1970; el 1440/66, promovido por
Underwriters Laboratories, Inc., fallado el 20 de febrero de

1967; etc.

Podemos decir, que es indudable la bhuena disposicién de
estos servidores piliblicos, ya que buscan por medio de otras
materjas juridicas, una solucidén a problema tan delicado e
importante., Y esto es clerto, ya que el derecho agrupa todas
sus ramas y las une en el tronco de la justicia y equidad. Los
conocimientos 3juridicos y el sentido comin son el fundamento
de la apertura de horizontes y asf conciliar el conflicto entre
1o que no sefiala la Ley expresamente y el interés de la comu-

nidad, ya que es &sta la que a la postre resultard beneficiada.



107

5.4, DECISIONES DE LOS TRIBUNALES COLEGIADOS.

Las autoridades administrativas, inconformes con las
resoluciones de los Jueces de Distrito, las impugnan acudiendo
en segunda y iltima instancia ante algquno de los Tribunales
Colegiados en Materia Administrativa, del Primer Circuito; pero
estos, al resolver los recursos de revisidn gque interpone la
Secretaria de Industria y Comercio, vienen sustentando tesis
no sdlo distintas sino contradictorias, pues en tanto que el
Primer fTribunal Colegiado revoca dichas sentencias dictadas
en primera instancia y comparte el criterio de que las marcas
de servicio no son registrables, el Segundo Tribunal confirma
las sentencias recurridas y estima que es incorrecta la negativa
del Departamento de Marcas a registrar signos marcarios para

distinguir servicios,

5.5, TESIS JURISPRUDENCIAL DEL _PRIMER TRIBUNAL DE CIRCUITO:

LAS MARCAS DE SERVICIO NO SON REGISTRABLES.

Los criterios en los cuales se basd el Primer Tribupal
Colegiado para no aceptar la registrabilidad de. las marcas de

servicio en México son las siguiente:

1) La Ley de la Propiedad Industrial no incluye las marcas
de servicios.

2) No basta que exista la actividad mercantil de prestar
servicios para que se estime que estd previsto el registro de

marcas de servicios.
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3) El Convenio de Paris no establece la obligacidn de
registrar las marcas de servicios.

4) La transformacidn econdmica y social del pals impone
cambios que permitan que las normas juridicas se actualicen
con la complejidad de las relaciones comerciales y juridicas,
pero es el legislador y no la autoridad administrativa ni 1la
judicial el que debe incorporar en la ley las marcas de servi-
cios.

5) La falta de registro de las marcas de servicios no
las deja sin proteccidn, pues las normas scbre competencia des-
leal establecidas por la ley nacional y por el Convenio de Paris

protegen a los usuarios de marcas de servicios.

Llegan a esta conclusidn después de las consideraciones

estudiadas, algunas de las cuales se mencionan a continuacidn:

Ia ley de la Propiedad Industrial, en su articulo 96,
establece el derecho de los fabricantes o productores para
adquirir el derecho exclusivo de uso de una marca para dis-
tinguir "los articules ?ue fabriguen o produzcan". Y el parrafo
sequndo de dicho articulo, otorga un derecho semejante a
los comerciantes, con respecto a “los articulos que vendan",
Claramente, el lenguaje usado por el legislador estd designado
para incluir artfculos y productos, como bienes tangibles,
poro no para incl\nr servicios prestados. Es decir, ese pre-
cepto no se dictd con el propdsito de incluir las marcas de
Servicioc..... Si bien el derecho a registrar marcas se limita
a los comerclantes dedicados a las actividades mercantiles
de producir articulos y de venderlos, y a los articulos y
productos de que se trata, no basta que una persona esté dedi-
cada a una actividad mercantil en el ramo de prestacion de
servicios, para que se estime que el sistema legal prevé el
registro de marcas de servicio. Y aungue no hay precepto que
prohiba registrar marcas de serviclo, es de verse que en un
sistema de facultades limitadas, como es el nuestro, las
autoridades sdlo pueden hacer lo que la ley les permite,....



Es clerto que actualmente el articulo 6 sexies del Convenio
de Paris establece: ",.,los paises de la Unidn se comprometen
a proteger las marcas de servicio. No estin obligados a proveer
el registro de estas marcas". Pero si de dicho texte no se
desprende la obligacién de proveer el registro de las marcas
de servicios, menos podria desprenderse la obligacién de
interpretar los textos legales anteriores de manera de hacerlos
incluir ese tipo de marcas..,,. Podria pensarse que a medida
que las relaciones comerciales y juridicas van aumentando
su complejidad, la interpretacién de las normas Jjurfdicas
cuyo contenido ha sido sobrepasado debe irse modificando a
fin de actualizar, en la interpretacién administrativa y
judicial, el contenido de esas normas, cuidando que no se
contrarfe el espiritu que el legislador tuvo presente | al
dictarlas. Pero en este caso, y tratindose de la interpretacitn
de los preceptos relatlvos a marcas, este Tribunal oconsidera
que no le corresporde a @1 usar de facultades que, en todo
caso, corresponden al legislador para modificar el texto del
articulo 96 de la Ley, a fin de hacerlo comprender las marcas
de servicio. Es decir, es el legislador el que debe proveer
al registro de las marcas de servicio, si lo estima conve-
niente, atentas las condiciones econémicas y soclales del
pais, ya que el legislador estd mejor equipado para hacer
los estudios y tomar las decisiones pertinentes..... No puede
decirse que las marcas de servicio queden sin pmteccion,
y que con ello se viole el articulo 6 sexies del Convenio
de Paris. Pués si bien el artfculo 141 de la ley de la Pro~
piedad Industrial senala que quienes no tengan registradas
sus marcas carecen de las acciones civiles y penales que
concede el Titulo Octavo de la ley, también es que sdlo se
les priva de las acciones gue a los propietarios de marcas
conceden los dos capxtulos de este Titulo, pero no los privan
de las acciones civiles que conforme a otros ordenamientos
puedan tener, a mis de que el articulo 263 de la ley de la
Propiedad Industrial protege en principio a los usuarios de
marcas de setrvicio, cuando un campetidor trate de praiucir
confusién con sus servmios. pués aungue este precepto estd
en el Capitulo II del Titulo Octavo, no se refiere a "una
accitn" concedida iOnicamente a los propietar:.os de marcas
registradas. Y en todo c¢aso, si la proteccién resultare
inadecuada, es el legislador el que dpbe proveer conforme
al articulo & sexies del Convenlo de Paris, a la proteccifn
de las marcas de servicios, sin que las autoridades judiciales
medan dar c:umplimento a esa norma, ya que en realidad ven-
drian a legislar, a titulo de interpretar la lLey de 1942 (59),
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Esta tesis jurisprudencial se dicté en el amparo en revi-

8lén R.A. 417/70, de fecha 23 de noviembre de 19370, solicitado

59

Informe rendido a la Suprema Corte de Justicia de la Nacidn

or su Presidente al terminar el ano de 1370, Tercera parte,
gnmer Tribunal Colegiado en Materia Administrativa del
Primer Circuito, México, Mayo Ediciones, 1970, pp. 32-34.
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por Interbank Card Association, relacionado con la marca

INTERBANK.

Igualr criterio fué sustentado por dicho Tribunal en los

siguientes casos:

Amparo en revisidn R.,A. 275/70. Playasol, S.A. 11 de agosto
de 1970; relacionado con la marca PLAYASOL.

Amparo en revisién R.A, 509/70., Canadian Pacific Railway
Co. 14 de diciembre de 1970; relacionado con la marca CP.

Amparo en revisién R,A. 415/70. Interbank Card Association,
31 de agosto de 1970; relacionado con la marca I.

Amparo en revisidn R.A, 1005/70, Interbank Card Association
14 de diciembre de 1970; relacionado con la marca INTERBANCOS,

Amparo en revisidn R.A. 153/70. Underwriters Laboratories,

Inc, 12 de julio de 1971; relacionado con la marca UNDERWRITERS,

5.6, TESIS JURISPRUDENCIAL DEL SEGUNDO TRIBUNAL_ DE CIRCUITO:

LAS MARCAS DE SERVICIO SI DEBEN SER REGISTRADAS.

Este Segundo Tribkunal Colegiado en Materia Administritiva,
del primer Circuito, considera que las marcas de serviecio s
deben ser registradas. Fundamentan este criterio las siguienies

consideraciones;

1) La Ley de la Propledad Industrial no dispone expresa-
mente que puedan registrarse como marcas los signos que distingan

servicios, pero tampoco prohibe su registro.
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2} Los servicios son cosas intangibles que pueden ser
materia de una marca al igual que los objetos tangibles o cor-
pbreos como los productos.

3} Los servicios pueden quedar comprendidos en el grupo
de articulos no clasificados de la Clasificacién de mercancias
establecida por el Reglamento.

4) Aunque el Convenioc de Parfs no estatuya la obligacidn
de registrar las marcas de servicio, su proteccidén solo puede
ser eficaz si se 1lleva a cabo mediante el otorgamiento del

registro,

Estos principios resultaron del siguiente anilisis elabora-

do por este Tribunal:

Si bien la Ley de la Propiedad Industrial no prescribe
explicitamente el registro de las marcas de servicios, es
cierto asimismo que no lo prohibe, sino que a la inversa,
de diversas disposiciones del citado ordenamiento se infieren
la posibilidad Y la oconvenlencia de tal registrCeeses Es
inexacto que sblo puedan constituir marca los “articulos"
o "productos", en el sentido mis estricto y riguroso de estos
vocablos, es decir, como objetos corpdreos y tangibles, pues
de los articulos 97 y 263 de la Ley se concluye que s! pueden
ser materia de una marca cbjetos incorporeos e intangibles,
cao la razdén social de un comerciante o los servicios que
el misro preste, adanas de que una de las acepciones de la
palabra "articulc' segin el Diccionario de la Academia
E:spaﬁola es "cosa cm la que se camercia", en la inteligencia
de que "cosa" significa '"todo lo que tiene entidad, ya sea
corporal o espiritual, natural o artificial, real o abstrac-
ta"..... Por otra parte, el articulo 71 del Reglamento de
la Ley de la Propiedad Industrial, en su seccién 50, admite
como registrables, ademds de los objetos gque mencionan las
anteriores 49 secciones, los "artfeculos no clasificados",
expresién dentro de la cual, con arreglo a lo que se ha
argumentado, puedm camprenderse los serviciog..... Aunque
el Convenic de Paris de 1883 na estatuye que los Estades
signatanos queden obligados a registrar tales marcas, si
prevé que los propios Estados se comprometen a protegerlas,



y la proteccién correspondiente no puede ser Integra, ni
plenamente eficaz, a menos gque se otorgue el registro, ya
‘que sdlo guien es titular de una marca registrada tiene a
su alcance el ejercicic de las respectivas acciones civiles
y penales, por disposicidén expresa del art{culo 141 de la
Ley de 1a Propiedad Industrial {60).

Este anilisis se manifiesta y fundamenta en el amparo
en revision R.A. 264/69, de fecha 16 de octubre de 1970, intenta-
do por Underwriters Laboratories, Inc., para gque se le reconozca
el derecho de registro de =su marca de servicio UL, gue ampara

servicios de prueba y examen de productos y eguipos.

A continuacidén se transcribe dicha sentencia:

Marcas de servicio

la Ley de la Propiedad Industrial reconoce la necesidad
de proteger los servicios mediante el empleo de marcas que
los distingan, Art{culo 6 SEXIES del Convenio de Paris.
Interpretacién, la ley mexicana no prohibe el registro de
las marcas de servicio.

los servicios son cosas intangibles con las que se
comercia. Deben incluirse en el grupo 50 del Namenclator.-
Articulo 71 del Reglamento L.P.I. Interpretacién.- Carficter
mercantil de las empresas que prestan los servicios.

Registro de la marca de servicio. Es indispensable para
su proteccidn eficaz.- México estA obligado a proteger la
marca de servicio mediante su registro.- Articuclo 96 L.P.I.

60 Informe rendido a la Suprema Corte de Justicia de la Nacidn
por su _Presidente al terminar el ano de 19/1, Tercera parte,
Seccibn Primera. Tesis de Jurisprudencia del Segundo Tribunal
Colegiado en Materia Administrativa del Primer Circuito,
México, Mayo Ediciones, 1971, pp. 64-65.




Si prevé la marca de servicio.- Artfculo 229 L.P.I. No limita
la facultad de conceder el registro para marcas de servicio.-
ta Ssecretaria de Industria y Comercio esti cbligada a otorgar
el registro.

Registro de la marca "UL" para distingquir servicios de
prueha y eximen de productos y equipos {si).

México, Distrito Federal, a dieciséis de octubre de mil
novecientos setenta,

VISTOS: ¥y
RESULTANDO:

FRIMERO, Por escrito presentado el 3 de enero de 1967,
ante el C, Juez Primero de Distrito en Materia Administrativa
del Distrito Federal, Underwriters Laboratories, Inc., pidid
amparo contra actos de los CC. Oficial Mayor de la Secretaria
de Industria y Comercio, Director Ceneral de la Propiedad
Industrial de la misma Secretaria y Jefe del Departamento
de Marcas de la propia D:.reccmn, que hizo consistir en la
expedicién del oficio ndmero 16-I111-56060, expediente 3653
de warca, girado el 7 de diciembre de 1966, por el que se
niega a la empresa quejosa el registro de la marca UL; asimismo
reclamd todos los efectos y consecuencias derivados de dicha
negativa,- Como garantias violadas en su agravio, sefiald las
que establecen los articulos 14 y 16 constitucionales.

SEIRJNDO. Cano antecedente de su demanda, la quejosa
exptesd los que siguen: "1, UNDERWRITERS LABORATORIES, INC.,
es una sociedad organizada de acuerdo con las leyes de los
Estados Unidos de Norteamérica, con domicilio en Calle Chio
207 ste, Chicago, 1Illinois, E.U.,A., gque tiene por objeto
principal entre otros, la presentacidh de servicios de prueha
y examen de productos y equipos, tales camo: equipo de preven-
cién y combate de incendios; examen de productos quimicos;
equipo hidraflico; equipe para el manejo y uso de liquides
y gases peligrosos, equipo autamotriz, equipos y sistemas
de proteccién contra robos y hurtos; equipes de sequridad
y ductos de aire, 2. El 29 de junio de 1966. Underwriters
Laboratories, Inc,, solicitd a la Direccidn General de 1la
Propiedad Industrial, dependiente de la Secretaria de Industria
y Comercio, el registro de la marca UL, para amparar servicios
de prueba y examen de productos y equipos tales como: equipo
electrico, equipo y materiales de oonstruccidn, equipo de
prevencidn y combate de incendiocs, examen de productos quimicoss
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equipo hidrallico, equipo para el manejo y uso de liguidos
y gases peligrosos, equipo automotriz, equipo y sistemas de
proteccién contra robos y hurtos, equipos de sequridad y ductos
de aire en la clase 50 de la clasificacidn establecida por
el articulo 71 del Reglamento de la Ley de la Propiedad Indus-
trial. Se adjunta como anexo 2, copia firmada de la solicitud,
descripcién y etiqueta de dicha marca, teniéndose aqui por
reproducidos Integramente. 3. El 6.de agosto de 1966, mediante
oficio 16-111-32291; 1la Direccifn General de la Propiedad
Industrial, camnicd a Underwriters Laboratories, Inc., que
no habia lugar al registro de la marca UL, concediéndole a
mi representada un término que vencid el 30 de septiembre
de 1966, para que alegara lo que a sus intereses conviniere,
Se adjunta dicho oficio camo anexo No. 3. 4. El 6 de septiembre
de 1966, Underwriters Laboratories, Inc., solicitd de la
Direccidn General de la Propiedad Industrial, la reconsidera-
cién del oficio 16-TI11-32291, indicado en el punto anterior,
en los terminos de la copia sellada del mismo que se a fi

como anexo 4, v el cual se tiene aqul por reproducido Integra-
mente, 5, El 7 de diciembre de 1966, el C. Oficial Mayor de
la Secretarfa de Industria y Camercio, expidid el oficio No.
16-1T1-56660, que constituye el acto reclamado en presente
juicio, y en el cual se niega en definitiva a mi representada
el registro de la marca UL, se acampafia como anexo No. 1 en
el original de este oficio, 6, El oficie No, 16-ITI-56660
que me fué notificado por correo certificado el 19 de diciembre
de 1966, 7. El oficio No. 16-II1-56660 de 7 de diciembre de
1966, expediente 3653 de marca y sus efectos y consecuencias
que fueron especificados en el capitulo de actos reclamados
de esta demanda, cam son la negativa de conceder el registro
de la marca UL, y sus efectos y consecuencias, son violatorios
de las garantias constitucionales que le consagran a la guejosa,
1os articulos 10., 13, 14 y 16 de la Constitucidn."

TERCERO. Tramitado el juicio conforme a la Ley, con fecha
2 de marzo de 1967 se celebrd la audiencia de derecho, en
la que el juez a que dictd sentencia, scbreseyendo respecto
a los actos reclamades de los CC. Directcr General de la
Propiedad Industrial y Jefe del Departamento de Marcas, oon
apoyo en el artlculo 74 fraccidn Iv de la Ley de Amparo y
concediendo a la quejosa la proteccidn solicitada contra loa
actos atribuidos al C. Oficial Mayor de la Secretaria de
Industria y Comercio.

CUARTO, Inconforme con la sentencia mencionada, el C,
Oficial Mayor de la Secretaria de Industria y Comercio inter-
puso en su contra el recurso de revisién, que fue admitido
por el C. Presidente de la H. Suprema Corte de Justicia de
la Nacifn, segin acuerdo de fecha 14 de agosto de 1967.- Fl
C. Agente del Ministerio Piblico Federal que intervino, pidid
que se confirme el fallo recurrido.



GJINTO Con motivo de las recientes reformas a la Consti-
tucién General de la Repiblica, a la Lley de Amparo y a la
Ley Organica del Poder Judicial de la Federacidn, se turnaron
los autos a este Segqundo Tribunal Colegiado en Materia Adminis-
trativa del Primer Circuito y, encontrindose en estado de
sentencia, fueron turnados al Magistrado relator correspon-
diente, para la formulacién del respectivo proyecto de
resolucién; y,

CONSIDERANDO:

PRIMERO, la sentencia recurrida dice en su parte conside-
rativat "PRIMERO. El Director General de la Propiedad Indus-
trial y el Jefe del Departamento de Marcas seflalados como
responsables, en su informe justificado niegan los actos que
se les reclaman y camo la parte quejosa no aportd prueba alguna
que desvirtuara esas negativas, los actos reclamados en lo
que se refieren a las responsables de que se viene tratando,
deben estimarse camo inexistentes y por ello, con fundamento
en el articulo 74 fraceiln IV y la Ley de Amparo, es procedente
decretar el scbreseimiento de este juicio, en relacidén con
las responsables sefialadas al inicio de este considerando,
SEGUNDO. Los actos reclamados al Oficial Mayor de la Secretaria
de Industria y Comercio, son ciertos, porque asi lo manifiesta
esta responsable en su informe justificado, al que anexd copia
certificada de la resolucidn impugnada., TERCERO, Son fundados
los conceptos de violacién gque hacen valer en la demanda,
La quejosa sclicitd el registro camo marca del 1 denominacion
UL, para amparar servicios de prueba y examen de productos
y equipos comprendidos en el grupo 50 de la clasificacion
oficial, y 1 fue negado en la resolucién impu » consideran-
dose fundamentalmente, que la Ley no preve, el registro de
marcas para distinquir los servicios pues sdlo es aplicable
a productos y ar?ulos. 1a actividad de la recurrente por
cuanto al servicio que preste o pretenda prestar scbre la
prueba y examen de productos y equipos, constituye evidentemen-
te actos de comercio que quedan comprendidos dentro de las
fracciones I y XXIV del articulo 75 del Cddigo de Camercio
y consecuentemente, la agraviada también tiene el caricter
de comerciante en los témminos del articulo 3Jo. del citado
cédigo. Por otra parte, el pirrafo fimal del articulo 96 de
la Ley de la Propledad Industrial establece en favor de los
comerclantes el derecho a registro de marcas oon respecto
a los arti{culos que vendan; y el 97 previene que pueden cons-
tituir una marca las razones sociales de los camerciantes
preceptos de les que se inflere que si la quejosa solicitd
el registrc de la marca en cuestidn, para amparar toda clase
de servicios de prueba y examen de productos y equipos, actos
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de comercio que son el resultado directo e inmediato de su
actividad, y que por ese capitulo deben ser considerados como
los artlculos o productos gque vende, la resolucién impugnada
que negd el reglstro de dicha marca, hace una inexacta aplica-
cién de los articulos 96 y 97 de la Ley de la Propiedad
Industrial en perjuicio de la quejosaya que en contra de lo
que afirma la responsable el caso si esta previsto en la Ley
a que se acaha de hacer mérito, conclusidén que se corrohora
con las circunstancias de que, camo lo ha justificado la
recurrente con las prucbas documentales aportadas, en diversos
casos similares se ha otorgado el registro de marcas de servi-
cio; en consecuenma, cas la expresada resolucidén es
violatoria de los artlculos 14 y 16 constitucionales, debe
concederse la proteccidn federal que se solicita",

SEGUNDO. Como agravios de su parte, la autoridad
recurrente expresé los que siguen: "I, Inexacta aplicacidn
de los articulos 71 del Reglamento de la Ley de la Propiedad
Industrial, apartado 50 y 75 fracciones I y XXIV del cHdigo
de Comercio. Ni el numeral 50 de la clasificacifn oficial
contenida en el articulo 71 del reglamento de la ley del ramo
ni precepto alguno de estos ordenamientos tratan de marcas
de servicios, Ese apartado se refiere a “articulos no clasifi-
cados en los anteriores grupos" de la misma clasificacidn,
siendo obvia la diferencia entre articulos o productos, ya
elaborados o sanielaborades, y los servicios; pues en tanto
los articulos o productos, para imponerseles la marca,
necesitan estar ya fabricados o en vias de fabricacidn, los
servicios; que se prestan hasta el momento mismo en que los
recibe quien o quienes los solicitan estén siempre amparados,
desde antes que se presten, al prestarse y aungue por el
manento no se presten, por esta especie de marcas, que nuestra
ley del ramo no prevé, sencillamente porgue no estuvo obligada
a ello, conforme al pirrafo Oltimo del articulo € del acta
de revisién del Convenio de Parxs, lo que en manera alguna
puede lesionar los intereses juridicos de la quejosa, porgue
de conformidad con el parrafo primero del mismo articulo de
la propia acta, México quedd comprometido a proteger las
marcas de servicios, sin que, por otra parte la reclamante
haya aducido invasidn alguna de su marca de servicios, respecto
a la cual esta Secretaria pudiera haberle impartido su
proteccién. De otro lado, son inaplicables Jen la egpecie las
fracciones I y XXIV del articulo 75 del Cidigo de Comercio,
en primer lugar, porque la ley aplicable no preve que pueda
ser suplida por los preceptos citados de ese Cidigo, y, en
sequndo, porque el encabezado mismo del articulo 75 de éste
se refiere concretamente a los actos de comercio, y va se
ha dicho la distincién y diferencia que existe entre estos
actos y los servicics, y en obvio de initiles repeticiones
me permito remitir a usted a la parte relativa del anterior
agravio, en gue se explica una diferencia, o, por expresarlo
de mejor modo, esta remision la hage a la H. Suprema Corte
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Revisora, En cuanto a la fraccidn XXIV del reiterado articulo
75 del cAdigo de Cmercio, tampoco resulta aplicable al caso,
porque esa fraccion alude a otros actos de naturaleza aniloga
a los expresados en este CAodigo", o sea en el de camercio,
y ningquna analogia, semejanza o similitud haya entre leos actos
de camercio y los servicios, porque estos pueden ser de muy
distinta naturaleza, y schre todo, porgue nuestra ley de la
Propiedad Industrial no preve, en articulo alguno de ella,
las marcas de servicios, que Gnicamente son contempladas por
el articulo 6 del acta de revisién del Convenio de rarls,
cuyo Oltimo pirrafo no obliga a México a prever en su ley
del ramo las marcas de esta especie, sin que, ademds, el hecho
de que no las prevea nuestra Ley de la Propiedad Industrial
puada redundar en perjuicio de los intereses juridioos de
la quejosa porque nuestro Goblerno se comprametidé a prote-
gerlas, camo lo manda el primer pirrafo del citado articulo
del acta, sin que la misma quejosa haya invacado la proteccion
de su marca de servicios en acto alguno concreto de invasién
de la misma para poder extendérsela. También resulta inexacta-
mente aplicado por el juez el articulo 3o. del Codigo de
Comercio, que cita como fundamento de su resolucién en el
considerando tercero de su sentencia, pues esta Secretaria,
en su resolucién reclamada no niega ni tiene porque hacerlo,
el caracter del comerciante de la quejosa, sino (nicamente
que conforme a la ley del ramo pueda, como ya se explichd
superabundantemente, otorgar marcas de servicio, Queda, pues,
fincado firmemente el primer agravio que la sentencia recurrida
causa a esta responsable. I, Inexacta aplicacién de los
articulos 96 y 97 de la ley de la Propiedad Industrial. El
primero de esos preceptos prescriben que tiene derecho a
adquirir el uso exclusivo de una marca quien la use o quiera
usarla para distinguir los articulos que fabrique o produzca,
y la quejosa solicitd la suya no para amparar productos que
ella fabrique, sino los servicios que presta de prueba y examen
de productos y equipos, y es de reiterarse que nuestra ley
no manda a esta Secretaria otorgar esa clase de marcas, Basta
atender el artfculo 229 de la ley de la Propiedad Industrial,
para convencerse de que, entre las declaraciones administra-
tivas que esta responsable puede dictar, ninguna se encuentra
relativa a marcas de servicios por lo cual quien aplicd
impropiamente ese articulo no fué esta responsable sino el
juez del conocimiento, Asimismo, aplica el juez inexactamente
el {ltimo pirrafo del articulo 97 de la ley del ramo, porgue
la marca de servicios que pretende registrar la quejosa no
constituye, en modo alguno, su razdn soclal, que_es Underwri-
ters Laboratories, Inc., sino que Unicamente pidid el registro
como marca de las siglas "UL' de ese nambre o razdn social,
que no fué motivo de solicitud de su registro como marca por
parte de la reclamante, Al fundarse el juez, para conceder
el amparo, en los preceptos acabados de examinat, los aplico
inexactamente, ITI, Pretendida inexacta aplicacidn del articulo
8o. del C&digo Civil, aplicado supletoriamente a la ley de
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la Propiedad Industrial, por falta en ésta de la disposicidn
respectiva., El juez pretende, contra toda razén que debe
otorgarse la marca de servicios solicitada por la quejosa,
porque como lo probd la quejosa con las pruebas documentales
que aportd, en diversos casos similares se ha otorgado el
registro de marcas de servicios. El articuclo 8o. del nuevo
Codigo Civil para el Distrito y Territorios Federales en
materia camin y para toda la Repiblica en materia federal
prescribe ¢que "los actos ejecutados contra el tenor de las
leyes prohibitivas o de interés piiblico serdn nulos, excepto
en los casos en que la ley ordene lo contraric", la Ley de
la Propiedad Industrial en su articulo 20. establece que
" son de orden publico las disposiciones contenidas en (esa)
ley y su aplicacién administrativa corresponde a la Secretaria
de la Economia Nacional". Si, pues, las marcas de servicios
a que se refiere en su demanda la quejosa, fueron registradas
contra el tenor de una ley de interés piblico, cano loc es
la de propiedad industrial, que en ninguna de sus partes
autoriza a esta Secretarfa a otorgar esa clase de marcas,
resultan afectadas de nulidad al teror del articulo 200,
fraccién 1 de la misma ley, segfin el cual " el registro de
una marca es nulo... cuando se ha hecho en contravencmn a
esta ley o de las que estuvieren vigentes en la época de su
registro "; sin que en el caso haya habido necesidad de que
esta Secretaria declare esa nulidad, porque nadie la ha
pramovido; pero tampoco pueden servir esos registros ilegales
de precedente a esta Secretarfa para otorgar la marca de
servicios solicitada por la reclamante, en virtud de su nulidad
prevista por 1la ley y, ademis porque no formaron parte de
la litis en el procedimiento contencioso administrative que
concluyo con la negati.va de registro de aquella marca, IV,
Infraccidn del articulo 6 del Convenio de Paris revisado por
acta extendida en la ciudad de Lisboa el 31 del mes de octubre
del afio de 1958, suscrita por nuestro pals. El articulo 6
de ese Convenio preceptia que "los palses de la Unidn se
comprometen a proteger las marcas de serviciog", pero, "no
estan obligados a prever el registro de estas marcas Este
Convenio Internacional a cque se alude en el encabezado de
este agravio tiene cardcter de ley fundamental de la nacién,
o "ley suprema de toda la Unién", segliin el articulo 133 de
la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos,
Por tanto, el juez esta faltando al acatamiento debido a esa
ley suprema y concretamente a lo  dispuesto en el articulo
6 del Convenio Internacicnal citado, cuando, en el parrafo
final del considerando tercero de su sentencia que se recurre,
asevera textualmente que "el caso si estd previsto en la ley
a que se acaba de hacer mérito" (la de propisdad industrial},
no obstante que ese ordenamlento en ninguno de sus preceptos
autoriza a la Secretaria a conceder esa clase de marcas, y
esta abstencion de la ley estd autorizada por el filtimo pirrafo
del articulo 6 del Convenio Internacional de que se ha hecho
merito, parrafo en que se previene que los paises de la Unién
"no estin obligados a prever el registro de estas marcas"
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TERCERD, Por no expresarse agravios en su contra, debe
quedar firme mi primer punto resolutivo de la sentencia
recurrida, que sobreseyd en este juicio de garantias con
respecto a los actos reclamados de los COC, Director General
de la Propiedad Industrial y Jefe del Departamento de Marcas
de la Secretaria de Industria y Comercio.

CUMRTO, Es infundado el primero de los agravios hechos
valer por el C, Oficial Mayor de 1a misma Secretaria.

Segiin 1a recurrente, al amparar a la corporacidn quejosa
contra el acuerdo denegatorio de registro de la marca "UL",
que protege los servicios de prueha y examen de equipo y
productos, a cuya prestacxon aquella se dedica, el juez a
que infringié los articulos 71 apartado 50 del Reglamento
a la Ley de la Propiedad Industrial, y 75 fracciones I y XXIV
del Cidigo de Comercio, aplicando indebida e inexactamente
sus disposiciones.

Del examen del agravio y de las constancias de autos,
se sigue que la cuestidn medular en la especie, consiste en
determinar si conforme a la legislacién en vigor sobre
propiedad industrial, la autoridad responsable estd facultada
para registrar marcas de servicios, ya que a Jjuicio de la
misma el invocado cuerpo legal y su Reglamento solo se refiere
a las industriales y comerciales, destinadas a proteger
articulos y productes elaborados o semi-elahorados, sin prever
nada con respecto a marcas distintwas de servicios,

No es verdad que en M&tico la ley de la materia sdlo
estructure sus conceptos fundamentales sobre la hase de objetos
tangibles, de bienes corpbrecs que se fabrican © prcﬂucen,
y que limitadas su técnica, su esfera de aplicacion, la
doctrina que lo sustenta y la experiencia de sus intérpretes,
a las marcas protectoras de mercancias y de articulos elabora-
dos o semi-elaborados, ignore la posibilidad -que también
es la necesidad-, de proteger bienes o tangibles, de amparar
servicios, empleando marcas que los distingan de cualquiera
otros, pues camo lo reconoce la misma responsable en su info!me
justificado, es imposible desconocer la existencia del fendmeno
relevante gque en las sociedades modernas representan las marcas
de servicios, camo objeto de espemlacion camercial.

La importancia de las marcas de servicios en el arbito
de aplicacion del derecho de propiedad industrial, explica
el afian de las naciones signatarias de la Convencidén de Unidn
de Par{s, incluida la Repliblica Mexicana, por dejar establecido
en el articulo 6 SEXIES del propic tratado, el ocampramiso
de proteger tales marcas, suscrito por todos los paises
miembros de la Union,

El derecho patrio no puede fijarse camo limitacién -impo -
niéndole como traba a su desarrollo-, el temperamento que
el referido precepto de la convencidn internacional, similti-
neamente con el campramiso de proteger las marcas de servicios
aceptado por todas las naciones signatarias, se impuso a si
mismo al dejarlas en libertad de prever el registro de tales
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marcas, Semejante limitacidn seria inadmisible y por completo
injustificada en el orden juridico.- Asi se explica gque aunque
nuestro legislador no establezca expresamente en el articulado
de la Ley de la materia el registro de marcas de servicios
tampoco lo prohiba, pues ni de la letra ni del espiritu de
ningin precepto de la Ley de la Propiedad Industrial, se
desprenden exclusion ni restriccion alguna en tal sentido,

Asi se comprende también que aunque el articulo 71 del
Reglamento de la ley de la Propiedad Industrial clasifique
en 49 de sus incisos a otros tantos grupcs de articulos y
preductos fabricados, susceptibles de proteccion marcaria,
al reservar su apartado 50 para la inclusién de articulos
"no clasificados", permita extender a los servicios el amparo
que, en principio, la ley de la materia dispensa (nicamente
a las marcas industriales y camerciales,

Al efecto, conviene recordar que segiin el Diccionario
de la Real Academia Espa.nola de la lengua, la palabra
art:culo se define como "mercancia, cosa con la cual se
camercia", y que por "cosa" debe entenderse 'todo lo que tiene
entidad, ya sea corporal o espiritual, natural o artificial,
real o abstracta', Por tanto, al hablar el apartado 50 del
Articule 71 reglamentario de la Ley de la Propiedad Industrial,
de "articulos no clasificados", cabe considerar, puestc que
"mercancia" es voz sindnima de "articuld", gque entre tales
mercancias, o "cosas con las que se camercia" -habida cuenta
de que "cosa" no significa sdlo objeto tangible, sino también
objeto espiritual o abstracto-, incluye a la enorme variedad
de servicics que actualmente se prestan o pueden llegar a
prestarse a quienes los solicitan, pues en este orden de ideas
nada se opone a que se estimen los servicios de prueba y examen
de equipos y productos que presta la quejosa, camo las
mercancias o articulos a cuya venta se dedica.

No es exacto que en la especie analizada sean inaplicables
los articulos 3o, y 75 fracciones I y XXIV del Cidigo de
Camercio, porgue en el caso la Ley de la Propiedad Industrial
no tiene que declarar supletorios a dichos preceptos, ni cabe
hablar de supletoriedad, ya que los dispositivos de la Ley
Mercantil sblo se invoca en la especie para apoyar la equipa-
racion de los servicios a los actos de camercio, lo que en
modo alquno resulta absurdo, si se advierte gque las empresas
dedicadas a la prestacidn de servicios, pueden organizarse,
y de hecho se organizan como empresas mercantiles.

Tampoco  implica aplicacidon supletoria el  invocar
preceptos mercantiles para demostrar la calidad de comerciante
de la empresa quejosa -dencegada en el caso por la autoridad
recurrente-, ya que tal cahdad sblo puede definirse de acuerdo
con las disposiciones del Cidigo de Comercio. A juicio de
la recurrente, la negativa reclamada no agravid a la quejosa,
porque las autoridades de la Secretaria de Industria y Comercio
pueden proteger la marca de servicios de la peticionaria contra
cualquier invasién de sus derechos, sin necesidad de regis-
trarla,



Es inexacto el aserto de la recurrente, puesto que la
proteccidn sin registro de una marca carece, en realidad,
de eficacia, ya que los articules 141 y 263 de la Ley de la
Propiedad Industrial sblo conceden a los propietarios de marcas
registradas, las acciones civiles y penales que el Titulo
Octavo del mismo ordenamiento establece contra quienes infrin-
jan derechos marcarios de terceros. La proteccidn sin registro
de una marca, por inefectiva, equivale al desamparo de la
misma, y en la prictica deviene incumplimiento de las obliga-
ciones contraldas por México al coanprameterse, suscribiendo
el Convenio de Unidn de Paris, a proteger las marcas de
servicios,

QUINTO, Es también infundado el segurdo agravio, que
se hace congistir en la inexacta aplicacién por el Juez a
quo, de los articulos 96 y 97 de la Ley de la Propiedad
Irdustrial, al conceder a la quejosa la proteccién solicitada.

El articulo 96 del ordenamiento sefialado, previene en
su pirrafo sequrdo que los camerciantes que quieran usar una
marca respecto a los articulos que vendan, pueden adquirir
el derecho exclusivo al usc de la misma, mediante su registro
por la hoy Secretaria de Industria y Comercio, previa
satisfaccién de las formalidades y requisitos legales, Por
su parte, el articulo 97 de la misma ley establece que las
razones sociales de los comerclantes pueden constituir marcas.

De los preceptos en cuestidn se sigque que si la empresa
quejosa, solicitd el registro de la marca formada por las
siglas "UL" de su denominacidn, para distinguir servicios
de prueba y examen de equipos y productos - actos de comercio
que son el resultado inmediato y directo de su actividag,
y que por ese concepto deben estimarse como los productos
o articulos a cuya venta se dedica-, la resolucidn dictada
por la responsable, negindole el registro de marca de
referencia, no se fund® ni motivd en derecho y, por tanto,
¢s violatoria de garantia en su perjvicio.

Contra lo que aduce la recurreite, el caso a examen esti
previsto en los articulos de la Ley marcaria citados con
anterioridad, y con base en sus disposiciones la responsable
debid conceder el registro que le fue solicitado, sin que
obste para llegar a esa conclusién lo atirmado por la misma
- autoridad, en el sentido de que el articulo 229 de la Ley
de la Propiedad Industrial no menciona el registro de marcas
de servicios entre las declaraciones administrativas que puede
emitir la recurrente, Debe decirse, al respecto, que el
articulo 229 de la Ley marcaria establece los requisitos que
deben llenar las solicitudes de determinadas declaraciones
administrativas - sefaladas en los inicios a) a e), inclusive,
de dicho precepto -, que se piden a la Secretaria de Industria
y Comercio, pero gue en modo alguno constituye el catflogo
exhaustivo de las declaraciones que debe emitir la Secretaria,
de acuerdo con sus facultades legales.
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SEXTO. Es también infundado el agravio que se hace
consistir en la "pretendida inexacta aplicacidon" del articulo
Bo. del Cidigo Civil, supletorio de 1 ley de la Propiedad
Industrial, por no contar ésta con la disposicion respectiva,

la recurrente, no debe registrarse la marca de
la quejosa, aduciendo que en casos similares se otorgaron
registros de marcas de servicios, toda vez que el articulo
80, del Codigo Civil previene que log actos ejecutados contra
el tenor de leyes prohibitivas o de interés piblico serin
nulos, vy el articulo 20, de la ley de la Propiedad Industrial
establece que sus disposiciones son de orden piiblico, motivo
por el cual los registros anteriores de tales marcas, conce-
didos no obstante que la respohsable carecla de facultades
para concederlos, estin afectados de nulidad, atento lo
dispuesto por el articulo 200 de la Ley marcaria.

Como ya se dijo al cxaminar otros agravios de 1la
recurrente, ninguno de los preceptos de la Ley de la Propiedad
Industrial prohibe el registro de marcas de servicios, antes
bien las presupone al aludir a "los servicios", ocomo en el
articulo 263), ni limita las facultades de la autoridad
correspordiente, impidiendo que registre tales marcas. En
esas condiciones, los dispositivos que se invocan son inaplica-
bles al caso, porque el registro de marcas de servicios no
pueden incluirse entre los actos ejecutados contra el tenor
de leyes prohibitivas o de interds piblico, ni estar afectado
de nulidad, ya que constituye un acto encomendado por la ley
de la materia a las autoridades de la Secretarla de Industria
y Camercio, que tienen el derecho y la obligacién de ctorgarlo.
Siendo los agravios hechos valer infundados e ineficaces para
apoyar la revocacion del fallo examinado, que concedio a la
empresa quejosa la proteccidén de la Justicia Federal contra
el acto reclamado del C. Oficial Mayor de la Secretarla de
Industria y Comercio, deberd confirmarse el segundo punto
resolutivo de dicha sentencia, por sus proplos y legales
fundamentos.

Por lo expuesto, y con apayo en los articulos 83 fraccidn
IV, 85, fraccidn II, 90, 91 y demis relativos de la Ley de
Ampare y 7o. bis, fraccion II, 90, 91 y demds relativos de
la ley de Amparo y 70. bis fraccidn 111, inciso a) de la ley
Organica del Poder Judicial de la Federacién, se resuelve:

PRIMERO. Por no expresarse agravios en su contra, queda
firme el primer punto reselutivo de la sentencia recurrida,
que sobreseyd en el juicio de garantfas con respecto a los
actos reclamados de los OC, Director General de la Propiedad
Industrial y Jefe del Departamento de Marcas de la Secretarfa
de Industria y Comercio.

SEGUNDD. Se confirma el segundo punto resolutivo del
fallo examinado. En consecuencia.

TERCERO. La Justicia de la Unién ampara y protege a la
quedosa Underwriters Laboratories, Inc., contra el acto recla-
mado del C, Oficial Mayor de la Secretarfa de Industria y
Comercio, que se precisa en el resultando primero de esta
ejecutoria.
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CUARTO, Notifigquese; con testimonio de la presente resolu-
cién, wvuelvan los autos al Juzgado de sn origen y, en su
oportunidad, archivese el toca,

ASI, por Unanimidad de votos de los sefiores Magistrados,
Presidente Juan Ghmez Dfaz, Arturo Serrano Robles y Jesiis
Toral Moreno, lo resolvid el Segundo Tribunal Colegiado en
Materia Administrativa del Primer Circuito, siendo ponente
el primero de los nombrados. Firman los ciudadanos Magistrados
con intervencidn del Secretaric que autoriza y di fé (61).

similar criterio sostuvo el mismo tribunal en el R.A.
506/70., Price Waterhouse & Co. Sentencia de 16 de octubre de
1970 v en el R.A. 1172/69. Industrial del Control, S.A. Sentencia
de 23 de octubre de 1970. Por virtud de dichas decisiones, se
ordena respectivamente el registro de la marca PRICE WATERHOUSE
destinada a proteger servicios contables y financieros, asi
come el reglstro de la marca INDEC para distinguir servicios

de promocidn de ventas.

5.7, RESOLUCION DE LA SUPREMA CORTE DE JUSTICIA DE LA NACION

ALDEFINIR LAS TESIS CONTRADICTORIAS DE LOS TRIBUNALES

DE _CIRCUITO.

Los puntos de wvista que en torno a la registrabilidad
o irregistrabilidad de marcas de servicios sustentan ambos
Tribunales Colegiados, demuestra gque sus tesis son contra-

dictorias, Ello ha producide la siguiente situacidn: que las

61 Amparo en revisidén 264/69. (Sentencia del 16-%X-70), en Seccidn
Jurisprudencia; en Revista Mexicana de la Propiedad Indus-
trial y Artistica; México, Ano 8, Nas, 15-16, enarc-diciembre
1970, pp. 281-228,
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marcas para distinguir servicios presentados a registro, final-
mente se registran por Propiedad Industrial al tener gue dar
cumplimiento a las sentencias que dicta el Segqundo Tribunal
Colegiado, o bien, que la negativa de registro que dicta la
propia Direccidn queda firme si es el Primer Tribunal Colegiado
el que ha conocido del juicio de amparo en revisién promovido

contra dicha negativa,

Ahora bien, segin el articulo 195 bis de la Ley de Amparo,
cuando los Tribunales Colegiados de Cirecuito sustenten tesis
contradictorias en los juicios de amparo materia de su competen-
cla, los Ministros de la Suprema Corte de Justicia, el Procurador
General de la Repiiblica, los mencionados Tribunales, o las partes
que intervinieron en los juicios, en que tales tesis hubieran
sido sustentadas, podrdn denunciar la contradiccién ante la
Sala correspondiente de la Suprema Corte de Justicia, la que

decidird qué tesis debe prevalecer,

Sigulendo este camino, con fecha 5 de agosto de 1971,
el Ministro Carlos del Rio Rodriguez, denuncia ante el Presidente
de la Suprema Corte de Justicia de la Nacidn, la contradiccidn
de criterios sustentados en las tesis emitidas por los Tribunales

de Circuito.

Por auto de 7 de agosto de 1971, el Presidente de

la Suprema Corte mandd formar el toca respectivo, registrindose

con el No, 329/71.
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Asimismo, la Secretaria de Industria y Comercio, parte
en los juicios de amparo correspondientes, formuld ante la Sala
Administrativa de la Suprema Corte de Justicia de la Nacidn,
@l 16 de octubre de 1971, denuncia aniloga respecto a 1la
contradiccidn existente. En su escrito, dicha autoridad
administrativa, obviamente solicita que el maximo Tribunal de
la Repilblica se pronuncie en el sentido de que las marcas

protectoras de servicios no son registrables,

El Presidente de la Suprema Corte ordend formar el toca
respectivo por auto de fecha 3 de diciembre de 1971, registrin-

dose con el No. 505/71.

En sesién realizada el 22 de junio de 1972, la Segunda
Sala acordd integrar un sclo toca con les Nos. 329/71 y 505/71,

dando de baja el segundo y turnando el expediente integrado

al Ministro ponente, Lic. Alberto Jiménez Castro.

Para poder estar en posibiliad de dilucidar el problema
planteado, la Suprema Corte de Justicia realizé un estudio
detenido de las tesis antes mencionadas, as! como también analizd
si la legislacidén marcaria mexicana di a las marcas de servicio

la proteccidn a que nuestro pais esta obligado.

En relacidn con el articule 6 sexies del Convenio de Paris,

la corte hizo el andlisis de los artfculos 130, 131, 141, 172,
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255, 256, 257, 2%5B, 263, 264 y 266 de la Ley de la Propiedad
Industrial que se refiere al registrc y proteccidén de las marcas

registradas concluyef)do que:

«eee.para ejercer las acciones civiles y penales de que tratan
los diversos preceptos contenides en el Titulo VIIT de la
Ley de la Propledad TIndustrial, tendientes a proteger una
marca, es requisito indx.spensable que dicha marca se encuentre
registrada, pues de otro modo no se esta en posibilidad de
hacer valer aquellas accicnes.....es mis, no se tiene el
derecho de uso exclusivo de la marca, ni tampoco se puede
realizar su transmisifn.....

be lo anteriormente expuesto  se concluye, de modo
necesario que nuestra legislacién marcaria solo protege a
las marcas registradas.....

51 México, suscriptor del Convenic de Parls para la
proteccién de la Propiedad Industrial, no esta obligado a
prever el registro de las marcas de servicio en los términos
del articulo 6 sexies de dicho Convenio, si 1o estid en cambio,
a proteger tales marcas, para lo cual seglin quedd demostrado,
es requisito indispensable su registro.....

Consecucncia necesaria de las presentes consideraciones
es la de que la Secretarfa de Industria W (:cmercio, que es
el Organo Mministrative Competente, si estd obligado a
registrar las marcas de servicio, ya que solamente asi se
le otorga a éstas la proteccidn que impone el articulo 6
gexies del Convenic a que se ha venide haciendo referencia.....

Por, io expuesto.....se resuelve.,...debe prevalecer la
conclusidn sostenida por €l Segundo Tribunal Colegiado en

Materia Administrativa del Primer Circuito, en el sentido
de que son registrables las marcas de servicios(62j.

Una vez habiéndose reconocido la necesidad del registro

de la marca de servicio a través de la jurisprudencia de 1a

62 Toca nimero 329/71 en el Informe rendido a la Suprema Corte
de Justicia de la Nacidn por su Presidente al terminar el
afho de 1373, Segunda parte. Seccion Segunda., Tesis que resuel-
ven denuncias de contradiccién entre Tribunales Colegiados
de cCircuito, Segunda Sala, No. 4, México, Maye Ediciones,
1973, p. 41,
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Suprema Corte de Justicia de la Nacidn, no fué sino hasta la
Ley de Invenciones y Marcas, publicada en el Diario Oficial
de la Federacidn el dila 10 de febrero de 1976 en donde se reguld

por primera vez las marcas de servicilos.



CAPITULOQ viI
REGIMEN ACTUAL DE LA MARCA DE SERVICIC
SUMARIO: 6.1, Generalidades. 6.2, Andlisis de la Ley.
6.1. GENERALIDADES.

El dia 10 de febrero de 1976, en el biario Oficial de 1la
Federacidén se publicd la Ley de Invenciones y Marcas gue abro-
gé a la Ley de la Propiedad Industrial de 31 de diciembre de 1942,
La nueva ley entrd en vigor el dia siguiente de su publicacién

fart{culo primero transiterio).

Esta ley responde a una serie de medidas econdmicas emprendi-
das por el Ejecutivo en esa época, en un perfodo en que predomina-
ron ciertas teorias sobre propiedad industrial y sus efectos,
muy actual en la América del Sur, pero tal vez despegadas de la
realidad, y que en cierta forma han empezado a encontrar recti-

ficacidn.

El Acuerdo de Cartagena, sobre todo la Decisidn No. 24 (di-
ciembre, 1970}, y la Decisién No. 85 de la Comisidn del Acuerdo
de Cartagena denominada Reglamento para la Aplicacidn de las Nor-
mas de Propiedad Industrial representan un antecedente de algunos
aspectos significativos de la Nueva Ley, especialmente en lo que
se refiere a los conceptos de patentabilidad, a las invenciones

de los asalariados, al término de la patente, a la obligacidn de
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explotar y a cSmo se debe comprobar la explotacién de las paten-
tes. La Ley de 1976 recoge inclusive el lenguaje de la referida
Resolucibén No. 85 en todas esas partes, y en algunas porciones de

la seccidn de marcas.

Dentro de las novedades que podemos encontrar, por lo que se

refiere a las marcas, se notan:

a) mayores limitaciones para el registro de las marcas;

b) un régimen de uso obligatorio de marcas;

c} la vinculacidn de marcas;

d} el establecimiento de la licencia obligatoria sobre marcas
por causa de utilidad piblica;

e) la pérdida del registro cuando la marca se convierte en
designacién genérica;

f) reglas para comprobar el uso de las marcas;

g) posibilidades de decretar la prohibicién de uso de marcas,
registradas o no;

h) la posibilidad de declarar que se amparen por una sola
marca de un mismo titular los productos elaborados o los ser-
vicios prestados;

i) la introduccidn de las denominaciones de origen;

y finalmente

3) la_inclusién de las marcas de servicio.

6.2. ANALISIS DE LA LEY.

Oblifgada por las tesis jurisprudenciales mencionadas en el
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capitulo anterior, la nueva legislacidén se vid en la necesidad

de reglamentar a la marca de servicio (63).

Analizando las reformas que abrogaron el ordenamiento del 31
de diciembre de 1942, esto es, 'a la antigua Ley de la Propiedad
Industrial, podemos notar que en la mayoria de ellas y en particu-
lar en lo que se refiere a la inclusidn de las marcas de servicio,
se hizo un estudio de los articulos en los cuales era necesario
una modificacién de los mismos con el fin de introducir &ste nuevo
concepto, es decir, a la marca de servicio; y no Gnicamente, como
pudiera haberse pensado, afadirse el término de marca de servicio
a los preceptos que regulaban a la marca de producto; ya gque si
esto hubiera ocurrido, el presente anilisis no tendria razén de

ser.

De esta manera, podemos darnos cuenta que en el articulo 87
de la Ley de Invenciones y Marcas se requla la marca de servicio

dicliendo que:

Articulo B87.- Esta ley reconoce las marcas de productos y las
marcas de servicios. Las primeras se constituyen por los signos
que distinguen a los articulos o productos de otros de su misma
especie o clase, Las segundas, por los signos que distinguen un
servicio de otros de su misma clase o especie.

Del artfculo antes mencionado se desprende que existen dos
tipos de marca: las marcas de productos, que son las que ge hace
mencién por la generalidad de los tratadistas, y las marcas de

servicio, que son, como ya hemos visto, una modalidad de la Ley

de Invenciones y Marcas.

63  VIDE SUPRA., pp. 107-127.
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Esta modalidad es considerada como una ampliac;én a la pro-
teccion de la Propiedad Industrial en México, ya que las ideas que

constituyen las marcas de servicio hacen posible la identificacién

en forma plena al piblico consumidor.

Los slgnos © ideas que constituyen las marcas de servicio

pueden ser registradas por personas fisicas o morales, adquiriendo

por ese hecho, derechos y obligaciocnes,

De ahi que el artficulo B9 de la ley establezca que igual de-

recho tendrdn los prestadores de servicios debidamente estable-
eidos, (o sea el derecho de exclusividad de uso de marca), respec-

to a los servicios que presten en el territorio nacional y de los

cuales quieran indicar su procedencia, previo registro del signo

o denominacidén en la Direccidn General de Invenciones y Marcas de

la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

Dentro del anilisis a las reformas que dieron origen a la ley
gque actualmente rige la Propiedad Industrial podemos encontrar que
no en todos los articulos se hizo el estudio del que hablamos al

comenzar este apartado, ya que en algunos de ellos podemos encon-

trar clertos errores como los que a continuacidn se sefialan.

Art{eule 91.- No son registrables como marca:
IV. La forma usual y corriente de los productos o la impuesta por

la naturaleza misma del producto o del servicio o per su funcién
industrial,

En esta citada fraccidn gque analizamos, podemos percatarnos

como se menciond anteriormente, que para la inclusidén del término
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servicio, en la fraccidn IV, no se llevd a cabo un estudio ldgico
y exhaustivo, es decir, solo se afiadid la palabra servicio; ya que
por la forma de redaccidn de dicha fraccidn creemos que se vislum-
bra claramente el hecho de que se refiere a caracter{sticas de
bienes tangibles, como pudieran ser los productos, cualidades que
no posee la marca de servicio al considerarlo como un bjen intan-
gible. Ya que si bien es cierto que al recibir la prestacidn de
un servicio podemos percatarpos de éste, no podemos, como en el

caso de los productos, hacerlos tangibles,

Otro de los errores que podemos encontrar, es en cuanto al

control de caliad, esto es, en el art{culo 137 que sefiala:

Articulo 137.- Los productos que se vendan por el usuario deberan
ser de calidad forma y naturaleza equivalentes a los fabricados
per el licenciante, ademis, esos productos deberdn ostentar el
nombre del usuario registrade, con la indicacidén del lugar en
donde son fabricados o producidos.

En este articulo no se hace mencibén, con relacidn a la cali-
dad del servicio, y ésto, desde mi punto de vista fue una omisibn
que tuvieron los legisladores en la elaboracidn de la ley, ya que

también en los servicios debe ser controlada la calidad de éste.

Afortunadamente, esta omisién fue subsanada cinco afios mis
tarde al elaborar el Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas,

sefialando en su articulo 62:

Articulo 62.- los servicios que se presten por el usuario auto-
rizado de una marca, deberdn ser de la misma naturaleza, y por
lo menos de la misma calidad que los prestados por el titular
de la marca....
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Podemos decir también que el articulo 147, fraccidon IV inclu-
y6 la palabra servicio meramente sin haber apalizado, a mi pare-

cer, dicha fracecidn ya que dice que:

Articulo 147.- El registro de una marca es nulo:

1V, Cuando la etiqueta, en que aparezca la marca contenga indica-
ciones falsas respecto a {a procedencia de los productos o ser-
vicios que ampare, ubicacion del establecimiento industrial o co-

mercial del titular de la marca o ocon respecto a medallas, diplo-
mas, premios o recompensas.

Como podemos ver, esta fraccién nos habla de servicios eti-
guetados, cosa que como ya vimos, resulta imposible, ya que el
servicio es un bien intangible por lo cual no es aplicable esta
causa de nulidad para la marca de servicio; ya que a un servicio
no se le puede poner etiqueta. Esta causa de nulidad sI serfa
aplicable si en vez de etigquetas hablara de aquellos medios en
donde se presentara graficamente o en el lugar donde se preste el

servicio,

Por otro lado, debemos reconocer que a pesar de los errores
antes mencionados, los legisladores tuvieron grandes aciertos, co-

mo es el caso de los siguientes articulos:

Por ejemplo, en el Articulo 119 de la Ley de Invenciones y
Marcas podemos ver gue se rompe con el principic de la adherencia,
ya que supuestamente los productos deberin de ostentar la leyénda
"marca registrada", en cambio dice que tratindose de marcas de ser
vicios, esta leyenda deberd aparecer tanto en el lugar en que se

contraten o presten los servicios, como en aquellos medios
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capaces de presentarla graficamente.

por su parte, el Articulo 121 no se aplica par'a la marca de

‘servicio, ya que dice:

Articulo 121,- Los productos nagionales en los gque se utilicen
marcas, registradas o no, deberan ostentar en forma clara y visi-
ble la leyenda "Hecho en México".....

Esto creemos resulta claro ya que no es posible incluir la

leyenda "Prestado en México" en relacién a los servicios.

Continuando con el andlisis gue estamos realizando en este
apartado, podemos sefalar a continuacidn algunos articulos en los
que simplemente se afadid la palabra servicio en aquellos articu-
los gue hablaban de la marca de producto; sin gue esto llegara a

afectar el contenido del articulo en si,

As{ tenemos como primer ejemplo el articulo 90, el cual esta-
blece la regla general de lo gue es registrable como marca, sefa-

lando gue:

Articulo 90.- Pueden constitulr una marca:

I. Las denaninaciones y signos visibles, suficientemente distin-
tivos y cualquier otro modio susceptible de identificar los pro-
ductos o serviclos que se apliquen o traten de aplicarse, frente
a los de su misma especie o clase.

11. los nombres comerciales y las razones o dencminacicnes socia-
les, cuando no sean descriptivos de los productos o servicios a
los que se apliquen o traten de aplicarse o de los giros que ex-
ploten.
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Podemos afirmar que una marca, ya sea de producto o de servi-

cio, para ser registrable, debe ser distintiva, novedosa y licita,

Las excepciones a la regla general establecida por el Artl-
culo 90 de lo que es registrable como marca, estdn contenidas en

las veintitres fracciones del Articulo 91 de la Ley de la materia.

Algunas fracciones gque hablan tanto de la marca de producto

como de la de servicic son las siguientes:

Articulo 91.- No sen registrables camo marca:

1. Los nambres proplos, técnicos o de uso camin de los productos
o serviclos que traten de ampararse con la marca, afin cuando es-
tén en idioma extranjero.

II, Las palabras que en el lenguaje corriente o en las practicas
camerciales se hayan convertido en una designacién usual o gené-
rica de los productos o servicics que se trate de amparar.

V. lLas denominacions, figuras o frases descriptivas de los pro-
ductos o servicios que traten de protegerse con la marca inclu-
yendo aquellas que puedan servir para designar la especie, cali-
dad, cantidad, destino, valor, presenbac:.m o época de elabora-
cion de los productos o de prestacién Ge los servicios. Una deno-
minacién descriptiva no se considerard distintiva porgue ostente
una ortografia caprichosa.

XIII, Las palabras simples o compuestas de lenguas vivas extran-
jeras y las construidas artificiosamente de modo que por su gra-
fismo o fonética parezcan voces extranjeras, cuando la marca se
solicite para aplicarse a articulos o servicios que el solicitan-
te produzca o preste exclusivamente en el pals o en cualquier
otro pais de habla espafiola.

XIV, Las denominaciones geogrdficas, propias o camunes, asi como
los gentilicios, nombres y adjetivos, cuando indiquen la proce-

dencia de los productos o servicics o puedan originar cualquier
confusidn o error en cuanto a la procedencia de los productos.

Podemos sefalar aqui que al final de esta fraccidn se

olvidd nuevamente mencionar 1la palabra servicio, ya que
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solamente dice: "..... 0 puedan originar cualquier confusgidn o

error en cuanto a la procedencia de los productos”,

siendo que

también puede haber confusién o error en cuanto a2 la procedencia

del servicio,.

XVI. Los mapas; sin embargo, podrin usarse camo elementos de las
marcas, si corresponden al pals de origen o lugar o procedencia
de los productos o servicios gue aquellas distinguen.

VI, Una marca gue sea idéntica a otra anteriormente registrada
¥y vigente para amparar los mismos productos o servicios, ain
cuando sea solicitada por, el titular de la registrada o con el
consentimiento expreso de éste,

XVIII. Una marca gue sea semejante a otra ya registrada y vigen-
te, aplicada a los mismos o similares productos o servicios, en
grado tal que pueda confundirse con la anterior, tomindola en su
conjunto o atendiendo a los elementos que hayan sido reservados.

¥X. las denaminaciones, signos o fiquras susceptibles de engafiar
al piblico o inducirlo a error, entendifndose por tales los que
constituyan falsas indicacions sobre la naturaleza, origen, com-
ponentes o cualidades de los productos o servicios que pretendan

ampararse,

El articulo 93 establece que el registro de una marca no sur-

tird efecto contra un tercero que la haya explotado en la Repiibli-

ca la misma marca u otra semejante en grade de confusién, para

idénticos o similares articulos o servicios cuando el tercero

hubiese empezado su uso con mis de un afio de anterloridad a la fe-

cha legal de su registro,

El articulec 94 dispcne gque las marcas se registrardn segiin

la clasificacidén de productos o servicios que establezca el regla-

mento, facultande a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial

a resolver en definitiva sobre cualquier diferencia respecto a la

clase que corresponda un producto o servicio.
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De conformidad con el articulo 96, las autoridades competen-
tes declararan ligadas, para efectos de su transmisidn, a las mar-
cas registradas de un mimo titular que sean idénticas o semejantes
en grado de confusidén y amparen iguales o similares productos o

servicios,

El Capitulo II del T{tulo Cuarta de la Ley de Invenciones y

Marcas, establece lo relativo al trdmite de registro de marcas.
as{, el articulo 101 nos seflala que:

Articulo 101.- En la solicitud de registro de la marca, asi camo
en la descripcion, deberan especificarse los productos o servi-
cios que protegerd, Podrd, sin embargo, solicitarse para todos
los productos o servicios de una clase. Cuando se trate de pro-
ductos o servicios no clasificados siempre deberan especificarse.

No podran comprenderse en una sola solicitud productos o
servicios que pertenezcan a clases distintas.

Este mismo capitulo nos indica que deberd practicarse a toda
solicitud de registro de marca, ya sea de productb o de servicio,
el exdmen administrativo que consiste en la revisién de los docu-
mentos presentados ante dicha dependencia, asi como el exdmen de
novedad consistente en el andlisis de las nuevas solicitudes con-
tra los registros ya concedidos por la Direccidén General de Inven-

ciones, Marcas y Desarrollo Tecnolégico.

una vez concluido el trimite de registro de una marca y satis
fechos los requisitos legales, la Secretaria de Comercio y Fomento

Industrial estd obligada a expedir el Titulo de Registro respec-
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tivo, en el cual se acredita el derecho de uso exclusivo de 1la

marca.

El Capitulo III se ocupa de la vigencia de las marcas, sefia-
landonos que los efectos de registro de una marca, tanto de pro-
ductos como de servicios, tendrin una vigencia de cinco afios, con-
tados a partir de la fecha de presentacidn de la solicitud. Siendo
que &sta plazo es renovable indefinidamente por periodos iguales,
siempre y cuando se reiinan los requisitos legales y reglamenta-

rios.

Por lo que respecta al Capitulo IV, éste se refiere a lo re-
lativo al uso de las marcas, estableciendo la obligacidén de usar-
las tal y como fueron registradas. De iqual manera nos sefala que
es necesario demostrar el uso efectivo de la marca dentro de los
tres afios siguientes, contados a partir de la fecha de expedicién
o concesidn del registro. Si el titular no demostrare dicho uso
efectivo dentro de log tres aﬁos siguientes a la concesidn del re-

gistro, se extinguird de plenc derecho.

El capltule V nos habla de los usuarios autorizados de las

marcas reglstradas.

Respecto de la renovacién del registro de marcas se ocupa el
Capitulo VI, sefialdndonos que si el titular de upa marca no reno-
vare el mismo, previa comprobacidén del uso efective y continuo,
es decir, no interrumpido en su aplicacidén a los productos o ser-

viclos, en el plazo previsto por la ley, o en un plazo de gracia
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de sels meses, también contemplado en la ley, el registro marca-

rio caducard de pleno derecho.

La transmisidén de los derechos de las marcas se encuentra re-

gulada en el Capitule VII.

Finalmente el Capitulo VIII, en lo que se refiere a la marca,
regula lo relativo a la nulidad, extincidn y cancelacién de los

registros marcarios,



CAPITULQOQ VII

CLASIFICACION DE ARTICULOS © PRODUCTOS Y SERVICIOS

SUMARIO: 7.1, Antecedentes, 7.2. Clagificacién Vigente, 7.3,
Clasificacién en Diversos Palses. 7.4. Clasificacion Interna-
cional.

7.1. ANTECEDENTES.

Comc hemos visto en capltulos anteriores, la evolucidn
de la marca se ha desarrollado a pasos agigantados. Esto did
lugar a que la Oficina de marcas se viera en la imperiosa
necesidad de elaborar una clasificacidn de articulos o produc-
tos en la cual quedaran comprendidos los productos gue se habian

venido solicitando para su registro.

Asl fue, como surgid en la Ley del 28 de Noviembre de

1889 la primera clasificacién de marcas segiin su aplicacién.

Esta clasificacidn era la sigulente:

INDICE

DE LAS
MARCAS REGISTRADAS CON ARREGLO A LA
LEY DEL 28 DE NOVIEMBRE DE 1889.
POR ORPEN DE CLASES DE LOS PRODUCTOS QUE AMPARAN,
CON ARREGLO A LA CLASIFICACION VIGENTE.



‘Clase

Clase

Tem

Te-

9.-
10.-

1.~

12.-

CLASIFICACION DE MARCAS SEGUN SU APLICACION

I.- Materias primas para manufacturas.- Productos
agricolas.

Productos de la agricultura y de la horticultura;

granos, harinas, féculas, algodones en bruto vy otras

fibras, semillas, plantas.

Maderas de construccién y combustibles, carbén de

madera, corcho y cortezas.

Alguitranes, resinas y gomas en bruto, caucho.

Animales vivos,

Pieles, pelo, cerda, lana, seda y pluma en bruto.

Carey, marfil, nicar, coral, ballena, cuerno, hueso,

en bruto o debastados,

Minerales, tlerras, piedras sin tallar, carbones

minerales, coke y briquetas.

II.- Materias elaboradas y a medio elaborar.

Metales en masas, barras, lingotes, hojas, planchas
o hilos; residuos.

Aceites, esencias y grasas no comestibles; petrdleo.
Cueros y pieles aderezados, caucho y sus andlogos,
en hojas, hilos o tubos.

Productos quimicos para la industria, la fotogratfa,
etc.; materias curtientes preparadas, articulos de
drogueria.

Explosivos, pblvoras, cohetes, mechas, cerillos, artfcu

los para encender, fuegos artificiales,



Clase

Clase

13,-

15.-

16.-

19,.-

20, -

21,

22.-

23.-
24.-

25,.-

26.-
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Abonos artificiales y naturales, substancias quimicas
para la agricultura y la horticultura,

Jabones para la industria y usos domésticos, lejfas,
substancias para blanquear, limpiar y desmanchar.

Tinturas, preparacionés.

II11.- Herramienta, magquinaria, transportes.
Instrumentos manuales, maquinas-herramientas, herra-
mienta cortante, midquinas para coser y sus accesorios,
muelas, ‘

Mdquinas agrfcolas; instrumentos para el cultivo
y sus accesorios.

Maquinas de vapor y sus accesorios, excepto locomo-
tivas.

Caldereria, tubos, toneles y recipientes metilicos
y de madera.

Electricidad (maguinaria y accesorios).

Relojeria, crondmetros.

Méquinas y aparatos diversos y sus accesoriocs, no
especificados.

Construcciones navales y sus accesorios.

Material fijo o rodante de ferrocarriles, locomo-
toras, rieles.

Carreter{a, carrocerla, albeiterfa, autombviles vy
velocipedos.

silleria, talabarterfa, arneses, l4tigos, etc.



Clase

Clase

Clase

27.-

28.-

29.-

30.-
3, -
32.-

33.-

34.-

35, -

36.-
37.-

38.-

39,-

40.-
41,-
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Cordeleria, cuerdas, cordeles, etc., de pelo o fibras
de cualquier clase; cordén, cables metdlicos.

Armas de fuego, de guerra y caza y sus accesorios.

IV.- Construccidn.

Cal, yeso, cemento, ladrillos, losas, azulejos, tejas,
mirmoles, piedra, pizarra y otros materiales manufac-
turados o tallados.

Carpinterfa en general.

Piezas paara construcciones metdlicas.

Quincalleria, herraje, ferreteria, cerrajeria
clavazon, tornilles y pernos, ‘tuercas, cadenas;
papel, tela y otras substancias para pulimentar.
Colores para construcciones, barnices y accesorios,
ceras, lacres, colas y lacas,

Papel tapiz y succeddneos para tapices murales.

Caloriferos, ventiladores, ascensores, porta-bultos,

V.- Mobiliario y articulos caseros.

Ebanisteria, muebles, marcos y varillas.

Camas, ropas de cama confeccionadas, pluma, plumdn,
lana y cerda preparados para camas.

Hojalateria, utensilics de «cocina, aparatos para
banos y duchas, filtros.

articulos de alumbrade, calefaceién y coccién.
Cristaleria, vidrio, cristales, lunas, espelos.

Porcelanas, porcelana fina, loza, alfareria, cerdmica.



Clase 42.-

" 43,-

Clase 44.-

" 46.~

"47,-
" 48.-
v 49,
" 50,

" 53.-
" 54.-
" 55,-

Clase 56.-

Cuchilleria, instrumentos cortantes, armas blancas.
Cedaceria, cepillerfa, escobas, esteras, cesteria

comiin, pinceles y brochas,

VI.- Hilados, tejidos, alfombras, c¢olgaduras y
vestidos.

Hilados o tejidos de pelo o lana.

Hilados y tejidos de seda.

Hilados o tejidos de céfiamo, lino, yute y otras

fibras.

Hilados y tejidos de algoddn.

Confecciones de vestidos de toda clase.

Ropa blanca y lenceria casera.

Sombrererfa, modas, plumas de adorno, flores arti-

ficiales,

Bordados, pasamaneria, galoner{a, botones, encajes,

cintas.

Boneterfa, guanterfa, mercerfa, corsés, agujas vy

alfileres.

Calzado de todas clases, betunes,

Bastones, paraguas, sombrillas, articulos de.viaje.

Tiendas de campafia, carpas, toldos, telas impermea-

bles enceradas, aceitadas, vulcanizadas, linaloé.

VII.- Objetos de fantasia.
Bisuterfa, orfebreria, joyerfa fina o de imitacién,

pledras preciosas.



Clase 57.-

58.~

59.-

60, -

Clase 61,-

62,-
63.-
64, -

65.-
66, -

67.-

68,-

69, -
70.-

T1.-

145

Tafileterla, abanicos, jugueterla; cesterfa fina,
Perfumeria, Jjabones, peines, esponjas, y demas
accesorios de tocador,

Articulos para fumadores, papel para cigarros,
puros, cigarros, tabacos labrados,

Juguetes, juegos diversos, naipes, articulos de

caza, pesca, sport.

VIII,-Alimentacién.

Carnes, pescados, aves, huevos, animales de caza
en estado fresco.

Congervas alimenticias, salazones.

Legqumbres y frutas frescas o secas,

Mantequillas, quesos, grasas y aceites comestibles,
vinagres, sales, condimentos, levaduras, refrescos,
Pan, pastas alimenticias.

Pastelerfa, confiterfa, chocolates, cacao, aziicar,
mjel, dulces,

Efectos coloniales, té, café y sus succedaneos.
Vinos, vinos espumosos, sidras, cervezas, alcoholes
y aguardientes, licores espirituosos diversos,

Aguas minerales y gaseosas, limonadas, Jjarabes,
Articulos diversos de abarrotes, velas, bujlas,
veladoras, insecticidas.,

Substancias alimenticias para animales.

I%.- Ensenanza, ciencias, bellas artes y otros.
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Clase 72.- Impresos, papel y cartdn, papeleria, 'librerfa, efectos
de escritorio, tintas para escribir, para imprimir
y para sellos, encuadernacidn,

" 73.- Colores finos y accesorios para pintar {no mencionados
en la clase 33),.

" 74.- Objetos de arte y de adorno, esculpidos, pintados,
grabados, litografiados, etc., fotograflas, tipos
de imprenta.

*  75,- Instrumentos cientificos, &pticos, fotogrdficos;
cajas registradoras automiticas, pesas y medidas,
balanzas,

v 76,- Instrumentos musicales de todas clases,

" 77,.- Material para la ensefianza, modelos, mapas, planos,
mobiliario escolar para gimpasia, etc,

"  78,.- Aparatos & instrumentos quiriirgicos, para medicinas,
farmacia, ortopedia.

" 79,- Productos farmacéuticos especiales o no, vendajes,
objetos para curaciones, desinfectantes, productos
veterinarios.

" 80,- Articulos diversos no comprendidos en las clases

anteriores (64),

Esta clasificacidn estuvo vigente hasta el 31 de Diciembre

de 1919, ya que a partir del 1o. de Enero de 1920, la Oficina

64 SECRETARIA DE FOMENTO: Marcas de Fibrica y de Comercio;
Mexico, 1906, pp. 3-5.
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de Patentes y Marcas publicéd en la Gaceta Oficial una nueva

clasificacidn, intitulada "Clasificacidén de Marcas y MAvisos

Comerciales",

Dicha clasificacidn, que a continuacidén se enumera estaba

constituida por 51 clases:

2,
3.

w

-~

8,

9.
10,
1.
12.
13.
14,
15,
16,
17.

CLASIFICACION DE MARCAS Y AVISOS COMERCIALES
ADOPTADA DESDE EL 1o, DE ENERO DE 1920,

Materias en bruto o parcialmente preparadas. .
Receptaculos.
Petacas, maletas, guarniciones, monturas, carteras y libretas
bolsillo.
Materiales para bruiir, limpiar y pulimentar.
Adherentes.
Preparaciones quimicas, medicinas y farmacéuticas.
Cordeleria.
Articulos para fumadores ({excluyendo productos del tabaco).
Explosivos, armas de fuego, proyectiles y complementos.
Fertilizadores, (abonos).
Tintas y objetos entintadores.
Materiales de construccidn.
Ferreteria, plomeria y conexiones para vapor,
Metales.
Aceites y grasas.
Pinturas y materiales para pintores.

Productos del tabaco.



18,
19,
20.
21,
22,
23,
24,
25,
26,
27,
28.
29,
30.
31,
32,
33

34,

35,
36.
31,
38,
39.
40,
41,
42,
43,
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hnimales vivos,

vehiculos {excluyendo maquinas},

Lindleum, y telas engrasadas.

Mparatos eléctricos, miquinas y accesorios.

Juegos, juguetes y articulos de deporte.

Cuchillerfa, maguinaria, herramientas y aparatos y sus partes
Aparatos y maAguinas para lavar,

Cerraduras y cajas fuertes.

Aparatos cient{ficos y de medicidn.

Relojes.

Joyeria y articulos de metal fino.

Escobas, ceplillos, sacudidores y motas.

Loza, cerdmica y porcelana.

Filtros y refrigeradores,

Muebles y tapiceria.

Cristaleria,

Aparatos de calefaccidén, alumbrado Y ventilacibn, (exclu-
yendo eléctricos).

Bandas, mangueras, empaguetaduras, y llantas no metdlicas.
Instrumentos musicales y accesorios.

papel y artfculos de escritorio.

Impresicnes y publicaciones,

Vestuario.

Articulos de fantasla y merceria.

Bastones, sombrillas y paraguas.

Tejidos de punto, malla y telas.

liilos y estambres.
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44, hparatos médicos, quirlrgicos y dentales.
45, Bebidas sin alcchol,

46, Alimentos e ingredientes de alimentacidn.
'47. Vinos,

48, Extractos de malta.

49, Licores Alcohdlicos.

50, Articulos no clasificados.

51, Mixtas, con mds de cuatro clases {65).

Esta Clasificacidn se adoptd posteriormente en el Regla-
mento de la Ley de Marcas y de Avisos y de Nombres Comerciales

de 1928 en su articulo 90., el cual a la letra decla:

ARTICULD So.- En la descripcidon de la marca se expresardn
los articulos que va a amparar, no debiendo comprenderse en
una misma solicitud, articulos que pertenezcan a varias clases
de las que se enumeran a continuacidn:

articulos
1. Materias primas o parcialmente preparadas.
2, Recepticulos.

3. Petacas, maletas, guarniciones, ..

Esta clasificacidén fue una copia de la clasificacibn antes
mencionada, es decir, la de 1920, con excepcidn del articulo
51 el cual desaparece ya que las marcas mixtas con mids de cuatro

clases dejaron de existir.

65 SECRETARIA DE INDUSTRIA, COMERCIO Y TRABAJO!: Gaceta Oficial
de la Oficina de Patentes y Marcas; Afo 19, No. 1, enero
1920, pp. 15-16,
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Ya en la Ley de 1942 vuelve a aparecer esta clasificacidn
la cual se incluye en el articulo 71 del Reglamento que entrd
en vigor el 1o. de enero de 1943. Los articulos o productos
que comprendfa ésta clasificacidn eran los mismos que la clasifi-

cacidén de 1928,

Posteriormente la Asociacidn Mexicana de la Propiedad
Industrial, A.C. (A.M.P.I.), en el afio de 1973 elaboréd un
proyecto de clasificacién de marcas de servicio, el cual se
integrd posteriormente al articulo 71 de la Ley del '43 sufriendo
algunas enmiendas; es aqui donde por primera vez se habla de

la marca de servicio,
Esta clasificacibn de marcas de servicio quedd como sigue:

Clase 50.- A Articulos no clasificados.

B Servicios.

B-1 Servicios de administracidén y/o asesoria y/o
explotacién de empresas comerclales o indus-
triales.

B-2 Servicios publicitarios y de comunicacidén al
pliblico a través de los medios de difusién,
incluyendo aguellos servicios que permitan
la comunicacidn entre personas, ya sea por
medio mensaje o en forma oral o visual.

B-3 Serviclos prestados en asuntos financleros

Yy bancarios y de otras instituciones auxiliares



B-5

B-7

B-10

B-1
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de crédito, asi como con relacidn a toda 1la
clase de contratos de seguros.

Servicios prestados en obras de construccidn,
comprendiendo el alguiler de herramientas, eguipo
y de material de construccidn.

Servicios de reparacién y mantenimiento de toda
clagse de equipo y maguinaria (mécanica y eldg-
trical.

Servicios prestados para el transporte de perso-
nas o mercanclas de un lugar a otro por cualquier
medio iddneo, los servicios conexos [(empague
y entrega de mercancias), as! como los relativos
a almacenaje o depdsitc de mercancias,

Servicios prestados por medio de la transforma-
oion de sustancias o articulos en nuevos produg-
tos o articulos semielaborados, (Este grupo
de servicios se subdividirlfa en clases: Quimica,
Textil, Eléctrica, Electrénica, etc,, o sea
una divisidn por areas técnicas o industriales).
Los servicios de contenido comercial prestados
en la educacidn.
Los servicios prestados en el entretenimiento,
diversidén y recrec o en las actividades deporti-
vas de los individuos.

Servicios de ageﬁcias de viaje.

Servicios de hoteler{a, bares, restaurantes,

centros nocturnos y similares.
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B-12 Servicios prestados para satisfacer necesi-
dades individuales, tales como salones
de belleza, pelugueria y centros de estética
personal.

B-13 Servicios ‘prestados en establecimientos
funerarios y/o crematorios.,

B-14 Servicios de alquiler de bienes muebles
e inmuebles no considerados en una clasifi-
cacidn anterior.

B-15 Servicios médicos o de diagndstico {con
contenido o informacién mercantil).

B-16 Bervicios de limpieza y mantenimiento de
prendas de vestir,

B-17 Servicios de limpieza y mantenimiento de
muebles o interiores.

B-18 Serviclos de fumigacidn, fertilizacidn

y exterminio de plagas e insectos,

7.2. CLASIFICACION VIGENTE.

Finalmente el dia 20 de febrero de 1981 aparecid
el Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas, que es el que
nos rige actualmente. En este ordenamiento se elabordé una c¢lasi-
ficacidén de articulos o productos y servicios mas completa en

relacibn con la clasificacidn de la Ley de 1943,



Es asi, como lo sefiala en su articulo 56: (66).

ARTICUIO 56.- En la solicitud de registro de la marca, asi
como en la descripcidn, deberdn especificarse los articulos,
productos o servicios que protegerd, de acuerdo con la si-
guiente clasificacidn: (VER APENDICE B),

En esta clasificacidn hay 55 clases para mercaderfas vy

20 mis relativas a los servicios,

Esta nueva clasificacidén se adecud a las necesidades y
realidades que se exigila en esa época, se elabord con un cri-
terio mas amplio ya que se especiffca con gran claridad el
producto o servicio que se va amparar, Por ejemplo, puede verse
que de acuerdo con la recomendacidén de los expertos, la Clase
6 que comprenderia 3 subclases o sea, productos quimicos, far-
macéuticos y articulos de tocador y belleza, abarca ahora
solamente los productos quimicos, las medicinas y las prepara-
ciones farmacéuticas van a la clase 51 y a la 52 los cosméticos

y productos de perfumeria.

La Clase 4 ha sido dividida, conservindose en ella los
abrasivos y materiales para pulir y enviando a la 50 los jahones

y detergentes.

Por {iltimo la Clase 39 de vestuario, ha sido también

subdividida y ahora el calzado aparece en el nuevo grupo 53.

66 Este articulo fué reformado por el articulo dnico del Decreto
de 24 de agosto de 1982, publicado en el Diario Oficial de
la Federacion; de 1o, de Septiembre del mismo afo.
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Esta clasificacidn se complementd con gran beneplicito
en el mes de agosto de 1982 con un catilogo de subclases y
lista de bilenes y servicios para el registro de una marca en
cumplimiento al {@ltimo pirrafo del artfculo 56 del Reglamento
de nuestra Ley de Invenciones y Marcas que establece lo si-

guiente:

ARTICULO 56.- ...la aplicacifn de la anterior clasificacitn
serd complementada con el catdlogo de bienes y servicios que
se publicard en la Gaceta de Invencicnes y Marcas, el cual
podrd ser modificado a juicio de la Secretaria para adecuarlo
a los requerimientos nacionales e internmacionales de informa-
cidn en esta materia,

Este catilogo contiene algunas adecuaciones, ampliaciones
o adiciones a la clasificacién antes mencionada; asi mismo
se incluye un catilogo que contiene la relacidén alfabética de
articulos, productos y servicios identificados con la clase
a gque corresponde, el cual tiene como objeto contar con una
gula gque sirva de base y facilite la asignacién de bienes y

servicios.

Dicho catdlogo se basd en la Clasificacidén Internacional
de Marcas y la Clasificacién de Estados Unidos de América
adecuando los conceptos a la Clasificacidén de Marcas vigente

en nuestro pais.

Por {ltimo, podemos decir, que para 1la aplicacién de la
nueva clasificacidn oficial se deben tomar en cuenta las

siguientes reglas:
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1) En los casos en que se han reclasificado los articulos
se efectuard el exdmen de novedad en la clase a la que corres-
ponden ahora y en la que antes se comprendian a fin de proteger
‘los derechos de los titulares de los registros gue se habian

concedido en el grupo anterior;

2) De los registros cuya cobertura se ha reclasificado,
deberd hacerse el cambio a la clase correcta en el momento de

la renovacidn, y

3) Respecto a 1la adecuada aplicacidén de los articulos
o productos y servicios, con las facultades que le otorga la
Ley de Invenciones y Marcas, la Secretaria resolverd en defini-

tivo sobre la clase a gque corresponden.

7.3. CLASIFICACION EN DIVERSOS PAISES.

En numerosos palses se aplica una clasificacién oficial
de los productos o servicios a que se aplican las marcas de
fibrica o de comercic. En esa virtud, el maestro Justo Nava
Negrete,citando a Florent Gaspar nos dice que se pedrlan es-
tablecer los sistemas existentes o . imaginables clasificandolos
en un orden creciente de acuerdo a las dificultades y a los

gastos para el gue registra, como siguen:

a) No hay clasificacitn oficial (era hace poco el
caso de Bélgica).



b) Existe una clasificacién oficial, pero sdlo la admi-
nistracién se ocupa de ella (era antes el caso de Bélgica),

c) Existe una clasificacién oficial, con obligacidn
para el depositante de sefialar las clases en las cuales enttan
los productos referentes a su marca, a veces con la obligacion
suplementaria de pagar los impuestos proporcionales al nimero
de clases {es especialmente el caso de Grecia),

d) Hay una clasificacién oficial con cbligacién para
el que registra de formular para cada clase un enunciado
diferente de los productos (actualmente es el caso de Belgica),
generalmente con la obligacion suplementaria de pagar impuestos
proporcionales al nimero de clases (es especialmente el caso
de Suecia).

e) Hay una clasificacién oficial, con obligacién de
efectuar un registro diferente para cada clase que mencione
los productos adecuados y dé lugar al pago de un impuesto

(es especialmente el caso de Estados Unidos y de Gran Bretafia)
(67).

Desde mi punto de vista México se encuentra dentro del
sistema mencionado en el inciso e), pues en cada sclicitud de
registro de una marca no deben comprenderse productos o servi-
cios que pertenezcan a clases distintas, ademds el solicitante
esta obligado a pagar la correspondiente cuota por la pres-
tacién del servicio de registro de una marca a cargo de la

Secretaria de Comercio y Fomento Industrial,

7.4, CLASIFICACION INTERNACIONAL,

La Oficina Internacional para la Proteccién de la Pro-
piedad Industrial elabord una clasificacién internacional de

art{iculos o productos en el afio de 1935. Dicha clasificacidn

67 FLORENT GASPAR: La Clasificacién de los Productos de los

Degoaitos de Marcas en Belgica; citado por J. NAVA NEGRETE:op.
cit., pp. 511-512,
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estuvo constituida por una lista de clases y una lista alfabé-

tica de productos.

Esta clasificacién, después de una lenta maduracién en
el plano administrativo debido a los trabajos llevados a cabo
por la Oficina Internacional, en colaboracidn con las oficinas
nacionales de la propledad industrial, tomd cardcter oficial
mediante un Arreglo entre los diferentes gobiernos en la Con-
ferencia Diplomatica de Niza, el 15 de junio de 1957. Dicha
clasificacién internacional de productos se complementd afia-

diéndose una lista de servicios,

La mencionada clasificacidn internacional consta de dos
elementos Intimamente ligados: en primer lugar, una lista de
las cliases, y, en segundo lugar, una lista alfabética de los
productos y de los servicios, con indicacién de las clases en

las gue estan ordenados.

El articulo 20. del Arreglo de Niza precisa, en efecto,
que el alcance de la clasificacidn internacional serid el que
le atribuya cada pals. Esta clasificactdén no obliga a los paf-
ses contratantes ni en cuanto a la apreciacidén del alcance de
la proteccidén de la marca, ni en cuanto al reconocimiento de
las marcas de servicio. En cambio, cada uno de los palses de-
beri aplicar, para el registro de las marcas, la clasificacidn
internacional de los productos y servicios como sistema prin-

cipal o como sistema auxiliar, y deberid hacer figurar en las pu-
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blicaciones oficiales de los registros de marca los nameros
de las clases de la clasificacidn internacional a que pertenezcan

los productos o los servicios para los que se registra la marca,

La 1lista alfabatica, establecida en ejecucidon de las
disposiciones del Arreglo de Niza, es la obra del Comitéd de

Expertos instituido por ese Arreglo.

Constituido primeramente como Comité Provisional, segiin los
términos de una resolucidén adoptada en ocasién de la Conferen-
cia de Niza, ese Comité de Expertos se ha reunido en deos oca-
sionest en Berna, del 5 al 9 de mayo de 1958, y en Ginebra,
del 4 al 6 de julio de 1960, Luego, como el Arreglo de Niza
habfa entrado en vigor el B de abril de 1961, dicho Comité se
ha reunido ya como organismo instituido por el citado Arregloc.
Con ese titulo ha celebrado tres reuniones en Ginebra, del
8 al 10 de mayo de 1962, del 12 al 14 de noviembre de 1963 ¥y
el 5 y 6 de mayo de 1965,

La lista de las clases fue modificada concretamente por
la adicidn a las 34 clases relativas a los productos. de 8 cla-
ses relativas a los servicies. Comprende, pues, actualmente,

42 clases. {VER APENDICE C).



CONCLUSIONES

Después de haber analizado en éste trabajo lo referente a la
marca de servicio; esto es, desde sus origenes hasta su requlacidn
en la Ley de Invenciones y Marcas de 1975, podemos establecer las

siguientes conclusiones:

8.1. La prestacién de servicios al piblico es una actividad
industrial y comercial, que no consiste en la fabricacidn o venta
de productos materiales, sino en la realizacién de una actividad

inmaterial.,

8.2. La evolucidn de la tecnologla en la vida moderna ha lle-
vado a las empresas prestadoras de servicios a identificarles e
individualizarlos mediante el empleo de nombres y simbolos, deter-
minando la procedencia de sus servicios y diferencifndolos de la

de sus competidores.

Este signo distintivo que es utilizado para distinguir 1los
servicios es precisamente la marca de servicio, la cual es el me-

dio por el cual su titular distingue sus servicios de los de otro.

8.3, Dentro de las marcas existen tres tipos segin sea la
funcién diferenciadora, esto es, las marcas de fabrica, las marcas
de comercio y las marcas de servicio. La marca de fibrica es ague-
lla que tiene la funcidn de identificar a los productos que son
directamente fabricados o manufacturados por su titular. La marca

de comercio es aquella cuyo titular es comerciante o vendedor de
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productos vy que identifica el buen crédito del establecimiento co-
mefcial que vende y distribuye los mismos, sin importar quien haya
sido su productor o fabricante, En tanto que la marca de servicio
eg aquella que distingue los servicios prestados por una persona

fisica o moral de la de otros de su misma especie o clase,

8,4, Podemos también concluir que las marcas, en cuanto a su
objeto, pueden dividirse en marcas de productos y marcas de servi-
cio., Las primeras son aquellas que identifican todo objeto mate-
rial susceptible de circular en el mercado y las segundas consis-
ten en distinguir cierta actividad o prestaciones de las personas,
que no se traduce en la elaboracidén de productos ni en la venta

de los mismos,

8.5, En cuanto a la finalidad de la marca de servicio, esta
es la de hacer resaltar la prestacidn del servicio, identificando

al prestador de los mismos con el piliblico consumidor.

8.6. Dada la evolucidn que ha tenido la tecnologfa industrial
en la economia de los paises, tanto desarrollados como sub-desarro
dos, es de gran importancia sefialar el hecho de que la marca de
serviclo debe ser protegida y regulada tanto por las leyes nacio-
nales, como por los convenios y tratados internacionales debido
a la competencia que hoy existe, asi como a las infracciones de

que han sido objeto en aldunos paises.

5i bien es cierto que en la actualidad la marca de servicio

tiene una protcccidn, ésta podria decirse que fue un poco tardia,
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ya que como se ha sefialado en este trabajo existieron paralelamen-
te desde la antigiiedad tanto la marca de producto como la de pres-
tacién de servicios, sin habersele dado a ésta Gltima la importan-

‘cia y proteccidén que merecla.

8.7, Existe una igualdad o semejanza sutil entre la marca de
servicio y el nombre comercial, sin embargo existen elementos di-

ferenciadores entre un signo distintivo y otro.

8.8, Por nombre comercial se concluye que es el signv adoptado
por industriales, productores y comerciantes, sean personas fisi-
cas o morales para distinguir sus negocios de los demis que se de-
dican a una actividad mercantil del mismo género., La marca de ser-
vicio es el signo distintivo que sirve para identificar los ser-
vicios prestados por una persona fisica o moral, de otros servi-
cios de su misma especie o clase, independientemente de los esta-

blecimientos o lugares donde se presten dichos servicios.

8.9.E1 nombre comercial {nica y exclusivamente Qdistingue un
establecimiento o 1local, independientemente de la actividad que
en &l se realice; la marca de servicio distingue los servicios
prestados en si no importando la existencia de un lugar fisico en

particular.

8.10. A la marca de servicio se le ha otorgado una proteccidén
a nivel federal. El nombre comercial tiene una proteccidn limitada
a una determinada zona geogrdfica, que abarca iinicamente la clien-

tela efectiva del mismo.
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8,11, La proteccidn que se le ha dado a la marca de servicie

en nuestra legislacién vigente se puede considerar acertada,
sin embargo es necesario tomar en cuenta las circunstancias que
obligaron a dar dicha proteccidén, ya que como se sefialéd en el
capitulo respectivo la misma no se encontraba protegida. Tales
ciromstancias obligaron a que ciertos articulos de la ley fueran
del todo reformados, mientras gue en algunos otros dnica y exclu-

sivamente se afiadiera la palabra "servicio".

8.,12. En cuanto a la clasificacidn de servicios, podemos
decir que la mayoria de los palses que estdn adherides a los
convenios o tratados que regulan la propiedad industrial han
adoptade la clasificacidén internacional; mientras que como ya
vimos, en México se elabord una clasificacidén nacional, la cual
desde mi punto de vista es una clasificacidn bastante completa,
que comprende zo‘clases, en tanto que la clasificacién internacio-
nal {nicamente consta de 8 clases. Sin embargo, podemos opinar
la necesidad de que exista una uniformidad entre los paises
adheridos a 1los convenies internacionales ya que debido a la
reciprocidad existente, cuando se solicita en México el registro
de una marca de servicio basado en un registro extranjero que
proteja servicios inclufdos en la clasificacién internacional
ser . necesaric adecuarla a nuestra clasificacibn, solicitindose
en algunas ocasiones en lugar de un solo registro, dos o mds

con el fin de obtener la debida proteccidn.

8.13. Por Giltimo podemos concluir que no solo era necesaria,

sino indispensable, la proteccidn que se le da a la marca de servi-
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cic en nuestra legislacidn, como se comprueba can el gran niimero
de registros otorgades, segiin se desprende del Apéndice D. de este

trabajo.
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APENDICE; "B"

CLASIFICACION MEXICANA DE ARTICULOS ¥ SERVICIOS,

CLASE

1.
2.
3.

.

5.

-~
-

8.
9.

10.

12.
13.
14.
15.
16.

18.
19.
20,

Materias primas o parclalmente preparadas,

Recepticulos.

Petacas, maletas, guarniciones, monturas, carpetas y carte-
ras de bolsille.

‘Abrasivos, raspantes y materiales para pulir,

Pegamentos.,

productos quimicos con exclusidén de medicinas, preparaciones
farmacéduticas, cosméticos y productos de perfumeria,
Cordeler{a y cables no wetdlicos.

Articulos para fumadores {(excluyendo productos del tabaco).
Cerillos, explosivos, armas de fuego, proyectiles y equipo
relacionade con esta clase.

Abonos y fertilizantes.

Tintas y objetos entintadores,

Materiales de construccién.

Ferreteria, plomeria y conexiones para vapor.

Metales y piezas metdlicas, vaciadas y forjadas.

Aceltes y grasas no alimenticios,

Pinturas y materiales para pintores,.

Productos del tabaco.

Animales vivos y sus alimentos,

vehiculos {exceptuando sus motores).

Linolecs y telas enceradas,



21,
22,
23.
24.
25.
26,

27,
28.
29,
30.
31.
32.
33.
34,

3s5.
36.
37.
38.
39.
40.
d1.
42,
43,
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Aparatos eléctricos, miguinas y sus partes.

Juegos, juguetes y articules de deporte.

cuchilleria, miguinas o aparatos, herramientas y sus partes.
Aparatos y miquinas para lavar.

Cerraduras y cajas fuertes.

Aparatos clentifices y de medicidn, ndutices, geodésicos,
fotogr&ficos, cinematogrificos, d&pticos, de pesar, de medir,
de balizamiento, de control, de salvamento y de ensefianza y
papel v peliculas sensibilizadas.

Reloies de todas clases.

Joyeria y vajillas de metal fino.

Escobas, ceplllos, sacudidores y motas.

Loza, trastos de cerémica y porcelana.

Filtros y refrigeradores,

Muebles y tapiceria,

Vidrios y cristaleria,

Aparatos de calefaccidn, alumbrado y ventilacidn {excluyendo
los eléctricos),

Bandas, mangueras, empaquetaduras y llantas no metdlicas,
Instrumentos musicales y sus partes.

Papel y articulos de escritorio.

Impresiones y publicaciones.

Vestuario (excluyendo calzado).

artfculos de fantasla, avios y merceria.

Bastones, sombrillas y paragias.

Tejidos de punte, mallas y telas.

Hilos y estambres.



44,

45.
16,
47.
4B.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.

56.

57.

58.
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Instrumentos y aparatos quirdrgicos, médicos, odontoldgicos
y veterinarios,

Bebidas sin alcohol,

Alimentos y sus ingredientes.

Vinos de mesa.

Extractos de malta y bebidas poco alcohdlicas.
Licores alcohSlicos.

Jabones y detergentes no medicinales.
ﬂedicinas y preparaciones farmacéuticas.
Cosméticos y productos de perfumeria.

Toda clase de calzado.

Apbsitos, vendas, gasas y algodén.

Articulos no clasificados,

Servicios prestados cuya finalidad principal sea la ayuda en
la administracién y/o explotacidn de una empresa comercial o
industrial, Se comprende el asesoramiento prestado por profe-
sionales y se excluyen los servicios médicos.

Servicios de comunicacidén al piiblico por todos los medios de
difusidn, asi como los de comunicacidén entre personas por me-
dio de mensajes, en forma oral o visual y los servicios de pu-
blicidad incluyendo los de promocidn de productos o servicios
a través de catdlogos, visitas domiciliarias, demostraciones
o en cualquier forma que motive al pliblico al conocimiento de
los mismos.

Servicios prestados en asuntos financieros bancarios y otras

instituciones de crédito, as! como en relacidn con toda clase



59,

60.

61.

62.

63.

64

65.
66,

67.
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de contratos de seguros,

Servicios prestados por obras de construccidén comprendiendo
el alquiler de herramienta, equipo y maquinaria para tal fin
y se excluyen los servicios prestados por profesionales.
servicios prestados para la reparacifén y mantenimiento de toda
clase de maquinaria y equipo,

Servicios prestados para el transporte de personas o mercan-
cias de un lugar a otro por cualguier medio idéneo, los servi-
cios conexos (empaque y entrega de mercancia), as! como lo re-
lativo al almacenaje o depdsito de mercancias.

Servicios prestados por medio de la transformacidn de sustan-
cias o artfculos en nuevos productos o articulos semielabora-
dos, en relacién con la industria quimica, eléctrica, electrd-
nica, del vestuario textil, mecinica y otras,

pDebe limitarse el registro al Area industrial con la cual es-
tdn relacionados los servicios de transformacidn,

Los servicios relacionados con la difusidn de conocimiento y
cultura.

Los servicios prestados para el desarrollo de entretenimiento,
deportes, diversidn o recreo de los individuos.

Servicios de agencias de viajes.

Servicios prestados por el alojamiento, alojamiento y comida
por hoteles, pensiones y campamentos turisticos. Se comprenden
los servicios prestados para procurar alimentos y bebidas pre-
paradas para el consumo por medio de restaurantes, centros noc
turnos, cantinas y bares.

Servicios prestados para satisfacer necesidades individuales,



68.

69.

70.

.

72.
3.

74.

75,
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tales como salones de belleza, peluqueria, estética personal,
Servicios de alquiler de toda clase de bienes, muebles o inmue
bles no considerados en alquna clase anterior.

Scrvicios médicos y de diagndstico.

Servicios funerarios y de crematorios.

Servicios de limpieza de vestuario y en general toda clase de
textiles,

Servicios de limpieza y mantenimiento de inmuebles,

Servicios de fumigacidn y fertilizacion agricola, asi como ex-
terminio de plagas,

Servicios de revelado de pelicula y papel, amplificaciones y
en general servicics fotograficos,

Servicios no comprendidos en ninguna de las clases anteriores.



APENDICE: "C"

CLASIFICACION INTERNACIONAL DE ARTICULOS Y SBERVICIOS,

CLASE

1.

N
.

r
.

U
.

Productos gufmicos destinados a la industria, la ciencia, la
fotogratia, la agricultura, la horticultura, la silvicultura;
resinas artificiales y sintéticas, materias plasticas en bruto
{en forma de polvo, lfquido o pasta}; abonos para la tierra
{naturales y artificiales); composiciones para extintores; ba-
fios y preparaciones quimicas para soldaduras; productos quimi-
cos destinados a conservar los alimentos; materias curtientes;
sustancias adhesivas destinadas a la industria.

Colores, barnices, lacas; preservativos antioxidantes y contra
la deterioracifn de la madera; materias tintdreas; mordientes;
resinas naturales, metales en hojas y en polvo para pintores
y decoradores.

Preparaciones para blanquear y otras sustancias para la cola-
da; preparaciones para limpiar, pulir, desengrasar y pulimen-
tar; jabones; perfumeria; aceites esenciales, cosméticos, lo-
ciones capilares; dentifricos.

Aceites y grasas industriales (que no sean aceites o grasas
comestibles ni aceites esenciales); lubricantes; compuestos
para concentrar el polvo; compuestos combustibles (incluidas
las esencias para motores) y materias para alumbrado; velas,
buj{as, lamparillas y mechas.

Productos farmacéuticos, veterinarios e higiénicos; productos

dietéticos para nifies y enfermos; emplastros, material para



6.

10.

1.

1M

vendajes; materiales para empastar dientes y para improntas
dentales; desinfectantes; preparaciones para destruir las ma-

las hierbas y los animales dafinos.
Metales comunes en bruto y semielaborados y sus aleaciones;

anclas, yunques, campanas, materiales de construccidn lamina-
dos y fundidos; rafles y otros materiales metdlicos para vias
férreas; cadenas (con excepcidn de las cadenas motrices para
veh{culos); cables e hilos metdalicos no eléctricos; cerrajeria;
tubos metilicos; cajas de caudales grandes y portitiles; bolas
de acero; herraduras; clavos y tornillos; otros productos de

metal (no precioso) no incluidos en otras clases; minerales.

Miquinas y mAquinas herramientas; motores {(excepto para vehi-
culos terrestres); acoplamientos y correas de transmisidn

{excepte para vehlculos terrestres); grandes instrumentos para

la agricultura; incubadoras.
Herramientas e instrumentos manuales; cuchilleria, tenedores

y cucharas; armas blancas,

Aparatos e instrumentes cientificos, nduticos, geodésicos,

eléctricos (incluso la radio),  fotograficos, cinematogrdficos,

Sdpticos, de pesar, de medir, de balizamiento, de contrel {ins-

peccidn), de socorro (salvamento) y de ensefianza; aparatos au-

tomdticos que se ponen en marcha mediante la introduccién de
una moneda o de una ficha; miguinas parlantes ; cajas registra
doras, maquinas de calcular; aparatos extintores,

Instrumentos y aparatos quirfirgicos, médicos, odontoldgicos
y veterinarios {incluidos los miembros, los ojos y los dientes
artificilales),

Instalaciones de alumbrado, de calefaccidn, de produccién de



12.
13,

17.

18.

172

vapor, de coccidn, de refrigeracién, de secado, de ventila-
cidn, de distribucidén de agua e instalaciones sanitarias.,
Vehiculos; aparatos de locomocidn terrestre, aérea o acudtica.
Armas de fuego; municiones y proyectiles; sustancias explosi-
vas; fuegos artificiales,

Metales precliosos y sus aleaciones y objetos de estas materias
o chapeados (excepto cuchillerf{a, tenedores y cucharas); joye-
rfa, piedras preciocsas; relojeria y otros instrumentos crono-
métricos,

Instrumentos de milsica (excepto miguinas parlantes y aparatos
de radio),

Papel y articulos de papel, cartén y articulos de cartén; im-
presos, diarios y periddicos, libros; articulos de encuaderna-
cién; fotografias; papeleria, materias adhesivas {para papele-
ria); materiales para artistas; pinceles; miquinas de escribir
y de oficina (excepto muebles); material de instruccidén o de
ensenanza (excepto aparatos); nalpes; caracteres de imprenta;
clisés,

Gutapercha, goma eldstica, balata y sucedineos, objetos fabri-
cados con estas materias qgue no estén comprendides en otras
clases; hojas, placas y varillas de materjas plasticas (produg
tos semielaborados); materias que sirven para calafatear, ce-
rrar con estopa y aislar; amianto, mica y sus productos; tubos
flexibles no metdlicos.

Cuerc e imitacicnes de cuero, articulos de estas materias no
incluf{dos en otras clases; pieles; balilles y maletas; paragias,

sombrillas y bastones; fustas, jaeces y guarnicioner{a.
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20,

21,

22,

23.

24,

25,

26,

27,
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Materiales de construccidn, piedras naturales y artificiales,
cemento, cal, mortero, yeso y grava; tuberfas de gres o de ce-
mento; productos para la construccién de carreteras; asfalto,
pez y betin; casas transportables; monumentos de piedra;
chimeneas, .

Muebles, espejos, marcos; articulos {(no incluidos en otras
clases) de madera, corcho, cafia, junco, mimbre, cuerno, hueso,
marfil, ballena, concha, Ambar, ndcar, espuma de mar, celuloi-
de y sucedineos de todas estas materias o de materias plas-
ticas.

Utensilios pequefios y recipientes portdtiles para la casa y
la cocina (que no sean de metales preciosos o chapeados); pei~
nes y esponjas; cepillos (con excepcidn de los pinceles); mate
riales para la fabricacién de cepillos; instrumentos y materia
les de limpieza; viruta de hierro; cristaleria, porcelana y
loza no incluides en otras clases.

Cuerdas, bramantes, redes, tiendas, toldos, velas, sacos; mate
riales de relleno {crin, capoc, plumas, algas marinas, etc.);
materias fribrosas, textiles en bruto.

Hilos,

Tejidos; colchas y tapetes; articulos textiles no incluidos
en otras clases, .

Vestidos, con inclusidn de botas, zapatos y zapatillas,
Puntillas y bordados, cintas y lazos; botones, automaticos,
corchetes, ojetes, alfileres y agujas; flores artificiales.
Alfombras, felpudos, esteras, lindleums y otros productos para

recubrir los suelos; tapiceria (gque no sea de tela),



28

29

30.

31.

32

33.

34,

35
36
37
38
39
40
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Juegos, juguetes; art{culos de gimnasia y deporte (éxcepto ves
tidos); ornamentos y decoracidn para los Aarboles de Navidad.
Carne, pescado, aves y caza; extractos de carne; frutas y le-
gumbres en conserva, secas y cocidas; jaleas, mermeladas; hue-
vos, leche y otros productos licteos; aceites y grasas comes-
tibles; conservas, encurtidos.

Café, t&, cacao, azficar, arroz, tapioca, sagl, sucedineos del
café; harinas y preparaciones hechas con cereales, pan, biz
cochos, tortas, pastelerfa y confiterla, helados comestibles;

miel, jarabe de melaza; levadura, polvos para esponjar; sal,
mostaza; pimienta, vinagre, salsas; especias; hielo.

Productos agricolas, horticolas, forestales ¥ grancs no inclui
dos en otras clases; animales vivos; frutas y verduras fres-
cas; semillas, plantas vivas y flores naturales; sustancias
para la alimentacidn de animales, malta.

Cerveza, ale y porter; aguas minerales y gaseosas y otras bebi
das no alcohdlicas; jarabes y otros preparados para hacer
bebidas.

Vinos, espirituosos y licores.

Tabaco en bruto o manufacturado; articulos de fumador; ceri-

llas,

Publicidad y negocios.
Seguros y finanzas,
Construccidn y reparaciones.
Comunicaciones,

Transporte y almacenaje,

Tratamiento de materiales.
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41, Educacidn y esparcimiento.

42, Varios.



APENDICE: “p"

RECOPILACION DE MARCAS DE SERVICIO REGISTRADAS EN MEXICO.

CLASE 56

servicios prestados cuya fipalidad principal es la ayuda en la ad-
ministracidén y/o explotacidon de una empresa comercial o indus-
trial., Se comprende el asesoramiento prestado por profesionales
y se excluyen los servicios médicos.

DENOMINADA

ACAPULCO JOE

ACTIMART

AKRA
AMIGO
ANDERSON'S

ASSIST-CARD
ATLAS COPCO
AURRERA

AUTREY

AVANTE

AXA

AZTECA (LA}
BAZAR (GRAN)
BECHTEL
BIOGEN
BOCADEL1
BODEGAMA

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

3001114

302815

222157
273264
308265

210299
188261
229636

301499

289489

262717
287542
267219
216621
275795
304102
263244

JOSEPH STEPHEN RANK
STEVENS

CAFES DE VERACRUZ,

DE C.V.

ALFA INDUSTRIAS, S5.A
GRUPO AMIGO, S.A. DE
CENTRAL ANDERSON'S,
DE C.V.

NICOLAS KEGLEVICH
ATLAS COPCO AB
ALMACENES AURRERA,
DE C.V.
ARRENDAMIENTO DINA
S.A. DE C.V,
ORGANIZACION AVANTE,
DE C.V.

INDUSTRIAS CM, S.A.

LA AZTECA, S.A. DE C,

ALMACENES AURRERA, S.A.
BECHTEL CORPORATION
BIOGEN NV.

GIGANTE, S.A.
ALMACENES AURRERA,
DE C.V.

S.A.

C.V.
S.A,

S.A.

MICO,

S.A.

v,
DE C.V,



DENOMINADA

BOREL

BURLINGTON

CASOLAR

CASA RADIO AMERICA
CENTRO AVANZADO DE
COMUNICACTONES
CHARLES JOURDAN CJ
CLEMENTE JACQUES

COMERMEX
COMEX

COMPUTERLAND
CONCANACO

CONCAST
CRESTA
DELIPAN

DIEGO ARMANDO MARADONA

DINAMICA
DINE
DIRAC
DIRECTRON
DYNATREND
DYSAN
EDEL

EDS

EMPREX
EMS-INVENTA
EULEN

F.A.N.T.O.M.A. X,
FARMAX

REGISTRO No.

266656
233469
216044
253644

279723
270376
277657

273300
305577

278074
300249

222079
207246
297638
301317

237787
283239
303570
289639
284284
280749
297982
275079

289969
278664
274725

296377
258863

TITULAR DEL REGISTRO

JAQUES BOREL

BURLINGTON MILLS S.A.
GRUPO INDUSTRIAL ALFA,S.A
FERNANDO GALVAN FERNANDEZ

GRUFE, S.A. DE C.V.
CHARLES JOURDAM,S.A.
CLEMENTE JACQUES Y CIA.
S.A. DE C.V,

MULTIBANCO COMERMEX S.N.C
COMPAGNIE MARITIME
D'EXPERTISES COMEX
COMPUTERLAND CORPE,
CONFEDERACION DE CAMARAS
DE COMERCIO

CONCAST AG

ORGANIZACION CRESTA, S.A.
GIGANTE, S.A,

DIEGO ARMANDO MARADONA
PRODUCCIONES, S.A.
DINAMICA, S.A.

DINE, S,A. DE C.V.

DIRAC, S5.A. DE C.V,
DIRECTRON S,A. DE C.V.
DYNATREND, INC.

DYSAN CORPORATION

GRUPO EDEL, S.A. DE C.V.
ELECTRONIC DATA SYSTEMS
CORPORATION

GRUPO VISA, S.A.

EMS INVENTA AG.

CONSULTORA EUROPEA DE
SERVICIOS S.A.
INVEP S,p.A.

OPERADORA DE FARMACIAS
S.A.



DENOMINADA

FLUCOR

FRANSER
GALERIA

GENTOR

GIGANTE

GIMBEL

GO GRUPO OMEGA
GRANJAL

GREY

GRUMA

GRUPO CERES
GRUPOC CHIHUAHUA
GRUPO HICKOK
GRUPO HOLA
GRUPO GUTSA

HADAS (LAS)

HANG TEN
HERMES

HIGH LIFE
HITACHI
HOLIDAY INN

HOSPITAL OF AMERICA INC.

HYLSA
IBM

Ic1

IDEALCARD

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

2388M
263617
293337
304710°
273072
287133
220575
271325

309100
274315
311641
274057
300050
286330
271970

218217

274361
280405

300792
304992
283216

295562

261050
191509

297761

296818

FLUOR CORPORATION
CONSTRUCTORA FRANSER,5.A.
GALERIA, S.A. DE C.V.
GENTOR, S.A.

GIGANTE, S.A.

GIMBEL BROTHERS INC,

RAUL OROZCO GUTIERREZ
INCUBADORAS MEZQUITAL DEL
ORO, S.A.

GREY ADVERTISING INC,
GRUMA S5.A. DE C.V.

GRUPO CERES, S.A. DE C.V.
GRUPO CHIHUAHUA, S.A.
GRUPO HICKOK, S.A.DE C.V,

LISKER, RUBISTEIN Y CIA.
s.C,
SERVICIOS CORPORATIVOS

GUTSA, S.A, DE C.V,
FRACCIONADORA Y HOTELERA
DEL PACIFICO, S.A.
HANGTEN INTERNATIONAL
SOCIEDAD INDUSTRIAL
HERMES, S.A. DE C.V.
GRUPPO FINANZIARIO
TESSILE

HITACHI LTD,

HOLIDAY INN, INC.
VOLUNTARY HOSPITALS OF
AMERICA 1INC,

HYLSA, S.A.

INTERNATIONAL BUSINESS
MACHINES CORFORATION
IMPERIAL CHEMICAL
INDUSTRIES PLC.

PAOLO MORANDI SORDI



DENOMINADA

IMp

IMSA
INFOTEC

INTERMUNDO
JAQUES BOREL
JUGUETIBONS

JUGUETIRAMA

KARRENA
KELLY
KONGSBERG

L {DISERO}

LES

LEY

LUMMUS

M (DISERO)
MAKRO
MANPOWER
MARITZ

MARTI

Mc DONALD'S
MERCEDES-BENZ
MEZORO

MIDAS

MILANO
MONTEDISON

REGISTRO No,

TITULAR DEL REGISTRO

' 292865

271253
264528

257308
266668
278091

278112

285944
288634
287581

27705%

218337

276509

277162
281512
309762
217612
206699
304599
276609
188538
265399
223630

281434
276188

INSTITUTO MEXRICANO DEL
PETROLEQ

INDUSTRIAS MONTERREY,S.A,
FIDEICOMISO DE
INFORMACION TECNICA
INTERMUNDO S.A,

JACQUES BOREL

ALMACENES AURRERA, S,A.
DE C.V.

ALMACENES AURRERA, S.A.
DE CLV.

KARRENA GMBH

KELLY SERVICES, INC,
A.S8. KONGSBERG
VAPENFABRIKKRATOS 5.A.
EMPRESAS LANZAGORTA, S.A.
DE C.V.

LICENSING EXECUTIVE
SOCIETY, INC.

CIA. MFRA. DE ROPA
ARISTOS, S.A.

THE LUMMUS CO.
McDONALD'S CORPORATION
MAKRO HOLDING S.A.
MANPOWER, INC.

MARITZ, INC.

DEPORTES MARTI, S.A.

Mc DONALD'S CORPORATION
DAIMLER~ BENZ AG.
MEZQUITAL DEL ORO, S.A.
MIDAS INTERNATIONAL
CORPORATION

GRUPO OBER, 5.A., DE C.V.
MONTEDISON S,p.A.



DENOMINADA
NALCO

NCH
NIELSEN
‘NIKKO
NOTICE

OFICENTRO

OXX0
PARQUE REFORMA

PBA

PEMEX
PLANFIA

PLAZA DE LAS AMERICAS
PLAZA MONTERREY

PROGRAMATIC
PROMEX

PUMA
RALPH LAUREN
REDUCTRONIC
RITZ
SAMI

SEARS WORLD TRADE
SERVIBANCO

SERVI EXPRESS

SERVIHOGAR

REGISTRO No.

180
TITULAR DEL REGISTRO

210613
295618
278087
305470

300251
275087

223167
281554

282196

275019
287864

275350
283358

291549
212478

286916
299057
301454
265305
209073

306801
273473
308368

297492

NALCO CHEMICAL CO.

A C NIEPSEN CO.

A C NIEPSEN CO.

NIKON KOKU KATHATZU
KABUSHIKI

COMPUTER SCIENCES
CORPORATION

OFICENTRO DE MEXICO,
S,A. DE C.,V.

CADENA COMERCIAL, S.A.
PARQUE REFORMA, S5.A., DE
C.V.

PROFESICNAL BOWLERS
ASSOCIATION

PETROLEOS MEXICANOS
AUTO AHORRO AUTOMOTRIZ,
S.A.

JUAN CARBONELL MARGELI
TIENDAS DE DESCUENTO
SULTANA, S.A. DE C,V.
TELEFONAKTIEBOLAGET 1M
ERICSSON

PROMOTORA MEXICANA DE
COMERCIO EXTERIOR
DEPORTES PUMA SPORT,S.A.
THE FOLO LAUREN COMPANY
REDUCTRONIC, S,A.

THE RITZ HOTEL LTD.
SELLING AREAS MARKETING,
INC,

SEARS ROEBUCK & CO.
CARMEN DE PALACIO POLIN
SERVI EXPRESS, S.A. DE
Cc.v.

CADENA COMERCIAL, S.A.



DENOMINADA
SHELL
SIGMA

SOR

GORIANA

SU-~CASA
SUPERAMA

TANDEM

TED LAPIDUS
TELEBAZAR
TELEPLAN

TERRAMAR

TERRANOVA
TOLTECA

TRIPLE AAA
UHTHOFF
UNGRIA

uop
VENTCON

VHA

VIiDA
VIMEX

VIPS
WIMBLEDON

WORLDTECH

REGISTRO No.

266996

282900
281636
286477

267943
299638

264553
266576
265250
307537

284611

273996
205194

267176
299822
290107
213455
267575

299425

246610
296570

254824
263785

276799

181

TITULAR DEL REGISTRO

SHELL INTERNATIONAL
CHEMICAL COMPANY LTD.
SIGMA CONSULTORES, S.A.
SOR COMPUTER SYSTEMS INC.
ADMON. TIENDAS DE
DESCUENTO, S5.A.

USH COMPANY

ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.

TANDEM COMPUTER INC.
EDMOND HENRY LAPIDUS
CLEMENTE SERNA ALVEAR
AMERICAN TELEPHONE AND
TELEGRAPH CO.
INMOBILIARIA BIBLOS,
S.A. DE C.V.

GUTSA, S.A.

EMPRESAS TOLTECA DE
MEXICO, S.A.

ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.

UHTHOFF, GOMEZ VEGA &
UHTHOFF, S.C.

BERNARDPO UNGRIA GOIBURU
UoP, INC.

OUTOKUMPU OY

VOLUNTARY HOSPITALS OF
AMERICA, INC,

FARMACIA VIDA No.1,S5.A.
ASESORES Y PROMOTORA
TURISTICA, S.A.

vIPS, S.A. DE C.V.

THE APP ENGLAND LAWN
TENNIS CLUB

CONTROL DATA CORPORATION
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CLASE 57

Servicios de comunicacién al pliblico por todos los medios de difu-
sién, as! como los de comunicacién entre personas por medio de
mensajes, en forma oral o visual y los servicios de publicidad
incluyendoc los de promocidn de productos o servicios a través de
‘catdlogos, visitas domiciliarias, demostraciones o en cualgquier
forma que motive al piiblico al conocimiento de los mismes.

DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO

AAA TRIPLE 267032 ALMACENES AURRERA, S.A.
DE C.V,

ACA 304285 JOSEPH STEPHEN RANK

AMERICA ESTA ES

TU CANCION 284159 TELEVISA, S.A.

AMERICAN EXPRESS CLUB

DE VIAJES CENTURIOS 298715 AMERICAN EXPRESS CO.

AMERICAN EXPRESS

TARJETA EMPRESARIAL 309754 AMERICAN EXPRESS CO.

AU PETIT JEAN 283761 LE PETIT JEAN IMPORT INC,

AURRERA 229649 ALMACENES AURRERA, S.A.
PE C.V.

AVON 269464 AVON PRODUCTS, INC.

BOHEMIA 163350 CERVECERIA CUAUHTEMOC,
S.A,

CANTINFLAS 309017 MARIO MORENO REYES

CARNET 265629 PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

CARTA BLANCA 180751 CERVECERIA CUAUHTEMOC,
S.A.

CIGARRO NO 284787 CIGARRO NO, S.A. DE C.V.

CIRCULO DE LECTORES 304034 BERTELSMAN DE MEXICO,
S.A.

COMERMEX 273301 MULTIBANCO COMERMEX,
5.N.C,

COPA MUNDIAL DE
FUTBOL MEXICO B6 287743 RAFAEL DEL CASTILLO ¥
GUILLERMO CANEDO BARCENAS
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DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL_REGISTRO

COPA MUNDIAL FIFA 86 287747 RAFAEL DEL CASTILLO Y
GUILLERMO CANEDO BARCENAS

CRAYONS 290730 ELIAS JAFIF LOBATON

D'EUROPE 21100 D'EURCPE MUEBLES

EDOARDOS CALIFORNIA 296655 CONFECCIONES MARTIN, S.A,

ESTEREO RECUERDO 297402 ORGANIZACION ESTRELLAS
DE ORO

ESTUDIANTES AM 288716 MA, ESTHER GOMEZ DE
AGUIRRE

FANTA DA SABOR A LA

DIVERSION 267713 THE COCA COLA CO.

FERRARI 299953 FERRART S.p.A. ESERCIZIO-
FABRICHE AUTOMOVILI

FORMULA MELODICA 239409 FORMULA MELODICA,S5.A.

GIGANTE 300482 GIGANTE, S.A.

GLOBO 207000 JOAQUIN VARGAS GOMEZ

GOLF LOUIS DANIEL 309545 JALUF CASSAB HANONO

GRAN BAZAR ) 267208 ALMACENES AURRERA, S.A.
DB €.V.

GRUPO PARQUE REFORMA 296035 PARQUE REFORMA, 5.A.
DE C.V.

HABLALE AL CANDIDATO 287238 CARLOS FRADERA BRUNET

BOY MISMG 284144 TELEVISA, S,A.

I 186030 INTERBANK CARD
ASS0CIATIDN

JUGUETIRAMA 278113 ALMACENES AURRERA, S.A.
DE C.V. :

KODACCOLOR 307743 EASTMAN KODAK CO.

LA MODELG DEL ARO 294361 POND'S DE MEXICO, S.A,

LARQUSSE 266017 LIBRAIRIE LARQUSSE S.A.

MERCEDES BENZ 187726 DAIMLER BENZAG

MEXICO 86 305038 GUILLERMO CANEDO BARCENAS

Y RAFAEL DEL CASTILLO
MEKICO 86 COPA MUNDIAL
DE FUTBOL 287743 GUILLERMO CAREDO BARCENAS
Y RAFAEL DEL CASTILLO



DENOMINADA

NIKE
NOCHES TAPATIAS

PEMEX
PLAYBOY
PLAZA SESAMO

POLO DE KIWIX

PUBLICIDAD FERRER
RADIO LOBO
RADIO UNIVERSAL

RCA
REINO AVENTURA

RESIDENCIAL PARQUE
REFORMA

RITMO

RITZ
SEARS
SENORITA MEXICO

SONY
SORPRESAS

STEREOREY

TECATE
TELEBAZAR
TELERATE
VIPS

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

2852140
273761

275020
194201
271940

302004
286800
271665
282318
210168
274327
297381
282317
267347
191718

285293

284351
294476

308178

163329
265251
307644
254825

NIKE INT, LTD.

TEQUILA SAUZA, S.A, DE
C.V.

PETROLEQS MEXICANOS
PLAYBOY ENTERPRISES, INC,
CHILDREN'S TELEVISION
WORKSHOP

KIWI DE MEXICO, S.A.

DE C.V.

PUBLICIDAD FERRER,S8.A.
ENRIQUE BERNAL SERVIN
MA. ESTHER GOMEZ

DE AGUIRRE

RCA CORPORATION

REINO AVENTURA, S5.A. DE
C.V.

PARQUE REFORMA, S.A.
DE C,V.

MA. ESTHER GOMEZ

DE AGUIRRE

THE RIT2 HOTEL LTD.
SEARS ROEBUCK AND CO,
CARLDS GUERRERO RUIZ
CABARAS

SONY KABUSHIKI KAISHA
CATALOGO DE SORPRESAS,
S.A. DE C.V.
FRECUENCIA MODULADA
MEXICANA, S.A.
CERVECERIA CUAUHTEMOC, S.A.
CLEMENTE SERNA ALVEAR
TELERATE SYSTEMS, INC.
VIPS, S.A. DE C.V.
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CLASE 58

Servicios prestados en asuntos financieros bancarios y otras
instituciones de crédito, asi como en relacién con toda clase
de contratos de seguros.

DENOMINADA REGISTRO NO, TITULAR DEL REGISTRO

AC AUTOCREDITO 295294 AUTOCREDIT S.A,

ADELANTE 302689 OPERADORA DE TIENDAS
DESCUENTO

ALADDIN 295668 ALLIED CORPORATION

AMERICAN EXPRESS 273021 AMERICAN EXPRESS COMPANY

AUDIOMATICO 309316 BANCO NACIONAL DE MEXICO
S.N.C.

AURRERA 229635 ALMACENES AURRERA S.A.
DE C.V.

BA 184385 BANK OF AMERICA NATIONAL
TRUST

BANAMEX 306090 BANCO NACIONAL DE MEXICO,
S.N.C,

BANAMEX-PLUS ' 309706 BANCC NACIONAL DE MEXICO,
S.N.C.

BANAMEX-ULTRA 308768 BANCO NACIONAL DE MEXICO,
S.N.C.

BANCA-CREMI 187019 CREMI CORPORACION S.A.

BANCOMER 304681 BANCOMER S.N.C.

BANKAMERICARD 183444 BANK OF AMERICA NATIONAL
TRUST

BANCK OF AMERICA 188901 BANK OF AMERICA NATIONAL

BOCADELI 297654 GIGANTE S.A.

BODEGAMA 260540 ALMACENES AURRERA S.A.
DE C.V.

BOREL 266658 JACQUES BORELL

CARNET 265774 PROMOCION Y OPERACION S.A.
DE C.V.

CARTE BLANQUE 247463 CARTE BLANCHE CORPORATION

CHASE 251178 THE CHASE MANHATTAN BANK

N A



DENOMINADA
CIGNA
CITICORP
-COMERMEX
COMETRA
COPEQ

CREDI-HOGAR

DELIPAN
DG BANK

DINERS CLUB
INTERNATIONAL
D+B

E (DIERO)

E EUROCARD

EURO-CASH
EUROPARTNERS

FONDO INTEGRAN BANAMEX

GIGANTE

GOLD CARD
GREYHOUND
GRUPO CHIHUAHUA
I (DISENO)

IMSA
INTERAMERICANA (LA}

REGISTRO NO.

186

TITULAR DEL REGISTRO |

308321

232357
273302
238520
265752
288137
297636
2888639
221260
293088
288842

251809

272507
282982

304435

273078
309753
185651
272662
188328

271283
292737

CIGNA CORPORATION
CITICORP

MULTIBANCO COMERMEX,
S.N.C.

CIA. MEXICANA DE TRASLADO
DE VALORES S.A.
CONSORCIO PETRCQUIMICO
MEXICANO, S,A. DE C.V,
ASTOR DE MEXICO Y CIA,
S. A.

GIGANTE S.A,

D G BANK DEUTSCHE
GENOSSENSCHAFT

THE DINERS CLUB INC,

DUNN & BRAD TREET
INTERNATIONAL LTD,

VISA INTERNATIONAL
SERVICE ASSOCIATION
EUROCARD INTERNATIONAL
S.A.

GIESECKE & DEVRIENT GMBH.
CREDIT LYONNAIS
VOMMERZBANK

BANCO NACIONAL DE MEXICO
5.N.C,

GIGANTE S.A.

AMERICAN EXPRESS CO.

THE GREYHOUND CORPORATION
GRUPO CHIHUAHUA S.A.
INTERBANK CARD
ASSOCIATION

INDUSTRIAS MONTERREY S.A.
LA INTERAMERICANA S.A.
CIA. DE SEGUROS



DENOMINADA

JUGUETIRAMA

LATINO
LIBERTAD (LA)

MASTECARD

MASTER CHARGE

MERCEDES BENZ
MORGAN
OPERADORA
PHILIPS
PLUS
PROMEXq
RENTCHECK
RENTIVIDA
REWARD
SEARS
SHELL

SONY
SUPERAMA

TAJETA DORADA
TIENDACHECK

TRIPLE AAA

VIDEOMATICO

vips
VISA

REGISTRO NO.

187

TITULAR DEL REGISTRO

278114

309434
304110

277818

179661

195172
180701
285396
299783
290891
209818
302738
286904
262523
191719
266998

284471
299640

264209
301416

267026

309315

254826
220983

ALMACENES AURRERA S.A,
DE C.V.

BANCO LATINO S.N.C.

CIA. GENERAL DE SEGUROS
S.A.

MASTERCARD INTERNATIONAL
INC.

MASTERCARD INTERNATIONAL
LTD.

DAIMLER BENZ AG.

MORGAN GUARANTY TRUST CO,
OPERADORA DE BOLSA S.A.
PHILLIPS EXPORT BV
OPERADORA DE BOLSA S.A.
BANCA PROMEX S.A.
TELECHECK SERVICES INC.
OFERADORA DE BOLSA S,A,
WELLS FARGO COMPANY
SEARS ROEBUCK AND CO.
SHELL INTERNATIONAL
CHEMICAL

SONY KABUSHIKI KAISHA
ALMACENES AURRERA S.A,
DE C.V.

AMERICAN EXPRESS CO.
PRESTACIONES MEXICANAS
S.A. DE C.V,

ALMACENES AURRERA S.A.
DE C.V.

BANCO NACIONAL DE MEXICO
S.N.C.

VIPS S.A. DE C.V.

VISA INTERNATIONAL
SERVICE A



DENCMINADA

WELLS FARGO
WORLD MONEY

REGISTRO NO.

TITULAR_DEL REGISTRO

180926
235661

WELLS FARGO & CO.
BANK OF AMERICA
NATIONAL,



CLASE 59

189

Servicios prestados por obras de construccidn comprendiendo el
alquiler de herramienta, equipo y maquinaria para tal fin y se
excluyen los servicios prestados por profesionales,

TITULAR DEL REGISTRO

'DENOMINADA REFISTRO No.
AE 221990
AURRERA 229650
CASOLAR 21733¢
COMERMEX 273303
GIGANTE 300480
HYLSA ' 261051
MUZAK 265106
PANASONIC 252468
PEMEX 275022
RESIDENCIAL PARQUE

REFORMA 297380
RITZ 268472
TECHNICS 261972
VIPS 254823

ACEROS ECATEPEC, S.A.
ALMACENES AURRERA, S.A.
DE C.V.

GRUPO INDUSTRIAL ALFA,
S.A.

MULTIBANCO COMERMEX,S.N.C.
GIGANTE, S.A.

HYLSA, S.A.

TELEPROMPTER CORPORATION
MATSUSHITA ELECTRIC
INDUSTRIAL CO. LTD,
PETROLEOS MEXICANOS

PARQUE REFORMA, S.A.
DE C.V,

THE RITZ HOTEL LTD.
MATSUSHITA ELECTRIC
INDUSTRIAL CO. LTD.
ViPS, S.A. DE C.V.



CLASE 60

Servicios prestados para la reparacion Y mantenimiento de toda
clase de maquinaria y equipo.

DENOMINADA

ATARI
AURRERA

BODEGAMA
CARNET

CATERPILLAR
COMERMEX
CRESTA
CROLLS

CUMMING
FORD
GIGANTE
HOOVER
IBM

JEEP

K2

RODAK
MERCEDES BENZ
MoBIL
PANASONIC

PHILIPS
RITZ

SHELL

SINGER

REGISTRO .No.

TITULAR_DEL REGISTRO

266979
229651

263225

265612

180850
273304
207245
262166

217487
2086426
300479
278470
191511

189398
291545
218747
187725
295897
268267

242738
268836
266927

222553

ATARI, INC.
ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.

ALMACENES AURRERA,

S.A, DE C.V.

PROMOCION Y OPERACION,
S.A, DE C,V.

CATERPILLAR TRACTOR €O,
MULTIBANCO COMERMEX, S.N.C.
ORGANIZACION CRESTA, S.A.
ASISTENCIA TECNODOMES ~
TICA, §.A,

CUMMINS ENGINE CO. INC.
FORD MOTOR COMPANY
GIGANTE, S.A.

THE HOOVER CO,
INTERNATIONAL BUSINESS
MACHINES CORPORATION
JEEP CORPORATION

GRUPO K2, S.A.

EASTMAN KODAK CO.

DAIMLER BENZ AG.

MOBIL OIL CORPORATION
MATSUSHITA ELECTRIC
INDUSTRIAL CO. LTD.
PHILIPS EXPORT BV,

THE RITZ HOTEL LTD.

SHELL INTERNATIONAL
CHEMICAL COMPANY

THE SINGER CO,



DENOMINADA
SONY
TECNICENTRO
TIMEX

3M

TRUPER

VASCONIA

VOLKSWAGEN

REGISTRC No.

191

TITULAR DEL REGISTRO

284352
271109
184545
305479
270074

273945

198761

SONY KABUSHIKI KAISHA
UNIROYAL, S.A.

TIMEX CORPORATION
MINNESOTA MINING AND
MANUFACTURING CO.
HERRAMIENTAS TRUPER,
S.A. DE C.V.

INDUSTRIAS LA VASCONIA,
S.A.

VOLKSWAGEN WERK AG.



CLASE 41

192

Servicios prestados para el transporte de personas o mercanclas
de un lugar a otro por cualquier medio iddneo, los servicios
conexos (empaque y entrega de mercancia}, asi como lo relativo al
almacenaje o depdsito de mercancias.

DENOMINADA

ADO

AEROMEXICO
AIRBORNE

AIR FRANCE

AVIANCA

AVIS

CARNET

COMETRA

D'EURORE
LUFTHANSA
MEXICORAMA
SEALAND

SHERATON

SKY COURIER INTER~
NATIONAL
TRAILWAYS

VHP
VIPS

VTl
VTP

REGISTRO Na.

TITULAR DEL REGISTRO

236867

280534
196640

277144

185370

287061

265771

227378

211002

228341

222021

226370

243446

276846
255627

304530

255464

282120
304627

AUTOBUSES DE ORIENTE
ADO, S.A, DE C.V.
AERONAVES DE MEXICO,S.A.
AIRBORNE FREIGHT
CORPORATION

COMPAGNIE NATIONALE AIR
FRANCE

AERQOVIAS NACIONALES DE
COLOMBIA

AVIS RENT A CAR SYSTEMS,
INC.

PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

COMPANIA MEXICANA DE
TRASLADO DE VALORES

D' EURCPE MUEBLES
DEUTSCHE LUPTHANSA AG.
VIAJES MEXICORAMA,S.A.
SEA LAND SERVICE, INC.
SHERATON INT, INC.

SKY COURIER NETWORK,INC.
NATIONAL TRAILWAYS BUS
SYSTEM

CIA. MEXICANA DE AVIACION
8.A. DE C.V.

VIPS, S.A. DE C.V.
AERONAVES DE MEXICO,S8.A.
CIA. MEXICANA DE AVIACICON
S.A. DE C.V.



CLASE 62

Servicios prestados por medio de la transformacidn de sustancias
o articulos en nuevos productos o artliculos semi elaborados, en
relacidn con la industria qufmica, eléctrica, electrdnica, del
vestuario textil, mecdnica y otras. Debe limitarse el registro al
drea industrial con la cual estdn relacionados los servicios de
trapsformacidn.

DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO
AFFIVAL 279251 VALLOUREC 5.A,
AKRA 222158 ALFA INDUSTRIAS, S.A.
ALFA 302223 MAQUINAS DE COSER ALFA,
S.A.
ALLE 265077 L'OREAL
API 214681 POLIURETANO DE MEXICO,
S.A.
ASEA 290342 ASEA AB
ATARI 264172 ATARI, INC,
ATLAS COPCO 188260 ATLAS COPCO AKTIEBOLAGET
AURRERA 229648 ALMACENES AURRERA,
S.A. DE C.\V.
AXA 267137 INDUSTRIAS CM, S.A.
BAVARIA 214581 CERVECERIA MOCTEZUMA,S.A.
BOF 277662 BEIERSOORF DE MEXICO,S.A.
BURLINGTON 240178 BURLINGTON MILLS S.A.
CARSON 230323 TEXTILES CARSON S.A.
CASOLAR 266119 GRUPO INDUSTRIAL ALFA,
S.A.
CAV 309364 LUCAS INDUSTRIES
PUBLIC LTD.
COLUMBIA 287498 AMECA INVESTMENT CO. INC.
DELTA 308748 RAMON ARROYO DZIB
D' EUROPE 213113 D'EUROPE MUEBLES, S.A.
DOW 197556 THE DOW CHEMICAL CO.
GUTSA 2081875 SERVICIOS CORPORATIVOS

GUTSA, S.A. DE C.V,
HYLSA 260821 HYLSA, 5.A.



DENOMINADA

IMSA
INDUTEC
JORDACHE
JUGUETIRAMA

LIMUSA
LoJ

LuMMUS
MECCANO
MERCEDES BENZ
METALUX
MOBIL
NATIONAL

PANASONIC

PEMEX

PHILLIPS
QUIMI-KAO

RICE

SEARS WORLD TRADE
SHELL

SMS

SONY
STAUFFER
SUPERAMA
TECHINT

TECHNICS

TRIPLE AAA

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

271282
274574
278739
278118

308936
221903

280945
290674
187723
275965
295904
262751

252469

275025
299784
268281
276809
306800
266929

275876
289750
279214
295768
294766

266260

278082

INDUSTRIAS MONTERREY,S.A.
INDUSTRIAS CM, S.A.
JORDACHE ENTERPRISES, INC,
ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.

EDITORIAL LIMUSA, S.A.
INDUSTRIAS LOJ DE
MEXICO, S.A.

THE LUMMUS COMPANY
SALVADOR PUJOL BARCONS
DAIMLER BENZ AG.

HEINZ GEORGE BAUS

MOBIL OIL CORPORATION
MATSUSHITA ELECTRIC
INDUSTRIAL CO. LTD.
MATSUSHITA ELECTRIC
INDUSTRIAL CO. LTD.
PETROLECS MEXICANOS
PHILLIPS EXPORT BV.
QUIMI-KAQ, S.A. DE C.V.
TALLERES RICE HNOS.,S.A.
SEARS ROEBUCK & CO.
SHELL INTERNATIONAL
CHEMICAL CO, LTD.

SMS SCHOEMANN SIEMAG AG.
SONY KABUSHIKI KAISHA
SATAUFFER CHEMICAL CO.
ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V,

TECHINT ENGINEERING

€O. INC.

MATSUSHITA ELECTRIC
INDUSTRIAL CO. LTD.
ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.



CLASE 63

Los servicios relacionados con la difusidn de conocimiento y

cultura.

DENOMINADA

ADELANTE

ALEXANDER BAIN

ASOCIACION DE
LECTORES TL.

AURRERA

BAD

BERTELSMAN
CARNET

CENTRO DE CELEBRIDADES
CIENCICLOGIA
CONTINUIDAD

¥ ACTUALIZACION
D'EUROPE

DIAMOND SHAMROCK
DIANETICA

EDUCATOURS

FESTO DIDACTIC
FORO UNIVERSITARIO

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

joei123

312903

273001

229647

260486

277659
265624

284302

284205

287391

210995

230571

284201

280383

261719
294149

OPERADORA DE TIERDAS DE
DESCUENTO, S.A. DE C.V,
ESCUELA ALEXANDER

BAIN, S.C.

TIME LIFE INTERNATIONAL
DE MEXICO, S.A.

ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.

CENTRO DE ESTUDIOS DE
LIDERAZGO, S.A. DE C,V,
BERTELSMAN AG.

PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

WORLD INSTITUTE OF
SCIENTOLOGY Y ENTERPRISES
WORLD INSTITUIE OF
SCIENTOLOGY Y ENTERPRISES

CLUB UNION, A.C.

D'EUROPE MUEBLES

DIAMOND SHAMROCK .
CHEMICALS CORPORATION
WORLD INSTITUE OF
SCIENTOLOGY Y ENTERPRISES
DEUTSCHE LUFTHANSA AG.
FIRMA FESTO KG.

SINDICATO DE TRABAJADORES
DE LA UNIVERSIDAD )
AUTONOMA DE MEXICO



DENOMINADA

IBEROAMERICANA

IcM
INTERLINGUA

JASMIN SUPER ROMANCE

KOLITAS
LA SALLE
LES

MECASISTEMAS
NUEVO AMANECER

PEMEX
SEARS WORLD TRADE
SHELL

SONY
TIEMPO LIBRE

UIA

VIPS
VISION MUNDIAL

VOLKSWAGEN

REGISTRQ No,

196

TITULAR DEL REGISTRO

289790

293091
239926
27837
298406
221594
219339

307776
268786

275026
306803
266930

284354
277905

289198

254827
298785

267681

UNIVERSIDAD
IBERCAMERICANA, AC.

ICM DE MEXICO

IDIOMAS, S.A.

HARMEX, S.A. DE C.V.
ALFONSO LOPEZ NEGRETE
UNIVERSIDAD LA SALLE,A.C.,
LICENSING EXECUTIVES
SOCIETY, INC.
MECASISTEMAS, S,A. DE C.V.
INSTITUTO NUEVO
AMANECER, S.A.

PETROLEOS MEXICANOS
SEARS ROEBUCK & CO.
SHELL INTERNATIONAL
CHEMICAL €O, LTD.

SONY KABUSHIKI KAISHA
EDITORIAL UNO, S.A. DE
c.v,

UNIVERSIDAD
IBEROAMERICANA, AC.
VIPS, S.A. DE C.V.
VISION MUNDIAL DE
MEXICO, AC.

VOLKSWAGEN AG.



CLASE 64

197

Los servicios prestados para el desarrollo de entretenimiento,
deportes, diversidn o recreo de los individuos.

" DENOMINADA

ACUANAUTA
AEROCARNET

AFRICAM SAFARI
AGUILAS

ASI ES MI TIERRA
ATARI

ATAYDE

AURRERA

BATAS, PIJAMAS Y
PANTUFLAS
CANTINFLAS

CARAS Y GESTOS
CARNAVAL EN EL
HIELO

COMERMEX

COPA MUNDIAL DE
FUTBOL MEXICO 86

COPA MUNDIAL FIFA 86

DIABLOS ROJOS DEL
TOLUCA

DISNEYLAND
ESCANDALO

FERIA DEL HOGAR

REGISTRO_ No.

TITULAR DEL REGISTRO

279189
267290

185923
277091
285940
263972
304399
293868

304931
309016
288327
302451

273308

287746

287748

274435
265713
299946
281055

AGUA MAGICA, sS.A, DE C.V.
PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

AFRICAM, 5.A,

TELEVISA, S.A.

CASA MADERO, S.A.

ATARI, INC.

ANDRES ATAYDE

ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.

RADIO FORMULA, S.A.
MARIO MORENO REYES
JOSE RAUL PENA CORTES

INTERNATIONAL HOLIDAY
ON ICE, INC.
MULTIBANCO COMERMEX,
S.N.C,

GUILLERMO CAREDO BARCENAS
Y RAFAEL DEL CASTILLO
GUILLERMO CAREDO BARCENAS
Y RAFAEL DEL CASTILLO

CLUB DEPORTIVO TOLUCA,AC,
WALT DISNEY PRODUCTIONS
PABLO JOSE GREGORIO MARIN
FERIAS Y EXPOSICIONES
MEXICANAS, AC,



DENCMINADA

GLOBO DE PLATA
HE-MAN
KEIKO

KOLITAS
LOS ANGELES NEGROS
LOS DANDYS

LOS PASTELES VERDES
MAEVA

MARATON CIUDAD DE
MEXICO
MEXICO 86

METRO GOLDWIN MAYER
NOCHES TAPATIAS

PHILLIPS
PIQUE
PROGOL INICIAL

REINO AVENTURA

RITZ
SESAME PLACE

SHERATON

SIEMPRE EN DOMINGO
SONY

TENISTLAN

TEPITO

VHP

REGISTRO No.

198
TITULAR DEL REGISTRO

306518
293119
310328

299228
240765
259705

288398
204452
288061

287736

223176
271797

298936
304885
260697

274150

273833
277841

243447
308587
285236
214393

273386

304629

JOAQUIN VARGAS GOMEZ
MATTEL, INC,
ESPECTACULOS RECREATIV(CS
ORCA, S.A., DE C,V,
ALFONSO LOPEZ NEGRETE
NICOLAS OLIVA

JOAQUIN RUIS MARTINEZ,
ARMANDO NAVARRO MORALES
SILVIA TENORIO ESTRADA
SOCIETE DE GESTION
INMOBILIERE MAEVA

FRATERNIDAD ATLETICA, AC,
GUILLERMO CANEDO BARCENAS
Y RAFAEL DEL CASTILLO
MGM/USA ENTERTAINMENT,CO.
TEQUILA SAUZA, S.A.

DE C.V.

PHILLIPS EXPORT BV,
SPORT-BILLY PRODUCTIONS
PRONOSTICOS DEPORTIVOS
PARA LA ASISTENCIA PUBLICA
REINO AVENTURA, S.A.

DE C.V.

THE RITZ HOTEL LTD.
CHILDREN'S TELEVISION
WORKSHOP

SHERATON INT. INC.
TELEVISA, S.A.

SONY KABUSHIKI KAISHA
CLUB HACIENDA TENISTLAN,
S.A. DE C.V.

FABRICA DE DISCOS
PEERLESS, S.A.

CIA. MEXICANA DE
AVIACION,S.A. DE C.V,



DENOMINADA
VIDEO CLUB
VIPS

VTP

YMCA

REGISTRO Ne.

199

TITULAR DEL REGISTRO

277744
254924
304626

287808

ORGANIZACION INDUSTRIAL
VIPS, S.A. DE C.V.

CIA. MEXICANA DE
AVIACION, S.A. DE C.V.
FEDERACION DE ASOCIACIO-
NES CRISTIANAS DE JOVENES
DE MEXICO



200

CLASE 65

Servicios de agencias de viajes,

DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO

AMERICAN EXPRESS 304039 AMERICAN EXPRESS, CO.

AVIAMEX 281402 AGENCIA DE VIAJES AVIAMEX
TOURS DE MEXICO,S.A.

AVIANCA 193563 AEROVIAS NACIONALES DE
COLOMBIA

AVISA 288570 ASESORES DE VIAJES
INTERNACIONALES

CARNET 265627 PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

CLUB DE VACACIONES 309812 CLUB DE VACACIONES,
5.A. DE C.V.

CLUB EXPRESS 298709 AMERICAN EXPRESS, CO.

CLUB MEDITERRANEE 218749 CLUB MEDITERRANEE 5.A.

COMERMEX ’ 273309 MULTIBANCO COMERMEX,

: S.N.C.

DINERS WORLD TRAVEL 287428 THE DINERS CLUB, INC.

DIVERTILANDIA 271422 JUAN ROGELIO GUERRA
GARCIA

ECUADOR 295712 VIAJES ECUADOR, S.A.

EDUCATOURS 260384 DEUTSCHE LUFTHANSA AG.

EL TOQUE MAESTRO 290660 AMERICAN EXPRESS, CO.

ESCAPADA AL ORIENTE 244130 PACIFIC DELIGHT TOURS,
INe, :

EUROPA 2 x 1 302710 VIAJES MELIA, S.A.

EURCSONADA 278165 VIAJES ECUADOR, S.A.

FIN DE SEMANA 289279 GUILLERMO GARZA GOMEZ

GOLD CARD 296161 AMERICAN EXPRESS, CO.

HORIZONTES 309058 VIAJES MARZANS, S.A.

INTERPRESIDENTS 292757 NACIONAL HOTELERA, S.A.

LAS HADAS 216032 FRACCIONADORA Y HOTELERA

DEL PACIFICO, S.A.



DENCMINADA

LIBERTY
LO MEJOR DE EUROPA

LOS CENTROS DE EUROPA
MARITZ

MARSANS

MEXICO VISION

MIAMI VISION

MINI EUROPA
MUNDCCOLOR

MUNDO VISION

ORC EN MEXICO Y EL
MUNDO

PRESIDENTE

SISTEMA DE SALIDAS
INSTANTANEAS BANAMEX
THE GRAY LINE

VHP

VISA

vrp

REGISTRO No.

201

TITULAR _DEL REGISTRO

274092
303684

273277
19447
308051
290651
302363

2917
293761

304678
298712
294408
303900
235656
304628
311085

304625

LIBERTY TRAVEL, INC,
PE-TRA OPERADORA MEXICANA
DE VIAJES, S.A.

PE-TRA OPERADORA MEXICANA
DE VIAJES, S.A.

MARITZ, INC.

VIAJES MARSANS, S.A.
ANGEL TRAUWITZ RAZO
PE-TRA OPERADORA MEXICANA
DE VIAJES, S.A.

VIAJES ECUADOR, S.A.
TURAVIA INTERNACIONAL DE
MEXICO, S.A.

PE-TRA OPERADORA MEXICANA
DE VIAJES, S.A.

AMERICAN EXPRESS, CO.
NACIONAL HOTELERA, S.A.

BANCO NACIONAL DE MEXICO,
S.N.C.

GRAY LINE SIGHT-SEEING
ASSOCIATION, INC.

CIA, MEXICANA DE AVIACION,
S.A. DE C.V,

VISA INTERNATIONAL
SERVICE ASSOCIATION

CIA. MEXICANA DE AVIACION,
S.A. DE C.V,



CLASE 66

Servicios prestados por el alojamiento, alojamiento y comida por
hoteles, pensions y campamentos turisticos. Se comprenden los ser-
vicios prestados para procurar alimentos y bebidas preparadas para
el consumo por medio de restaurantes, centros nocturnos, cantinas
y bares,

DENOMINADA REGISTRO No, TITULAR DEL REGISTRO

AFRICAM SAFARI 186240 AFRICAM, S.A.

ANFITRION MUNDIAL (EL) 189436 HOLIDAY INN, INC.

ANTIGUO POLO NORTE (EL) 309212 JESUS ERNESTO GARCIA
SANCHEZ

AQUAMARINE 267682 HOTELES RIVIERA DEL SOL,
S.h. DE C.V.

AURRERA 293870 ALMACENES AURRERA,
S.A, DE C.V.

AZOMIATES {LOS) 276642 JOSE ABEL RAFAEL FLORES

BARON ROJO (EL) 275363 JOAQUIN VARGAS GOMEZ

BAVARIA 220462 CERVECERIA MOCTEZUMA,
S.A.

BOHEMIA 190407 CERVECERIA CUAUHTEMOC,
S.A. _

BOREL 266659 JACQUES BOREL

BURGER BOY 271108 BURGER BOY, S.A. DE C.V.

CARNET 265626 PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

CARTA BLANCA 186627 CERVECERIA CUAUHTEMOC,
S.A.

CAZUELAS (LAS) 289978 FERNANDO SOTELO RIVAS

CHURCHIS 204540 CHURCHIS FRIED CHICKEN,
INC.

CLUB CARIBE CANCUN 307757 PROMOTORA HOTELERA

MEXICANA, S.A. DE C.V.
CLUB INTERNACIONAL
CENTURION AMERICAN s
EXPRESS 294748 AMERICAN EXPRESS, CO.



DENOMINADA

COLONIAL LAS FUENTES
COLIBRI {EL)

" COLONIAL LAREDO
COMERMEX

CRAZY HORSE
CRUJI POLLO

CUPON BOREL

DE RAFFAELLO
DENNY'S
DOMINO'S PI2ZA
DONY

DOS PUERTAS

ESCOFFIER
EL FOGONCITO

LAS FUENTES

HOBO JOEIS

HOLIDAY INN

HOLIDAY INN CROWNE PLAZA
HOTEL DE MEXICO (EL)
HYATT REGENCY

JACQUES BOREL
JARDIN AMAZONAS
KENTUCKY FRIED CHICKEN

KRYSTAL

LOREDO

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

234407
223612
250163,
273310

283783
286579

286446
309278
204331
267879
296861

221248

309782
298772

241393
285241
221116
300062
231669
180529

266669
276649
178280

296269

296574

LUIS BERRONDO MARTINEZ
HOTELES GARTON, S.A.
RESTAURANTES LAREDO
MULTIBANCO COMERMEX,
S.N.C.

ALAIN BERNARDIN
KENTUCKY FRIED CHICKEN
DE MEXICO, S.A. DE C,V,
JACQUES BOREL

RAPAEL SFARA FUSI
DENNY'S, INC.

DOMINO'S PIZZA, INC,
ALIMENTOS ESPECIALES,
S.A. DE C.V,
RESTAURANTES VILLA MAGNA,
S.A. DE C.V.

THE RITZ HOTEL LTD.
CARLOS DEL VALLE DE LA
GARZA

LUIS BERRONDO MARTINEZ
COLON Y FOODS, INC.
HOLIDAY INN, INC.
HOLIDAY INN, INC.
MANUEL JUAREZ Y JUAREZ
HYATT INTERNATIONAL
CORPORATION

JACQUES BOREL

ANGELICA GUTIERREZ ZURITA
KENTUCKY FRIED CHICKEN
CORPORATION

HOTELERA KRYSTAL,

S.A. DE C.V.

GRUPO LOREDO,S.A. DE C.V.



DENOMINADA

MAS EFECTIVO QUE
EL EFECTIVO

MAXIM'’S DE PARIS
MAX ¥ MARIO

MESON DEL CABALLO BAYO

MESON DEL PERRO ANDALUZ

MINIMS DE PARIS
MOLINO (EL}
NACHO'S

NUEVA BOCA DEL RIO

PALMAS (LAS}

PAPA CALIENTE (LA}
PARRILLA SUIZA (LA)
PARRI POLLO DON FER
PLAYA LINDA

PLAY BOY

PLAZA DEL ANGEL
PORTON (EL)

POSADA VALLARTA

POTZOLLCALLI
PRESIDENTE CENTRO
GALERIAS (EL}
PRESIDENTE
CHAPULTEPEC (EL)
PRESIDENTE DEL
PRADO (EL)

REGISTRG No,

TITULAR DEL REGISTRO

296352

304518
308160

2501717

277094
278468
256070
299762

205524
282025
30B551
182064
273479
296145
210945
304413
296191
295994
263923
289476

293436

283437

DISTRIBUIDORES DE CUPONES
PARA COMIDA, S.A. DE C.V,
MAXIM'S, LTD.

HOTEL PLAZA CONDESA,

S.A. DE C.V.

MESONES Y RESTAURANTES

DE TURISMG

VISA, S.h.

MAXIM'S, LTD.

PASTELERIA EL MOLINO,S.A.
FERNANDO FORTINATO
FAMERINA CANOBBIO

NUEVA OSTIONERIA BOCA

DEL R10O, S.A.

JOSE ANTONIO REYES

ARENAS

EDUARDO ASKENAZI ASKENAZI
LA CABANA SUIZA

ANTONIO ALVAREZ CABALLERO
NACIONAL HOTELERA, S.A,
PLAY BOY ENTERFPRISES, INC.
SUITES CARIBE, S.A.

V1iPS, 5.A. DE C.V.
PROMOTORA TURISTICA
MEXICANA, S.A.
POTZOLLCALLI, S.A.

NACIONAL HOTELERA,S.A,

NACIONAL HOTELERA, S.A.

NACIONAL HOTELERA,S.A.



DENOMINADA

RECETA TRADICIONAL {LA)
“REINO AVENTURA

RINCON GAUCHO

RIVIERA DEL SOL

ROMANO

SALON DE LOS CANDILES
SAN ANGEL INN

SANBORNS

SHAKEY'S

SHERATON

SISTEMA DE SALIDAS
INSTANTANEAS BANAMEX

SLEEPY BEAR

STELARIS

SUNTORY
TABASCQ IMPERIAL

TARJETA DE ORO
TECATE

TENAMPA
TOKS

TORREMAR

TR

REGISTRG No.

205

TITULAR DEL REGISTRO

283622
274149
210300
223312
254080
293438
287416
286915
180872
243448
303839
180450

273597

296628
276351

261485
187600

291187
275742
305566

258234

KENTUCKY FRIED CHICKEN
DE MEXICO, S.A. PE C.V,
REINO AVENTURA,

S,A. DE C.V,
RESTAURANTE RINCON
GAUCHO, S.A.

HOTELES RIVIERA DEL
S0L, S.A. DE C.V,
CIA., HOTELERA
8.4,

NACTONAL HOTELERA, S.A.
RESTAURANTES RICLER, E.A.
SANBORNS HERMANOS, S.A.
SHAKEY'S, INC.

SHERATON INTERNATIONAL,
INC.

ROMIACO,

BANCO NACIONAL DE MEXICO,
5.N.C.

TRAVELODGE INTERNATIONAL,
INC.

PROMOTORA MEXICANA DE
HOTELES, 5.A.

SUNTORY KABUSHIKI KAISHA
GRUPO QUETZALLI,

S.A. DE C.V.

AMERICAN EXPRESS, CO.
CERVECERIA CUAUNTEMOC,
S.A.

EMMA HERNANDEZ DIAZ
CAFETERIA TOXS, 5.A.
DESARROLLO TURISTICO

DEL GOLFO, 5.A.

ACCOR, S.A.



DENOMINADA

TREVI

“PRUCHA VAGABUNDA (LA) ©
TURISOL

VILLA DEL MAR
VIPS
VISION MUNDIAL

WINGS

REGISTRO No.

206

TITULAR DEL REGISTRO

221298

184772
108372

295238
120042
295007

278657

PASTELERIA Y PANIFICA-
DORA TREVI, S.A.

JOLLY, S.A.

INDUSTRIAS OPERADORAS DE
HOTELES, S.A. DE C.V.
NACIONAL HOTELERA, S.A.
VIiPS, S.A. DE C.V.
VISION MUNDIAL DE
MEXICO, AC.

JOAQUIN VARGAS GOMEZ



CLASE 67

Servicios prestados

satisfacer

necesidades

individuales,

tales como salones de belleza, peluqueria, estética personal.

DENOMINADA

ADRIEN ARPEL
AURRERA

BIGOTE
CARLO CORINTO
CARNET

COMERMEX

ESBELTRONIC
ESPECIALISTAS MUELLER

GIGANTE
GOLDEN DOCR
GUERLAIN
JENESSE
MARIA GALLAND

MODELO DEL AfO (LA)

PRINCE MATCHABELLI
PUERTA ROJA (LA}

SILVIA PINAL

WEIGHT WATCHERS

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

290445
229645

288747
303223
265625

273311

275150
186069

300167
273145
305327
292725
303587

2941355

266763
30831

292726

29177

SELIGMANN & LATZ, INC.
ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C.V.

MANUEL MORENO VALLE
FRANSLUX, S.A. ,
PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

MULTIBANCO COMERMEX,
§.N.C.

ESBELTRONIC, S.A.
ESPECIALISTAS MUELLER,
5.A. DE C.V.

GIGANTE, S.A.

GOLDEN DOOR, INC.
GUERLAIN SOCIETE ANONYME
SILVIA PINAL'S COSMETICOS,
S. DE R,L.

SOCIETE MARTA GALLAND
SARL

POND'S DE MEXICO,

S.A. DE C.V,

CHESEBROUGH POND'S, INC.
ELIZABETH ARDEN DE
MEXICO, S.A.

SILVIA PINAL'S COSMETICOS,
S. DE R,L.

WEIGHT WATCHERS INT,,INC.



CLASE 68

208

Servicios de alquiler de toda clase de bienes, muebles o inmuebles

no considerados en alqupa clage anterior.

" DENOMINADA

AR

ATARI
AURRERA

AVIS

BUDGET

CARNET

CASOLAR

CENTRO COMERCIAL
GALERIAS

COMERCIAL AMEX
CONDOR

CONJUNTO GALERIAS
CORBALL

CRESTA

DOLLAR RENT-A-CAR
SYSTEMS

FORD
GUTSA

TITULAR DEL REGISTRO

REGISTRO No.
297119

263974
293872

179954
178338
265612

266125

268774
276763
268544
284189

ap7923

261167

224217

286425
273039

ARRENDADORA AUTOMOTRIZ
POTOSINA, S.A.

ATARI, INC. .
ALMACENES AURRERA,
S.A. DE C.V.

AVIS RENT A CAR
SYSTEMS, INC.

BUDGET RENT A CAR
CORPORATION

PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

GRUPO INDUSTRIAL ALFA,
S.A.

PROMOCION URBANA,

S.A. DE C.V.

AMERICAN EXPRESS COMPANY
TENEDORA CONDOR, S5.A.
PROMOCION URBANA,

S.A. DE C.V.

GILBERTO BAILLERES
GONZALEZ

ORGANIZACION CRESTA,
S.A,

DOLLAR RENT-A-CAR
SYSTEMS, INC.

FORD MOTOR CO.
SERVICIOS CORPORATIVOS
GUTSA, S.A. DE C.V.



DENOMINADA
HERTZ
HOLIDAY INN
IMSA

JURICA

LM LOPEZ MORTON
MAEVA

NATIONAL

NOS ESFORZAMOS MAS
PLAZA SAN JERONIMO
RENTACOM

RENTIMEX

SCRD

SPORT BILLY
VAPORENT

VIDEO CENTRO

VIDEC CLUB

VILLAS PARAISO

PRINCESS
WE TRY HARDER

REGISTRO No.

209

TITULAR DEL _REGISTRO

117225
283215
271250
291581

240445
204435

214001

307962

269073

308369

273366

282653

292867

281741

282340

277745

194522
308703

HERTZ SYSTEMS, INC.
HOLIDAY INNS, INC.
INDUSTRIAS MONTERREY,
S.A,

BANCO NACIONAL DE MEXICO,
S.N.C,

LOPEZ MORTON, S.A.
SOCIETE DE GESTION
INMOBILTERE MAEVA
NATIONAL CAR RENTAL
SYSTEMS

AVIS RENT A CAR

SYSTEMS, INC.

PROMOTORA TECNICA SAN
JERONIMO, S.A.

ANGEL TABOADA MARIN
OPERADORA DE BOLSA, S.A.
SORD COMPUTER SYSTEMS,
INC.

SPORT BILLY KG.GmbH & CO.
CLAYTON DE MEXICO, S.A.
ORGANIZACION INDUSTRIAL
DE RADIO, S.A. DE C.V.
ORGANIZACION INDUSTRIAL
DE RADIO, S.A. DE C.V.

PRINCESS PROPERTIES INT.
AVIS RENT A CAR
SYSTEMS, INC.



CLASE 69

Servicios médicos y de diagndstico.

DENOMINADA

AMSECO

AMERICAN BIOLOGICS
BEATIFICATION CENTER

OF AMERICA

BIOGEN
BIOTECNICA
DIRECTRON
GRISA

HERNIABANO
INTERMED
INTERMEDICS
LANGER
MICROMED
NEWTON
PANAMERTICANA
PRIMAFARMA
SIMPREMEX

SYNTEX
VISION MUNDIAL

REGISTRO No.

210

TITULAR DEL REGISTRO

292057

282750

287475

275793

282115

292695

291492

279642

274094

303895

308654

280541

301974

283599

287154

282904

224467
2945717

AMERICAN HOSPITAL SUPPLY
CORP.
CAROLE & BRADFORD

BEATIFICATION CENTER OF
AMERICA

BIOGEN NV

FERNANDO J. GARCIA AYALA
DIRECTRON, 5.A. DE C.V.
GRUPO RADIOGRAFICO
INDUSTRIAL, S.A.

PLINIO PARDO PEDROLA
INTERMED

INTERMEDICS, INC,

THE LANGER BIOMECHANICS
GROUP, INC.
MICROSISTEMAS INTEGRADOS,
S.A.

OPTICA CALPINI
SUCESORES, S.A.

OPTICA PANAMERICANA,
S.A.

SEARLE DE MEXICO,

S.A. DE C,V,

EMILIO CECA RANGEL
SYNTEX, CORP.

VISION MUNDIAL DE MEXICO,
AC.



CLASE 70

Servicios funerarios y de crematorios,

DENOMINADA

BUENA NUEVA
CARNET

COMERMEX

COSEF

GAYOSS0

INSESA LA PURISIMA
JARDINES DE LA PAZ

JARDIN GUADALUPANO

RINCONADA

REGISTRO No.

21

TI1TULAR DEL REGISTRO

264857
265796

273314

302847

177881

274236
300547

299826

298982

BUENA NUEVA, AC.
PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

MULTIBANCO COMERMEX,
S.N.C.

CONTROL DE SERVICIOS
FUNERARIOS, S.A. DE C.V.
AGENCIA EUSEBIO GAYO0SSO,
5.A.

MANUEL FLORES GONZALEZ
JARDINES Y MAUSOLEOS DE
CORDOBA, S.A. DE C.V,
JARDIN GUADALUPANO,

S.A. DE C.V.

GUTSA INMOBILIARIA,

S.A. DE C.V.



CLASE 71

Servicios de limpieza de vestuario y en general toda clase de
textiles.

DENOMINADA REGISTRO NoO. TITULAR DEL REGISTRO

CAMINO REAL 289987 HOTELES CAMINO REAL,
S.A. DE C.V.

CARNET 265611 PROMOCION Y OPERACION,
S,A. DE C.V.

CLIMAX 262291 SUPER ROPA, 5.A.

COMERMEX 273315 MULTIBANCO COMERMEX,
S.N.C.

EASY 203216 CORPORACION INDUSTRIAL

" MEXICANA, 5.A,

ELA 250678 ELA INDUSTRIAL, S.A.

IMPERIAL 282910 MAQUILLERIA Y EQUIPO
JIFFY, S.A.

LAVA TAP . 259951 LAVATAP, S.A. DE C.V,

MARLBORO 273144 PHILLIP MORRIS, INC.

MILANO 291486 GRUPO OBER, S.A, DE C.V.

MIRAMAR 271419 TINTORERIA SAN ANTONIO

DE HERMOSILLO, S.A.
PROLAB 275225 FILOGROUP, S.A.



CLASE 72

213

Servicios de limpieza y mantenimiento de inmuebles,

DENOMINADA

ALZA
AURRERA

CARNET
D'EUROPE
ES50

OLI
PROLIM
SOLARMEX

SUPERAMA

28]

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

309561
293876

265610
210010
270767
278525
308094
210616

299642

254922

GRUPO ALZA, S.A. DE C.V,
ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C,V,

PROMOCION ¥ OPERACION,
S.A. DE C.V.

D'EUROPE MUEBLES
LEOPOLDO DARIO FERNANDEZ
MICRO CONSULTAS, INC,
ANA MARIA RUBIN DE CELIS
SOTO

SOLARMEX TRATAMIENTO DE
AGUAS, S. DE R.L.
ALMACENES AURRERA,

S.A. DE C,V.

VIPS, S.A. DE C,V.



CLASE 73

214

Servicios de fumigacidén y fertilizacidén agricola, asi como exter-

minio de plagas.

TITULAR DEL REGISTRO

' DENOMINADA REGISTRC No.
AURRERA 293877
AXA 264940
CARNET 265775
COMERMEX 273317
ORKIN 186113
PEMEX 273403
PROTEC 277043
SHELL 266935

ALMACENES AURRERA,
§.A. DE C.V.
INDUSTRIAS CM, S.A.
PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V,
MULTIBANCO COMERMEX,
5.N.C.

ORKIN EXTERMINATING CO.,
INC.

PETROLEOS MEXICANOS
JARDINES Y VIVEROS
COLONIA SEATTLE, S.A.
SHELL INTERNATIONAL
CHEMICAL CO. LTD.



CLASE 74

Servicios de revelado de pelicula y papel, amplificaciones y en
general servicios fotograficos.

DENOMINADA REGISTRC No. TITULAR DEL REGISTRO

ARAUZ 276407 FOTOCOLOR UNIVERSAL, S.A.

CARNET 265609 PROMOCION Y OPERACION,
S.A. DE C.V.

CHROMASPECTRUM 278140 CHROMASPECTRUM, S.A.

EKTACHROME 262243 EASTMAN KODAK, CO.

GTJ IMAGENES 252891 GTJ IMAGENES, INC.

KODAK 179718 EASTMAN KODAK, CO.

KODACOLOR 187352 EASTMAN KODAK, CO.

KWIK KOPY 285103 KWIK KOPY CORPORATION

MAGNAPRINT 274609 EASTMAN KODAK, CO.

NIKE 285211 NIKE INT., LTD.

0XX0 270545 CADENA COMERCIAL, S.A.

POLINT . 281777 POLAROID CORPORATION

SONY 284473 SONY KABUSHIKI KAISHA

TELECOPIER 296367 XEROX CORPORATION

TECHNICOLOR 258530 TECHNICOLOR, INC.

TECNIUM 306804 NEOTECNICAS, S.A. DE C.V,

THE IMAGE BANK 246923 FRIED KANNEY ASSOCIATES,
LTD.

VIDEOCENTRO 284988 ORGANIZACION INDUSTRIAL
DE RADIC, S.A. DE C.V.

VIDEO CLUB 284987 ORGANIZACION INDUSTRIAL

DE RADIO, S.A. DE C.V.



CLASE 75

Servicios no comprendidos en ninguna de las clases anteriores.

. DENOMINADA

A

ACCQUNTEMPS
AEROBAL

AGA

ALARMAS DE MEXICO
ASEA

ASTOR

AUTQCARD
AUTOFIN
BALSECA
BIONETICS
CABALLERO LEON
CARTIER
CHISPA

COMPUTERVISION

DANESA
DECUS

ENDACOLOR

F G THE FASHION GROUP
GEE TOYS

GENI GRAPHICS

INFONET

KENWORTH
LA LUNA

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

279945
262772
202726
220608
202134
294715
287234

307918
259808
256693
295221
296671
241503
280404

282670

255570
184209

295596

265906
271004
290754
222476

228608
293940

ANALYSIS, INC.
R-H INTERNATIONAL, INC.
AEROBAL, S.A.

AGA AB

ALARMAS DE MEXICO, S.A.
ASEA AB

ASTOR DE MEXICO Y CIA,
S.A.

REMOTE SERVICES, INC.
AUTOFIN, S.A. DE C.V.
PRODUCTOS BALSECA, S.A.
LITTON BIONETICS, INC.
VICTOR GARCIA LIZAMA
CARTIER, INC.
AUTOMOTRIZ ROBLES,

5.A. DE C.V.
COMPUTERVISION, S.A.

DE C.V.

CREMERIA LA DANESA, S.A.
DIGITAL EQUIPMENT
CORPORATION

EMPRESA NACIONAL DEL
ALUMINIO, S.A.

THE FASHION GROUP, INC.
TOYS RUS, INC.

GENERAL ELECTRIC, €O,
COMPUTER SCIENCES
CORPORATION

PACCAR, INC.

LA LUNA UNIDAD
COMERCIAL, S.A.



DENOMINADA

LEV1'S
NATIONAL

NCH
NEIMAN MARCUS

NIXDORF
NUTRICUADRO
PACESETTERS

PELLETIER
PIAGET
PICO
PLAYMATE
POLARQID
POLYDATEN

PROTEK
PUR-A-PAK

QUITA KILOS
INTERNATIONAL

RANCHO SAN FERNANDO

REALTOR

RIO COLORADO

ROTARY INTERNATIONAL

SEA WORLD
SHELL

SOTHEBY'S MEXICO

SPEX
TEREXPO

REGISTRO No.

TITULAR DEL REGISTRO

179373
188832

308388
230608

266572
284779
273896

214238
184856
287943
308083
183295
282684

286450

277344

244408
307268

283779

284916
180674
183446
273873

262702
233903
232768

LEVI STRAUSS & CO.
MATSUSHITA ELECTRIC
INDUSTRIAL CO. LTD.
AC NIELSEN CO,

CARIER MAWLER HALE
STORE, INC.

NIXDOR COMPUTER, AG.
PURINA, S.A. DE C.V.
THE WESTERN COMPANY OF
NORTH AMERICA
PELLETIER, S.A.

PIAGET DE MEXICO, 5.A,
PICO, S.A.

PLAYBOY ENTERPRISES, INC.
POLAROID CORPORATION
CONTABILIDAD RUF
MEXICANA, S.A.
PROTECCION TOTAL,

S.A. DE C.V.

RALSTON PURINA CO.

QUITA KILOS, S.A.
FERNANDO LAURENCIO PAZOS
DE LA TORRE

NATIONAL ASSOCIATION OF
REALTORS

RIO COLORADO INT. LTD,
ROTARY INTERNATIONAL

SEA WORLD, INC.

SHELL INTERNATIONAL
CHEMICAL, CO. LTD.
SOTHEBY PARKE BERNET,INC.
SPERRY CORPORATION
EUTETIC CORPORATION



DENOMINADA

THE GRAY LINE

TRES HERMANOS
TUPPERWARE

VACUGA
VI-FRIC
VILLAS DE QUERENDA

VIMOSA

VOLKSWAGEN
W WESTERN

REGISTRO No,

218

TITULAR DEL REGISTRO

253497

207343
183182

308823
276207
273548

2444

248299
273897

GRAY LINE SIGHT~SEEING
ASSOCIATION

ABEL PADILLA PADILLA
REXAL DRUG AND

CHEMICAL CO.
LABORATORIOS GRIFFITH DE
MEXICO

VITAFR1O, S.,A. DE C.V,
PROMOTORA SAN GIL, S.A,
SERVILLANTAS VIMOSA
CARACOL, S.A.

VOLKSWAGEN AG.

THE WESTERN COMPANY OF
NORTH AMERICA
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