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I N T R o D u e e I o N 

Desde sus or1genes, el derecho de las marcas tuteló Única­

mente los signos distintivos aplicados a objetas tangibles, por 

la que los prestadores de servicias carecían de una protección a­

decuada. 

No obstante que en todas las civilizaciones siempre ha exis­

tido la prestación de servicios, sorprende observar que los sig­

nos empleados para distinguirlos, por mucho tiempo no tuvieron a 

favor el sistema protector del derecho marcario. As!, toda alega­

ción por la usurpación de marcas de servicia, apoyada en el sis­

tema marcario tradicional estaba condenada al fracaso y par ella 

los prestadores de servicios debían defender su derecha a través 

de los medíos ofrecidos por la disciplina de la competencia des­

leal, A pesar de las virtudes que tiene la acción para la repre­

sión de la deslealtad, era clara que el Derecho llegaba can retra­

sa a regular los signos utilizadas para distinguir un servicio. 

No es sino hasta muy avanzada la primera mitad de este si­

gla, cuando el derecho marcario acoge entre sus institutos a la 

marca de servicio. En el mundo contemporáneo, el usuario de una 

marca de servicio tiene el derecho de inscribir el signo ante una 

oficina gubernamental para que ésta le expida el correspondiente 

Titulo de Registro con el que puede poner en movimiento la maqui­

naria judicial en defensa de su exclusividad, Con esto, la proteo-
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ción de las marcas de servicio adquiere el mismo rango que la que 

se concede a las marcas de productos. Esto es as{ debido a que el 

procedimiento de inscripción o registro de signos distintivos 

constituye un sistema especial para proteger de modo más efecti­

vo los supuestos de uso indebido de marcas en que la tutela jur{­

dica cuenta con el dato preconstitu{do de la previa inscripción 

del signo. Pero han sido incontables los esfuerzos realizados para 

llegar e este punto. 

El fin que persigo con este trabajo no es sólo el cumplir 

con ios requisitos establecidos por la Universidad para recibir 

mi T{tulo 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 

atención que merece considerando que la protección que se le ha 

otorgado, como ya dije, llegó tard1amente en relación con otras 

figuras de la Materia de la Propiedad Industrial, esto es "la mar­

ca de servicio". 

Podrá parecer mi elecciÓn un tanto atrevida por lo casi vir­

gen de esta materia, pero conf{o que por ese motivo sea justifi­

cada tal elección 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 estudio• 

diarios en la misma. 

Aporto mi pequeño 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 mis propias i­

deas e intereses, 

En las páginas que forman este estudio he reseñado las la­

bores que se han realizado para conseguir la protección de las 

marcas de servicio tanto a nivel internacional como en lo dom6s­

tico; comenzando por ubicar a la marca en el contexto de la pro­

piedad industrial. Inmediatamente, se hace un análisis de la mar­

ca en general para después hacer referencia a la marca de servi­

cio en particular, a sus antecedentes, a la situación que impera­

ba antes del régimen actual, y a su regulación que existe hoy en 

d!a en nuestra legislación, as{ como mi opinión personal para me­

jorar la protección que merece por parte del Derecho y sobre to­

do por aquellos que están obligados a aplicarlo, el que con su es­

fuerzo y trabajo crea un signo, nombre o diseño. 

Sean pues estas líneas 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 protección de los institutos de que trata este tra­

bajo, en el que he querido dejar constancia del resultado de sus 

es~uerzos. 



C A P I T U L O 

EL DERECHO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL 

SUMARIO: 1.1. Intrcxlucción. 1.2. Concepto, 1.3. Clasificación, 
1.4, Patentes de Invención. 1,5, Certificado de Invención. 
1.6. Dioojos Industriales. 1.7; f.b:lelos Industriales. 1.B. 
Marcas, 1,9. Nanbre CCJrercial. 1.10, Aviso canercial. 1.11. Deno 
minaciones de Origen. 1, 12. Represión de la Cctnpetencia Desleai:" 
1.13. La Tecnologia y su Traspaso. 

1.1. INTRODUCCION, 

Considerando que el estudio sobre la marca de servicio, 

encuentra un lugar dentro del ámbito de la disciplina de la 

Propiedad Industrial, parece recomendable iniciarlo con una 

muy breve reseña de los institutos que integran la Propiedad 

Industrial, disciplina que, como lo habremos de ver, trata de 

la protección de los bienes inmateriales de la persona como 

lo es la marca de servicio, Hecha esta reseña, procederemos 

de inmediato al análisis de los signos distintivos a que se 

refiere el trabajo, 

1.2.~. 

Son múltiples las crlticas que se le han hecho al· término 

"Propiedad Industrialº; se dice que es una derivación del término 

industria que en su acepción económinca más amplia comprende 

todos los trabajos realizados por el hombre, y en sentido es­

tricto es oposición a agricultura, comercio, miner!a, etc. 



La expresión "Propiedad Industrial" surge en Francia 

y es adoptada en los pa1ses latinos para designar aquellos de­

rechos que se adquieren, por la creación de cualquier invento 

relacionado con la industria, o por la creación de signos espe­

ciales hecha por el productor de satisfactores de necesidades 

comunes, o por quien comercia con ellos para distinguirlos de 

otros y evitar confusiones, 

No obstante las múltiples cr1ticas que se le han hecho 

a este término, se le considera como un denominador común que 

en el Derecho Internacional sirve para designar diversos inte­

reses que 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 Par1s 

del 20 de marzo de 1883, hasta el texto de su Última revisión 

efectuada en Estocolmo el 4 de julio de 1967, 

Entre los diversos criterios que existen para definir 

lo que se entiende o debe entenderse por Propiedad Industrial 

podemos citar los siguientes: 

En primer lugar podemos enunciar la definición que de 

la Propiedad Industrial nos da el maestro Rafael de Pina, quien 

afirma que: 



, , , es WJa manifestación o no:lalidad de la propiedad represen­
tada por el derecho· exclusivo al uso de un ncrnbre canercial 1 
marca, patente de invención, dil::ujo de fábrica, etc., conferido 
de acuerdo con la Legislación Imustrial ( 1 l. 

David Rangel Medina en su libro titulado "Tratado de Dere­

cho Marcario", señala que la Propiedad Industrial puede ser 

definida como: 

.. , un nanbre colectivo que designa el conjunto de institutos 
jur!dicos o leyes que tienden a garantizar la suma de derechos 
deducidos de la actividad in:lustrial o canercial de WJa persona 
y a asegurar la lealtad de la concurrencia irdustrial y caner­
cial (2). 

Por otro lado, el Lic. Antonio de Ibarrola, expone que: 

La Propiedad que ampara las p¡¡tentes, marcas y nanbres caner­
ciales, evidentemente es un derecho real autónaro, que debe 
difenciarse de la propiedad ordinaria que sólo recae sobre 
cosas; aquélla recae sobre creaciones de la inteligencia, 
sobre productos del esfuerzo mental y se refiere a intereses 
que deoon ser jur!dicamente protegidos, reconociendose al 
inventor el rorrespordiente privilegio, y al canerciante el 
uso exclusivo de los nanbres y ll'<lrcas que hubiere elegido 
(3). 

Desde el punto de vista del Derecho Internacional, el 

concepto de Propiedad Industrial se encuentra precisado en el 

artículo 1o., incisos 2), 3) y 4) del Convenio de Pads para 

la Protección de la Propiedad Industrial en los cuales se esta­

blece: 

RAFAEL DE PINA: Diccionario de Derecho; 1a, ed,, Porrúa, 
México, 1965, p. 239, 

2 DAVID RANGEL MEDINA: Tratado de Derecho Marcario¡ 1a, ed, 1 

Libros de México, México, 1960, p. 101. 

l\NTONIO DE IBARROLl\: Cosas y Sucesiones; 5a, ed., Porrúa, 
México, 1981, p. 457. 



ARTiaJ!D lo,,, 2) La protección de la Propiedad Ir<lustrial 
tiene por objeto las patentes de invención, los rro:lelos de 
utilidad, los dibujos o rro:lelos ir<lustriales, las marcas de 
fábrica o de caoorcio, las marcas de servicio, el nanbre caner­
cial, las ir<licaciones de procedencia o denaninaciones de 
origen, as{ cano la represión de la canpetencia desleal, 

3) La Propiedad Ir<lustrial se entierxle en su acepción más 
amplia y se aplica no sólo a la ir<lustria y al canercio propia­
mente dichos, sino también al daninio de las industrias agrko­
las y extractivas y a todos los productos fabricados o natura­
les, por ejanplo: vinos, granos, hojas de tabaco, frutos, 
animales, minerales, aguas minerales, cervezas, flores, hari­
nas. 

4) Entre las patentes de invención se incluyen las diversas 
especies de patentes ir<lustriales admitidas por las legisla­
ciones de los pa!ses de la Unión, tales cano patentes de impor­
tación, patentes de perfeccionamiento, patentes y certifica­
dos de adición, etc, (4), 

4 

Se puede apreciar que el mencionado Artfoulo 1 o, de la 

Convención de Par{s, enumera algunos de los derechos que caen 

dentro del ámbito de la Propiedad Industrial, no definiendo 

la misma, siendo dicha enumeración enunciativa y no limitativa. 

Dentro de la Legislación Española la Propiedad Industrial 

ha sido definida como: 

"La que adquiere por s{ misoo el inventor o descubridor con 
la creación o descubrimiento de cualquier invento relacionado 
con la industria; y el productor, fabricante o cxmerciante, 
con la creación de signos especiales con los que aspira a 
distinguir de los similar<¡s los resultados de su trabajo (5). 

Art. 1 del Convenio de Par{s para la Protección de la Propiedad 
Industrial; en G.H.C. BODENHAUSEN: Gura para la Aplicaci5n 
del Convenio de París para la Proteccion de la Propiedad Indus­
trial, revisado en Estocolmo en 1967¡ Ginebra, Suiza, BIRPI, 
1969, pp. 21, 25, 26 y 27. 

Art. 1 del Decreto del 22 de mayo de 1931 Sobre Disposiciones 
relativas a la Propiedad Industrial; en Bolet!n Oficial del 
Estado, Madrid, 1968, p. 21. 
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El Derecho Positivo Mexicano, igualmente, trata de darnos 

un concepto de la Propiedad Industrial, tanto en el art!culo 

1o, como en el 2o, de la Ley de Invenciones y Marcas que tex­

tualmente establece: 

ARTICU!JJ 1o. - Esta ley regula el otorgamiento de patentes 
de invención y de mejoras; de certificados de invención; 
el registro de nolelos y dibujos industriales; el registro 
de marcas; las denaninaciones de origen y los avisos y nanbres 
ocmerciales; as! oaoo la represión de la canpetencia desleal 
en relación con los derechos que dicha ley otorga, 

ARTICU!JJ 2o, - Las disposiciones de la presente ley son de 
orden pjblico y de interés social, SU aplicación corresponde 
al Ejecutivo Federal ................................. (6), 

De todo lo antes expuesto, podemos dar una definición 

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 otorgándosele 

a su titular su uso exclusivo e imponiendo sanciones a terceros 

que invadan este derecho, asimismo teniendo por objeto la repre­

sión de la competencia desleal. 

1, J, CLASIFICACION, 

Los aspectos que abarca la Propiedad Industrial, los 

podr!amos clasificar en cuatro grandes ramas: 

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



A) CREACIONES NUEVAS.- Comprede: 

- Patentes de Invención 

- Dibujos Industriales 

- Modelos Industriales 

- Certificados de Invención 

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. 

6 

El instrumento del que se vale el derecho para proteger 

las invenciones que posean un carácter novedoso y original y 

sean susceptibles de aplicación industrial es la PATENTE DE 

INVENCION. 

La Ley de Invenciones y Marcas del 30 de diciembre de 1975 1 

en su art!culo Jo. nos señala: 



l\RTiaJ!.D 3o, - La persona Hsica que realice una invención 
o su causahabiente, tienen el derecho exclusivo de explotarla 
en su provecho, por s! o por otros con su permiso, de acuerdo 
con las disposiciones contenidas en esta ley y su reglamento. 
Este derecho se adquiere me:liante el privilegio de patente 
que otorgue el Estado y su ejercicio estará sujeto a las 
m:rlalidades que dicte el interés pÚblico, El interesado p.>ede 
optar, sin embargo, por un certificado de invención en los 
términos del artículo 80 de esta ley ( 7). 

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 invención durante un 

término determinado, después del cual, cae al dominio público. 

Las patentes de invención pueden referirse a productos 

o a procedimientos, pero en cualquier caso deberán concurrir 

ciertas circunstancias a efecto de que la invención sea conside-

rada como tal y por ende patentable, 

Los requisitos de patentabilidad, en esencia, se traducen 

en que la invención o creación efectivamente sea resultado de 

una actividad inventiva, que la invención sea susceptible de 

aplicación industrial y que goce del requisito de novedad, 

El término de vigencia de la patente var1a de una legisla­

ción a otra, pero en términos generales tiene una vigencia 

entre los 10 y 20 años. 

Art. 3 de la Ley de Invenciones y Marcas1 9a. ed., PorrÚa, 
M6xico, 1985, p. 8. 



8 

En nuestro pa{s la Ley de Invenciones y Marcas concede 

un término de 1 O años improrrogables, contados a partir de la 

fecha de expedición del ti tul o de la correspondiente patente. 

El objetivo de conceder estos monopolios temporales, señala 

E. Jucker, se refleja en cuatro puntos: 

1.- Estimular la investigación y las invenciones. 

2.- Permitir al inventor resarcirse de los costos de inves­

tigación, desarrollo, protección y comercialización 

de los productos, 

3,- Estimular una amplia divulgación de la tecnolog!a 

y del know-how, animando al inventor a revelar los 

datos de su invención, mediante la publicación de 

las patentes. 

4.- Proporcionar incentivos para nuevas inversiones de 

capital en investigación, lo cual resultar!a en nuevas 

invenciones por reducirse el riesgo del inversionista 

(81. 

1.5, CERTIFICADO DE INVENCION, 

También conocido como certificado de autor de invención. 

8 E, JUCKER: Patentes lPor qué?f Buchdruckrei Gasser and Cie. 
A.G., Basilea, 1972, p. 7, 
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Los orígenes de esta figura los podemos encontrar en la Le­

gislación Soviética, en el Decreto "Sobre las Invenciones" del 30 

de junio de 1919, firmado por Vladimir Ilich Lenin (9), 

El Certificado de Autor de Invención fué utilizado en la 

U,R,S.S, como un instrumento de reconocimiento al autor de una 

invención, ·en el cual se le reconoc!a un derecho moral o de 

crédito, 

Al adaptarse esta figura a nuestra legislación se le in­

cluyó un cierto derecho de carácter pecuniario, considerándose 

como una recompensa espec!fica que otorga el Estado a los in-

ventores, es decir, que no sólo se le reconoce al inventor el 

derecho de autor de la invención, sino que además se le asegura 

la posibilidad de remuneración en caso de que se utilice el 

invento, 

Su novedad radica en que aun cuando para la solicitud del 

mismo certificado se tienen que cumplir con todos los requisitos 

de una solicitud de patente, no concede a su titular un monopolio 

para su explotación sino sólo el derecho de explotarlo por s!misno 

o en el caso de que otros quieran utilizarla pagando una regal{a¡ 

no existiendo sanción por la no explotación del invento 

registrado, 

9 Cfr, MARK M, BOGUSLAVSKY: "La Nueva Legislación Soviética 
sobre Descubrimientos, Inventos y Proyectos de Innovaci6n11

; en 
Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Art!stica¡ México, 
Año 13, Nos. 25-26, enero-diciembre 1975, pp. 95-110. 
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La viqencia de este certificado es de 10 años improrroga­

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

1. 6. DIBUJOS INDUSTRIALES, 

El dibujo industrial es toda combinación de figuras, 

l!neas o colores que se incorporen a un producto industrial 

con fines de ornamentación y que le den un aspecto peculiar 

o propio. 

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

la novedad. 

Se proteqen mediante su registro, cuya viqencia es de 

años contados a partir de la fecha expedición, 

1. 7. MODELOS INDUSTRIALES. 

Por modelo industrial debemos entender toda forma plás­

tica que sirva de tipo o molde para la fabricación de un producto 

industrial, que le dé apariencia especial en cuanto no ~mplique 

efectos técnicos. 

Al iqual que los dibujos industriales, el registro de 

los modelos tiene una viqencia de 5 años contados a partir de 

la fecha de concesión. 
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Bajo el rubro de diseños industriales se agrupan ~anto 

los dibujos como los modelos industriales, 

El objeto de este tipo de registros es la protección que 

se obtiene en cuanto a la forma, sus dimensiones y caracter{sti-

cas exteriores comtempladas en forma esencial desde el punto 

de vista de lo estético. 

El titular de un registro de dibujo o modelo industrial 

tiene el derecho de explotar en foríl\'I exclusiva el diseño, ya 

sea por s{ o por otros con su consentimiento, y su alcance 

estará delimitado por los dibujos y planos y la descripción 

del diseño (10), 

1.e.~. 

La marca constituye otra de las instituciones clásicas 

del Derecho de Propiedad Industrial. 

Desde el punto de vista doctrinario existen múltiples 

definiciones acerca de lo que es una marca, sin embargo, David 

Rangel Medina sintetiza dichas definiciones agrupándolas en 

cuatro grupos o corrientes que son las siguientes: 

10 Cfr, DAVID RANGE:L ORTIZ: "E:l Diseño Industrial en la Nueva 
Legislación Mexicana de la Propiedad Industrial 11 ¡ en Revista 
Mexicana de la Propiedad Industrial y Artistica ¡ Mexico, 
Año 16, Nos. 31-32, enero-diciembre 1978, pp, 215-228. 
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1) La que señala a la marca un papel de signo indicador 

del lugar de procedencia de la mercancía. 

2) Aquella que considera a la marca como un agente indi­

vidualizador del producto mismo. 

3) Una tercera que reúne los rasgos caracterfsticos de 

las dos teoríao antes mencionadas. 

4) Por Último, la que enfoca la esencia de la marca en 

funci6n de la clientela (11), 

Dentro del primer grupo, se encuentran los autores que 

definen a la marca como un medio material de garantizar el 

origen o simplemente la procedencia de la mercanc!a a los terce­

ros que la compran, en cualquier lugar y en cualquier mano en 

que ella se oncuentre. 

Dentro del segundo grupo, tenemos a los autores que sos­

tienen que la marca es un signo, s!mbolo o emblema particular 

y distintivo con la ayuda del cual un fabricante, agricultor 

o comerciante imprime el carácter de su personalidad sobre sus 

productos para distinguirlos de los de sus competidores, 

11 Cfr. D. RANGEL M~DINA: op, cit,, P• 154, 
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Dentro del tercer grupo, encontramos a aquellos autores 

que dicen que la marca es la señal exterior escogida por un 

industrial o comerciante para distinguir y garantizar los produc­

tos por él 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 reúnen a los autores que señalan 

que la marca es una contraseña gráfica impresa o aplicada al 

producto, a fin de distinguirlo de todos los otros productos 

similares existentes en el comercio y procedentes de un tercero, 

Por otro lado, el francés M, z. Weinstein afirma que la 

marca: 11es un signo utilizado para distinguir un producto o un 

servicio, con la finalidad de permitir diferenciarlo de los 

productos o servicios suministrados por los competidores" ( 12). 

El italiano Renato Cerrado por su parte, define a la 

marca como: "un signo identificativo del resultado 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 z. WEINSTEIN: Le Reqime Fiscal de la Proprieté Industrielle; 
J, Delmas et. Cie,, Par!s, 1977, p. 161, 

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

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

Tecnológica" nos da un concepto económico 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 señalar la definición que nos da el maes-

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

Marcas" al decir que: 

, , • la marca es todo signo o roodio material que permite a 
cualquier persona ffoica o jur!dica distinguir los productos 
que elabora o expende, as! caTD aquellas actividades consisten­
tes en servicios de otros iguales o similares cuya finalidad 
imnliata es la de atraer la clientela y después conservarla 
y alJ!lentarla (15), 

La Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), 

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

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

distinguir las mercancías de una empresa de las otras empresas" 

(16). 

En la Legislación Mexicana, sólamente la Ley de 1889.y 

14 JAIME ALVAREZ SOBERANIS: La Regulación de las Invenciones 
Y Marcas y de la Transferencia Tecnol5qica; 1a. ed., Porr~a, 
M&xico, 1979, p. 54, 

15 JUSTO NAVA NEGRETE: Derecho de las Marcas; 1a, ed., Porrúa, 
México, 1985, p. 147, 

16 ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL, OMPI: 
Transferencia de Tecnolog1a a los Países en Desarrollo; 

~~m ~si¡¡eectf:. ~~i~~~~~s faªs ~~~ca~cue\do"." c~~oc~~~:~~~~ ;fcn~: 
f.Q.!!.I Documento PJ , Gine ra, 1o,de junio de 1975, p. 3. 
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la Ley de Marcas Industriales y de Comercio de 1903 defin!an 

a la marca, La Ley de 1928, as{ como la Ley de Propiedad Indus­

trial de 1942, y la actual Ley de Invenciones y Marcas de 1975, 

Únicamente indican la finalidad del signo marcarlo, y algunas 

otras caracter{sticas propias del mismo. 

Sobre este tema profundizaremos en el cap{tulo referente 

a la Marca. 

1, 9, NOMBRE COMERCIAL, 

El nombre comercial forma parte de la materia comprendida 

por la propiedad industrial, cuya principal función 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 definición 

completa de lo que es el nombre comercial lo cual ha sido motivo 

de diversas interpretaciones que han impedido surja un concepto 

aceptado por la mayor{a, 

Algunos autores lo identifican plenamente con el nombre 

del comerciante, otros con la razón y denominación social, sin 

tomar en cuenta al comerciante individual. Autores alemanes 

hablan de la firma; otros lo clasifican en objetivo y subjetivo. 

Otros más como designación de la empresa, o lo equiparan con 

el rótulo, 
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Dentro de los autores que más se apegan a dar una defini­

ción completa, por establecer con bastante claridad lo que es 

el nombre comercial y los alcances de éste, tenemos a: 

Fernand Jacq quien establece que: 

El rnnbre cx:mercial es aquel que, constitu{do por un patron!­
mico, un seudónirro o una designación cualquiera, y sin ninguna 
relación con la persona del titular, está destinado a designar 
un fundo de CCl!lercio en una empresa ( 17). 

Por su parte Oudinot precisa que: 

El nanbre cx:mercial es la dencrninación con la que el CCl!ler­
ciante firma, adquiere derechos y contrae obligaciones y a 
la vez, el vocablo con que se designa una casa de cx:mercio, 
sea o no igual al nanbre del propietario, p.¡es es razón de 
canercio o nanbre-enseña, segÚn que correspon:la o no al patro­
n!mico del titular (18), 

Otra definición que se ha dado al nombre comercial es 

la que se dió en el informe rendido en 1964, por el Comité 

Ejecutif de l' Association Internationale pour la Protection 

de la Propieté Industrielle (AIPPI), propuesta en una sentencia 

de la corte de apelación de Par!s, del 5 de julio de 1906, que 

declara: "el nombre comercial es la denominación bajo la cual 

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

17 JACO FERNAND: Raison de Commerce et Raison Social¡ citado 
por PASCUAL DI GUGLIELMO: Tratado de Derecho Industrial¡ 
(Tomo I), Tipográfica Editora Argentina, Buenos Aires, 1948, 
PP• 121-122, 

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

19 YVES SAINT-GAL: "Conflictos entre Marca y Nombre Comercial"¡ 
en Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Art!stica¡ 
México, Ano 3, No, 6, julio-diciembre 1965, p. 272, 
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Por otro lado, existen autores mexicanos que han tratado 

también de definir al nombre comercial; entre ellos tenemos 

a Enrique Correa, quien afirma que: 

Es el si<JllO adoptado por industriales, pre.ductores y caner­
ciantes, sean personas físicas, sean personas morales para 
distinguir ous negocios de los demás que se dedican a una 
actividad mercantil del mismo gP.nero (20). 

Rangel Medina nos dice que: 11 es la designación que sirve 

para identif icílr la negociación de otras que dentro de la misma 

área geográfica se dedican al mismo género mercantil" (21). 

Podemos concluir diciendo que el nombre comercial tiene 

como finalidad el identificar un establecimiento y se le pro­

tege dentro de un campo de acción limitado, La protección 

surte efectos cuando, habiéndose solicitado su publicación 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, 

As!, el nombre comercial se protege, cuando, en el ejer-

ciclo de la libre concurrencia, no afecta el derecho que otro 

haya creado al haber atraído y conservado una determinada 

clientela. 

20 ENRIQUE CORREA M,: "Protección del Nombre Comercial en Méxi­
~11; en Revinta Mexic;i,nn de la Propiedad Industrial y Artfs­
tica; México, Año 1, r~o. 1, enero-junio 1963, p. 23. 

21 DllVIn RllNGl·:r, MEDINA: "La Propiedad Industrial en el Estudio 
rlol D.~::ocho Mcre.1nti l Mnxic;mo 11 ; en Revista Mexicana de 
~r-~üPTCda4~ ll1dlli1t~--y-i\rt!stica; Mexico, Año 12, No. 
t3, enera-ju.1io 1974 1 p. 45. 
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1, 10, AVISO COMERCIAL, 

También denominados "slogans", están constitu!dos por 

aquellos medios o combinación de palabras que van a servir para 

~nunciar al público un comercio, una negociación o en su caso, 

determinados productos, siempre y cuando tengan las caracter!sti­

cas de originalidad que los distinga fácilmente de los de su 

especie, 

El aviso comercial en la mayoría de las ocasiones se va 

a usar acompañado de una marca y tiene gran importancia ya que 

va a influ!r en la comercialización de algún producto o servicio, 

Para adquirir el derecho exclusivo del aviso comercial 

se requiere su uso previo, y se deberá presentar a registro 

el aviso de que se trate ante la Dirección General de Invencio­

nes, Marcas y Desarrollo Tecnológico. Dicho registro tendrá 

una vigencia de 10 años, al término de los cuales el aviso 

caerá de pleno derecho en el dominio público, sin que pueda 

volver a ser registrado como tal, 

La ley· de la materia no señala expresamente a partir de 

qué fecha se empezarán a contar los 1 O años; si es a partir 

de la fecha legal, de la fecha de otorgamiento del registro, 

de su publicación, o de cualquier otra fecha, 

Sin embargo en su articulo 174 nos señala ••• 11 esta clase 

de registros se regirá, en lo que sea aplicable y no haya dispo-
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sición especial, por las reglas establecidas con relación 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 años por el que se concede un registro 

de aviso comercial, deberá computarse a partir de la fecha legal 

o de presentación de la solicitud, 

Por Último, también queremos hacer notar que al titular 

de un aviso comercial, la ley no le confiere ningún derecho 

a perseguir a los que indebidamente utilicen sin su consenti­

miento, imiten o usurpen su aviso comercial, puesto que ni en 

el cap!tulo de las infracciones ni en el de los delitos se 

establece precepto alguno en contra de los infractores, El Único 

medio de defensa con que cuenta, es el recurrir a las reglas 

de las marcas y auxiliarse del art!culo 147, para nulificar 

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

1, 11, DENOMINACIONES DE ORIGEN. 

Las denominaciones de origen son consideradas como un signo 

distintivo de la empresa, las cuales desempeñan una función 

diferenciadora, pero de manera muy peculiar, esto es, designan 

un producto que proviene de una zona geográfica determinada 

y garantiza no solamente el interés de los productores contra 

la competencia desleal, sino también el de los consumidores, 

22 Cfr, DAVID RANGEL MEDINA:"Reflexiones sobre la Extinción 
Renovación del Aviso Comercial en el Derecho Mexicano"~ 

en Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Art sticai 
México, Año 7, No, 1 4, julio-diciembre 1969, pp. 1 53-1 56. 
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evitando que éstos sean victimas del error a que puede inducir­

los una denominación indebidamente usada. 

La protección que se le brinda en el ámbito internacional 

es a través del Arreglo de Lisboa, el cual establece, en su 

art1culo 2o.: 

se entierde por Denaninación de Origen en el sentido del 
presente Arreglo, la denaninaci<Ín geográfica de un pa!s, de 
una región o de una localidad que sirve para desi<;¡nar un 
pralucto originario del mismo, y cuya calidad o caracteristicas 
se deben exclusivamente al mErlio geográfico, OCl!l'rerdidos 
los factores naturales y los factores humanos. 

El pa!s de origen es aquel cuyo nanbre constituye la Denanina­
cioo de Origen que ha dado al pralucto su notoriedad, o bien 
aquel en el cual esté sita su región o localidad cuyo nanbre 
constituye la Denaninación de Origen que ha deparado al praluc­
to su notoriedad ( 23 ) • 

En nuestro derecho positivo se protege a las denominacio­

nes de origen a través de la Declaración General de Protección, 

emitida por la actual Secretada de Comercio y Fomento Indus­

dustrial, a través de la Dirección General de Invenciones, 

Marcas y Desarrollo Tecnológico, de oficio o a petición de 

quien demuestre tener interés j ur!dico, y permanecerá en vigor 

dicha declaración mientras subsistan las condiciones determinan-

tes que la motivaron. Será necesaria la declaratoria correspon­

diente, cuando la protección deje de surtir efecto. 

23 suscrito el 31 de octubre de 1958 y aprobado en nuestro 
país mediante el Decreto publicado en el Diario Oficial 
de la Federación, del 31 de diciembre de 1962. El Arreglo 
de Lisboa entro en vigor el 25 de septiembre de 1966, y 
fue revisado en Estocolmo el 14 de julio de 1962. El Reglam­
to para la Ejecución del Arreglo, se publicó en el Diario 
Oficial de la Federaci6n del 11 de julio de 1964. 
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Una vez emitida la Declaratoria General de Protección, 

la Secretar!a da Comercio y Fomento Industrial concederá el 

derecho a usar una denominación de origen a todo solicitante, 

sea persona f!sica o moral, que reúna los requisitos previstos 

en la Ley de Invenciones y Marcas. 

El titular de las denominaciones de origen es el Estado 

y los particulares Únicamente adquieren el derecho a usarlas. 

El registro del derecho de uso se otorga por un per!odo 

de S años, contados a partir de la fecha de depósito de la 

solicitud, y será renovable por períodos iguales, siempre y 

cuando el interesado comprueba que cumple con las condiciones 

y requisitos que motivaron el otorgamiento del registro. 

De acuerdo con el artlculo 65 del Reglamento en vigor, 

de la Ley de Invenciones y Marcas, publicado en el Diario 

Oficial del 20 de febrero de 1981 y las reformas al mismo 

publicadas el lo. de septiembre de 1982, el usuario registrado 

de una denominación de origen tiene la obligación de demostrar 

anualmente el uso de la respectiva denominación de origen, 

acompañando documentos que demuestren dicho uso "satisfactoria­

mente a juicio de la Secretarfa", 

1. 12. REPRESION DE LA COMPETENCIA DESLEAL, 

La competencia desleal es una disciplina de ;;pariencia 
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compleja, en parte por su naturaleza casu{stica,pero principal­

mente, por la falta de divulgación y estudio que esta disciplina 

ha padecido en nuestro medio. 

Los Tribunales Franceses fueron quienes por primera 

vez emplearon la expresión "competencia desleal 11 
( 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 está relacionado, y, por lo tanto, en 

ocasiones se le confunde. 

La competencia desleal esta inclufda entre los institutos 

que integran la Propiedad Industrial, esto se debe en gran 

parte al hecho de que el Convenio de Pads para la Protección 

de la Propiedad Industrial desde la Conferencia de Revisión 

de Bruselas en 1900 introdujo disposiciones relativas a la 

represión de la competencia desleal, como lo es el artfoulo 

1 O Bis. La Revisión efectuada en 1911 en Washington introdujo 

en dicho art{culo la obligación para todos los Estados miembros 

de asegurar a los nacionales de los pa{ses de la Unión una 

protección eficaz contra la competencia desleal. Esta disposición 

se reforzó incluyéndose una definición y ejemplos de actos 

24 Cfr. YVES SAINT-GAL: Protection et Défense des Margues de 
'Fabrique et Concurrence Dl!loyale - Droit Francais et Droits 
Etrangers J Sa. ed., J. Oelmas et Cie., París, 1982, p. w4. 
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de competencia desleal en la Conferencia de Revisión de la Haya 

en 1925 y la Conferencia de Revisión de Lisboa en 1958 añadió 

un nuevo ejemplo de actos de competencia desleal, 

El texto más reciente del art!culo 10 Bis es el siguiente: 

1 ) Los pa!ses de la Unión están obliyados a asegurar a los 
nacionales de los países de la Union W"lil protección eficaz 
contra la canpetencia desleal, 

2) Constituye acto de canpetencia desleal todo acto de canpe­
tencia contrario a los usos honestos en materia imustrial 
o canercial. 

3) En particular deberán prohibirse: 

1 , cualquier acto capaz de crear W"lil confusión, por cual­
quier medio que sea, respecto del establecimiento, 
los productos o la actividad imustrial o canercial 
de un canpetidor. 

2, las aseveraciones falsas, en el ejercicio del canercio, 
capaces de desacreditar el establecimiento, los produc­
tos o la actividad imustrial o canercial de un 
canpetidor, 

3, las imicaciones o aseveraciones cuyo empleo, en el 
ejercicio del canercio, pudiere inducir al público 
a error sobre la naturaleza, el modo de fabricación, 
las caracter!sticas, la aptitud en el E!li>leo o la 
cantidad de los productos. 

Es importante precisar el contexto en el que se emplea 

el concepto de competencia desleal en materia de propiedad 

industrial, En su acepción 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 está en principio asegurada 

con motivo de la previa inscripción. También bajo éste concepto 
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pudieran quedar inclu!das las actividades empresariales pernicio­

sas que lesionen o tienden a lesionar derechos que no han sido 

objeto de una previa inscripción o registro, Como ejemplo podr!a­

mos citar que resulta tan desleal el que un comerciante utilice 

sin autorización la marca registrada de su competidor, como 

el que el mismo comerciante utilice una marca ajena sin estar 

registrada, 

Podr!amos decir que la competencia desleal constituye 

un complemento indispensable de toda la regulación sobre los 

derechos de propiedad industrial. 

La represión de la competencia desleal encuentra entre 

sus fundamentos el principio según el cual quien ocasiona por 

su causa un daño a otro, debe repararlo. 

Podr!a decirse que los actos de competencia desleal no 

atentan de manera directa contra una disposición legal, sino 

contra usos o prácticas comerciales o industriales cuya existen­

cia está sujeto a demostración. 

Existen diversos criterios que tratan de precisar los 

actos constitutivos de la competencia desleal, algunos criterios 

establecen que la competencia desleal se produce por los efectos 

provocados por la conducta del competidor y en un daño actual 1 

otro sector de la doctrina ha adoptado como criterio la adopción 

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, 

comercio y servicios. 

Asi, la Ley de Invenciones y Marcas en su artfoulo 21 O 

(b) califica como infracción administrativa: 

ARTIOJ!D 210.- Son infracciones administrativas: 

• • • b) la realización de actos relacionados con la materia 
que esta ley regula, contrarios a los menos usos y costumbres 
en la iooustria, comercio y servicios que implique canpetencia 
desleal. 

De esta manera, podemos observar que la ley mexicana 

no establece una definición sobre los requisitos necesarios 

para calificar la competencia desleal, sino que la incluye como 

una forma constitutiva de infracciones a la ley. 

Por su parte, el maestro Mantilla Melina ha dicho que: 

la regulación de la competencia desleal adolece de dos defectos 

extremada vaguedad y excesiva remisión al criterio del juzgador 

para calificar de desleal la actuación del competidor (25)• 

25 ROBERTO MANTILLA MOLINA: Derecho Mercantil¡ 17a. ed., 
Porrúa, México, 1977, p. 146. 
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1, 13, LA TECNOLOGIA Y SU TRASPASO, 

Es sabido que la explotación de los 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 Tecnolog!a y el uso y Explotación de 

Patentes y Marcas (26), y por su Reglamento (27), 

En los términos del art1culo 2o, de esta ley, deberán 

ser inscritos en el Registro Nacional de Transferencia de Tecno-

log{a todos los convenios, contratos y demás actos que consten 

en documentos que deban surtir efectos en el territorio nacional, 

relativos a: 

a) La concesión del uso o autorización de explotación 

de marcas; 

b) La concesión del uso o autorización de explotación 

de patentes de invención o de mejoras y de los certifi­

cados de invención; 

26 Publicada en el Diario Oficial de la Federación¡ el 2 de 
enero de 1982, 

27 Publicado en el Diario Oficial de la Federación 1 el 25 de 
noviembre de 1982. 
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c) La concesión de uso o autorización de explotación 

de modelos y dibujos industriales¡ 

d} La cesión de marcas; 

e) La cesión de patentes; 

f) La cesión o autorización de uso de nombres comerciales¡ 

q) La transmisión de conocimientos técnicos mediante 

planos, diagramas, modelos, instructivos, formulacio­

nes, especificaciones, formación y capacitación de 

personal y otras modalidades; 

h) La asistencia técnica, en cualquier forma que ésta 

se preste; 

i) La provisión de inqenier!a básica o de detalle; 

j} Servicios de operación o administración de empresas; 

kl Servicios de asesor!a, consultor!a y supervisión, 

cuando se presten por personas f !sicas o morales 

extranjeras o sus subsidiarias, independientemente 

de su domicilio; 

l) La concesión de derechos de autor que impliquen explo­

tación industrial; 
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mi Los programas de computación. 

Es de hacer notar que la inscripción de los convenios 

a que se refiere el art1culo 2o, de la Ley, esta sujeta a un 

previo examen de las condiciones de contratación, mismas que 

si llegaran a incluir las prohibiciones a que se refieren los 

artículos 1 S y 16 de la Ley, pueden traducirse en la negativa 

de inscripción del convenio (28), 

Finalmente, solo hay que decir que entre las consecuencias 

que siguen a la no inscripción de alguno de los convenios a 

que se refiere el art!culo 2o. de la Ley se establece la nulidad 

de los mismos y la imposibilidad de hacerlos valer ante cualquier 

autoridad (art!culo 11 de la Ley), 

28 Cfr, Art. 17 de la Ley Sobre el Control y Reqistro de la 
Transferencia de Tecnología y el Uso y Explotacf5n de Paten­
tes y Marcas: En los casos previstos en los dos articulos 
que anteceden, la Secretar!a de Patrimonio y Fomento Indus­
trial a través del Registro Nacional de Transferencia de 
Tecnolog!a determinará de acuerdo a su criterio aquellas 
situaciones susceptibles de excepción atendiendo circunstan­
cias de beneficio para el pa!s, 



C A P I T U L O I I 

LA MARCA 

SUMARIO: 2.1.Intrcrlucción. 2.2, Antecedentes Generales de 
la fo\3rca. 2.3. Aspectos Generales de la fo\3rca. 2.3.1. Defini­
ción de la fo\3rca. 2.3.1.1. Ley de fo\3rcas de Fábrica de 1889. 
2.3.1.2. Ley de fo\3rcas Industriales y de r.anercio de 1903. 
2.3.1.3. Ley de fo\3rcas y de Avisos y Nanbres Canerciales de 
1928. 2.3. 1 .4. Ley de la Propiedad Industrial de 1942. 2.3. 1 .s. 
Ley de Invenciones y Marcas de 1976. 2.3. 1 .6. convenio de 
París para la Protección de la Propiedad Industrial. 2.3.2. 
Naturaleza Jurídica de la fo\3rca. 2.3.2. 1. Derecho PÚblico 
y Derecho Privado. 2.3.2.2. Derecho de la Propiedad. 2.3.2.3. 
Teor!a de la Propiedad Intelectual. 2. 3. 2. 4. Teoría del Derecho 
de la Personalidad. 2.3.2.5. Teoría de la Propiedad !material. 
2.3.2.6. Teor1a de los Derechos !materiales. 2.3.2. 7. Teor!a 
de los lb1o¡:olios del Derecho . Privado. 2.3.2.8. Teor!a de 
los Derechos de fol::>nopolios. 2.3.3. Tutela Juridica de la Marca. 
2.3.4. Funciones de la Marca. 2.3.S. caracteres de la fo\3rca. 
2. 4. Clasificación General de las Marcas. 

2.1. INTRODUCCION. 

En la antigüedad como en el mundo moderno las marcas 

han jugado un papel de gran importancia, ya que siendo éstas 

las que distinguen productos y servicios, y al ser el comercio 

un factor preponderante en la economia de un pais, entre mejor 

sea la calidad de los productos o de los servicios prestados 

la economía será favorecida por el consumo de las mercanc{as 

amparadas por las marcas que les han dado prestigio. En otras 

palabras, una marca no sólo es el signo distintivo como se le 

ha definido en la Ley actual de Invenciones y Marcas, sino que 

trae consigo prestigio, trabajo, investigación y en fin 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 podemos 

decir se ha convertido también en la empresa en sí. Es difícil 

imaginar cómo pudiera seguir operando una persona cuya marca 

ha adquirido notoriedad (por todo lo que trae consigo, prestigio, 

trabajo, investigación, etc.) si esa persona por algún 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 protección que de los bienes materiales se ha hecho, 

ha tenido una variación de poca trascendencia. No es posible, 

sin embargo, señalar como marcas de identificación de bienes 

tangibles a los signos de propiedad que, en la Edad de Piedra, 

se aplicaban en ganados, herramientas u otras posesiones; como 

es el caso de algunos v«sos de barro que fueron descubiertos, 

caracterizados por llevar en un sitio variable una figura geomé­

trica distintiva y que datan de hace más de cinco mil años, 

Los vasos, platos, jarrones y productos en general que 

los etruscos fabricaban, estaban marcados en diversas formas 

y ya se conocían las marcas del alfarero, del pintor y las 

oficiales. As!, las ánforas para exportar el famoso vino de 

Thasos llevaban en cada asa las palabras "de Thasos", indicación 

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

29 Cfr. SONIA MENOIETA R.: "Evolución Histórica de las Marcas"¡ 
en Revista Mexicana de la Propiedad Industrial y Artística) 
México, Año 1, No. 1, enero-junio 1963, PP• 67-72. 
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Las sandalias romanas se marcaban con palabras o dibujos 

para identificar su origen exacto. Recientemente, en Inglaterra, 

se han desenterrado algunas sandalias romanas en buenas candi-

e iones, 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 Pública 

Augustanorum), como signo distintivo de los vasos fabricados 

en los hornos del fisco romano. Se desconoce si hab1an normas 

jur1dicas especiales para reconocer y proteger el derecho sobre 

las marcas, Algunos autores, entre los que destaca Kohler, lo 

afirman al sostener que la /\ctio injuriarum o la actio doli eran 

viables contra quien adoptara falsos signos con intención de 

fraude, En su postura, este autor no aclara si la sanción se 

imponía por la confusión entre productos o por los distintivos 

o por la concurrencia desleal que significa la usurpación de 

la clientela (31 ). 

Los aztecas dejaron notables ejemplos de su sentido del 

derecho en su organización pol!tica, el derecho de gente, de 

las personas, de familia y de propiedad; en el derecho penal 1 

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

31 Cfr. /\GUSTIN RAMELLA: Tratado de la Propiedad Industrial; 
(Tomo II), Hijos de Reus, Madrid, 1913 1 PP• 3-6. 
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la administración de justicia, la regulación de actividades 

comerciales, etc., sin embargo en lo que respecta a las marcas 

ninguna disposición 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 ten!an 

su origen en la costumbre prehistórica de marcar las casas. 

Las marcas privadas voluntariamente adoptadas, sin tra­

dición de marcas de familia, se encuentran en manuscritos, libros 

de cuentas, trabajos de carpinteria, de impresión, etc. Asimis­

mo, se usaron en una gran variedad de art!culos como telas, 

productos agr!colas, barriles, armas, herramientas, cueros y 

nlgunos más. 

Las marcas compulsivas se basaban en el principio de 

protección al consumidor. Un estatuto de Eduardo I de Inglaterra 

en el año 1300 reglamentaba el uso obligatorio de marcas en 

los objetos de plata (33). 

12 Cfr. D. RANGEL MEDINA: Tratado de Derecho ••• 1 pp. 4-6. 

33 Cfr. s. MENDIETA R.: op. cit., p. 69. 



33 

Situación semejante encontramos en México en la época 

colonial 1 en la que el Marqués de Cadereyta 1 el 20 de octubre 

de 1638 1 dicta las ordenanzas en lo tocante al arte de la pla­

toda: 

... 17a a) Qie los plateros de oro y plata han de tener marca 
y señal conocida para identificar las piezas que labren. 
b) (.\Je ésta marca han do registrarla ante el Escribano PÚblico 
del Cabildo de la Ciudad de México. c) Qie sin ella no pueden 
veocler piezas, rejo penas (34). 

En Francia las telas llevaban hasta cinco marcas: la del 

tejedor, la del teftidor, la del inspector del gremio, la del 

mayorista y en algunos casos la del fabricante real. 

En esa época se vislumbra la protección 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 además sancionados, tanto por 

la v!a civil como por la penal. 

Tenemos, por ejemplo, los Estatutos de Mercaderes de la 

Ciudad de Cremona que prohibia expresamente: 

El uso de la marca de otro merCdder •••• , sin su especial licen­
cia 1 o bien que se haga marca somej ante a la marca de otro 
canerciante ••••• y cor<lenar y hacer efectuar que ningÚn otro 
use tal marCd ••••• y todo mercader contraventor incurre en 
la pena do 25 libras imporiales, la mitad de la cual multa 
ingresará en la mercader fa de Creioona y la otra mitad será para 
el acusador (35). 

34 D. RANGEL MEDINA: Tratado de Derecho ••• , P• B. 

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

negatoria, la pena criminal y la compensación privada, 

Por muchos siglos persistió 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 características le revisten hoy 

día, 

La generalización de las marcas y sus signos distintivos 

se empiezan a desarrollar con una rapidez asombrosa al aproximar­

nos a la época contemporánea. Este desarrollo llega a su climax 

a través de un proceso complejo de choques y de confusión, en 

el que se mezcla y confunde la rivalidad entre el comercio y 

la industria (marcas de fábrica y marcas de comercio). Antes, 

el comercio era localista y pequeño, los fabricantes trabajaban 

generalmente por encargo. El comerciante-industrial no ten!a 

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 (máquina de vapor, 

ferrocarril, aumento de población, 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 solución a 

este problema es el mayorista, Mediante las v{as de comuni-
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cación, factor importante, el mayorista se encuentra en capacidad 

de encargarse del almacenaje, distribución y colocación de los 

productos en el mercado y de las relaciones con los pequeños 

comerciantes. 

Cuando aparentemente la evolución comercial ha llegado 

a su equilibrio el fabricante se percata de que no va solo, 

hay otros que fabrican los mismos productos, Nace la competencia, 

El mayorista se aprovecha de la situación exigiendo más 

y mejores condiciones en las relaciones con el fabricante, Si 

éste no acepta las condiciones de aquel, siempre habra quien 

lo tome en cuenta. El fabricante se halla en posición dificil 

ya que perder un cliente mayorista, podr!a significar disminución 

de un elevado porcentaje de ventas de su mercancia. El problema 

exige una solución adecuada, legal y ventajosa y no hay otra 

que 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, distJ.nguidos por medio de una marca, 

acostumbra al público a ellos. De esta manera, el consumidor 

exige al mayorista el producto a través de la marca y en caso 

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

mayoristas, adquiere también una marca y la acredita, 

Actualmente, a ra!z de los medios de difusión masivos 

(radio, cine, televisión, prensa), el mundo entero contempla 

la lucha por la conquista de los mercados por medio de las marcas 

y de la propaganda y difusión que de ellas se hace, 

E:s difícil encontrar persona alguna que no conozca marcas 
t 

tan renombradas como COCA-COLA, FORO, KODAK, MARLBORO, GILLETTE, 

SINGER, entre otras , que amparan respectivamente bebidas sin 

alcohol, vehfoulos, cámaras fotográficas, cigarros, navajas 

de afeitar, máquinas de coser. 

2,3, ASPECTOS GENERALES DE LA MARCA, 

2,3,1, DEFINICION DE LA MARCA, 

En el transcurso de la vida de la legislación 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 caracter{sticas y finalidades de 

la misma. 

En el cap!tulo que antecede se mencionaron algunas defini­

ciones dadas por diversos tratadistas, por lo que en este aparta­

do nos avocaremos exclusivamente a indicar los diversos criterios 
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que ha seguido nuestra legislación de propiedad industrial 

en relación con la marca (36). 

2.3.1.1. LEY DE MARCAS DE FABRICA DE 1869. 

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

el concepto de marca, diciendo en su art{culo lo. que: 

••• se considera cano marca de fábrica cualquier signo detenni­
nante de la especialidad, para el canercio de un prolucto 
industrial. 

2.3.1.2. LEY DE MARCAS INOOS'IBIALES Y DE Cl'.lMERCIO DE 1903, 

La Ley de Marcas !ndustriales y de Comercio de 1903, se 

refería a la marca (también en su articulo lo.) diciendo que: 

•• ,es el signo o dencminación caractedstica y peculiar usada 
por el industrial, agricultor o canerciante, en los artículos 
que proluce o expende, ccn el fin de singularizarlos y denotar 
su procedencia • 

• .. !'Jeden especialmente constituir marca los nanbres, bajo 
una fonna distintiva, las dencminaciones, "etiquetas" o 
marbetes, cubiertas, envases o recipientes, timbres, sellos, 
viñetas, orillos, recarrados, filigranas, grabados, escudos, 
emblemas, relieves, cifras, divisas, etc., entendiéndose que 
enumeración es puramente enunciativa y no limitativa. 

2.3.1,3, LEY DE MARCAS Y DE AVISOS Y NOMBRES COMERCIALES 

DE 1928. 

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

del 27 de julio de 1928, no aparece definición alguna, sino 

36 Vide Supra; pp. 11-15. 
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que implícitamente se indica la finalidad de la marca así como 

otras características de la misma¡ y así en su artículo lo.nos 

señala: 

()Jien esté usando o quiera usar una marca para distinguir 
los artículos que fabrique o produzca y denotar su procedencia, 
¡>Jede adquirir el derecho exclusivo de uso, mediante su reqis­
tro en el Departamento de la Propiedad Industrial, dependiente 
de la Secretaria de Industria, Conercio y Trabajo, llenardo 
las fomalidades y requisitos que establece la presente ley 
y su reglamento. 

Igual derecho tendran los ccm;rciantes con respecto a los 
art!culos que vendan y de los cuales quieran indicar la proce­
dencia, usardo su marca por s1 sola, o agregarla a la del 
industrial o agricultor que los pre.dujo. 

gl articulo 2o de este mismo ordenamiento nos indica: 

Puerlen constituir una marca, ('.ara los efectos de la fracción 
prirrera. del artículo anterior, los nanbres bajo una fonna 
distintiva, las dencminaciones, y, en general, cualquier medio 
material que sea susceptible, JX>r sus caracteres especiales, 
de hacer distinguir a los objetos a que trata de aplicarse, 
de los de su misma especie o clase. Pueden, igualmente, consti­
tuir una marca las razones sociales de: los canerciantes y 
las leyen:ias, muas tras o enseñas de sus establecímientos, 
aplicadas a las mercancías que venden¡ pero si el registro 
se solicita por un ccmerciante que no sea el productor del 
art{culo, agregando su marca a la del industrial que produjo 
tales artículos, será requisito indispensable para poderlo 
llevar a calx>, el consentimiento de éste. 

2.3.1,4, LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL DE 1942, 

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

trial, publicada en el Diario Oficial del 31 de diciembre de 

19,2, al disponer en su artículo 96: 



El que esté usando o quiera usar una marca para distinguir 
los artfoulos que fabrique o produzca y denotar su procedencia, 
¡:r.¡ede adquirir el derecho exclusí vo de uso, mediante su regis­
tro en la Secretada de la EconCl!Úa Nacional, satisfacien:lo 
las formalidades y requisitos que establecen la presente ley 
y su reglamento. 

Igual derecho tendrán los ronerciantes con respecto a los 
articulos que vendan y de los cuales quieren irdicar la proce­
dencia, usando su na rea ¡:<>r s{ sola o agregada a la del indus­
trial o agricultor que los produjo, 

Y en el art{culo 97 del mismo ordenamiento se establece: 

Pueden constituir una narca, para los efectos del primer párra­
fo del articulo anterior, los nanbres bajo una forma distin­
tiva, las denaninaciones y, en general, cualquier medio 
naterial que sea susceptible, por sus caracteres especiales, 
de hacer distinguir los objetos a que se aplique o trate de 
aplicarse, de los de su misma especie o clase. Pueden igual­
mente constituir una marca, las razones sciciales de los 
canercíantes, cuando no sean descriptivas de los pro:luctos 
que vendan o de los giros que exploten, y los anblemas distin­
tivos de sus establecimientos, aplicados a las mercandas 
que vendan; pero si el registro se solicita por un canerciante 
que no sea <'l productor de los artículos, que pretenda agregar 
su marca a la del irdustrial que los produjo, será requisito 
irdíspensable para poderlo llevar a cabo, el consentimiento 
de éste. 

2.3.1 .S. LEY DE INVENCIONES Y MARCAS DE 1975, 
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La actual Ley de Invenciones y Marcas de 1975 tampoco 

nos define lo que es la marca, señalándonos únicamente, en su 

articulo 87: 

Esta ley reconoce las marcas de productos y las marcas de 
servicios. Las primeras se constituyen por los signos que 
distinguen a los artículos o pro:luctos de otros de su misma 
especie o clase. Las segurdas, por los signos que distinguen 
un servicio de otros de su misma clase o especie. 



Y en su artículo 90 nos dice: 

Pueden constituir una marca: 

I. Las denaninaciones y signos visibles, suficientanente 
distintivos y cualquier otro l!ledio susceptible de identificar 
los prcxluctos o servicios a que se apliquen o traten de apli­
carse, frente a los de su misma especie o clase. II. los 
nanbres canerciales y las razones o denaninaciones sociales, 
cuan:lo no sean descriptivos de los prcxluctos o servicios a 
los que se apliquen o traten de aplicarse o de los giros que 
exploten. 
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2.3.1.6. CONVENIO DE PARIS PARA LA PROTECCION DE LA 

PROPIEDAD INDUSTRIAL. 

Por Último podemos decir que en el texto de la Convención 

de la Unión de París tampoco existe una definición expresamente 

consignada y esta ausencia tanto en esta Convención como en 

las tres Últimas leyes mencionadas de México, no significa que 

adolezcan de deficiencias en técnica legislativa, o que sus 

disposiciones se tornen ineficaces o de contenido inválido, 

sino que la tarea y fines de la ley consisten en establecer 

facultades, derechos, y obligaciones y no en hacer una clasifi­

cación científica, pues esto incumbe a la doctrina. Es por esto 

que va desapareciendo de los Códigos actuales todo lo que es 

definición o lo que pretende ser clasificación científica. 

2.3.2. NATURALEZA JURIDICA DE LA MARCA. 

Es importante conocer la naturaleza jurídica de las marcas 
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para establecer por una parte su fundamentación y validez consti­

tucional, así como la competencia de los tribunales en caso 

de conflicto. 

En base a lo anterior, podemos señalar diversas teorías 

que nos llevan a entender los aspectos de la naturaleza jurídica 

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 jurídica 

privada, manifestándose de alguna manera el interes público 

en ciertas disposiciones tales como su publicidad, su inscripción 

en los registros, etc. 

Para otros autores como Pallares, de Pina y Rojina Ville­

gas el derecho de las marcas es eminentemente público. 

Existiendo por Último autores que sostienen una teor!a 

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 que 

el titular de una marca tiene derecho a usar, gozar y disponer 
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de la marca, sólo en la medida en cuanto a la protección que 

le otorga el Estado, es decir 1 con las modalidades que la ley 

le impone a ese derecho. 

2.3.2.3. TEORIA DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL. 

Sostiene esta teor!a Edmond Picard 1 quien dió nacimiento 

a la Ley Belga de 1886 sobre Derechos de Autor y que fué el 

creador de la teoría de los derechos intelectuales. 

Picard señalaba que la estructura de todo derecho aislado 

esta formado por cuatro elementos: un titular, un objeto, la 

relación sujeto-objeto y la protección o coerción jurídica. 

Partiendo del elemento objeto los derechos se dividen 

en: 

a) Derechos Personales 

b) Derechos Obligacionales 

c) Derechos Reales 

Picard, a esta división estableció una cuarta categoría 

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

chos de autor, etc.), 

Anteriormente ésta categoría estaba incluida dentro de 

los derechos reales, ya que desde el derecho romano se asimilaba 

a la propiedad ordinaria, siendo que los bienes que protegen 
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esta cuarta división son inmateriales, 

2.3.2,4, TEORIA DEL DERECHO DE LA PERSONALIDAD, 

Kohler es el sostenedor de esta teor1a, según 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 1 es un signo distintivo 

de la persona que fabricó la mercancía, como caracter!stica 

de la personalidad que cubre la misma, 

La relación entre la marca y la persona es una relación 

de derecho personal, 

2,3,2,5. TEORIA DE LA PROPIEDAD INMATERIAL, 

Francesco Carnelutti es el exponente de esta teor1a, quien 

en su obra la "Usucapion de la Propiedad Industrial" hace un 

análisis de la propiedad inmaterial, 

Señala que los derechos absolutos o primarios se manif ies­

tan en derechos de propiedad que se ejerce sobre las cosas del 

mundo exterior y derechos de la personalidad (persona en s1) ¡ 

los primeros se dividen en derechos de propiedad material y 

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 reputación. 

Respecto a la marca, señala Carnelutti que no es un bien 

sino un interés y que para explicar a la marca y a los otros 

signos distintivos 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 que un aspecto del derecho sobre 

el aviamiento de la hacienda, 

2,3,2,6, TEOR!i\ DE LOS DERECHOS INMATERIALES, 

El precursor de esta teor!a es Kohler, exponente de la 

teor!a de los derechos inmateriales. 

Entre sus seguidores y 

mencionar a Enneccercus quién 

principales exponentes podemos 

señaló que los productos de 

el espiritu humano tienen .en nuestra vida económica una signifi­

cación autónoma, independiente de las cosas en las cuáles cobran 

su manifestación sensible. Una marca, un invento, etc., se nos 

representan como algo independiente que encierra un valor en 

si 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 que son por sus caracte-
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risticas derechos subjetivos privados y de carácter patrimonial. 

2.3.2,7, TEORIA DE LOS MONOPOLIOS DEL DERECHO PRIVADO, 

Expositor de esta teor!a es Ernest Roguin quien estableció 

una categoría especial de derechos en donde se comprenden los 

derechos intelectuales e industriales, o sea, los monopolios 

de derecho privado, diferenciándolos 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 

Privadoº. 

Asimismo, señala que el derecho sobre la marca es un 

derecho patrimonial, pero el patrimonio no es más que una expre­

sión colectiva, que sirve para designar un grupo de cosas indivi­

duales. 

2.3.2.6. TEORIA DE LOS DERECHOS DE MONOPOLIOS, 

Esta tesis ha sido expuesta por Remo Franceschelli soste­

niendo que los derechos de propiedad industrial e intelectual 

son derechos de monopolio. 
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Según el autor estos derechos se acompañan 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 

jur!dicamente tutelado, En el caso de nuestra legislación marca­

ria esta caracter!stica se encuentra contemplada en l~s art!culos 

88 y 89 1 ya que según estos preceptos, el registro de un signo 

ante la Dirección General de Invenciones, Marcas y Desarrollo 

Tecnológico otorgará a su titular un derecho exclusivo a su 

uso. 

En algunos otros pa!ses 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 reglamentado en todas 

las legislaciones de propiedad industrial que existen, Varias 

de ellas consideran que el registro de la marca es constitutivo 

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

Estados Unidos, en el cual el sólo uso de la marca da a su 

titular un derecho al uso exclusivo de ella aun cuando no se 

cuente con el registro, 

Dentro de la legislación mexicana se establece que el de­

recho al uso exclusivo a una marca obtenido mediante su regis­

tro, no surtirá efectos contra un tercero que explotaba en la 

República la misma marca u otra semejante en grado de confu­

sión para los mismos o similares artículos o productos, siempre 

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

un año de anterioridad a la fecha legal de su registro (artlculo 

147 fracción III. 

Por lo que podemos notar que la legislación medcana aun 

cuando afecta la tesis del registro como un requisito para obte­

ner el derecho de la marca, también considera el caso de un 

cierto derecho a utilizar una marca derivado del uso previo del 

signo marcario en el mercado. 

César SepÚlveda establece: 



La marca es un efecto de a:xrercio y caro tal ha sido reconocida 
en la mayor!a de las legislaciones, es pues, por tanto, 
susceptible de apropiación, se puede concluir que el derecho 
sobre las marcas es un derecho de propiedad 11sui-generis11

, 

que se agota por el ahm:lono, por la inacción y que es 
cancelable ( 37) , 

2,3,4, FUNCIONES DE LA MARCA, 

48 

Son varias las funciones que pueden atribuirse a la marca. 

Rangel Medina acude al autor suizo Martín Achard para 

exponer y explicar las funciones de la marca en forma sistemáti­

ca. Esta clasificación no está exenta de discrepancias o críticas 

por parte de los estudiosos de la propiedad industrial. 

Dichas funciones son: 

A) Función de distinción 

B) Función de protección 

C) Función de indicación de procedencia 

D) Función social o de garantía de calidad 

E) Función de propaganda 

Al Función de distinción,- Esta función, podríamos 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., Porrúa, M~xico, 1981, p, 114. 
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más estimada es la mercancía, más valor tiene la marca. Ya que 

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

B) Función de protección de las marcas.- Esta función 

se basa originalmente en la protección que el fabricante ofrece 

al consumidor a través de las marcas y como protección también 

frente a los usurpadores de las mismas, con el fin de evitar 

la imitación de menor calidad ostentando dicho producto la misma 

marca que un producto de mejor calidad. 

C) Función de indicación de procedencia de los productos.­

La marca se origina históricamente 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 función de identificación surgió cuando aparece la 

competencia entre las empresas, que es cuando los empresarios 

o productores. les dan esta función a las marcas para protección 

de su producción. 

Sin embargo, esta función ha ido desapareciendo con el 

tiempo ya que las marcas no van a identificar al fabricante 

en s!, 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 mercanda 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) Función social o de garantía de calidad,- Lo que 

distingue a un producto de otro de su misma especie es la cali­

dad, por cuanto lo que el comprador busca al adquirir el producto 

es una calidad determinada, sin importar la empresa que fabrique 

dicho producto, cuyo conocimiento es algo secundario 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 función de calidad de las marcas, 

E) Función publicitaria o de propaganda,- Esta función 

se basa en el proceso de comercializacón que se efectúa a través 

de la publicidad de las marcas, de los productos, con el propósi­

to de despertar el impulso de comprar en los adquirentes poten­

ciales. Con este fin se realizan campañas a través de todos 

los medios de comunicación, se ofrecen incentivos a los clientes, 

se les hacen participar en sorteos, etc. 

De ah! la importancia que tiene la caracter1stica de 

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

identificar al producto, y menos cumplir la función de promoción 

de este producto, 

2,3,5, CARACTERES DE LA MARCA, 

Para la existencia de la marca deben reunirse un determina­

do número de requisitos que el autor Rangel Medina clasifica 

en: caracteres y condiciones esenciales o de validez y accidenta­

les o secundarios, Esta clasificación la hace el autor antes 
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citado "atendiendo a las consecuencias jur!dicas que trae consigo 

la falta de uno o más de dichos requisitos y según la importancia 

decisiva de cada una de las caracterlsticas del signo marcario 

para producir su exclusividad". 

Las esenciales o de fondo son: 

a) El carácter distintivo 

bt La especialidad 

c) La novedad 

d) La licitud 

e) La veracidad del signo 

a) El carácter distintivo.- La esencia de la marca estriba 

en su naturaleza distintiva, lo cual significa que la marca 

debe especializar, individualizar y singularizar. En primera 

y Última instancia el destino de la marca está en identificar, 

es decir, la marca está destinada a especializar el producto 

y a indicar el origen o procedencia del mismo de manera de evitar 

toda confusión con los otros productos similares. 

Joaqu!n Roddguez Rodr!guez 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 condición de 

signo distintivo que es, en definitiva, la esencia de la marca". 

(38). 

38 JOAQUIN RODRIGUEZ RODRIGUEZ: Curso de Derecho Mercantil¡ 
(Tomo Il1 16a. ed., Porrúa, México, 1982 1 p. 427. 
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b) La especialidad, - Para gozar de la protección legal 

la marca debe cumplir su función diferenciadora, la cual, a 

su vez, solo podrá realizarse si la marca es lo suficientemente 

original para llamar la atención del comprador. A esta condición 

esencial del signo se le designa como especialidad de la marca, 

y es de tal magnitud la importancia de este requisito que sólo 

cuando la marca es especial cumple su misión de determinar 

productos y mercancias para que no se confundan, individualizán­

dolos, particularizándolos, 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 

válida es necesario que el signo tenga capacidad de individuali­

zación 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 signo escogido, para ser 

idóneo, no debe ser ya comunmente conocido como signo distintivo 

de empresa competidora. 

d) La licitud,- El artículo 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 

fracción XXII prohibe a registro todo aquello que sea contrario 

a la moral, a las buenas costumbres, al orden público y aquello 
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que tienda a ridiculizar ideas o personas. 

De lo anterior podemos concluir que uno de los principios 

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 demás. 

Esta licitud atañe 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 il{cito. 

e) La veracidad del signo.- otro principio que 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 acompañan resulte engañosa o induzca a error al público sobre 

la procedencia de los art!culos o productos que identifica. 

Las secundarias o de forma son: 

a) El carácter facultativo 

b) Lo innecesario de la adherencia 

c) La apariencia 

e) El car&cter individual del signo 
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a) El carácter facultativo,- El artfoulo 89 de la Ley 

de Invenciones y Marcas dispone en su primer párrafo que toda 

persona que esté usando o quiera usar una marca para distinguir 

los art!culos que fabrique o produzca, podrá adquirir el derecho 

exclusivo a su uso, satisfaciendo las formalidades y requisitos 

que establecen esta ley y su reglamento, Y en el párrafo final 

establece que igual derecho tendrán los comerciantes y prestado­

res de servicios debidamente establecidos, respecto a los 

art!culos que vendan o los servicios que presten en el territorio 

nacional y de los cuales quieran indicar su procedencia, 

De tal precepto se infiere el reconocimiento impl!cito 

del principio conforme al cual es facultativo el empleo de la 

marca. 

Descartes de Magalhaes explica esta caracter!stica de 

la marca diciendo: 

'l'ratárdose, CXJID se trata, ele un derecho, no de un deber, 
y atendiendo oo sólo a salixlables principios que en relación 
ocn la libertad de trabajo ocnsagra el derecho público noleroo, 
sino también a la oorweniencia del comercio, en general, y, 
en particular, en interés de los consumidores, el uso ele la 
marca es facultativo (39), · 

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

criterios en relación de si la marca debe ser incorporada 

39 DESCARTES ORUMMOND DE MAGALHAES: Marcas de Industria e de 
Commercio; citado por D. RANGEL MEDINA: Tratado de Derecho,,,, 
p. 200, 



55 

material y directamente al producto, o bien si el concepto de 

marca existe por s1 mismo sin necesidad de su adherencia al 

art1culo que identifica. 

Algunos autores han considerado que es necesario que la 

marca esté adherida al producto que identifica, sin embargo, 

se excluirfon de este criterio aquellos artículos en los cua'les 

se presenta la imposibilidad material de aplicar la marca por 

la naturaleza misma del producto, tales son los l!quidos, gases, 

polvos, etc.; es por esto que se empezó a admitir que la marca 

cumpl!a su misión aplicándola a los envases, cajas o envolturas 

de estos. 

En la actualidad no es necesario una relación física de 

coexistencia entre producto y marca, sino que la ley prevé sola­

mente que la marca esté constituida por un signo que sirva para 

disntinguir el producto, bastando únicamente que el signo se 

refiera a los productos que identifica. 

c) La apariencia. - Se dice que no es necesario que la 

marca sea aparente, es decir, que vaya fijada al exterior del 

objeto. Basta que en determinado momento pueda servir como 

elemento de identificación para que la marca desempeñe su misión. 

Como ejemplo podemos señalar que en los vinos se aplica la marca 

en la parte interna del tapón¡ y a las marcas as! colocadas 

se les denomina ocultas, por contraposición a las aparentes, 

de aplicación externa. 
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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 conservación de clientela. 

En nuestra opinión, consideramos que s{ debe ser aparente 

la marca y que, en todo caso, debe tenerse como una simple 

excepción 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 interpretación extensiva de sus disposiciones 

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 deberán llevar en forma ostensi­

ble, al aplicarse a los productos que amparen o distingan, la 

leyenda "marca registrada 11 , 11 marc. reg, 11 o 11 M.R. 11 (artículo 

1191, as{ como la ubicación de la fábrica o lugar de producción 

(artfoulo 1201, Todos los productos nacionales en los que se 

utilicen marcas, deberán llevar además la leyenda HECHO EN 

MEXICO, debiendo ser dicha leyenda clara y visible (art!culo 

1211, 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 ostentación relativa 

a dichas indicaciones, lógicamente 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 carácter aparente, en oposición 

a su aplicación oculta. 

d) El carácter individual del signo.- La marca debe en 

principio ser individual porque está destinada a cubrir los 

productos de un establecimiento determinado y puede ser Únicamen­

te utilizada por el sujeto a quien corresponda, ya sea persona 

f!sica o juddica, Es individual en tanto que se trata de un 

signo distintivo que se forma para la defensa de un productor 

o de un comerciante contra sus competidores, del cual se valdrá 

para hacer que sus productos sean estimados y buscados por la 

clientela, 

La regla general del sistema legal mexicano es que 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, figuras 
1 

o la combinación de estos elementos, el maestro David Rangel 

Medina ha pretendido establecer una clasificación de las marcas 

dtendiendo a diversos puntos de vista, tales como, las carac­

terísticus de los elementos que la constituyen, las relaciones 

que l)Uardan 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 protección y el modo en que se adquiere el derecho 

a la marca. 

1 PRIMERA CLASIFICACION 

Las marcas pueden llamar la atención del público de varios 

modos. Según sea el contendio de sus caracteres accidentales 

las marcas se dividen en: 

- Nominativas 

- Figurativas 

- Mixtas 

- Plásticas 

- Nominativas. También conocidas como verbales, denomina­

tivas, nominales, nominadas, fonéticas o de palabra; son 

aquellas que se componen exclusivamente de una o más palabras. 

Pueden consistir en nombre propio, geográfico o comercial, 

expresado bajo forma distintiva¡ las denominaciones de fantasía 

y evocativas¡ los títulos de periódicos¡ las iniciales,_ letras 

o siglas y los números. 

- Figurativas, Consisten en dibujos o figuras caracter!sti­

cas que independientemente del nombre o denominación sirven 

para designar los productos a que se aplican. También se les 

llama innominadas, sin denominación, visuales, gráficas o 
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emblemáticas. A esta clase de marcas corresponden viñetas, 

diseños, figuras geométricas, emblemas, franjas de colores, 

retratos, imágenes, firmas, escudos, monogramas, estampillas, 

letras y guarismos bajo forma especial y otros signos gráficos, 

Mixtas, Es la combinación de la marca o elemento 

nominativo y el figurativo, Las marcas mixtas, también llamadas 

marcas compuestas, pueden resultar de la combinación de un voca­

blo o locución con una figura; también pueden componerse 

combinando palabras y colores; igualmente los elementos de la 

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

- Plásticas, 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 mercanc!as, las marcas se llaman 

formales o plásticas. Las figuras geométricas y los relieves 

pueden incluirse también en este grupo. 

II SEGUNDA CLASIFICACION 

Desde el punto de vista de sus relaciones con. otras 

especies de marcas, éstas se dividen en: 

- Defensivas 

- De reserva 

- Ligadas 
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- lndivuales 

- Comunes 

- Colectivas 

- Defensivas. Llamadas también protectoras, y son aquellas 

que presentan semejanza a la vista o al o!do, las cuales son 

registradas por algunos industriales y comerciantes no con el 

fin de ser usadas, sino Únicamente con la intención de usar 

sólo una de ellas y para impedir que terceros competidores usen 

o registren una marca similar susceptible de causar confusión 

con la marca en uso. 

- De reserva. Se llaman de reserva las marcas registradas 

para ser eventualmente usadas. Se trata generalmente de marcas 

con ciertas cualidades que las hagan atractivas al público 

consumidor, que sean sugestivas e interesantes para señalar 

ciertos productos o para fines de publicidad y que los comer­

ciantes e industriales precavidos registran, reservándolas para 

su uso antes que otros se anticipen y las adopten, 

- Ligadas, Reciben esta consideración por· pertenecer a 

un mismo propietario, ser semejantes y amparar los mismos o 

similares art{culos, La caracter!stica principal es que no pueden 

ser transmitidas sino en conjunto, 

Individuales, Las marcas individuales, como vimos en 

un tema anterior, es la que está destinada a cubrir los productos 
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de un establecimiento determinado y puede ser Únicamente utiliza­

do por el sujeto a quien corresponda, ya sea persona f!sica 

o jur!dica. 

- Comunes. Se llaman as{ cuando las relaciones de carácter 

industrial o comercial que existan entre dos o más 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 relación, podrán 

ser registradas esas personas como copropietarios de la marca. 

- Colectivas. Es el signo destinado a ser colocado sobre 

mercandas para indicar especialmente que han sido producidas 

o fabricadas por un grupo de personas o en una localidad, región 

o pa!s determinado. 

III TERCERA CLASIFICACION 

En cuanto a la naturaleza de los elementos que entran 

en su constitución, las marcas se dividen en: 

- Compuestas 

- Complejas 

- Compuestas. Son las constitu!das de elementos que con 

siderados aisladamente, no podr!an ser apropiados como marcas 

por ser del dominio público, ya que generalmente están formadas 
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por la combinación de palabras o figuras de uso comun. 

- Complejas, También llamadas asociadas son las que se 

forman con la asociación de diversas marcas del mismo titular 

o con la reunión de elementos que, considerados separadamente, 

por s1 mismo son idóneos para constituir marcas, 

IV CUARTA CLASIFICACION 

Esta clasificación es la más aceptada, la que han adoptado 

la mayor parte de las legislaciones sobre esta materia, Se divide 

en: 

- Industriales 

- Comerciales 

- Agr1colas 

- Industriales, Llamadas también de fábrica, 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, fábrica o taller que los 

elaboró. 

- Comerciales. Es el s{mbolo, signo o contraseña que emplea 

el comerciante, expendedor o vendedor de art1culos elaborados, 

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

del establecimiento comercial que despacha tales mercanc!as, 

Agr!colas, 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

ción 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 lls leyes de 1 889, 1903, 1928 y 1942 con base 

exclusivamente en las disposiciones de alguna de dichas leyes, 

- Extranjeras. Son aquellas que, depositadas ya en otro 

u otros pa!ses, se registran en México al amparo de las disposi­

ciones de la Convención de Unión de Par!s y de las correspondien­

tes de la legislación 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 1891 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 clasificación podemos decir que se refiere a su 

régimen de protección 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 que no significa que 

las marcas no registradas careican de protección, pues si bien 

el uso de una marca no registrada no engendra derechos exclusi­

vos, al es generador de efectos j uridicos con una protección 

limitada. De ah{ la importancia de esta distinción. 

David Rangel Medina termina su estudio relativo a la clasi-

ficación de las marcas con una modesta nota al pie de página 

en donde señala que en "algunos pafses, como Estados Unidos, 

Brasil, Canadá, Irán,Hait!, Mónaco y Filipinas, han reconocido 

en su legislación una forma de marca llamada "marca de servicios", 

cuya función no es distinguir productos u objetos, sino que 
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consiste en proteger o identificar la prestación de servicios, 

por ejemplo los que realizan las empresas de publicidad, de 

transporte, de tintoreda, de seguros, de radio, etc". 

Es por esto, por lo que consideramos que existe una séptima 

clasificación que es la siguiente: 

VII SEPTIMA CLASIFICACION 

De acuerdo al objeto que protege podemos decir que las 

marcas se dividen en: 

- Marcas de Productos 

- Marcas de Servicios (40). 

-Marcas de Productos. Se constituyen por los signos que 

distinguen a los artfoulos o productos de otros de su misma 

especie o clase. 

- Marcas de Servicios. Se constituyen por los signos que 

distinguen un servicio de otro de su misma clase o especie. 

40 Y. SAINT-GAL: Protection et Défense ••• , p, c6, 
(Este autor hace esta clasificacion no de acuerdo al objeto, 
sino al destino de la marca). 

,¡ 

,¡ 



CAPITULO I I I 

LA MARCA DE SERVICIO 

SUMARIO: J.1. Introducción, J.2~ Concepto, 3.J. Objeto 3,4, Titu 
lar. J,5, caractedsticas de los Servicios. J,6. ClasificaciM 
de las marcas de servicio. J. 7. Forma de uso de la marca de ser­
vicio. 3.8. Relación de la Marca de Servicio con el Nanbre 
Canercial. 

3,1,!NTRODUCCION. 

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 contraseñar productos; a incorpora!: 

se a ellos, como un rasgo formal que integra su propia apariencia 

exterior, inscribiendo en ellos la denominación¡ grabando en ellos 

la combinación gráfica¡ adosándole la etiqueta en que la marca con 

sista, El producto porta en s! mismo la marca, como un dato real 

inseparable de todos los demás que ofrece a la percepción sensi­

ble. Por lo tanto, la designación del producto a través de la mar­

ca tiene un asiento material inequívoco, que la facilita. 

Sin embargo, junto a la marca de producto, la intensidad, va­

riedad y complejidad del tráfico mercantil ha hecho nacer otro ti-

po de marca: la marca de servicio, destinada a distinguir en el 

mercado, no productos, sino prestaciones, que es lo que venden 

en él una serie de empresas, tales como transportación de personas 
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y cosas, alquiler de taxis, operaciones bancarias, operaciones de 

seguros, contabilidad, información, hospedaje, restaurant, lavan­

dería y tintorería, emisiones radiofónicas y de televisión, espec­

táculos y diversiones, publicidad, colocación de personal, repara­

ción mecánica, estacionamiento, enseñanza, tratamiento de materia­

les, etc. 

La actividad que ofrecen al público 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 público mediante algún género 

de señal, cuya percepción los evoque como pertenecientes a la cla­

se de todos aquellos que son designados así, lo que no cabe es 

utilizar el fácil procedimiento de incorporar dicha señal a ningu­

na cosa f!sica determinada, sino a todas aquellas que aludan o 

representen la prestación, o en que ésta tenga de algún modo un 

asiento material. Sucederá aqu! algo análogo a lo que ocurre con 

el nombre comercial. La prestación en sí es un objeto inmaterial; 

no una cosa f!sica. No puede, por tanto, ser directamente contra­

señada como lo son los productos, los bienes materiales, las mer­

caderías, Ha de ser designada de un modo referencial. Ahora bien, 

el distinto modo de atribuir la designación, 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

túa en el mercado, ni los locales en que se relaciona con el pú­

blico, sino los resultados de la actuación de la empresa1 en un 

caso, el bien material; en el otro, la prestación por los que el 



68 

consumidor paga un precio, 

3.2.~. 

Habiendo visto lo que es marca, pasemos a precisar lo que se 

entiende por el término "servicio", Esta palabra procede del latín 

"servitium", e indica: "acción y efecto de servir¡ utilidad o pro­

vecho que resulta a uno de lo que otro ejecuta en atención suya¡ 

organización y personal destinado a cuidar intereses o satisfacer 

necesidades del público o de alguna entidad oficial o priva-

da" (41). La palabra 11 servir 11 procede también del latín 11 servire 11
, 

que significa "estar al servicio de otro¡ hacer las veces de otro 

en un oficio u ocupación ••• "(42). 

Conjuntamente, la marca y el servicio, originan, en este 

estudio la marca de servicio, la cual puede tener tantas def ini­

ciones como autores la interpreten o legislaciones la tipifiquen, 

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 Española¡ 1 Ga, ed,, Real Academia 
Española, M~xico, 1942, p. 1155, 

42 !bid. 



ma empresa ( 43) , 

El autor español M, Mascareñas, trata de definir lo que 

constituye un servicio diciendo que: 

Se puede considerar caro servicio la prestación, hecha por lU1a 

empresa a un cliente, de ciertas actividades tales caro traba­
jos, alquileres, custodia, información, transporte, hospedaje, 
seguros, operaciones bancarias, emisiones radiofónicas y de te­
levisión, esr:ectáculos, diversiones, baños u otras prestaciones 
hechas con fines lucrativos, con exclusión de toda fabricación 
o venta de prcductos. El servicio representa, en el mundo de los 
negocios, la actividad de las empresas que tienen un fin caner­
cial y que no producen ni venden ningÚn producto ( 44), 
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Según el Lic. Rangel Medina, quien no da una definición pro-

piamente, precisa su significado como sigue: 11 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 servicio, como son: 

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

43 M, R. BLUM: "La Proprieté Industrielle" ¡ citado por RAYMOND 
OUSOLIER: 11 La Marca de Servicio11 ; en Revista Mexicana de la 
Propiedad Industrial y Art1stica¡ México, Año 3, No.6, julio­
diciembre 1965, p. 285, 

44 M. MASCAREÑAS: "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 Artistica¡ Mexico, Año 9, 
No, 18, julio-diciembre 1971, p.171. 



45 1 la designa corno: 

Una marca utilizada para la prestación de un servicio, o para 
la ¡:tiblicidad relacionada con ella, para identificar el servicio 
prestado ¡:nr una persona y distinguirlo de los servicios presta­
dos ¡:nr los de<nás. Este término CC111prende sin lirnitacion, las 
marcas, nanbres, s.í.mb::>los, tttulos, designaciones, divisas 
( slogans), palabras típicas y características utilizadas en el 
c:anercio ¡:nr la radio o ¡:nr otros medios de publicidad, 
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La Ley, como vemos, acomete directamente la definición de la 

marca de servicio sin entrar en consideraciones de lo que se 

entiende por servicio, Fue el Patent Office el que puntualizó, 

un año después de entrar en vigor la Lanham Act, las condiciones 

que debían cumplirse para proceder a su registro, subordinado 

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 servicio se realice en el 

comercio. 

Esta defint"ción ha planteado problemas a la hora de inter­

pretarla, a la jurisprudencia, a la doctrina y al Patent Office 

americanos. La expresión de la segunda parte ( 11 este término com­

prende sin limitación ••• ") ha suscitado discusiones acerca de si 

se trataba sólo de marcas de servicio o de la publicidad relativa 

a cualquier clase de marca, considerándose a la publicidad misma 

corno servicio. Pero si esto fuese as!, todos los signos sedan 

registrables, como marca de servicio por poco que se empleen en 

publicidad. Unicarnente deben considerarse la publicidad corno un 

servicio cuan:fo se realiza ¡:nr 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 definición antes citada. 

La ley canadiense del 14 de mayo de 1953 incluye la marca de 

servicio en la noción general de marca: 

Una marca que es empleada por una persona con el fin de distin­
guir mercandas fabricadas, vendidas, dadas en arrendamiento o 
alquiler, o de servicios alquilados o ejecutados por ella, de 
mercandas fabricadas, vendidas, dadas en arrendamiento o alqui­
ladas, o de servicios alquilados o ejecutados ¡x>r otros. 

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

de 1949 precisa: 

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

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

Todo fabricante, canerciante o sociedad tiene el derecho ••• de 
distinguir por medio de marcas especiales el alquiler o la pu­
blicidad de los servicios que ofrece al público. Estas marcas, 
llamadas de servicio, se equiparan a las marcas de fábrica o de 
canercio. Pueden ser registradas caro marcas de servicio espe­
cialmente los títulos de los programas de radio y de televisión, 
los nCITlbres de personajes, aunque estos programas puedan de ¡x>r 
sI 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 .Q!gfilQ. 

Es posible determinar el objeto de la marca de servicio, par­

tiendo de su concepto, ya que según se determine su esencia, as! 

será su función. De este modo, vemos que el fin propuesto a través 

de la marca de servicio es el de hacer resaltar la actividad, el 

servicio y as! diferenciar esa actividad de otros servicios 

iguales o semejantes, 

3.4.~. 

Ha sido objeto de preocupación 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 más generalmente admitido de 

prestaciones de servicio hemos visto como se considera que éstas 

son "actividades independientes desarrolladas con un fin comer­

cial.,,", ASÍ, Mascareñas resalta especialmente el fin comercial 

de las empresas que prestan servicios (46), En opinión de Boutet 

y Duni 1 en la Ley italiana de 24 de diciembre de· 1959, la marca 

de servicio ha de usarse en relación con la actividad empresarial 

y no caben en su ámbito las profesiones liberales o intelectuales 

(47), Bonassi Benucci opina que el servicio como objeto de marca 

46 Cfr. M. MASCAREÑAS: La Margue de Service; Prop. lnd,, 1959, 
p.136, 

47 Cfr. S. BOUTET: M. DUNI: Brevetti Industrialli, Marchio, Dit­
ta, Insegna: Tur!n, 1966, p. 306, 
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debe ligarse a un empresario porque Únicamente la individualiza­

ción de una actividad organizada en el ámbito de una empresa puede 

interesar a nuestra disciplina y puede ser tomada en consideración 

por las Convenciones Internacionales sobre Propiedad Industrial. 

Apoyándose en el artículo 2.083 del Codice Civile, excluye a los 

pequeños empresarios 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 noción de 

empresa comercial que necesitan inscripción en el Registro Mercan­

til, excluye específicamente a las personas que ejercen una profe­

sión liberal (notarios, médicos, abogados) y a los que le son asi­

milables por razón del carácter independiente de su oficio. Res­

pecto a los pequeños empresarios locales, reconoce la dificultad 

de resolver equitativamente el problema, si bien las disposicio­

nes generales de protección del nombre y rótulo las considera su­

ficientes para defenderles de los actos desleales de sus competi­

dores y considera que los beneficiarios de la regulación de las 

marcas de servicio serían los bancos, agencias de viaje~, de in­

formación, de publicidad, empresas de tratamiento de materiales, 

transporte, etc ••• , que son susceptibles de abarcar todo el te­

rritorio suizo y necesitan así la protección a nivel nacional que 

la marca les otorga (49). 

48 Cfr. BONASSI BENUCCI: Il Marchio di Servizio¡ 1a. ed., R.O.I. 
VIII, 1959, PP• 287-289. 

49 Cfr. FLEURY: Les Margues 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 acue~ 

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 relación con 

el producto al que se aplica como del fondo de comercio en el que 

se explota y, en expresión de Plaisant, 11 con mayor razón debe ser 

independiente de la personaliad de su propietario" (50). As!, para 

la doctrina y la legislación francesa, las marcas en general y 

las de servicio -que se incluyen en la nueva ley de 31 de di­

ciembre de 1964 y se someten al régimen general de las marcas­

pueden ser solicitadas por cualquier persona, ya sea el prestador 

del servicio comerciante o civil (51). 

Para Dusolier, tanto los organismos filantrópicos o de bene­

ficencia, actividades deportivas, etc ... , incluso el Estado debe­

r!an poder beneficiarse utilizando este medio de protección que 

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

Por lo que respecta a nuestra legislación, el art!culo 89 de 

la Ley de Invenciones y Marcas hace mención en forma directa al 

titular de la marca de servicio, señalándonos en su segundo párra­

fo que toda persona, ya sea comerciante y para el caso que nos ocy 

pa prestadora de servicios debidamente establecidos, que esté 

usando o quiera usar una marca, podrá 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. 

51 Cfr. ibid, 

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

En mi opinión el ti tu lar de una marca de servicio lo será 

la persona flsica o moral que tenga como actividad precisamente 

la prestación y expresamente excluya de su actividad la elabora­

ción y comercialización de producto alguno. 

3,5,CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS, 

De la noción de marca de servicio se infiere que las condi­

ciones de su registrabilidad son las que corresponden, dentro de 

la teor!a general del Derecho marcario, a las marcas industriales 

y comerciales. Por ende, para determinar si el signo elegido mere­

ce la protección legal, bastará indagar si en él concurren los re­

quisitos esenciales de distinción, novedad, especialidad, etc, 

En cambio, aparece el problema relativo a decidir cuales son 

los servicios que pueden ser objeto de diferenciación por la marca 

de servicio. En principio, la distinción entre producto y servicio 

podr!a ser suficiente para dar la solución: recordar que por pro­

ducto hay que entender todo objeto material susceptible de circu­

lar en el mercado, y por servicio el hecho de proporcionar algún 

trabajo o llevar a cabo cierta actividad de las empresas que no 

se traduce en la elaboración de productos ni en la venta de los 

mismos. 

.;: 
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Sin embargo, no basta esa exclusión para que la actividad re­

sultante se considere siempre como un objeto inmaterial que pueda 

ser designado por la marca de servicio. Una limitación a esa 

actividad, consiste en que ésta sea porporcionada por la empresa 

con un fin lucrativo a una clientela. De acuerdo con esta carac­

terística de la prestación de los servicios, no podrían conside­

rarse como tales los que prestan las organizaciones culturales y 

de beneficencia; tampoco los servicios profesionales, en tanto 

el ejercicio de las profesiones no entraña una actividad económica 

propiamente dicha. En mi opinión esta limitación en cuanto al tipo 

de negocios es válida. Si bien, debo mencionar que existe la co­

rriente según 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 él una cierta clase de gente, como 

por ejemplo, los miembros de dichas organizaciones de fines no 

lucrativos. Corresponderá a la jurisprudencia de cada país el con­

dicionar o no la protección de la marca a que los servicios se 

proporcionen por una entidad mercantil y en relación con una 

clientela ilimitada. 

Por otro lado, debe también excluírse del concepto de servi­

cio toda fabricación o producción incluso parcial, de productos. 

Así, no pueden considerarse como servicios: 

a) Una fase de fabricación. Por ejemplo, el acabado, el 

lavado o el teñido de los productos textiles, 
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Es evidente que se trata de una parte de la fabricación del 

producto. El resultado del acabado, teñido, 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 impresión con ref eren­

cia a la 11 fabricación 1
' de libros, ni del niquelado con referencia 

a productos metálicos, aún cuando se realice en talleres exclusi­

vamente de imprenta o de niquelado. 

En tales casos, la marca utilizada por estos industriales 

será una marca de fábrica y no de una marca de servicio. Tal mar­

ca tiene por finaliad distinguir una fabricación y no un servicio. 

La marca podrá colocarse, según la naturaleza del producto, ya sea 

sobre el objeto mismo, ya sea sobre los envoltorios, cajas, etc. 

Y esta marca llegará a la clientela de tales industriales, reali­

zando todas las funciones propias a la marca de fábrica, No llega­

rá, ciertamente, en muchos casos, 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, ha veni­

do, sin duda del hecho de que la marca no llega a los consumido­

res, pero esto no es una razón para llegar a la conclusión de que 

se trata de una marca de servicio. Hay muchos productos que llegan 

al comerciante con una marca y que llegan sin marca a los consumi­

dores. Por ejemplo todos los productos que llegan a los comercian­

tes en sacos, cajas, etc., y que se venden a granel. As1 los 

tomates, la fruta, el arroz, las jud1as, etc. En este caso, la 



78 

clientela de los productores son los comerciantes y es a éstos que 

interesa que llegue la marca. Pero nadie considera que la marca 

de estos productos es una marca de servicio por el hecho de que 

no llega a los últimos compradores, 

En conclusión, la marca de los industriales especializados 

en una fase de fabricación es una marca de fábrica, pues distingue 

una actividad industrial que queda incorporada al producto mismo, 

La protección de tales marcas como marcas de fábrica resulta 

adecuada y propia. 

b) Los procedimientos de fabricación, como, por ejemplo, 

un procedimiento químico de la madera de construcción, 

etc. 

Estos procedimientos de fabricación, 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. 

'i estos productos son ousceptibles de ser distinguidos me­

diante marcas de fábrica, En efecto, pueden producirse dos supues­

tos: 

1 • Que el procedimento sea explotado por un solo indus­

trial. En tal caso su marca de fábrica será suficien­

te para distinguir su producto, o sea el resultado 



industrial obtenido por el 

2, Que el procedimiento sea empleado por diversos fabri­

cantes, El producto podrá llevar la marca de fábrica 

del procedimiento al mismo tiempo que la marca del 

industrial. Por ejemplo, los productos textiles, Po­

drán llevar sobre el tejido la marca del fabricante 

y la marca del procedimiento, 

Aqu!, también, se llega a la conclusión de que la marca para 

distinguir un procedimiento de fabricación será una marca de f á­

brica, puesto que el procedimiento de fabricación es una actividad 

industrial y su resultado queda incorporado al producto mismo, 

La protección de la marca de un procedimiento, en tanto que 

marca de fábrica, permite una protección adecuada y suficiente, 

3,6,CLASIFICACION DE LAS MARCAS DE SERVICIO , 

Atendiendo a la clase de prestación 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 alquiler. 

21 Las marcas de servicios utilizadas por las personas que 

ejecutan trabajos que dan una calidad nueva a los productos que 
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se les confían, como reparación, lavandería, conservación. 

Las marcas de estas categorías se aplican sobre el producto, 

pero no lo designan, sino que sólo revelan la prestación del ser­

vicio y comprueban que los productos que las ostentan, recibieron 

el servicio. 

Estas marcas se caracterizan porque el servicio que distin­

guen está en relación con un producto, al que acompañan estrecha­

mente para indicar al prestador de un servicio del cual esos pro­

ductos han sido objeto. 

3 J Las marcas de servicios de empresas cuya actividad no 

guarda relación alguna directa o indirecta con un producto, como 

las do servicios bancarios, transporte de personas, espectáculos, 

seguros, agencias de colocación. Estas son las marcas de servicios 

propiamente dichos o ''puros'' que no se relacionan con los objetos 

materiales. 

Las marcas de esta categor!a se emplean de diversas maneras 

pero sin que el servicio esté relacionado con algún 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 seiialó, 

en tanto el primero como en el segundo el servicio está en rela­

ción con un producto, no ocurre lo mismo en el tercero. 
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La protección como marca del signo empleado para caracterizar 

el servicio es solicitada por los medios interesados para las tres 

categorías de marca de servicio. En efecto, se considera que, des­

de un punto de vista económico, una prestación de servicio es el 

equivalente a la puesta a disposición de un producto y que en ese 

caso está justificada una protección en virtud del derecho de las 

marcas; y desde un punto de vista social, el público enfocaría 

su atención y se dirigida a aquella institución 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 prestación de los 

servicios. La forma en la cual se podrá hacer uso de la marca 

será, también, muy diferente según los servicios. No ofrecen todos 

las mismas posibilidades de ser distinguidos por un signo. Dicho 

de otra forma, no todos los servicios se prestan igualmente al uso 

de una marca. 

La realidad de la vida económica nos permite establecer algu­

nos grandes grupos de servicios, según la posibilidad de ser dis­

tinguidos por una marca, 

Vemos los grupos siguientes: 

1) Servicios cuya naturaleza permite distinguir, por medio 
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de la marca, el servicio mismo (radio, televisi6n). 

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, tranv!as, 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 máquinas, etc. Puede colocarse la marca sobre sillas, 

las máquinas, 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. Asl, las agencias de prensa, por medio de sus marcas colo­

cadas al principio o al fin de cada noticia facilitada a los dia­

rios; las agencias de información 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 cinel etc. 

5) Servicios que s6lo perrni ten el uso directo de la marca, 

As1, los hoteles y los restaurantes colocando su marca sobre los 

platos, tasas, vasos, manteles, menús, etc.; y los hoteles, ade­

más, sobre las sábanas, toallas, etc. 
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6) Servicios que sólo permiten el uso de la marca en la do­

cumentación que el servicio exige, As!, los bancos haciendo uso 

de la marca en los documentos de las operaciones bancarias; las 

compañías de seguros, en las pólizas y otros documentos. 

7) Servicios que sólo permiten el uso de la marca en el em­

balaje de los productos que han sido objeto del servicio, o bien, 

aunque de manera provisional, sobre el producto mismo. As!, las 

tintorerías colocando su marca sobre el envoltorio de los vesti­

dos; igualmente las lavanderías¡ las agencias de transporte colo­

cando su signo sobre los paquetes transportados. 

B) Servicios que, de una manera más limitada sólo permiten 

hacer uso de la marca en las facturas y los recibos referentes a 

los servicios prestados y en la correspondencia. As!, las empresas 

de limpieza, los talleres de reparación de automóviles, etc. 

Este uso de la marca en las facturas, correspondencia, etc., 

puede ser hecho, también, por varios de los servicios que hemos 

mencionado, más 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 ello la natu­

raleza del servicio, como por ejemplo tenemos los servicios rela­

cionados con las instalaciones de fontaner!a. 
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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

tección (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 realizar!a la doble función 

de identificar tanto el lugar como los servicios mismos, 

La Gran Bretaña y los Pa!ses Bajos, ten!an la intención aun­

que después se desistieron, de fundir a las marcas de servicio con 

el nombre comercial. Esto lo pensaban realizar a través del art!­

culo 8 del Convenio de Par{s, que señala: 11 El nombre comercial es­

tará protegido en todos los pa!ses de la Unión sin la obligación 

de depósito o de registro, forme o no parte de una marca de fábri­

ca o de comercio". Obedec!a esta intención a que en el art!culo 6 

sexies del mismo convenio se dispone: 11Los países de la Unión se 

comprometen a proteger las marcas de servicio, No están obligados 

a prever el registro de estas marcas". Así, como en ninguno de los 

dos art!culos se establece la obligación del registro y sI la pro­

tección que los pa!ses contratantes deb!an brindar, se pensó que 

la solución apropiada era la fusión de ambas, De este modo se eli­

minarían las dificultades.del concepto de marca de servicio y el 

tener una clasificación especial para la Última, 
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El resto de los países sostuvieron que el artículo B del Con­

venio no era lo suficientemente preciso como para incluir, sin 

peligro, a la marca de servicio. Y es cierto, ya que en ese caso, 

la marca de servicio desplazaría tanto al nombre comercial, como 

a las marcas de fábrica o de comercio, además que no cumpliría con 

la función propia para la que fue creada: "Identificar servicios", 

Relegaría al nombre comercial y a las marcas de fábrica o de co­

mercio por las siguientes razones: 

11 Pudiendo ostentarse en el exterior del establecimiento pa­

ra indicar el tipo de servicios que se prestan, podría considerar­

se también como nombre comercial, como un signo identificativo del 

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

21 En virtud de que un nombre comercial puede consistir en 

una marca de fábrica o de comercio y como virros en el p..into anterior, 

una marca de servicios puede ser considerada, por su exhibición, 

como nombre comercial, es lógico que entonces la marca de servicio 

puede consistir en marca de fábrica o de comercio. Por lo tanto, 

las marcas de fábrica o de comercio ser!an afectadas. 

31 Ahora bien, si las marcas de servicio pueden consistir en 

marcas de fábrica o de comercio, pueden ser, lógicamente, aplica­

das a productos.Y al suceder esto, también se eliminarían las mar­

cas de fábrica y de comercio, quedando como únicos elementos de 

propiedad industrial las patentes, los dibujos y modelos indus­

triales, los certificados de invención, 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 podemos señalar que aun cuando la 

protección del nombre comercial se adquiere por el simple uso, la 

Ley requiere de determinadas formalidades para obtener la publica­

ción del mismo; tal es el caso de que los nombres comerciales de­

ben tener ciertos elementos que hagan distinguir a la empresa o 

establecimiento de que se trate de otros de su mismo género; seme­

janza que tiene con las marcas de servicio. 

Este mismo ordenamiento señala que la publicación de un nombre 

comercial será negada si existe alguna marca de servicio idéntica 

o semejante que pudiera confundirse con la denominación o el giro 

de la empresa o establecimiento a que se aplique el nombre comer­

cial. 

De igual manera una marca que sea idéntica o semejante en 

grado de confusión a un nombre comercial aplicado a los mismos o 

similares servicios que se presten en el establecimiento cuyo nom­

bre comercial se haya usado con anterioridad será negada a regis­

tro. (Artículo 91, Fracción 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 presentación, prensa, cine, televisión, radio, etc.; al 
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igual que por la clientela que recurre a esos establecimientos 

por la publicidad que de su identificación realizan, complementán­

dose con la calidad, responsabilidad y garantfa que ofrezcan, 

En cuanto a su vigencia, tanto la marca de servicio como el 

nombre comercial tienen una duración de 5 años contados a partir 

de la fecha de presentación de la solicitud, renovables por per{o­

dos iguales; mediante la previa comprobación de uso de los mismos, 

Como diferencias podemos señalar las siguientes: 

En cuanto a su objeto la función 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 jurídica, mercant11 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 profesión o al 

del comercio o industria en cualquiera de sus manifestaciones, 

distinguiendo.un establecimiento de determinado giro, de otros del 

mismo giro. 

En lo que se refiere a su protección (territorialidad) pode­

decir que existe una gran diferencia en cuanto al ámbito de pro­

tección 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 geográfica que abarque la clientela efectiva de la empresa 
o establecimiento que se identifica. 

Al respecto la Ley de Invenciones y Marcas vigente señala: 

ARTICULO 93,- El derecho al uso de una marca obtenido mediante 
su registro, no producirá efecto contra un tercero que explota­
ba en la RepÚblica la misma marca u otra semejante en grado de 
confusión, para los misrros o similares artículos o servicios, 
siempre y cuando el tercero hubiere empezado a usar la marca con 
más de un año de anterioridad a la fecha legal de su registro. 

El tercero tendrá derecho de solicitar el registro de la 
marca, dentro del año siguiente al d!a en que fuere pJblicado 
el registro vigente, en cuyo caso se tramitará la nulidad de 
éste. 

ARTICULO 147. - El registro de una marca es nulo: 
Il. - cuando la marca sea idéntica o semejante en grado de con­
fusión a otra que haya sido usada en el país con anterioridad 
a la fecha legal de la marca registrada, aplicada a los misrros 
o similares prOOuctos o servicios, sienpre que quien haga valer 
el mejor derecho de uso ccrnpruebe haber usado su marca ininte­
rrumpidamente en el pa!s con anterioridad a la fecha de uso de­
clarado por el que la registró. 

ARTICULO 179. - El Nombre carercial y el derecho a su uso exclu­
sivo estará protegido sin necesidad de depÓsito o registro, den­
tro de una zona geográfica que ahlrque la clientela efectiva de 
la empresa o establecimiento industrial o carercial a que se 
aplique y tCJMndo en cuenta la difusión 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 protección es en relación 

al nombre comercial no publicado y al de una marca de servicio no 

registrada, en el nombre comercial su protección es mucho más com-

pleta ya que en el caso del nombre 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 Último 
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se limitan a ejercitar las prerrogativas a que se refieren los 

art1culos 93 y 147 fracción II de la Ley. 

Por lo que se refiere a la protección de una marca ñe 5er­

vicio, de acuerdo con nuestra legislación ésta se obtiene a través 

del registro, en tanto que el nombre comercial no requiere de 

formalidad alguna para su protección ya que el derecho a su uso 

exclusivo se adquiere sin necesidad de depósito o registro alguno. 

Finalmente en cuanto a la identificación, el nombre comercial 

debe consistir en una designación o denominación y la marca de 

se,vicio puede ser nominativa, figurativa, mixta o plástica. 
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ANTECEDENTES DE LA MARCA DE SERVICIO 

SUM!IRIO: 4.1, Origen de la Marca de servicio, 4.2. Evolución 
Legislativa de la Regulación sobre la Marca de Servicio, /\nte­
oo:lentes Internacionales. 4.2.1. l\sociación Internacional para 
la Protección de la Propiedad Industrial, 4.2.2. Arreglo de 
Madrid, 4.2.3. Convenio de Paris para la Protección de la Pro­
piedad Industrial. 4.2,4, Consejo de Asistencia Mutua Econánica, 
4.2.5, Reunión del Canité de Expertos. 4.2.6, Federación Inter­
nacional de Ingenieros Consejeros en Propiedad Industrial. 
4;2. 7. Seminario Asiático de Propiedad Industrial. 4.2.8. orga­
nización Mundial de la Propiedad Intelectual. 4.2.9. Convenio 
Centroamericano para la Protección de la Propiedad Industrial. 
4.2.10. Asociación Interamoricana de la Propiedad Industrial. 
4,3, Países que han Legislado sobre M3rcas de Servicio. 4.4. 
Evolución Legislativa de la Regulación aobre la Marca :le Servi­
cio. l\ntecedentes Nacionales. 4,4, 1, Ley de M3rcas de Fábrica 
de 1889. 4.4.2. Ley de Marcas Industriales y de CCmercio de 
1903. 4.4.3. Ley de Marcas y de Avisos y Nanbres Carerciales 
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 apareció por primera 

vez en el Perkins Bill, uno de los proyectos de legislación marca­

ria americana preparada por Frank Schechter en el año de 1932, 

y fue precisamente Estados Unidos el primer pa!s que legisló 

sobre marcas de servicio, al introducir en la ley llamada Lanham 

Act del 5 de julio de 1946, que entró en vigor el 5 de julio 

de 1947, disposiciones que protegen especialmente las marcas 

de servicia. 

Siguiendo esta misma tendencia la han adoptado pa!ses 

como Canadá, 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 empeño por unificar las reglas básicas para la moder-

nización del Derecho marcario, organismos internacionales tanto 

privados como gubernamentales han estudiado la mejor forma de 

proteger las marcas de servicio. 

As1 tenemos: 

4,2,1, ASOCIACION INTERNACIONAL PARA LA PROTECCION DE 
LA PROPIEDAD INDUSTRIAL, 

La cuesdon relativa al reconocimiento de las marcas de 

servicio se trató por primera vez por la Asociación Internacional 

para la Protección de la Propiedad Industrial (AIPPI) en el Con­

greso de Bruselas de 1954. Más tarde, en el Congreso celebrado 

en Washington en 1956, se votó por asegurar la protección de 

la marca de servicio asimilándola a la marca de fábrica 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 protección a las marcas aplicables 

a los servicios registrados en el pa1s de origen, fuese concedida, 

(artículo primero, 1) 

Otro documento en el que igualmente han sido tomadas en 

cuenta las marcas de servicio es el Convenio de Niza, relativo 
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a la clasificación internacional, 

4,2,3. CONVENIO DE PARIS PARA LA PROTECCION DE LA PROPIEDAD 
INDUSTRIAL, 

Por su parte, el Convenio de Paris para la Protección 

de la Propiedad Industrial del 20 de marzo de 1883, revisado 

en Lisboa el 31 de octubre de 1958, reconoció las marcas de servi­

cios mediante su inserción en el artfoulo primero, as! como la 

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

11 Los pa{ses de la Unión se comprometen a proteger las 

marcas de servicio. No están obligados a prever el registro de 

estas marcas 11
• 

Conviene recordar que el texto originalmente propuesto 

para la citada Conferencia de Lisboa era más radical, pues dec!a: 

"Los paises de la Unión se comprometen a admitir el regis-

tro y a proteger las marcas utilizadas para designar servicios, 

según las modalidades por prever en su legislación nacional". 

4,2.4. CONSEJO DE ASISTENCIA MUTUA ECONOMICA. 

El Consejo de Asistencia Mutua Económica (COMECON) reunido 

en Berlin en 1959, considerando indispensable la unificación 

de las disposiciones fundamentales relativa a la propiedad indus­

trial de los países socialistas, recomendó la utilización 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 análogos de otras empresas }' para facilitar 

al consumidor la selección de productos o servicios de calidad 

deseada". !\demás, los países participantes adoptaron la clasifi­

cación internacional de productos y servicios. 

4,2.S. REUNION DEL COMITE DE EXPERTOS. 

Del 7 al 11 de mayo de 1962, se reunió en Ginebra, Suiza, 

un Comité de Expertos para mejorar la Clasificación Internacional 

de 34 categor!as adoptadas en Niza ¡ agregándose ocho categor!as 

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

42, según su modelo en uso en los Estados Unidos. 

Estas 8 categorías 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: Educación y esparcimiento. 

Clase 42: Diversos. 

En esta Última categor!a entran los servicios de aloja­

miento, hoteles, casas de descanso, campos tur!sticos, restau-

rantes, salas de belleza, de peinados, establecimientos funerarios 

o crematorios, profesionales, etc. 

4.2.6. FEDERACION INTERNACIONAL DE INGENIEROS CONSEJEROS 
EN PROPIEDAD INDUSTRIAL. 

La 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, consideró, en el tema abordado 

bajo el título "La Protección de las Marcas de Servicio", que la 

protección de éstas es una verdadera obligación en los términos 

de la revisión del Convenio de París realizada en Lisboa, Se acor­

dó solicitar a los países de la Unión, que dicten .. , "las medidas 

legislativas indispensables para proteger clara y eficazmente, por 

vía del registro las marcas de servicio''. 

4,2,7, SEMINARIO ASIATICO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL, 

En el Seminario Asiático de Propiedad Industrial celebrado 

en Colombo, Ceylán, del 7 al 10 de febrero de 1966, organizado por 

el BIRPI, se sugirió que la ley-tipo sobre marcas que ven!a prepa­

rando dicho organismo tratase no sólo de las marcas de fábrica o 

de comercio, sino también de las marcas de servicio. La recomenda­

ción fué aceptada y así en la Ley-tipo para los pa!ses 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 artículo 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 que establece la Organización Mundial de la 

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

se incluyó expresamente la marca de servicio diciendo que para los 
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efectos del Convenio se entenderá por "propiedad intelectual" los 

derechos exclusivos a las marcas de fábrica, 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 Protección de la Propie­

dad Industrial, firmado en San José, República de Costa Rica, el 

10. de junio de 1968 1 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 1 Perú, en diciembre de 1968 1 

del II Congreso de la Asociación lnteramericana de la Propiedad 

Industrial (ASIPI), se resolvió, entre otras cosas, la reglamenta-

ci6n en las legislaciones, por lo menos, lo relativo a 1'la canee-

sión de registros de marcas de fábrica, comercio y de servi-

cios" (53). 

4.3. PAISES QUE HAN LEGISLADO SOBRE MARCAS DE SERVICIO. 

Sobre el nivel nacional, el primer pa!s que ha legislado en 

este campo y que ha admitido el registro de las marcas de servicio 

y su protección con base a la ley sobre marcas de fábrica y de 

53 Cfr. D. RANGEL MEDINA: Marcas de Servicio •.• , pp. 174-176. 
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comercio es Estados Unidos, en 1946. Más tarde, un cierto número 

de pa!ses como son Canadá, Brasil, Egipto, Irán, Hait!, Mónaco, 

f'ilipinas han previsto igualmente la protección de la marca de 

servicio. 

En el curso de los Últimos años, varios pa!ses han procedido 

a una revisión total de su ley de marcas y han entendido la opor­

tunidad de prever expresamente la protección de la marca de ser­

vicio. 

A la fecha actual, los países cuya legislación protege de un 

modo expreso las marcas de servicio son los siguientes: 

Africa del Sur 

Alemania Federal 

Argelia 

Argentina 

Austria 

Bahrein 

Bulgaria 

Colombia 

Corea 

Dinamarca 

España 

Finlandia 

Francia 

Hungría 

Islandia 



Israel 

Italia 

Libia 

MEXICO 

Noruega 

Paraguay 

Perú 

Portugal 

Qatar 

Reino Unido de la Gran Bretaña 

Rumania 

Sudán 

Suecia 

Túnez 

U,R,S,S, 

Uruguay 

Yugoslavia 

Zaire 
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En cierto número de países de América Latina, cuando las le­

yes prevén el registro de títulos y de nombres de establecimien­

tos, el vocablo "establecimiento" se ha interpretado de manera que 

incluya los servicios, De esta manera, en Chile, la administración 

ha aceptado marcas para servicios internacionales de telecomunica­

ción. Lo mismo ha ocurrido en Guatemala y Venezuela, 

La anterior relación refleja la tendencia común de todos los 

textos legislativos nuevos, a dar a las marcas de servicio una 



98 

protección sobre idénticas bases que las de las marcas de produc­

tos, independientemente del sistema económico de los países. 

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

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

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

lo, de enero de 1890. 

En su articulado no encontramos ninguna disposición en lo re­

ferente a la marca de servicio, Únicamente se encuentra regulada 

la marca que protege artículos o productos. 

4.4.2, LEY DE MARCAS INDUSTRIALES Y DE COMERCIO DE 1903, 

Esta ley se dictó el 25 de agosto de 1903, habiéndose publi-

cado el 2 de septiembre y entrado en vigor el lo. de octubre del 

mismo año. 

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 creó el 26 de juniode 1928, y se publicó el 27 de julio 

del mismo año, para que empezara a regir a partir del lo, de enero 
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de 1929, 

En este ordenamiento, al igual que en los dos anteriores sólo 

se regula a la marca que protege artículos o productos sin mencio-

nar a la marca de servicio. 

4,4,4, LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL DE 1942, 

Esta ley se publicó el 31 de diciembre de 1942 y entró en 

vigor el 1o. de enero de 1943. 

Desde su expedición sufrió varias reformas pero no se hizo 

referencia a la marca de servicio con excepción de su artículo 

263, que a la letra dice: 

Se impondrá prisión de tres días a un año 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 canercio tienda a desa­
creditar los productos de un canpetidor¡ o que por cualquier me­
dio trate de producir confuoión con el establecimiento, los pro­
ductos o los~ de un canpetidor, 

Evidentemente, este señalamiento obedece al compromiso inter­

nacional ya citado, en su artículo 6 sexies, de la revisión en 

r,isboa clel Convenio de Pads: "J,os países de la Unión se compro­

meten a proteger las marcas de servicio, No están obligados a pre-

ver el registro de estas marcas". 

Así, 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 artículo 263, pero no puede surtir efectos si la marca no 

esta registrada (por falta de previsión en la ley). Esto se infie­

re principalmente del articulado del Capítulo Segundo del Título 

Octavo de la Ley, que 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 Federación el día 10 de 

febrero de 1976, entrando en vigor el día 11 de febrero del mismo 

año. 

Es en este ordenamiento en donde por primera vez se encuentra 

de manera expresa regulada dentro del artículo 87 la marca de ser­

vicio¡ así como .dentro del reglamento de esta ley publicado el 

20 de febrero de 1981, en su artículo 56 en donde se diferencia 

claramente los servicios que pueden ser protegidos por las marcas, 

Sobre este concopto se hablará en un capítulo posterior (54), 

54 Vide Infra¡ pp. 128-139, 



C A P I T U L O V 

SITUACION DE LA MARCA DE SERVICIO EN 

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

SUMARIO: S, 1, Ley de la Propie:lad Irdustrial de 1942, S.2, 
Opinión de la Dirección de la Prcpie:lad Industrial, S,3, Crite­
rio de los Juzgados de Distrito. S,4, Decisiones de los Trioo­
nales colegiados, s.s. Tesis Jurisprudencial del Primer Trioo­
nal de Circuito: las fu reas de Servicio no son Registrables, 
S,6, Tesis Jurisprudencial del segundo Tribmal de Circuito: 
las fu reas de Servicio s! daten ser Registradas, S, 7, Resolu­
ción de la Suprana corte de Justicia de la Nación al definir 
las Tesis contradictorias de los Trirunales de Circuito, 

S,1, LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL DE 1942, 

Como ya se hizo mención en el cap!tulo anterior, sólo 

el art!culo 263 de la Ley de 1942 se refiere a los servicios, 

sin embargo esta referencia únicamente es para la protección 

de cualquier competencia desleal que llegara a presentarse, 

sin haber algún art!culo especifico que regule a las marca• 

que protegen servicios (SS), 

Aún cuando ya se hace mención en las leyes de diversos 

patses a las marcas de servicios de una manera muy vaga, no 

fué sino hasta el año de 19S4 en el Congreso de Bruselas cuando 

se empezó a dar una protección a las marcas de servicio de una 

manera precisa y concreta. 

SS Vide Supra; pp. 99-100, 
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No obstante la falta de reglamentación especial, la 

Oficina de Marcas de la Secretar!a de Industria y Comercio 

(ahora Secretada de Comercio y Fomento Industrial), concedió 

·el registro de la marca KRl\FT SYSTEM para distinguir servicios 

de reparación y reencordamiento de llantas neumáticas en el 

año de 1952, 

Como consecuencia de lo anterior, y al no existir un grupo 

determinado de servicios en la clasificación oficial de productos 

que hasta entonces existia, las marcas que concediera la Oficina 

de Marcas se clasificaron dentro de la clase 50 que se refiere 

a los artículos no clasificados. 

Dichas marcas fueron presentadas como marcas de fábrica 

o de comercio dentro de la clase 50 del Reglamento de la Ley 

de la Propiedad Industrial - por la falta de reglamentación -

conforme al art{culo 71, que señalaba: 

MTIOJLO 71,- En la descripcioo de la marca se expresarán 
concretamente los productos que va a amparar, no debiendo 
canprenderse, en una misma solicitud, artículos que pertenezcan 
a varias clases de las que se enumeran a continuación: •• ,. 
50 artlculos no clasificados, 

Entre los registros efectuados en los años de 1961 a 1965 

podemos mencionar los siguientes: 

HILTON 1 Ll\S BRISAS y SHER/\TON para distinguir servicios 

de hotel, l\UNT JEMINl\ 1 VIPS Y PLAYBOY para servicios de 



103 

restaurante. INTERCONTINENTAL y CARTE BLANCHE para servicios 

de lavander!a y peluquer!a. ASTRO JET, ALITALIA Y AERONAVES 

DE MEXICO para servicios de transporte aéreo de pasajeros, carga 

y correspondencia¡ y HERTZ para servicio de alquiler de automo-

viles; entre otros. 

5,2, OPINION DE LA DIRECCION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL, 

A pesar de los registros efectuados antes de 1968 1 la 

Secretaria de Industria y Comercio, por medio de su Oficina 

de Marcas dependiente de la Dirección General de la Propiedad 

Industrial, con posterioridad a este año, 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 Únicamente de las 

marcas destinadas a diferenciar objetos tangibles, condición 

de que carecen los servicios¡ y que el Convenio de Par!s no 

obliga a proteger las marcas de servicios mediante el registro 

de las mismas. 

Este criterio se puede apreciar con claridad en la Resolu­

·ción 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 Secretada sostiene que ni la Ley de la PropiOOad 
Irdustrial ni su Reglamento prevén la resgistrabilidad de 



marcas de servicios, y sólo consignan la de marcas referidas 
a artfoulos o prcxluctos tangibles, No es posible entender 
~e bajo la expresión "objetos" se incluyan también los 
' servicios", pues no lo permite el contexto de dicha Ley y 
de su Reglamento: el art!culo 141 ordena que las marcas regis­
tradas lleven en foi:ma ostensible, al aplicarse a los proouctos 
que amparan o distinguen, la leyenda 11warca registrada,,, 11 

etc.; el art!culo 142 ordena ·que en las marcas se iroique 
la ubicación de la fábrica¡ por su ¡>lrte, el artkulo 145 
preceptúa que los prcxluctos nacionales deben llevar ciertas 
leyendas¡ a su vez, el art!culo 146 permite, solarrente en 
el caso de que los prcrluctos u objetos no se presten a ello, 
que las indicaciones o leyen:las antes mencionadas a¡>lrezcan 
en las cajas, empaques o envases en que contengan los productos 
al expen::lerse al público. En tales condiciones, la Ley sólo 
entierrle, cuariio se refiere a ºobjetos", 11articulosº o "pro­
ductos", a los de carácter tangible, por cuanto exige. que 
en si misroos o en sus anpaques, envases o cajas, ostenten 
su marca y otras leyendas, todo lo cual no es posible referirlo 
a los servicios • En tales ccn:liciones, la clasificación 
de "artfoulos" o "prcrluctos" contenida en el art!culo 71 del 
Reglamento de la propia Ley no puede sino referirse a tales 
bienes tangibles pues, atento a su carácter, sólo reglamenta 
las prevenciones y figuras jur!dicas de la Ley de que procede, 
y no es posible interpretar su clase so, relativa a "artículos" 
no clasificados, en el sentido de que emprende a los servicios 
(56). 
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En el año de 1971, la Dirección de la Propiedad Industrial 

objetó el registro de la marca KODAK 1 solicitada para amparar 

servicios foto9ráf icos con base en lo siguiente: 

• • • la Ley de la Propiedad In::lustrial no prevé el registro 
de tales marcas y, por el contrario, los artfoulos 96, 97, 
101, 102 y det>Ís relativos de la invocada u,y, as! cano el 
63 y el 65 y en irodo especial la clasificacie11 contenida en 
el 71 de su Reglamento, expresarrente dispooe que las marcas 
sólo son registrables en cuanto se apliquen a art!culos o 
prcxluctos. A mayor abundamiento, el artfoulo 6 sexies del 
convenio de Unión de Par!s ¡>lra la Protección de la Propiedad 
In::lustrial de 1883, determina que los ¡>l{ses de la Unión no 
están obligados a prever el registro de las marcas de servi­
cios, aunque s! a protegerlas (57), 

56 Citado por D, RANGEL MEDINA: en Marcas de Servicio ••• , p,181. 

57 Ibid,, p. 180. 
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Aun cuando al solicitante se le concedió un plazo para 

alegar lo que a sus intereses conviniera, la Dirección negó 

el registro de la marca KODAK con fundamento en la resolución 

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 (Dirección de la Propiedad Industrial), 

obtuvieron una decisión favorable por parte de los ce Jueces 

de Distrito al interponer el juicio constitucional de garant!as, 

ya que dichos jueces, en sus sentencias concedieron el amparo 

solicitado en los siguientes términos: 

• , , es evidente que la actividad de la empresa agraviada por 
cuanto a los servicios referidos que preste o preter<le prestar, 
constituyen actos de canercio, mismos que quedan canprer<lidos 
dentro de las fracciones VI 1 VIII y XXIV del artkulo 75 del 
cOOigo de C.anercio y, consecuentemente, tiene el carácter 
de canerciante en los ténninos del artículo 3o, del invocado 
CÓdigo, Por otra parte, el ¡:ilrrafo fiml del artículo 96 de 
la Ley de la Propiedad Industrial, establece en favor de los 
canerciantes el derecho al registro de rrarcas con respecto 
a los artlculos que venden¡ y el 97 previene que pueden ccnsti­
tu1r una marca las razones sociales de los canerciantes, 
preceptos de los que se infiere que, si la quejosa solicitó 
el registro de la marca en cuestión para amparar toda clase 
de servicios contables y financieros, mismos que se traducen 
en ofrecer al pÚblico sus conocimientos y recursos econánioos 
para financiar un negocio o para llevar la contabilidad ele 
una empresa y que son el resultado directo o inmediato de 
su actividad y que p:Jr esto delx!n ser considerados cano los 
artículos o pro::Juctos que vende, resulta claro que la resolu­
ción reclamada que negó el registro de dicha marca, no se 
encuentra debidamente fundada y motivada, supuesto que, en 
contra de lo afinnado rx>r las resp:msables, el caso s~ está 
previsto en la Ley de la Propiedad Industrial ( 58 >, 

58 !bid., pp. 181-182. 
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Esta sentencia fue dictada el 4 de marzo de 1970 por el 

Juez Primero de Distrito del Distrito Federal en Materia Adminis­

trativa en el juicio de amparo 822/69 1 promovido por Price 

Waterhouse & Company por verse afectada por Resolución dictada 

en contra del registro de su marca de servicio PRICE WATERHOUSE, ' 

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 1 promovido por Insurance Company of North America, 

fallado el 28 de Septiembre de 1966¡ el 903/66 1 promovido por 

International Industries, Inc. 1 fallado el 24 de noviembre de 

1966¡ el 834/69, promovido por Canadian Pacific Railway Company, 

fallado el de marzo de 1970¡ el 1440/66, promovido por 

Underwriters Laboratories, Inc,, fallado el 20 de febrero de 

1967¡ etc. 

Podemos decir 1 que es indudable la buena disposición de 

estos servidores públicos, ya que buscan por medio de otras 

materias jur!dicas, una solución a problema tan delicado e 

importante. Y esto es cierto, ya que el derecho agrupa todas 

sus ramas y las une en el tronco de la justicia y equidad. Los 

conocimientos jur!dicos y el sentido común son el fundamento 

de la apertura de horizontes y as! conciliar el conflicto entre 

lo que no señala la Ley expresamente y el interés de la comu­

nidad, ya que es ésta la que a la postre resultará beneficiada. 
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S,4, DECISIONES DE LOS TRIBUNALES COLEGIADOS, 

Las autoridades administrativas, inconformes con las 

resoluciones de los Jueces de Distrito, las impugnan acudiendo 

en segunda y última instancia ante alguno de los Tribunales 

Colegiados en Materia Administrativa, del Primer Circuito; pero 

estos, al resolver los recursos de revisión que interpone la 

Secretarla de Industria y Comercio, vienen sustentando tesis 

no sólo distintas sino contradictorias, pues en tanto que el 

Primer Tribunal 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 marcarlos para 

distinguir servicios. 

S,S, TESIS JURISPRUDENCIAL DEL PRIMER TRIBUNAL DE CIRCUITO: 

LAS MARCAS DE SERVICIO NO SON REGISTRABLES, 

Los criterios en los cuales se basó el Primer Tribunal 

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 está previsto el registro de 

marcas de servicios. 
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3) El Convenio de Par!s no establece la obligación de 

registrar las marcas de servicios. 

4) La transformación económica y social del pa!s impone 

cambios que permitan que las normas jurídicas se actualicen 

con la complejidad de las relaciones comerciales y jur!dicas, 

pero es el legislador y no la autoridad administrativa ni la 

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 protección, pues las normas sobre competencia des­

leal establecidas por la ley nacional y por el Convenio de Par!s 

protegen a los usuarios de marcas de servicios. 

Llegan a esta conclusión después de las consideraciones 

estudiadas, algunas de las cuales se mencionan a continuación: 

ta Ley de la Propiedad Industrial, en su art11'1Jlo 96, 
establece el derecho de los fabricantes o productores para 
adquirir el derecho exclusivo de uso de una marca para dis­
tinguir "los artículos c¡ue fabriquen o produzcan". Y el p.irrafo 
segundo de dicho articulo, otorga un derecho semejante a 
los canerciantes, con respecto a 11 los art!culos que ven:lan". 
ClarMEnte, el lenguaje usado por el legislador está designado 
para incluir artículos y pro..iuctos, caro bienes tangibles, 
i:cro no [Aira incluir servicios prestados. Es decir, ese pre­
cepto no se dictó con el propÓsito de inclu!r las narcas de 
servicio..... Si bien el derecho a registrar marcas se limita 
a los canerciantes dedicados a las actividades mercantiles 
de producir ardculos y de venderlos, y a los artlculos y 
productos de que se trata, no basta que una persona esté dedi­
cada a una actividad nercantil en el ra!OO de prestaciÓn de 
servicios, para que se estime que el sistema legal prevé el 
registro de marcas de servicio. Y aunque no hay precepto que 
prohiba registrar marcas de servicio, es de verse que en un 
sistema de facultades limitadas, c:aro es el nuestro, las 
autoridades sólo pueden hacer lo que la ley les pei:mite ••••• 



Es cierto que actualnente el art!culo 6 seKies del convenio 
de París establece: " •.. los países de la Unión se canprareten 
a proteger las marcas de servicio. No están obligados a proveer 
el registro de estas marcas", Pero si de dicho texto no se 
desprende la obligación de proveer el registro de las marcas 
de servicios, menos ¡:o:lrfa desprenderse la obligación de 
interpretar los textos legales anteriores de manera de hacerlos 
inclu!r ese tipo de marcas,,,.. Pairía P."nsarse que a medida 
que las relaciones canerciales y juridicas van aumentando 
su canplejidad, la interpretación de las normas jurídicas 
cuyo contenido ha sido sobrepasado debe irse rrcdificardo a 
fin de actualizar, en la interpretación administrativa y 
judicial, el contenido de esas normas, cuidando que no se 
contrade el esp!ritu que el legislador tuvo presente . al 
dictarlas. Pero en este caso, y tratárrlose de la interpretación 
de los preceptos relativos a marcas, este Tril::unal considera 
que no le correspcrrle a él usar de facultades que, en todo 
caso, corresporrlen al legislador para m:xlificar el texto del 
articulo 96 de la Ley, a fin de hacerlo canprerrler las marcas 
de servicio, Es decir, es el legislador el que debe proveer 
al registro de las narcas de servicio, si lo estima conve­
niente, atentas las corrliciones econémicas y sociales del 
pa{s, ya que el legislador está mejor equipado para hacer 
los estudios y tooiar las decisiones pertinentes. • • • • No puede 
decirse que las narcas de servicio queden sin protección, 
y que con ello se viole el artículo 6 sexies del Convenio 
de rarfs. Pués si bien el art!culo 141 de la Ley de la Pro­
piedad Industrial señala que quienes no tengan registradas 
sus marcas carecen de las acciones civiles y penales que 
concede el Título Octavo de la Ley, también es que sólo se 
les priva de las acciones que a los propietarios de narcas 
concOOen los dos capítulos de este •rítulo, pero no los privan 
de las acciones civiles que confonne a otros ordenamientos 
puedan tener, a más de que el artfoulo 263 de la Ley de la 
Propiedad Irrlustrial protege en principio a los usuarios ele 
irarcas de servicio, cuando un canpetidor trate de prcx!ucir 
confusión con sus servicios. ?ués aunque este precepto está 
en el cap!tulo n del T1tulo Octavo, no se refiere a "Wlil 
acciÓn11 concOOida Únicamente a los propietarios de narcas 
registradas. Y en todo caso, si la protección resultare 
inadecuada, es el legislador el que debe proveer conforme 
al artículo 6 sexies del Convenio de París, a la protección 
de las irarcas de servicios, sin que las autoridades judiciales 
puedan dar cumplimiento a esa norma, ya que en realidad ven­
drían a legislar, a título de interpretar la Ley ele 1942 (59), 
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Esta tesis jurisprudencial se dictó en el amparo en revi­

sión R.A. 417/70, de fecha 23 de noviembre de 1970, solicitado 

59 Informe rendido a la Suprema Corte de Justicia de la Nación 
por su Presidente al terminar el año de 1970, Tercera parte, 
Primer 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. 

Igual• criterio fué sustentado por dicho Tribunal en los 

siguientes casos: 

Amparo en revisión R,A, 275/70. Playasol, S.A. 11 de agosto 

de 1970; relacionado con la marca PLAYASOL, 

Amparo en revisión R,A, 509/70, Canadian Pacific Railway 

Co, 14 de diciembre de 1970; relacionado con la marca CP. 

Amparo en revisión R,A. 415/70. Interbank Card Association. 

31 de agosto de 1970; relacionado con la marca I. 

Amparo en revisión R,A. 1005/70. Interbank Card Association 

14 de diciembre de 1970; relacionado con la marca INTERBANCOS, 

Amparo en revisión 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 Tribunal Colegiado en Materia Administritiva, 

del Primer Circuito, considera que las marcas de servicio s! 

deben ser registradas, Fundamentan este criterio las siguientes 

consideraciones: 

1 ) La Ley de la Propiedad 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-

póreos como los productos. 

3) Los servicios pueden quedar comprendidos en el grupo 

de art!culos no clasificados de la Clasificación de mercandas 

establecida por el Reglamento. 

4) Aunque el Convenio de Par1s no estatuya la obligación 

de registrar las marcas de servicio, su protección solo puede 

ser eficaz si se lleva a cabo mediante el otorgamiento del 

registro, 

Estos principios resultaron del siguiente análisis elabora­

do por este Tribunal: 

Si bien la Ley de la Propiedad Industrial no prescribe 
expl!citairente el registro de las marcas de servicios, es 
cierto asimisrro que no lo prohibe, sino que a la inversa, 
de diversas disposiciones del citado ordenamiento se infieren 
la posibilidad y la ronveniencia de tal registro,,.,, Es 
inexacto que sólo puedan constituir marca los "art1culos" 
o 11prcrluctos11

, en el sentido más estricto y riguroso de estos 
vocablos, es decir, c:aro objetos rorpóroos y tangibles, p.ies 
de los art!culos 97 y 263 de la Ley se concluye que s! pueden 
ser materia de una marca objetos inrorpóroos e intangibles, 
caro la razón social de un cmerciante o los servicios que 
el misrro preste, adaiás de que una de las acepciones de la 
palabra "art!culo", según el Diccionario de la Academia 
Española es ºcosa con la que se canercia 11

, en la inteligencia 
de que "cosa" significa "teda lo que tiene entidad, ya sea 
corporal o espiritual, natural o artificial, real o abstrac­
ta"..... Por otra parte, el art!culo 71 del Reglamento de 
la Ley de la Propiedad Industrial, en su sección SO, aónite 
cono registrables, además de los objetos que mencionan las 
anteriores 49 secciones, los "artfculos no clasificados", 
expresión dentro de la cual, con arreglo a lo que se ha 
argumentado, puecien canprenderse los servicios ••• ,, Atm:ilJ0 
el Convenio de Par!s de 1883 no estatuye que los Estados 
signatarios queden obligados a registrar tales marcas, si 
prevé que los propios Estados se CCITl(Jraneten a protegerlas, 



y la protección corres¡oondiente no p.¡ede ser Integra, ni 
plenamente eficaz, a menos que se otorgue el registro, ya 

·que sólo quien es titular de una irarca registrada tiene a 
su alcance el ejercicio de las respectivas acciones civiles 
y penales, por disposición expresa del artkulo 141 de la 
Ley de la Propiedad Industrial (60). 
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Este análisis se manifiesta y fundamenta en el amparo 

en revisión R.A. 264/69, de fecha 16 de octubre de 1970, intenta-

do por Underwriters Laboratories, !ne., para que se le reconozca 

el derecho de registro de su marca de servicio UL, que ampara 

servicios de prueba y examen de productos y equipos, 

A continuación se transcribe dicha sentencia: 

~reas de sel'Vicio 

La Ley de la Propiedad Industrial reoonoce la necesidad 

de proteger los sei:Vicios mediante el empleo de tMrcas que 

los distingan, Artículo 6 SEXIES del Convenio de Par!s. 

Interpretación. La ley mexicana no prohibe el registro de 

las marcas de servicio. 

Los servicios son cosas intangibles con las que se 

canercia. ceben incluirse en el grupo 50 del Nanenclator .­

Art!culo 71 del Reglamento L.P.I. Interpretación.- Carácter 

mercantil de las empresas que prestan los servicios. 

Registro de la tMrca de servicio. Es indispensable para 

su protección eficaz.- México está obligado a proteger la 

marca de servicio mediante su registro.- Art!cuclo 96 L.P. I. 

60 Informe rendido a la Suprema Corte de Justicia de la Nación 
por su Presidente al terminar el ano de 1971. Tercera parte. 
Secci6n 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,- Artículo 229 L.P.I. No limita 

la facultad de conceder el registro para marcas de servicio,-

1.a Secretada de Industria y Caoorcio está obligada a otorgar 

el registro, 

Registro de la warca "UL" para distinguir servicios de 

pruem y exárnen de prcductos y equipos (s!). 

Mlixioo, Distrito Federal, a dieciséis de octubre de mil 

novecientos setenta. 

VIS'!OS: y 

RESULTANOO: 

PRIMEJlO, Por escrito presentado el 3 de enero de 1967, 
ante el e, Juez Primero de Distrito en Materia l\dministrativa 
del Distrito Federal, Underwriters Latoratories,_ Inc., pidió 
amparo contra actos de los CC, Oficial Mayor de la Secretaría 
de Industria y Carercio, Director General de la Propiedad 
Industrial de la misma secretada y Jefe del Departamento 
de Marcas de la propia Dirección, que hizo consistir en la 
expedición del oficio nÚiooro 16-III-56060, expediente 3653 
de trarca, girado el 7 de diciembre de 1966 1 por el que se 
niega a la empresa quejosa el registro de la marca UL¡ asimiS!OO 
reclamó tcdos los efectos y consecuencias derivados de dicha 
negativa.- Caro garantías violadas en su agravio, señaló las 
que establecen los articules 14 y 16 constitucionales, 

SEGJNW. Cono antecedente de su dmanda, la quejosa 
expresó los que siguen: "1, UNDERWRITERS Ll\OORA'TORIF.51 lNC, 1 

es una sociedad organizada de acuerdo con las leyes de los 
Estados Unidos de Norteairérica 1 con danicilio en Calle Ohio 
207 Ste, Chicago, Illinois, E,U,11., que tiene por objeto 
principal entre otros, la presentación de servicios de prueba 
y examen de prcxluctos y equipos, tales cano: equipo de preven­
ción y ccrnhlte de incendios¡ examen de productos qu!micos¡ 
equipo hidraÚlico¡ equipo para el traneJo y uso de liquidas 
y gases peligrosos, equipo autanotriz, equipcs y sist<m1s 
de protección contra rotos y hurtos¡ equipos de seguridad 
y duetos de aire, 2. El 29 de junio de 1966, Underwriters 
taOOratories, Inc,, solicitó a la Dirección General de la 
Propiedad Industrial, dependiente de la Secretada de Industria 
y Cancrcio, el registro de la marca UL, para amparar servicios 
de prueba y exruoon de prcxluctos y equipos tales caoo: equipo 
eléctri~, equipo y materiales de construcción, equiF de 
prevencion y ccrnhlte de incendios, examen de pra:luctos qull11ioosr 
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equipo hidraÚlico, equipo para el rranejo y uso de l!quidos 
y gases peligrosos, equipo autarotriz, equipo y sistemas de 
protección contra robos y hurtos, equipos de seguridad y duetos 
de aire en la clase 50 de la clasificación establecida por 
el art!culo 71 del Reglamento de la Ley de la Propiedad Indus­
trial. se adjunta c:aoo anexo 2, copia finnada de la solicitud, 
descripción y etiqueta de dicha marca, teniéndose aqu! por 
reproducidos Integramente. 3. El 6. de agosto de 1966, mediante 
oficio 16-III-32291 j la Dirección General de la Propiedad 
Industrial, cammico a Underwriters lill:x>ratories, Inc., que 
no hab!a lugar al rec¡istro de la marca UL, concediéndole a 
mi representada un termino que venció el 30 de septiembre 
de 1966, para que alegara lo que a sus intereses conviniere. 
Se adjunta dicho oficio c:aoo anexo No. 3. 4. El 6 de septiembre 
de 1966, Underwriters Laboratorles, Inc., solicitó de la 
Dirección General de la Propiedad Industrial, la reconsidera­
ción del oficio 16-III-32291, indicado en el punto anterior, 
en los termines de la copia sellada del mismo que se acanpaiia 
c:aoo anexo 4, y el cual se tiene aqu! por reproducido !ntegra­
mente. 5. El 7 de diciembre de 1966, el c. Oficial Mayor de 
la Secretarla de Industria y Caoorcio, expidió el oficio No. 
16-III-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 acanpaña caoo anexo No. 1 en 
el original de este oficio. 6. El oficio No. 16-III-56660 
que me fué notificado por correo certificado el 19 de diciembre 
de 1966. 7. El oficio No. 16-III-56660 de 7 de diciembre de 
1966, expediente 3653 de marca y sus efectos y consecuencias 
que fueron especificados en el cap!tulo de actos reclamados 
de esta demanda, caro son la negativa de conceder el registro 
de la marca UL, y sus efectos y consecuencias, son violatorios 
de las c¡arant!as constitucionales que le consagran a la quejosa, 
los articules 1o., 13, 14 y 16 de la Constitución." 

TERcrno. Tramitado el juicio conforme a la Ley, con fecha 
2 de marzo de 1967 se celebró la audiencia de derecho, en 
la que el juez a que dictó sentencia, sobreseyendo respecto 
a los actos reclamados de los ce. Director General de la 
Propiedad Industrial y Jefe del Departamento de Marcas, coo 
apoyo en el art!culo 74 fracción IV de la Ley de Amparo y 
cone<'diendo a la quejosa la protección solicitada contra los 
actos atribuidos al c. Oficial Mayor de la Secretarla de 
Industria y Caoorcio. 

CUAR'IO. Inconforme con la sentencia mencionada, el c. 
Oficial Mayor de la Secretada de Industria y Canercio inter­
puso en su contra el recurso de revisión, que fue admitido 
por el C. Presidente de la 11. Suprema Corte de Justicia de 
la Nación, según acuerdo de fecha 14 de agosto de 1967.- El 
c. llgente del Ministerio PÚblico Federal que intervino, pidió 
que se confirme el fallo recurrido. 
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~rnro. Con rotivo de las recientes reformas a la Consti­
tución General de la República, a la Ley de Amparo y a la 
Ley Orgánica del Poder Judicial de la Federación, se turnaron 
los autos a este Segurxlo Tribunal Colegiado en Materia Adminis­
trativa del Primer Circuito y, encontrándose en estado de 
sentencia, fueron turnados al Magistrado relator corres¡:on­
diente, para la fonnulación del respectivo proyecto de 
resolución; y, 

CXlNSIDffiAN!Xl: 

PRIMEllO, La sentencia recurrida dice en su parte conside­
rativa: "PRIMERO. El Director General de la Propiedad Indus­
trial y el Jefe del Departairento de Marcas señalados caro 
res¡:onsables, en su infame justificado niegan los actos que 
se les reclaman y caro la parte quejosa no a¡:ortó prueba alguna 
que desvirtuara esas negativas, los actos reclamados en lo 
que se refieren a las res¡:onsables de que se viene tratando, 
deben estinru"se caro inexistentes y ¡:or ello, con fundamento 
en el art{culo 7 4 fracción "DI y la Ley de Amparo, es procedente 
decretar el sobreseimiento de este juicio, en relación con 
las res¡:onsables señaladas al inicio de este considerando. 
s=ro. Los actos reclamados al Oficial Mayor de la Secretarla 
de Industria y Conercio, son ciertos, ¡:orque as{ lo 11'allifiesta 
esta res¡:onsable en su infame justificado, al que anexó copia 
C<'rtificada de la resolución imp.lgnada, TERCERO, son fundados 
los co;¡ceptos de violación que hacen valer en la derranda, 
La quejosa solicitó el registro caro marca del l denaninación 
UL, para amparar servicios de prueb.1 y examen de prcductos 
y equi¡:os =nprendidos en el gru¡:o 50 de la clasificación 
oficial, y l fue negado en la resolución impJF, considerán­
dose fundamentalmente, que la Ley no preve el registro de 
marcas para distinguir los sexvicios p.ies sólo es aplicable 
a productos y artículos, - La actividad de la recurrente ¡:or 
cuanto al sexvicio que preste o pretenda prestar sobre la 
prueba y examen de productos y equi¡:os, constituye evidentemen­
te actos de canercio que quedan emprendidos dentro de las 
fracciones I y Y.l("D/ del art1culo 75 del CÓdigo de Conercio 
y consecuentemente, la agraviada también tiene el carácter 
de canerciante en los téminos del art{culo Jo, del citado 
CÓdigo. Por otra parte, el ¡:árrafo final del art1culo 96 de 
la Ley de la Propiedad Industrial establece en favor de los 
canerciantes el derecho a registro de marcas con respecto 
a los art1culos que vendan¡ y el 97 previene que p.ieden oons­
tituir una marca las razones sociales de los canerciantes 
preceptos de los que se infiere siue si la quejosa solicitó 
el registro de la marca en cuestion, para amparar toda clase 
de sexvicios de prueba y examen de productos y equi¡:os, actos 

115 



de canercio que son el resultado directo e irunediato de su 
actividad, y que por ese capitulo deben ser considerados caro 
los artículos o prc:rluctos que vende, la resolución impugnada 
que negó el registro de dicha marca, hace una inexacta aplica­
ción de los artfoulos 96 y 97 de la Ley de la Propiedad 
Industrial en perjuicio de la quejosa ya que en contra de lo 
que afirma la responsable el caso sí está previsto en la Ley 
a que se acaba de hacer nérito, ·conclusión que se corrob:Jra 
con las circunstancias de que, caw lo ha justificado la 
recurrente con las pruebas docwoontales aportadas, en diversos 
casos similares se ha otorgado el registro de marcas de servi­
cio; en consecuencia, caoo la expresada resoluciÓn es 
violatoria de los articules 14 y 16 constitucionales, debe 
concederse la protección federal que se solicita". 

SfillNOO. CailO agravios de su parte, la autoridad 
recurrente expresó los que siguen: 111. Inexacta aplicación 
de los articules 71 del Reglamento de la Ley de la Propiedad 
Industrial, apartado 50 y 75 fracciones I y XXIV del cédigo 
de Canercio. Ni el numeral 50 de la clasificación oficial 
contenida en el articulo 71 del reglamento de la ley del rano 
ni precepto alguno de estos ordenamientos tratan de rrarcas 
de servicios. Ese apa.rtado se refiere a 11artículos no clasifi­
cados en los anteriores gruµ:>s" de la misrta clasificación, 
sierrlo obvia la diferencia entre artículos o pre.duetos, ya 
elaOOrados o sanielaOOrados, y los servicios; pues en tanto 
los artículos o prcrluctos, para imp::inerseles la marca, 
necesitan estar ya fabricados o en vías de fabricación, los 
servicios, que se prestan hasta el ncmento ·misno en que los 
recibe quien o quienes los solicitan estén siempre amparados, 
desde antt-!S que se presten, al prestarse y aunque por el 
r.-oncnto no se presten, p::>r esta especie de marcas, que nuestra 
ley del rano no prevé, sencillamente porque no estuvo obligada 
a ello, confonne al párrafo último del articulo 6 del acta 
de revisión del Convenio de París, lo que en manera alguna 
p.iede lesionar los intereses jurídicos de la quejosa, porque 
de conformidad con el párrafo primero del mismo articulo de 
la propia acta, México quedó canpranetido a proteger las 
marcas de servicios, sin que, por otra parte la reclamante 
haya aducido invasión alguna de su marca de servicios, respecto 
a la cual esta Secretarla pudiera haberle impartido su 
protección. De otro lado, son inaplicables en la especie las 
fracciones I y XXIV del articulo 75 del CÓ'.ligo de Ccmercio, 
en primer lugar, porque la ley aplicable no prevé que p.ieda 
ser suplida por los preceptos citados de ese a5digo, y en 
segundo, p:irque el encabezado misrro del artículo 75 de éste 
se refiere concretamente a los actos de canercio, y ya se 
ha dicho la distinción y diferencia que existe entre estos 
actos y los servicios, y en obvio de inútiles repeticiones 
me permito remitir a usted a la parte relativa del anterior 
agravio, en que se explica una diferencia, o, ¡x>r expresarlo 
de mejor modo, esta r1311islón la hago a la H. Suprema corte 
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Revisora, En cuanto a la fracción XXIV del reiterado articulo 
75 del cáliga de Caoorcio, tampoco resulta aplicable al caso, 
p:>rque esa fracción alude a 11otros actos de naturaleza análoga 
a los expresados en este CÓdigo11

, o sea en el de canercio, 
y ninguna analog!a, semejanza o similitud haya entre los actos 
de ca11ercio y los servicios, porque estos pueden ser de muy 
distinta naturaleza, y sobre ta:lo, porque nuestra Ley de la 
Propiedad Iooustrial no prevé, en artlculo alguno de ella, 
las narcas de servicios, que únicamente son contanpladas ¡x>r 
el artfculo 6 del acta de revisión del Convenio de Paris, 
cuyo Últillo párrafo no obliga a México a prever en su ley 
del raroc> las marcas de esta especie, sin que, ad~s, el hecho 
de que no las prevea nuestra Ley de la Propiedad Industrial 
pueda redundar en perjuicio de los intereses jurldicos de 
la quejosa porque nuestro Gobierno se compranetió a prote­
gerlas, caro lo marrla el primer párrafo del citado articulo 
del acta, sin que la misma quejosa haya invocado la protección 
de su marca de servicios en acto alguno concreto deo invasión 
de la misma para po:ler extendérsela. También resulta inexacta­
mente aplicado por el juez el artfculo 3o. del cérligo de 
c.anercio, que cita ccrro fundamento de su resolución en el 
considerarrlo tercero de su sentencia, p..tes esta Secretaría, 
en su resolución reclarta.da no niega ni tiene porque hacerlo, 
el caracter del comerciante de la quejosa, sino únicamente 
que conforme a la ley del ramo pueda, caro ya se explicó 
su¡::erabundantemente, otorgar warcas de servicio, Q.J.Erla, pues, 
fincado finnanente el primer agravio que la sentencia recurrida 
causa a esta responsable. Il, Inexacta aplicación de los 
artlculos 96 y 97 de la wy de la Propiedad Iooustrial, El 
primero de esos preceptos prescriben que tiene derecho a 
a~quirir el uso exclusivo de una marca quien la use o quiera 
usarla para distinguir los artfculos que fabrique o produzca, 
y la quejosa solicitó la suya no para amparar productos que 
ella fabrique, sino los servicios que presta de prueba y examen 
de pro:luctos y equipos, y es de reiterarse que nuestra ley 
no marrla a esta secretada otorgar esa clase de marcas. Basta 
aterrler el artfculo 229 de la Ley de la Propiedad Iooustrial, 
para convencerse de que, entre las declaraciones administra­
tivas que esta responsable puede dictar, ninguna se encuentra 
relativa a marrus de servicios por lo cual quien aplicó 
impropiamente ese artfculo no fué esta responsable sino el 
juez del conocimiento, Asimisno, aplica el juez inexactamente 
el Últillo párrafo del artfculo 97 de la ley del ramo, porque 
la marca de servicios que pretende registrar la quejosa no 
constituye, en no:lo alguno, su razón social, que es UOO.erwri­
ters Laboratories, Inc., sino que únicarrente pidió el registro 
caro rrarca de las siglas 11UL11 de ese nanbre o razón social, 
que no fué rotivo de solicitud de su registro catD marca por 
parte de la reclamante. 111 furrlarse el juez, para conceder 
el amparo, en los preceptos acabados de examinar, los aplicó 
inexactamente, III, Preteooida inexacta aplicación del artículo 
So. del có:ligo Civil, aplicado supletoriamente a la Ley de 
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la Propiedad Irilustrial, por falta en ésta de la disposición 
respectiva. El juez preterile, contra tala razón que debe 
otorgarse la marca de servicios solicitada por la quejosa, 
porque cetro lo probÓ la quejosa con las pruebas documentales 
que ap:>rtó, en diversos casos similares se ha otorgado el 
registro de marcas de servicios. El art!cuclo Bo. del nuevo 
cérligo Civil para el Distrito y Territorios Federales en 
materia canún y para tala la RepÚblica en materia federal 
prescribe que "los actos ejecutados contra el tenor de las 
leyes prohibitivas o de interés pÚbliro serán nulos, eXcepto 
en los casos en que la ley ordene lo contrario", La Ley de 
la Propiedad Irilustrial, en su articulo 2o, establece que 
" son de orden pÚblico las disposiciones contenidas en (esa l 
ley y su aplicación administrativa corresporile a la Secretada 
de la Econan1a Nacional". Si, pues, las warcas de servicios 
a que se refiere en su demanda la quejosa, fueron registradas 
contra el tenor de una ley de interés pÚblico, caro lo es 
la de propiedad irilustrial, que en ninguna de sus partes 
autoriza a esta Secretarla a otorgar esa clase de marcas, 
resultan afectadas de nulidad al tenor del artículo 200, 
fracción I de la misma ley, segÚn el cual " el registro de 
una warca es nulo... cuando se ha hecho en contravención a 
esta ley o de las que estuvieren vigentes en la ér.oca de su 
registro "; sin que en el caso haya habido necesidad de que 
esta Secretar!a declare esa nulidad, porque nadie la ha 
promovido; pero tampoco pueden servir esos registros ilegales 
de precedente a esta Secretaría para otorgar la marca de 
servicios solicitada por la reclamante, en virtud de su nulidad 
prevista por la ley y, adanás porque no formaron parte de 
la litis en el procedimiento oontencioso administrativo que 
concluyó con la negativa de registro de aquella marca, rv. 
Infracción del artículo 6 del convenio de Pads revisado por 
acta exterilida en la ciudad de Lisboa el 31 del mes de octubre 
del año de 19581 suscrita por nuestro país. El artículo 6 
de ese Convenio preceptúa que ºlos pa1ses de la Unión se 
canpraneten a proteger las marcas de servicios", pero, ºno 
están obligados a prever el registro de estas marcas". Este 
convenio Internacional a que se alude en el encabezado de 
este agravio tiene carácter de ley fundamental de la nación, 
o "ley suprE!M de toda la Unión", segÚn el artículo 133 de 
la constitución Política de los Estados Unidos /.laxicanos, 
Por tanto, el juez está faltarilo al acatamiento debido a esa 
ley suprema y concretamente a lo dispuesto en el artículo 
6 del convenio Internacional citado, cuarilo, en el párrafo 
final del considerarilo tercero de su sentencia que se recurre, 
asevera textualmente que "el caso si está previsto en la ley 
a que se acaba de hacer mérito" (la de propiEdad irilustrial), 
no obstante que ese ordenamiento en ninguno de sus preceptos 
autoriza a la Secretaría a concOOer esa clase de marcas, y 
esta abstención de la ley está autorizada por el Último párrafo 
del artículo 6 del convenio Internacional de que se ha hecho 
mérito, párrafo en que se previene que los países de la Uniái 
"no están obligados a prever el registro de estas Itk1rcas", 
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TERCERO. Por no expresarse agravios en su a:intra, debe 
quedar finre mi primer punto resolutivo de la sentencia 
recurrida, que sobreseyó en este juicio de garanttas con 
respecto a los actos reclamados de los OC, Director General 
de la Propiedad Irrlustrial y Jefe del Departamento de Marcas 
de la Secretada de Irrlustria y Canercio, 

Ull\RTO, Es infurrlado el primero de los agravios hechos 
valer por el c. Oficial Mayor de la misma secretada. 

según la recurrente, al amparar a la corporación quejosa 
contra el acuerdo denegatorio de registro de la marca 11UL11 , 

que protege los servicios de prueba y examen de equipo y 
productos, a cuya prestación aquella se dedica, el juez a 
que infringió los art!culos 71 apartado 50 del Reglamento 
a la Ley de la Propiedad Irrlustrial, y 75 fracciones I y XXIV 
del cá:ligo de Canercio, aplicarrlo irrlebida e inexactamente 
sus disposiciones, 

Del examen del agravio y de las constancias de autos, 
se sigue que la cuestión medular en la especie, consiste en 
determinar si confonre a la legislación en vigor sobre 
propiedad irrlustrial, la autoridad responsable está facultada 
para registrar marcas de servicios, ya que a juicio de la 
misma el invocado cuerpo legal y su Reglamento solo se refiere 
a las irrlustriales y canerciales, destinadas a proteger 
artículos y productos elaborados o semi-elalx>rados, sin prever 
nada con respecto a marcas distintivas de servicios. 

No es verdad que en México la ley de la materia sólo 
estructure sus conceptos furrlamentales sobre la base de objetos 
tangibles, de bienes corpÓreos que se fabrican o producen, 
y que limitadas su técnica, su esfera de aplicación, la 
doctrina que lo sustenta y la experiencia de sus intérpretes, 
a las marcas protectoras de mercanctas y de artículos elabora­
dos o semi-elaborados, ignore la posibilidad -que también 
es la necesidad-, de proteger bienes o tangibles, de an¡nrar 
servicios, crnplearrlo marcas que los distingan de cualquiera 
otros, pues caro lo reconoce la misrra res¡:onsable en su informe 
justificado, es imposible desa:inocer la existencia del fenáneno 
relevante que en las socie:lades m:rlernas representan las na.reas 
de servicios, cano objeto de especulación canercial. 

La importancia de las marcas de servicios en el ámbito 
de aplicación del derecho de propiedad irrlustrial, explica 
el afán de las naciones signatarias de la Cbnvención de Unión 
de París, inclu!da la RepÚblica Mexicana, por dejar establecido 
en el artículo 6 SEXIES del propio tratado, el CCJtt>raniso 
de proteger tales marcas, suscrito por todos los pa!ses 
miembros de la Unión. 

El derecho patrio no puede fijarse cano limitación -impo -
niérrlole cano trata a su desarrollo-, el temperamento que 
el referido precepto de la a:invención internacional, simultá­
neamente con el canpraniso de proteger las marcas de serviciosi 
aceptado por todas las naciones signatarias, se inplso a s 
misno al dejarlas en libertad de prever el registro de tales 
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marcas, Serrejante limitación sería inadmisible y p:>r cropleto 
injustificada en el orden jurídico.- As{ se explica que aunque 
nuestro legislador no establezca expresairente en el articulado 
de la Ley de la materia el registro de marcas de servicios 
tamp:>eo lo prohiba, pues ni de la letra ni del espíritu de 
ningÚn precepto de la Ley de Ja Propierlad Industrial, se 
desprenden exclusión ni restricción alguna en tal sentido. 

Así se canpreme también que aunque el ardculo 71 del 
Reglairento de la Ley de la Propierlad Irrlustrial clasifique 
en 49 de sus incisos a otros tantos grup::is de art!culos y 
prcductos fabricados, susceptibles de protección rtBrcaria, 
al reseivar su apartado 50 para la inclusión de artículos 
"no clasificados", pennita exteOOer a los servicios el amparo 
que, en principio, la ley de Ja materia dispensa únicairente 
a las marcas irdustriales y canerciales. 

Al efecto, conviene recordar que según el Diccionario 
de la Real Academia Española de la Lengua, la palabra 
11art!culo11 se define caro "mercancía, cosa con la cual se 
canercia", y que por "cosa" debe entenderse "tc:rlo lo que tiene 
entidad, ya sea corp:>ral o espiritual, natural o artificial, 
real o abstracta", Por tanto, al hablar el apartado 50 del 
Articulo 71 reglairentario de la Ley de la Propierlad Irrlustrial, 
de "artículos no clasificados11

, cabe considerar, puesto que 
111oo.rcancía11 es voz sinónima de "artículo", que entre tales 
mercanc!as, o "cosas con las que se canercia" -habida cuenta 
de que "cosa" no significa sólo objeto tangible, sino también 
objeto espíritual o abstracto-, incluye a la enorme varierlad 
de servicios que actualrrente se prestan o puerlen llegar a 
prestarse a quienes los solicitan, pues en este orden de ideas 
nada se o(X>ne a que se estimen los servicios de prueba y examen 
de equip:>s y productos que presta la quejosa, cano las 
mercancías o artículos a cuya venta se dedica. 

No es eY.acto que en la especie analizada sean inaplicables 
los artículos 3o, y 75 fracciones I y XXIV del CÓdigo de 
Conercio, p:>rque en el caso Ja Ley de Ja Propierlad Imustrial 
no tiene que declarar supletorios a dichos preceptos, ni cabe 
hablar de supletorierlad, ya que los dispositivos de la Ley 
Mercantil sólo se invoca en la especie para apoyar la equipa­
ración de los servicios a los actos de canercio, lo que en 
modo alguno resulta absurdo, si se advierte que las empresas 
dedicadas a la prestación de servicios, pueden organizarse, 
y de hecho se organizan cano BTipresas mercantiles. 

Tamp:>eo implica aplicación supletoria el invocar 
preceptos rrercantiles para darostrar la calidad de croerciante 
de la empresa quejosa -denegada en el caso p:>r la autoridad 
recurrente-, ya que tal calidad sólo puede definirse de acuerdo 
con las disposiciones del CÓdigo de Canercio. A juicio de 
la recurrente, la negativa reclamada no agravió a la quejosa, 
¡orque las autoridades de la secretada de Imustria y Canercio 
puerlen proteger la marca de servicios de la peticionaria contra 
cualquier invasión de sus derechos, sin necesidad de regis-
trarla, · 
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Es inexacto el aserto de la recurrente, puesto que la 
protección sin registro de una marca carece, en realidad, 
de eficacia, ya que los artfoulos 141 y 263 de la Ley de la 
Propiedad Industrial sólo conceden a los propietarios de marcas 
registradas, las acciones civiles y penales que el Título 
Octavo del mismo ordenamiento establece contra quienes infrin­
jan derechos marcarios de terceros, La protección sin registro 
de una marca, por inefectiva, equivale al desarrparo de la 
misma, y en la práctica deviene incumplimiento de las obliga­
ciones contraídas por México al cornprareterse, suscribiendo 
el Convenio de Unión de París, a proteger las marcas de 
servicios. 

~mrro. Es también infundado el segundo agravio, que 
se hace consistir en la inexacta aplicación por el Juez a 
qua, de los artículos 96 y 97 de la Ley de la Propiedad 
Industrial, al conceder a la quejosa la protección solicitada, 

El artículo 96 del ordenamiento señalado, previene en 
su párrafo segundo que los canerciantes que quieran usar una 
marca respecto a los artículos que vendan, pueden adquirir 
el derecho exclusivo al uso de la misma, roodiante su registro 
por la hoy Secretarfa de Industria y Carercio, previa 
satisfacción de las formalidades y requisitos legales, Por 
su parte, el artículo 97 de la misma ley establece que las 
razones sociales de los canerciantes pueden constituir marcas, 

De los preceptos en cuestión se sigue que si la empresa 
quejosa, solicitó el registro de la marca formada por las 
siglas 11UL11 de su denaninación, para distinguir servicios 
de prueba y examen de equipos y productos - actos de carercio 
que son el resultado inmediato y directo de su actividad, 
y que por ese concepto deben estimarse caro los productos 
o artículos a cuya venta se dedica-, la resolución dictada 
por la responsable, negándole el registro de marca de 
referencia, no se fuOOÓ ni rootivó en derecho y, por tanto, 
es violatoria de garantía en su perjuicio. 

Contra lo que aduce la recurre·1te, el caso a examen está 
previsto en los artículos de la Ley marcaria citados con 
anterioridad, y con base en sus disposiciones la responsable 
debió conceder el registro que le fue solicitado, sin que 
obste para llegar a esa conclusión lo atirmado p::>r la misne 
autoridad, en el sentido de que el artículo 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 
artículo 229 de la Ley marcaria establece los requisitos que 
deben llenar las solicitudes de determinadas declaraciones 
administrativas - señaladas en los inicios a) a e), inclusive, 
de dicho precepto - , que se piden a la secretar ta de Industria 
y Carercio, pero que en modo alguno constituye el catálogo 
exhaustivo de las declaraciones que debe emitir la Secretar1a, 
de acuerdo con sus facultades legales, 
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SEX'TO. Es también infundado el agravio que se hace 
consistir en la "pretendida inexacta aplicación" del art1culo 
Be. del có:Jigo Civil, supletorio de 1 Ley de la Propiedad 
Industrial, por no contar esta con la disposición respectiva. 

Según la recurrente, no dete registrarse la marca de 
la quejosa, aduciendo que en casos similares se otorgaron 
registros de marcas de servicios, toda vez que el art1culo 
Be. del COdigo Civil previene que los actos ejecutados contra 
el tenor de leyes prohibitivas o de interés pÚblico serán 
nulos, y el art1culo 20. de la Ley de la Propiedad Industrial 
establece que sus disposiciones son de orden pÚblico, rotivo 
por el cual los registros anteriores de tales marcas, conce­
didos no obstante que la respoosable careda de facultades 
p.>ra concederlos, están afectados de nulidad, atento lo 
disp.>esto por el art1culo 200 de la Ley marcaria. 

Caoo ya se dijo al examinar otros agravios de la 
recurrente, ninguno de los preceptos de la Ley de la Propiedad 
Industrial prohite el registro de marcas de servicios, antes 
bien las presu¡:one al aludir a 11 los servicios", ccm:> en el 
art1culo 263) 1 ni limita las facultades de la autoridad 
correspondiente, 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 
p.>eden incluirse entre los actos ejecutados contra el tenor 
de leyes prohibitivas o de interés pÚblico, ni estar afectado 
de nulidad, ya que constituye un acto encanendado por la ley 
de la materia a las autoridades de la Secretada de Industria 
y Canercio, que tienen el derecho y la obligación de otorgarlo. 
Siendo los agravios hechos valer infundados e ineficaces p.>ra 
apoyar la revocación del fallo examinado, que concedió a la 
empresa quejosa la protección de la Justicia Federal contra 
el acto reclamado del c. Oficial Mayor de la secretar1a de 
Industria y Canercio, deterá confirmarse el segundo punto 
resolutivo de dicha sentencia, por sus propios y legales 
fundamentos. 

Por lo exp.>esto, y con apoyo en los art!culos 83 fracción 
PI, 85, fracción II, 90, 91 y demás relativos de la Ley de 
Amparo y 7o. bis, fracción II, 90, 91 y demás relativos de 
la Ley de Amparo y ?o. bis fracción III, inciso al de la ley 
Orgánica del Poder Judicial de la Federación, se resuelve: 

PRIMElK>. Por no expresarse agravios en su contra, queda 
finre el priner punto resolutivo de la sentencia recurrida, 
que sobreseyó en el juicio de garant1as con respecto a los 
actos reclamados de los ce. Director General de la Propiedad 
Industrial y Jefe del Dep.>rtaioonto de Marcas de la 5ecretar1a 
de Industria y Canercio. 

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

TERCERO. La Justicia de la Unión ampara y protege a la 
quejosa Underwriters Laboratories, Inc., contra el acto recla­
mado del c. Oficial Mayor de la Secretada de Industria y 
Canercio, que se precisa en el resultando primero de esta 
ejecutoria. 
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CUl\R'IO, Notif!quese; con testúronio de la presente resolu­
ción, vuelvan los autos al Juzgado de su or!gen y, en su 
oportunidad, arch!vese el toca. 

/\SI, por Unanimidad de votos de los señores Magistrados, 
Presidente Juan Gánez Díaz, Arturo Serrano Robles y Jesús 
Toral »:>reno, lo resolvió el Segundo Tribunal Colegiado en 
Materia r.lministrativa del Primer Circuito, siendo ¡:x:>nente 
el primero de los nOOlbrados. Firman los ciudadanos Magistrados 
con intervención del Secretario que autoriza y dá fé (61 ), 
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Similar criterio sostuvo el mismo tribunal en el R.A. 

506/70. Price Waterhouse & Co, Sentencia de 16 de octubre de 

1970 y 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, as! 

como el registro de la marca INDEC para distinguir servicios 

de promoción de ventas. 

5. 7, RESOLUCION DE LA SUPREMA CORTE DE JUSTICIA DE LA N!\CION 

ALDEFINIR LAS TESIS CONTRADICTORIAS DE LOS TRIBUNALES 

DE CIRCUITO. 

Los puntos de vista que en torno a la registrabilidad 

o irregistrabilidad de marcas de servicios sustentan ambos 

Tribunales Colegiados, demuestra que sus tesis son contra­

dictorias. Ello ha producido la siguiente situación: que las 

61 Amparo en revisión 264/69, (Sentencia del 16-X-70), en Sección 
Jurisprudencia; en Revista Mexicana de la Propiedad "'IñClíi"S­
trial ~ica; M~xico, Año 8, Nos. 15-16, enero-diciembre 
1970, pp. 281-288. 



124 

marcas para distinguir servicios presentados a registro, final­

mente se registran por Propiedad Industrial al tener que dar 

cumplimiento a las sentencias que dicta el Segundo Tribunal 

Colegiado, o bien, que la negativa de registro que dicta la 

propia Dirección queda firme si es el Primer Tribunal Colegiado 

el que ha conocido del juicio de amparo en revisión promovido 

contra dicha negativa, 

Ahora bien, según el art{culo 195 bis de la Ley de Amparo, 

cuando los Tribunales Colegiados de Circuito sustenten tesis 

contradictorias en los juicios de amparo materia de su competen­

cia, los Ministros de la Suprema Corte de Justicia, el Procurador 

General de la República, los mencionados Tribunales, o las partes 

que intervinieron en los juicios, en que tales tesis hubieran 

sido sustentadas, podrán denunciar la contradicción ante la 

Sala correspondiente de la Suprema Corte de Justicia, la que 

decidirá qué tesis debe prevalecer, 

Siguiendo este camino, con fecha 5 de agosto de 1971 1 

el Ministro Carlos del Rio Rodr!guez 1 denuncia ante el Presidente 

de la Suprema Corte de Justicia de la Nación, la contradicción 

de criterios sustentados en las tesis emitidas por los Tribunales 

de Circuito. 

Por auto de 7 de agosto de 1971 1 el Presidente de 

la Suprema Corte mandó formar el toca respectivo, registrándose 

con el No, 329/71, 
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Asimismo, la Secretarla de Industria y Comercio, parte 

en los juicios de amparo correspondientes, formuló ante la Sala 

Administrativa de la Suprema Corte de Justicia de la Nación, 

el 16 de octubre de 1971, denuncia análoga respecto a la 

contradicción existente. En su escrito, dicha autoridad 

administrativa, obviamente solicita que el máximo Tribunal de 

la República se pronuncie en el sentido de que las marcas 

protectoras de servicios no son registrables. 

El Presidente de la Suprema Corte ordenó formar el toca 

respectivo por auto de fecha 3 de diciembre de 1971, registrán­

dose con el No. 505/71. 

En sesión realizada el 22 de junio de 1972, la Segunda 

Sala acordó integrar un solo toca con los Nos, 329/71 y 505/71, 

dando de baja el segundo y turnando el expediente integrado 

al Ministro Ponente, Lic. Alborto Jiménez Castro. 

Para podar estar en posibiliad de dilucidar el problema 

planteado, la Suprema Corte de Justicia realizó un estudio 

detenido do las tesis antes mencionadas, as! como también analizó 

si la legislación marcaria mexicana dá a las marcas de servicio 

la protección a que nuestro pa!s esta obligado. 

En relación con el art!culo 6 sexies del Convenio de Parfs, 

la corte hizo el análisis de los art{culos 130, 131, 141, 172, 
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255, 256, 257, 258, 263, 264 y 266 de la Ley de la Propiedad 

Industrial que se refiere al registro y protección de las marcas 

registradas concluyendo que: 

, , , , .para ejercer las acciones civiles y penales de que tratan 
los diversos preceptos contenidos en el T!tulo VIII de la 
Ley de la Propiedad Iooustrial, temientes a proteger una 
marca, es requisito iooispensable que dicha marca se encuentre 
registrada 1 pues de otro iocrlo no se está en posibilidad de 
hacer valer aquellas acciones •..•. es más, no se tiene el 
derecho de uso exclusivo de la marca, ni tampoco se puede 
realizar su transmisión •.•.. 

De lo anteriormente m<puesto se concluye 1 de IOOdo 
necesario que nuestra legislación marcaria solo protege a 
las marcas registradas .... , 

Si México, suscriptor del Convenio de Par1s para la 
protección de la Propiedad Iooustrial, no está obli~ado a 
prever el registro de las marcas de servicio en los termines 
del art{culo 6 sexies de dicho Convenio, s! lo está en cambio, 
a proteger tales marcas, para lo cual sec¡Ún quooó darostrado, 
es requisito indispensable su registro ..... 

Consecuencia necesaria de las presentes consideraciones 
es la de que la Secretada de Industria y Cl:inercio, que es 
el Órgano Mmlnistrativo Co!lpetente, s{ está obligado a 
registrar las marcas de servicio, ya que solamente as{ se 
le otorga a éstas la protección que impone el art1culo 6 
se~dcs del Convenio a que se ha venido hacierdo referencia ...... 

Por lo expuesto ..... se resuelvP. ..... debe prevalecer la 
conclusión sostenida por el Segundo Tribunal Col09iado en 
Mltcria Mministrativa del Primer Circuito, en el sentido 
de que son registrables las marcas de servicios(62), 

Una vez habiéndose reconocido la necesidad del registro 

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

62 Toca número 329/71 en el Informe rendido a la Suprema Corte 
de Justicia de la Nación por su Presidente al terminar el 
año de 1973, Segunda parte. Sección Segunda, Tesis que resuel­
ven denuncias de contradicción entre Tribunales Colegiados 
de Circuito, Segunda Sala, No, 4, México, Mayo Ediciones, 
1973, p. 41. 
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Suprema Corte de Justicia de la Nación, no fué sino hasta la 

Ley de Invenciones y Marcas, publicada en el Diario Oficial 

de la Federación el d{a 10 de febrero de 1976 en donde se reguló 

por primera vez las marcas de servicios. 



C A P I T U L O V I 

REGIMEN ACTUAL DE LA MARCA DE SERVICIO 

SUMARIO: 6.1. Generalidades. 6.i. Análisis de la IB¡. 

6.1. GENERALIDADES. 

El d!a 1 O de febrero de 1976, en el Diario Oficial de la. 

Federación se publicó la Ley de Invenciones y Marcas que abro­

gó a la Ley de la Propiedad Industrial de 31 de diciembre de 1942. 

La nueva ley entró en vigor el día siguiente de su publicación 

(artículo primero transitorio). 

Esta ley responde a una serie de medidas económicas emprendi­

das por el Ejecutivo en esa época, en un período en que predomina­

ron ciertas teor!as 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

ficación. 

El Acuerdo de Cartagena, sobre todo la Decisión No. 24 (di­

ciembre, 1970), y la Decisión No. 85 de la Comisión del Acuerdo 

de Cartagena denominada Reglamento para la Aplicación 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 obligación de 
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explotar y a cómo se debe comprobar la explotación de las paten­

tes. La Ley de 1976 recoge inclusive el lenguaje de la referida 

Resolución No. 85 en todas esas partes, y en algunas porciones de 

la sección 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 vinculación de marcas; 

d) el establecimiento de la licencia obligatoria sobre marcas 

por causa de utilidad pública¡ 

e) la pérdida del registro cuando la marca se convierte en 

designación genérica; 

f) reglas para comprobar el uso de las marcas¡ 

g) posibilidades de decretar la prohibición de uso de marcas, 

registradas o no; 

h) la posibilidad de declarar que se amparen por una sola 

marca de un mismo titular 

vicios prestados¡ 

los productos elaborados o los ser-

i) la introducción de las denominaciones de or!gen¡ 

y finalmente 

j) la inclusión de las marcas de servicio. 

6.2. ANALISIS DE LA LEY. 

Obli~otln por las tesis jurisprudenciales mencionadas en el 
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capitulo anterior, la nueva legislación se vió 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 mayor!a de ellas y en particu­

lar en lo que se refiere a la inclusión de las marcas de servicio, 

se hizo un estudio de los art!culos en los cuales era necesario 

una modificación de los mismos con el fin de introducir éste nuevo 

concepto, es decir, a la marca de servicio; y no Únicamente, como 

pudiera haberse pensado, añadirse el término de marca de servicio 

a los preceptos que regulaban a la marca de producto¡ ya que si 

esto hubiera ocurrido, el presente análisis no tendda razón de 

ser. 

De esta manera, podemos darnos cuenta que en el artículo 87 

de la Ley de Invenciones y Marcas se regula la marca de servicio 

diciendo que: 

Articulo 87, - Esta ley reconoce las marcas de productos y las 
marcas de servicios. Las primeras se constituyen por los signos 
que distinguen a los art1culos 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 art!culo antes mencionado se desprende que existen dos 

tipos de marca: las marcas de productos, que son las que se hace 

mención 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 ampliación a la pro­

tección de la Propiedad Industrial en México, ya que las ideas que 

constituyen las marcas de servicio hacen posible la identificación 

en forma plena al público consumidor. 

Los signos o ideas que constituyen las marcas de servicio 

pueden ser registradas por personas f1sicas o morales, adquiriendo 

por ese hecho, derechos y obligaciones. 

De ah! que el art!culo 89 de la ley establezca que igual de­

recho tendrán los prestadores de servicios debidamente estable­

cidos, (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 denominación en la Dirección General de Invenciones y Marcas de 

la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial. 

Dentro del análisis a las reformas que dieron origen a la ley 

que actualmente rige la Propiedad Industrial podemos encontrar que 

no en todos los art1culos se hizo el estudio del que hablamos al 

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

trar ciertos errores como los que a continuación se· señalan. 

l\rtlculo 91 .- No soo registrables cano marca: 

'N. La forma usual y corriente de los productos o la impuesta por 
la naturaleza misma del producto o del servicio o por su función 
irdustrial. 

En esta citada fracción que analizamos, podemos percatarnos 

como se mencionó anteriormente, que para la inclusión del término 
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servicio, en la fracción IV, no se llevó a cabo un estudio lógico 

y exhaustivo, es decir, solo se añadió la palabra servicio; ya que 

por la forma de redacción de dicha fracción 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 bien intan­

gible. Ya que si bien es cierto que al recibir la prestación de 

un servicio podemos percatarnos 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 artículo 137 que señala: 

Ardculo 137. - Los productos que se verrlan por el usuario deberán 
ser de calidad forma y naturaleza equivalentes a los fabricados 
por el licenciante, adanás, esos productos deberán ostentar el 
nanbre del usuario registrado, con la io::licación del lugar en 
donde son fabricados o producidos. 

En este artículo no se hace mención, con relación a la cali­

dad del servicio, y ésto, desde mi punto de vista fue una omisión 

que tuvieron los legisladores en la elaboración de la ley, ya que 

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

Afortunadamente, esta omisión fue subsanada cinco años más 

tarde al elaborar el Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas, 

señalando en su artículo 62: 

Artículo 62.- Los servicios que se presten por el usuario auto­
rizado de una marca, deberán ser de la misma naturaleza, y p::>r 
lo menos de la misma calidad que los prestados por el titular 
de la marca ••••• 
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Podemos decir también que el art1culo 147, fracción IV inclu­

yó la palabra servicio meramente sin haber analizado, a mi pare­

cer, dicha fracción ya que dice que: 

llrt1culo 147 .- El registro de una marca es nulo: 

IV. cuando la etiqueta, en que aparezca la marca contenga indica­
ciones falsas respecto a la procedencia de los prcxluctos o ser­
vicios que ampare, ubicación del establecimiento industrial o co­
mercial del titular de la marca o con respecto a medallas, diplo­
mas, premios o recanpcnsas. 

Como podemos ver, esta fracción nos habla de servicios eti-

quetados, 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 i ya que a un servicio 

no se le puede poner etiqueta. Esta causa de nulidad s1 serta 

aplicable si en vez de etiquetas hablara de aquellos medios en 

donde se presentara gráficamente 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 art1culos: 

Por ejemplo, en el Art1culo 119 de la Ley de Invenciones y 

Marcas podemos ver que se rompe con el principio de la adherencia, 

ya que supuestamente los productos deberán de ostentar la leyenda 

11marca registrada", en cambio dice que tratándose de marcas de se!. 

vicios, esta leyenda deberá aparecer tanto en el lugar en que se 

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

Por su parte, el Art1culo 121 no se aplica para la marca de 

·servicio, ya que dice: 

Articulo 121 .- Las prcxluctos nacionales en los que se utilicen 
marcas, registradas o no, deberán ostentar en forma clara y visi­
ble la leyerrla "Hecho en México", , , , • 

Esto creemos resulta claro ya que no es posible inclu!r la 

leyenda 11 Prestado en México" en relación a los servicios. 

Continuando con el análisis que estamos realizando en este 

apartado, podemos señalar a continuación algunos artículos en los 

que simplemente se añadió la palabra servicio en aquellos art1cu­

los que hablaban de la marca de producto¡ sin que esto llegara a 

afectar el contenido del art!culo en s1. 

As! tenemos como primer ejemplo el art!culo 90, el cual esta­

blece la regla general de lo que es registrable como marca, seña­

lando que: 

Art1culo 90,- Pueden constitu1r una marca: 

l. Las denominaciones y signos visibles, suficientemente distin­
tivos y cualquier otro mcxlio susceptible de identificar los pro­
ductos o servicios que se apliquen o traten de aplicarse, frente 
a los de su misma especie o clase, 

ll. Los nombres coom:ciales y las razones o denaninaciones socia­
les, cuan:lo no sean descriptivos de los prcxluctos 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 11cita, 

Las excepciones a la regla general establecida por el Art1-

culo 90 de lo que es registrable como marca, están contenidas en 

las veintitres fracciones del Art!culo 91 de la Ley de la materia. 

Algunas fracciones que hablan tanto de la marca de producto 

como de la de servicio son las ,siguientes: 

Artkulo 91,- No son registrables caoo marca: 

I, Los nanbres propios, técnicos o de uso ocrnún de los productos 
o servicios que traten de ampararse CCXl la narca, aún cuarrlo es­
tén en !diana extranjero. 

II. Las palabras que en el lenguaje corriente o en las prácticas 
canerciales se hayan convertido en una designación usual o gené­
rica de los productos o servicios que se trate de amparar, 

V, Las denaninacions, figuras o frases descriptivas de los pro­
ductos o servicios que traten de protegerse con la marca inclu­
yeooo aquellas que puedan servir para designar la especie, cali­
dad, cantidad, destino, valor, presentación o época de elabora­
ción de los productos o de prestación de los servicios, Una deno­
minación descriptiva no se considerará distintiva porque ostente 
una ortograffo caprichosa, 

XIII, Las palabras simples o oanpuestas de lenguas vi vas extran­
jeras y las constru{das artificiosamente de modo que por su gra­
fismJ o fonética parezcan voces extranjeras, cuanio la marca se 
solicite para aplicarse a art1culos o servicios que el solicitan­
te produzca o preste exclusivamente en el pa{s o en cualquier 
otro pa!s de habla española, 

XIV, Las denaninaciones geográficas, propias o oanunes, as! caoo 
los gentilicios, nanbres y adjetivos, cuando iooiquen la proce­
dencia de los productos o servicios o puo:lan odginar cualquier 
confusión o error en cuanto a la proca:iencia de los prcxiuctos, 

Podemos señalar aqu1 que al final de esta fracción se 

olvidó nuevamente mencionar la palabra servicio, ya que 
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solamente dice; o puedan originar cualquier confusión o 

error en cuanto a la procedencia de los productos 11
, siendo que 

también puede haber confusión o error en cuanto a la procedencia 

del servicio, 

XVI. Los mapas¡ sin E!llbargo, podrán usarse cano elenentos de las 
marcas, si corresponden al país de origen o lugar o procedencia 
de los productos o servicios que aquellas distinguen. 

XVII, Una marca que sea idéntica a otra anteriormente registrada 
y vigente para amparar los mismos prcx:luctos o servicios, aún 
cuando sea solicitada por el titular de la registrada o con el 
consentimiento expreso de éste. 

XVIII. Una m>rca que sea senejante a otra ya registrada y vigen­
te, aplicada a los mismos o similares productos o servicios, en 
grado tal que !'Jeda confumirse con la anterior, taMndola en su 
<Xlt'ljunto o atendiendo a los elanentos que hayan sido reservados, 

XX. las denminaciones, signos o figuras susceptibles de engañar 
al pÚblico o inducirlo a error, entendiéndose por tales los que 
constituyan falsas indicacions sobre la naturaleza, origen, com­
ponentes o cualidades de los prcx:luctos o servicios que pretendan 
ampararse, 

El artículo 93 establece que el registro de una marca no sur­

tirá efecto contra un tercero que la haya explotado en la Repúbli­

ca la misma marca u otra semejante en grado de confusión, para 

idénticos o similares artículos o servicios cuando el tercero 

hubiese empezado su uso con más de un año de anterioridad a la fe­

cha legal de su registro. 

El artículo 94 dispone que las marcas se registrarán según 

la clasificación de productos o servicios que establezca el regla­

mento, facultando a la Secretaría 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 art!culo 96, las autoridades competen­

tes declararán ligadas, para efectos de su transmisión, a las mar­

cas registradas de un mimo titular que sean idénticas o semejantes 

en grado de confusión y amparen iguales o similares productos o 

servicios. 

El Cap!tulo 11 del Titulo Cuarta de la Ley de Invenciones y 

Marcas, establece lo relativo al trámite de registro de marcas. 

As!, el articulo 101 nos señala que: 

Art!culo 101.- En la solicitud de registro de la marca, as! C(J1I) 

en la descripción, deberán especificarse los productos o servi­
cios que protegerá. Podrá, sin embargo, solicitarse para todos 
los productos o servicios de una clase. CUando se trate de pro­
ductos o servicios no clasificados sianpre deberán especificarse. 

No podrán oonprenderse en una sola solicitud productos o 
servicios que pertenezcan a clases distintas. 

Este mismo capitulo nos indica que deberá practicarse a toda 

solicitud de registro de marca, ya sea de producto o de servicio, 

el exámen administrativo que consiste en la revisión de los docu­

mentos presentados ante dicha dependencia, asI como el exámen de 

novedad consistente en el análisis de las nuevas solicitudes con­

tra los registros ya concedidos por la Dirección General de Inven­

ciones, Marcas y Desarrollo Tecnológico. 

Una vez concluido el trámite de registro de una marca y satis 

feches los requisitos legales, la Secretar1a de Comercio y Fomento 

Industrial está obligada a expedir el T!tulo de Registro respec-
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tivo, en el cual se acredita el derecho de uso exclusivo de la 

marca. 

El Cap!tulo III se ocupa de la vigencia de las marcas, seña­

lándonos que los efectos de registro de una marca, tanto de pro­

ductos como de servicios, tendrán una vigencia de cinco años, con­

tados a partir de la fecha de presentación de la solicitud. Siendo 

que éste plazo es renovable indefinidamente por periodos iguales, 

siempre y cuando se reúnan 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 obligación de usar­

las tal y como fueron registradas. De igual manera nos señala que 

es necesario demostrar el uso efectivo de la marca dentro de los 

tres años siguientes, contados a partir de la fecha de expedición 

o concesión del registro. Si el titular no demostrare dicho uso 

efectivo dentro de los tres años siguientes a la concesión del re­

gistro, se extinguirá de pleno derecho. 

El Cap!tulo V nos habla de los usuarios autorizados de las 

marcas registradas, 

Respecto de la renovación del registro de marcas se ocupa el 

Cap!tulo VI, señalándonos que si el titular de una marca no reno­

vare el mismo, previa comprobación del uso efectivo y cont!nuo, 

es decir, no interrumpido en su aplicación a los productos o ser­

vicios, en el plazo previsto por la ley, o en un plazo de gracia 
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de seis meses, también contemplado en la ley, el registro marca­

rlo caducará de pleno derecho, 

La transmisión de los derechos de las marcas se encuentra re­

gulada en el Capítulo VII, 

Finalmente el Capítulo VIII, en lo que se refiere a la marca, 

regula lo relativo a la nulidad, extinción y cancelación de los 

registros marcarioR. 



Cl\PITULO VII 

CLASIFICl\CION DE l\RTICULOS O PRODUCTOS Y SERVICIOS 

SUMARIO: 7 .1. l\ntec<rlentes, 7 .2. Clasificación Vigente, 7 .J, 
Clasificación en Diversos Patses. 7.4. Clasificación Interna­
cional, 

7.1. ANTECEDENTES, 

Como hemos visto en cap{tulos anteriores, la evolución 

de la marca se ha desarrollada a pasas agigantados. Esto dió 

lugar a que la Oficina de marcas se viera en la imperiosa 

necesidad de elaborar una clasificación de artfoulas o produc­

tos en la cual quedaran comprendidas los productos que se hab{an 

venido solicitando para su registro, 

Así fue, como surg iÓ en la Ley del 28 de Noviembre de 

1889 la primera clasificación de marcas según su aplicación. 

Esta clasificación era la siguiente: 

INDICE 

DE Ll\S 

MARCAS REGISTRADAS CON ARREGLO A LA 

LEY DEL 26 DE NOVIEMBRE DE 1889. 

POR ORDEN DE CLASES DE LOS PRODUCTOS OUE AMPARAN, 

CON ARREGLO A LA CLASIFICACION VIGENTE. 
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CLASlFlCAClON DE MARCAS SEGUN SU APLlCAClON 

1.- Materias primas para manufacturas.- Productos 

agdcolas. 

Clase 1.- Productos de la agricultura y de la horticultura; 

granos, harinas, féculas, algodones en bruto y otras 

fibras, semillas, plantas. 

2.- Maderas de construcción y combustibles, carbón de 

madera, corcho y cortezas. 

3.- Alquitranes, resinas y gomas en bruto, caucho. 

4.- Animales vivos. 

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

6,- Carey, marfil, nácar, coral, ballena, cuerno, hueso, 

en bruto o debastados. 

1. - Minerales, tierras, piedras sin tallar, carbones 

minerales, cake y briquetas. 

11.- Materias elaboradas y a medio elaborar. 

Clase B.- Metales en masas, barras, lingotes, hojas, planchas 

o hilos¡ residuos. 

9.- Aceites, esencias y grasas no comestiblesf petróleo, 

10.- Cueros y pieles aderezados, caucho y sus análogos, 

en hojas, hilos o tubos. 

11.- Productos qu!micos para la industria, la fotograf!a, 

etc.; materias curtientes preparadas, art!culos de 

droguer!a. 

12.- Explosivos, pólvoras, cohetes, mechas, cerillos, art{c~ 

los para encender, fuegos artificiales. 
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Clase 13.- Abonos artificiales y naturales, substancias qu!micas 

para la agricultura y la horticultura, 

14.- Jabones para la industria y usos domésticos, lej!as, 

substancias para blanquear, limpiar y desmanchar. 

15.- Tinturas, preparaciones. 

111,- Herramienta, maquinaria, transportes, 

Clase 16.- Instrumentos manuales, máquinas-herramientas, herra­

mienta cortante, máquinas para coser y sus accesorios, 

muelas, 

17.- Máquinas agr!colas¡ instrumentos para el cultivo 

y sus accesorios. 

18, - Máquinas de vapor y sus accesorios, e><cepto locomo­

tivas, 

19.- Calderer!a, tubos, toneles y recipientes metálicos 

y de madera. 

20.- Electricidad (maquinaria y accesorios), 

21.- Relojer!a, cronómetros, 

22.- Máquinas y aparatos diversos y sus accesorios, no 

especificados, 

23.- Construcciones navales y sus accesorios, 

24,- Material fijo o rodante de ferrocarriles, locomo­

toras, rieles. 

25 .- Carretería 1 carrocer!a 1 albeiter!a 1 automóviles y 

velocipedas, 

26,- Siller!a, talabarter{a 1 arneses, látigos, etc, 
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Clase 27.- Cordeler!a, cuerdas, cordeles, etc., de pelo o fibras 

de cualquier clase; cordón, cables metálicos. 

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

IV.- Construcción. 

Clase 29.- Cal, yeso, cemento, ladrillos, losas, azulejos, tejas, 

mármoles, piedra, pizarra y otros materiales manufac­

turados o tallados. 

30.- Carpinter!a en general. 

31.- Piezas paara construcciones metálicas, 

32.- Quincaller1a, herraje, ferretería, cerrajer!a 

clavazón, tornillos y pernos, tuercas, cadenas; 

papel, tela y otras substancias para pulimentar, 

33. - Colores para construcciones, barnices y accesorios, 

ceras, lacres, colas y lacas. 

34.- Papel tapiz y succedáneos para tapices murales. 

35.- Calor!feros, ventiladores, ascensores, porta-bultos, 

v.- Mobiliario y art!culos caseros. 

Clase 36.- Ebanister!a, muebles, marcos y varillas. 

37. - Camas, ropas de cama confeccionadas, pluma, plumón, 

lana y cerda preparados para camas. 

38.- llojalater!a, utensilios de cocina, aparatos para 

baños y duchas, filtros. 

39.- Art!culos de alumbrado, calefacción y cocción. 

40.- Cristaler!a, vidrio, cristales, lunas, espejos. 

41 .- Porcelanas, porcelana fina, loza, alfarería, cerámica. 



144 

Clase 42.- Cuchillería, instrumentos cortantes, armas blancas. 

43.- Cedacería, cepillería, escobas, esteras, cestería 

común, pinceles y brochas. 

VI.- Hilados, tejidos, alfombras, colgaduras y 

vestidos. 

Clase 44.- Hilados o tejidos de pelo o lana. 

4S.- Hilados y tejidos de seda. 

46.- Hilados o tejidos de cáñamo, lino, yute y otras 

fibras. 

47.- Hilados y tejidos de algodón. 

48.- Confecciones de vestidos de toda clase. 

49.- Ropa blanca y lencería casera. 

SO.- Sombrerería, modas, plumas de adorno, flores arti­

ficiales. 

51 .- Bordados, pasamaner1a, galoner!a, botones, encajes, 

cintas. 

52.- Bonetería, guantería, mercería, cors~s, agujas y 

alfileres. 

S3.- Calzado de todas clases, betunes. 

S4.- Bastones, paraguas, sombrillas, artfou1os de. viaje. 

SS. - Tiendas de campaña, carpas, toldos, telas impermea-

bles enceradas, aceitadas, vulcanizadas, linalo~. 

VII.- Objetos de fantasía. 

Clase S6.- Bisutería, orfebrería, joyería fina o de imitación, 

piedras preciosas. 
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Clase 57.- Tafileter!a, abanicos, jugueter!a¡ cester!a fina. 

58.- Perfumada, jabones, peines, esponjas, y demás 

accesorios de tocador. 

59. - Art!culos para fu.madores, papel para cigarros, 

puros, cigarros, tabacos labrados. 

60.- Juguetes, juegos diversos, naipes, art!culos de 

caza, pesca, sport. 

Clase 61.-

VIII.-Alimentación. 

Carnes, pescados, aves, huevos, animales de caza 

en estado fresco. 

62.- Conservas alimenticias, salazones. 

63.- Legumbres y frutas frescas o secas. 

64.- Mantequillas, quesos, grasas y aceites comestibles, 

vinagres, sales, condimentos, levaduras, refrescos. 

65.- Pan, pastas alimenticias. 

66.- Pastelería, confiterla, chocolates, cacao, az~car, 

miel, dulces. 

67.- Efectos coloniales, té, café y sus succedáneos. 

68.- Vinos, vinos espumosos, sidras, cervezas, alcoholes 

y aguardientes, licores espirituosos diversos. 

69.- Aguas minerales y gaseosas, limonadas, jarabes, 

70,- Articulos diversos de abarrotes, velas, buj{as, 

veladoras, insecticidas. 

71.- Substancias alimenticias para animales. 

IX.- Enseñanza, ciencias, bellas artes y otros. 
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Clase 72.- Impresos, papel y cartón, papeler!a, ·11brer!a, efectos 

de escritorio, tintas para escribir, para imprimir 

y para sellos, encuadernación. 

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., fotograf1as, tipos 

de imprenta. 

75.- Instrumentos cientff icos, Ópticos, fotográficos¡ 

cajas registradoras automáticas, pesas y medidas, 

balanzas, 

76,- Instrumentos musicales de todas clases, 

77,- Material para la enseñanza, modelos, mapas, planos, 

mobiliario escolar para gimnasia, etc, 

78.- Aparatos é instrumentos quirúrgicos, para medicinas, 

farmacia, ortopedia, 

79.- Productos farmacéuticos especiales o no, vendajes, 

objetos para curaciones, desinfectantes, productos 

veterinarios. 

80.- Art!culos diversos no comprendidos en las clases 

anteriores (64). 

Esta clasificación estuvo vigente hasta el 31 de Diciembre 

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

64 SECRETARIA DE FOMENTO: Marcas de Fábrica Y de Comercio¡ 
México, 1906, pp. 3-5. 
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de Patentes y Marcas publicó en la Gaceta Oficial una nueva 

clasificación, intitulada "Clasificación de Marcas y Avisos 

Comerciales 11
• 

Dicha clasificaci6n, que a continuaci6n se enumera estaba 

constituida por 51 clases: 

CLASIFICACION DE MARCAS Y AVISOS COMERCIALES 

ADOPTADA DESDE EL 1o, DE ENERO DE 1920. 

1. Materias en bruto o parcialmente preparadas. 

2. Receptáculos. 

3. Petacas, maletas, guarniciones, monturas, carteras y libretas 

bolsillo, 

4. Materiales para bruñir, limpiar y pulimentar. 

5, Adherentes. 

6. Preparaciones químicas, medicinas y farmacéuticas. 

7. Cordelería. 

8, Artículos para fumadores (excluyendo productos del tabaco). 

9. Explosivos, armas de fuego, proyectiles y complementos. 

10. Fertilizadores, (abonos). 

11. Tintas y objetos entintadores. 

12. Materiales de construcción. 

13. Ferreter1a, plomería y conexiones para vapor, 

14. Metales. 

15, Aceites y grasas. 

16, Pinturas y materiales para pintores, 

17. Productos del tabaco. 



18, Animales vivos, 

19, Vch!culos (excluyendo máquinas), 

20, Linóleum, y telas engrasadas, 

21. Aparatos eléctricos, máquinas y accesorios. 

22. Juegos, juguetes y art!culos de deporte, 

1 48 

23. Cuchiller!a, maquinaria, herramientas y aparatos y sus partes 

24, Aparatos y máquinas para lavar. 

25, Cerraduras y cajas fuertes. 

26, Aparatos cient!ficos y de medición. 

27, Relojes. 

28. Joyer!a y art!culos de metal fino. 

29, Escobas, cepillos, sacudidores y motas, 

30. Loza, cerámica y porcelana. 

31. Filtros y refrigeradores, 

32. Muebles y tapicer!a. 

33. Cristaler!a. 

34, Aparatos de calefacción, alumbrado y ventilación, (exclu-

yendo eléctricos). 

35. Bandas, mangueras, empaquetaduras, y llantas no metálicas, 

36, Instrumentos musicales y accesorios. 

37. Papel y art!culos de escritorio. 

38, Impresiones y publicaciones, 

39. Vestuario. 

40, Art!culos de fantas!a y mercería. 

41. Bastones, sombrillas y paraguas. 

42, Tejidos de punto, malla y telas. 

43. llilos y estambres. 
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44. Aparatos médicos, quirúrgicos y dentales. 

45. Bebidas sin alcohol. 

46. Alimentos e ingredientes de alimentación. 

·47. Vinos. 

48. Extractos de malta. 

49. Licores Alcohólicos. 

50. Articulos no clasificados. 

51. Mixtas, con más de cuatro clases (65). 

Esta Clasificación se adoptó posteriormente en el Regla­

mento de la Ley de Marcas y de Avisos y de Nombres Comerciales 

de 1928 en su articulo 9o., el cual a la letra decia: 

ARTiaJUJ 9o. - En la descripción de la marca se expresarán 
los artículos que va a amparar, no debiendo canprenderse en 
una misma solicitud, art{culos que pertenezcan a varias clases 
de las que se enumeran a oontinuación: 

Artlculos 

1. Materias primas o parcial.rrente praparadas. 

2. Receptáculos. 

3. Petacas, maletas, guarniciones, •.• 

Esta clasificación fue una copia de la clasificación antes 

mencionada, es decir, la de 1920, con excepción del artlculo 

51 el cual desaparece ya que las marcas mixtas con más de cuatro 

clases dejaron de existir. 

65 SECRETARIA DE INDUSTRIA, COMERCIO Y TRABAJO: Gaceta Oficial 
de la Oficina de Patentes y Marcas; Año 19, No. 1, enero 
1920, pp. 15-16. 
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Ya en la Ley de 1942 vuelve a aparecer esta clasificación 

la cual se incluye en el articulo 71 del Reglamento que entró 

en vigor el 1o. de enero de 1943. Los artfoulos o productos 

que comprendia ésta clasificación eran los mismos que la clasifi­

cación de 1926. 

Posteriormente la Asociación Mexicana de la Propiedad 

Industrial, A.C. (A.M.P,I.), en el año de 1973 elaboró un 

proyecto de clasificación de marcas de servicio, el cual se 

integró posteriormente al articulo 71 de la Ley del 1 43 sufriendo 

algunas enmiendas; es aquI donde por primera vez se habla de 

la marca de servicio, 

Esta clasificación de marcas de servicio quedó como sigue: 

Clase SO.- A 

B 

Articulos no clasificados. 

Servicios. 

B-1 Servicios de administración y/o asesoria y/o 

explotación de empresas comerciales o indus­

triales. 

B-2 Servicios publicitarios y de comunicación al 

público a través de los medios de difusión 1 

incluyendo aquellos servicios que permitan 

la comunicación entre personas, ya sea por 

medio mensaje o en forma oral o visual. 

B-3 Servicios prestados en asuntos financieros 

y bancarios y de otras instituciones auxiliares 
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de crédito, así como con relación a toda la 

clase de contratos de seguros. 

B-4 Servicios prestados en obras de construcción, 

comprendiendo el alquiler de herramientas, equipo 

y de material de construcción. 

B-5 Servicios de reparación y mantenimiento de toda 

clase de equipo y maquinaria (mécanica y eléc­

trica l. 

B-6 Servicias prestados para el transporte de perso­

nas o mercancías de un lugar a otro por cualquier 

medio idóneo, las servicias conexos (empaque 

y entrega de mercancías), así como las relativos 

a almacenaje o depósito de mercancías. 

B-7 Servicias prestados por medio de la transforma­

ción de sustancias o artículos en nuevos produc­

tos o art!culos semielaborados. (Este grupo 

de servicios se subdividirla en clases: Qu!mica, 

Textil, Eléctrica, Electrónica, etc., o sea 

una división por areas técnicas o industriales), 

B-8 Los servicios de contenido comercial prestados 

en la educación. 

B-9 Los servicios prestados en el entretenimiento, 

diversión y recreo o en las actividades deporti­

vas de los individuos. 

B-10 Servicios de agencias de viaje. 

B-11 Servicios de hotelerta, bares, restaurantes, 

centros nocturnos y similares. 
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B-12 Servicios prestados para satisfacer necesi­

dades individuales, tales como salones 

de belleza, peluquer!a 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

cación anterior. 

B-15 Servicios médicos o de diagnóstico (con 

contenido o información mercant!l>. 

B-16 Servicios de limpieza y mantenimiento de 

prendas de vestir. 

B-17 Servicios de limpieza y mantenimiento de 

muebles o interiores. 

B-18 Servicios de fumigación, fertilización 

y exterminio de plagas e insectos. 

7.2. CLASIFICACION VIGENTE. 

Finalmente el d!a 20 de febrero de 1981 apareció 

el Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas, que es el que 

nos rige actualmente. En este ordenamiento se elaboró una clasi­

ficación de artículos o productos y servicios más completa en 

relación con la clasificación de la Ley de 1943. 



Es as! 1 como lo señala en su artículo 56: ( 66). 

ARTiaJLO 56.- En la solicitud de registro de la marca, as! 
cano en la descripción, deberán especificarse los artkulos, 
productos o servicios que protegerá, de acuerdo con la si­
guiente clasificación: (VER APENDICE B), 
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En esta clasificación hay 55 clases para mercader1ae y 

20 más relativas a los servicios. 

Esta nueva clasificación se adecuó a las necesidades y 

realidades que se exigia en esa época, se elaboró con un cri-

terio más amplio ya que se especif!ca con gran claridad el 

producto o servicio que se va amparar. Por ejemplo, puede verse 

que de acuerdo con la recomendación de los expertos, la Clase 

6 que comprendería 3 subclases o sea, productos químicos, far­

macéuticos y artículos de tocador y belleza, abarca ahora 

solamente los productos químicos, las medicinas y las prepara-

cienes farmacéuticas van a la clase 51 y a la 52 loe cosméticos 

y productos de perfumeria. 

La Clase 4 ha sido dividida 1 conservándose en ella loe 

abrasivos y materiales para pulir y enviando a la 50 los jabones 

y detergentes, 

Por último la Clase 39 de vestuario, ha sido también 

subdividida y ahora el calzado aparece en el nuevo grupo 53. 

66 Este artículo fué reformado por el art!culo Único del Decreto 
de 24 de a;iosto de 1982 1 publicado en el Diario Oficial de 
la Federacion; de 1o. de Septiembre del mismo año. 
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Esta clasificación se complementó con gran beneplácito 

en el mes de agosto de 1982 con un catálogo de subclases y 

lista de bienes y servicios para el registro de una marca en 

cumplimiento al Último párrafo del artículo 56 del Reglamento 

de nuestra Ley de Invenciones y Marcas que establece lo si­

guiente: 

ARTIClJID 56,- ,, .La aplicación de la anterior clasificación 
será canplernentada con el catálogo de bienes y servicios que 
se publicará en la Gaceta de Invenciones y Marcas, el cual 
podrá ser modificado a juicio de la Secretarla para adecuarlo 
a los requerimientos nacionales e internacionales de informa­
ción en esta rrateria. 

Este catálogo contiene algunas adecuaciones, ampliaciones 

o adiciones a la clasificación antes mencionada¡ as{ mismo 

se incluye un catálogo que contiene la relación alfabética de 

art{culos, productos y servicios identificados con la clase 

a que corresponde, el cual tiene como objeto contar con una 

gufa que sirva de base y facilite la asignación de bienes y 

servicios. 

Dicho catálogo se basó en la Clasificación Internacional 

de Marcas y la Clasificación de Estados Unidos de América 

adecuando los conceptos a la Clasificación de Marcas vigente 

en nuestro pa{s, 

Por Último, podemos decir, que para la a~licación de la 

nueva clasif icaciÓn oficial se deben tomar en cuenta las 

siguientes reglas: 



, 55 

1) En los casos en que se han reclasificado los articulos 

se efectuará el exámen de novedad en la clase a la que corres-

penden ahora y en la que antes se comprendian a fin de proteger 

los derechos do los titulares de los registros que se habian 

concedido en el grupo anterior¡ 

2 l De los registros cuya cobertura se ha reclasificado, 

deberá hacerse el cambio a la clase correcta en el momento de 

la renovación, y 

3) Respecto a la adecuada aplicación de los articulos 

o productos y servicios, con las facultades que le otorga la 

Ley de Invenciones y Marcas, la Secretarla resolverá en defini­

tivo sobre la clase a que corresponden. 

7.3, CLASIFICACION EN DIVERSOS PAISES, 

En numerosos paises se aplica una clasificación oficial 

de los productos o servicios a que se aplican las marcas de 

fábrica o de comercio. En esa virtud, el maestro Justo Nava 

Negrete,citando a Florent Gaspar nos dice que se podrian es­

tablecer los sistemas existentes o imaginables clasificándolos 

en un orden creciente de acuerdo a las dificultades y a los 

gastos para el que registra, como siguen: 

a) No hay clasificacié.n oficial (era hace ¡xico el 
caso de Bélgica). 



b) Existe una clasificación oficial, pero sólo la admi­
nistración se ocupa de ella (era antes el caso de Bélgica), 

c) Existe una clasificación oficial, con obligación 
para el depositante de señalar las clases en las cuales entran 
los prcx:luctos referentes a su narca, a veces con la obligación 
suplementaria de pagar los impuestos proporcionales al número 
de clases (es especialmente "l caso de Grecia), 

d) Hay una clasif icaciÓn oficial con obligación para 
el que registra de fonnular para cada clase un enunciado 
diferente de los productos (actualmente es el caso de Bélgica)¡ 
generalmente oon la obligación suplementaria de pagar impuestos 
proporcionales al número de clases (es especialmente el caso 
de Suecia), 

e) Hay una clasificación oficial, oon obligación de 
efectuar un registro diferente para cada clase que mencione 
los prc:xluctos adecuados y dé lugar al pago de un impuesto 
(es especialmente el caso de Estados Unidos y de Gran Bretaña) 
(67). 
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Desde mi punto de vista México se encuentra dentro del 

sistema mencionado en el inciso e), pues en cada solicitud de 

registro de una marca no deben comprenderse productos o servi­

cios que pertenezcan a clases distintas, además el solicitan te 

está obligado a pagar la correspondiente cuota por la pres­

tación del servicio de registro de una marca a cargo de la 

Secretar!a de Comercio y Fomento Industrial. 

7,4, CLASIFICACION INTERNACIONAL, 

La Oficina Internacional para la Protección de la Pro­

piedad Industrial elaboró una clasificación internacional de 

art!culos o productos en el año de 1935. Dicha clasificación 

67 FLORENT GASPAR: La Clasificación de los Productos de los 
Depósitos 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. 

Bsta clasificación, desp".és de una lenta maduración en 

el plano administrativo debido a los trabajos llevados a cabo 

por la Oficina Internacional, en colaboración con las oficinas 

nacionales de la propiedad industrial, tomó carácter oficial 

mediante un Arreglo entre los diferentes gobiernos en la Con­

ferencia Diplomática de Ni za, el 15 de junio de 1957. Dicha 

clasificación internacional de productos se complementó aña­

diéndose una lista de servicios. 

La mencionada clasificación internacional consta de dos 

elementos fotimamente ligados: en primer lugar, una lista de 

las clases 1 y 1 en segundo lugar 1 una lista alfabética de los 

productos y de los servicios 1 con indicación de las clases en 

las que e~tán ordenados. 

El art1culo 2o. del Arreglo de Niza precisa, en efecto, 

que el alcance de la clasificación internacional será el que 

le atribuya cada pais. Esta clasificación no obliga a los pa!­

ses contratantes ni en cuanto a la apreciación del alcance de 

la protección de la marca, ni en cuanto al reconocimiento de 

las marcas de servicio. En cambio, cada uno de los pa!ses de­

berá aplicar, para el registro de las marcas, la clasificación 

internacional de los productos y servicios como sistema prin­

cipal o como sistema auxiliar, y deberá hacer figurar en las pu-
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blicaciones oficiales de los registros de marca los números 

de las clases de la clasificación internacional a que pertenezcan 

los productos o los servicios para los que se registra la marca. 

La lista alfabética, establecida en ejecución de las 

disposiciones del Arreglo de Niza, es la obra del Comité de 

Expertos instituido por ese Arreglo. 

Constituido primeramente como Comité Provisional, según los 

términos de una resolución adoptada en ocasión de la Conferen­

cia de Ni za 1 ese Comité de Expertos se ha reunido en dos oca­

siones: 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 

habla entrado en vigor el 8 de abril de 1961 1 dicho Comité se 

ha reunido ya como organismo instituido por el citado Arreglo. 

Con ese t!tulo 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 adición a las 34 clases relativas a los productos de 8 cla­

ses relativas a los servicios. Comprende, pues, actualmente, 

42 clases. (VER APENDICE C), 



e o N e L u s 1 o N E s 

Después de haber analizado en éste trabajo lo referente a la 

marca de servicio; esto es, desde sus orígenes ha~ta su regulación 

en la Ley de Invenciones y Marcas de 1975, podemos establecer las 

siguientes conclusiones: 

8, 1, La prestación de servicios al público es una actividad 

industrial y comercial, que no consiste en la fabricación o venta 

de productos materiales, sino en la realización de una actividad 

inmaterial. 

8.2, La evolución de la tecnología en la vida moderna ha lle­

vado a las empresas prestadoras de servicios a identificarlos e 

individualizarlos mediante el empleo de nombres y símbolos, deter­

minando la procedencia de sus servicios y diferenciándolos de la 

de sus competidores. 

Este signo distintivo que es utilizado para distinguir los 

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 según sea la 

función diferenciadora, esto es, las marcas de fábrica, las marcas 

de comercio y las marcas de servicio. La marca de fábrica es aque­

lla que tiene la función de identificar a los productos que son 

directamente fabricados o manufactu·rados por su titular. La marca 

de comercio es aquella cuyo titular es comerciante o vendedor de 
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productos y que identifica el buen crédito del establecimiento co­

mercial que vende y distribuye los mismos, sin importar quien haya 

sido su productor o fabricante. En tanto que la marca de servicio 

es aquel la que distingue los servicios prestados por unn persona 

física o moral de la de otros de su misma especie o clase. 

6,4. 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

ri~l susceptible de circular en el morcado y las segundas consis­

ten en distinguir cierta actividad o prestaciones de las personas, 

que no se traduce en la elaborac iÓn 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 prestación del servicio, identificando 

al prestador de los mismos con el público consumidor. 

8.6. Dada la evolución que ha tenido la tecnolog!a industrial 

en la ecanom!a de los países, tanto desarrollados como sub-desarrg 

dos, es de gran importancia señalar el hecho de que la marca de 

oervicio debe ser protegida y regulada tanto por las leyes nacio­

na lea, como por los convenios y tratados internacionales debido 

a la competencia que hoy existe, así como a las infracciones de 

que han sido objeto en algunos países, 

~i bien es cierto que en la actualidad la marca de servicio 

tiene una protección, ésta podrla decirse que fue un poco tardla, 



161 

ya que como se ha señalado en este trabajo existieron paralelamen­

te desde la antigüedad tanto la marca de producto como la de pres­

tación de servicios, sin habersele dado a ésta última la importan­

cia y protección que merec1a. 

B. 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. 

B.B.Por nombre comercial se concluye que es el signo adoptado 

por industriales, productores y comerciantes, sean personas f1si­

cas o morales para distinguir sus negocios de los demás 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 f1sica o moral, de otros servi­

cios de su misma especie o clase, independientemente de los esta­

blecimientos o lugares donde se presten dichos servicios. 

B.9.El nombre comercial Única y exclusivamente distingue un 

establecimiento o local, independientemente de la actividad c¡ue 

en él se realice¡ la marca de servicio distingue los servicios 

prestados en s{ no importando la existencia de un lugar f 1sico en 

particular. 

B. 1 O. A la marca de servicio se le ha otorgado una protección 

a nivel federal. El nombre comercial tiene una protección limitada 

a una determinada zona geográfica, que abarca Únicamente la clien­

tela efectiva del mismo. 
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8,11. La protección que se le ha dado a la marca de servicio 

en nuestra legislación vigente se puede considerar acertada, 

sin embargo es necesario tomar en cuenta las circunstancias que 

obligaron a dar dicha protección, ya que como se señaló en el 

cap1tulo respectivo la misma no se encontraba protegida, Tales 

circunstancias obligaron a que ciertos artículos de la ley fueran 

del todo reformados, mientras que en algunos otros única y exclu­

sivamente se añadiera la palabra "servicio". 

8, 12. En cuanto a la clasificación de servicios, podemos 

decir que la mayada de los pa1ses que están adheridos a los 

convenios o tratados que regulan la propiedad industrial han 

adoptado la clasificación internacional¡ mientras que como ya 

vimos, en México se elaboró una clasificación nacional, la cual 

desde mi punto de vista es una clasificación bastante completa, 

que comprende 20 clases, en tanto que la clasificación internacio­

nal Únicamente consta de 8 clases. Sin embargo, podemos opinar 

la necesidad de que exista una uniformidad entre los pa1ses 

adheridos a los convenios 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 inclu1dos en la clasificación internacional 

ser.: necesario adecuarla a nuestra clasificación, solicitándose 

en algunas ocasiones en lugar de un solo registro, dos o más 

con el fin de obtener la debida protección. 

B.13. Por Último podemos concluir que no solo era necesaria, 

sino indispensable, la protección que se le da a la marca de servi-
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cio en nuestra legislación, como se comprueba con el gran número 

de registros otorgados, según se desprende del Apéndice o. de este 

trabajo. 
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l\PENDICE: 11 B" 

CLl\SIFICl\CIDN MEXICANA DE l\RTICULOS Y SERVICIOS, 

~ 

1. Materias primas o parcialmente preparadas. 

2. Receptáculos. 

3. Petacas, maletas, guarniciones, monturas, carpetas y carte-

ras de bolsillo. 

4. 'Abrasivos, raspantes y materiales para pulir. 

5. Pegamentos. 

6. Productos químicos con exclusión de medicinas, preparaciones 

farmacéuticas, cosméticos y productos de perfumería. 

7, Cordelería y cables no metálicos. 

8. l\rtículos para fumadores (excluyendo productos del tabaco), 

9. Cerillos, explosivos, armas de fuego, proyectiles y equipo 

relacionado con esta clase. 

10, Abonos y fertilizantes. 

11. Tintas y objetos entintadores, 

12. Materiales de construcción. 

13. Ferreter{a, plomería y conexiones para vapor. 

14. Metales y piezas metálicas, vaciadas y forjadas. 

15. Aceites y grasas no alimenticios. 

16. Pinturas y materiales para pintores. 

17. Productos del tabaco. 

18. Animales vivos y sus alimentos. 

19. Vehículos (exceptuando sus motores), 

20. Linoleos y telas enceradas. 
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21. Aparatos eléctricos, máquinas y sus partes. 

22. Juegos, juguetes y artículos de deporte, 

23. Cuchilleda, máquinas o aparatos, herramientas y sus partes, 

24. Aparatos y máquinas para lavar. 

25, Cerraduras y cajas fuertes. 

26, Aparatos científicos y de medición, náuticos, geodésicos, 

foto9ráficos, cinematográficos, Ópticos, de pesar, de medir, 

de balizamiento, de control, de salvamento y de enseñanza y 

papel y películas sensibilizadas. 

27. Relojes de todas clases. 

28, Joyería y vajillas de metal fino. 

29, Escobas, cepillos, sacudidores y motas. 

30. Loza, trastos de cerámica y porcelana. 

31. Filtros y refrigeradores. 

32. Muebles y tapicería. 

33. Vidrios y cristalería. 

34. Aparatos de calefacción, alumbrado y ventilación (excluyendo 

los eléctricos). 

35. Bandas, mangueras, empaquetaduras y llantas no metálicas, 

36. Instrumentos musicales y sus partes. 

37. Papel y artículos de escritorio. 

38. Impresiones y publicaciones. 

39. Vestuario (excluyendo calzado). 

40. Artículos de fantasía, avios y mercería. 

41. Bastones, sombrillas y paragUas. 

42. Tejidos de punto, mallas y telas. 

43. Hilos y estambres. 
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44. Instrumentos y aparatos quirúrgicos, médicos, odontológicos 

y veterinarios, 

45. Bebidas sin alcohol, 

46, Alimentos y sus ingredientes, 

47. Vinos de mesa. 

48. Extractos de malta y bebidas poco alcohólicas. 

49. Licores alcohólicos, 

so. Jabones y detergentes no medicinales. 

51. Medicinas y preparaciones farmacéuticas. 

52. Cosméticos y productos de perfumeda. 

53. Toda clase de calzado. 

54. Apósitos, vendas, gasns y algodón. 

55. Artículos no clasificados, 

56. Servicios prestados cuya finalidad principal sea la ayuda en 

la administración y/o explotación de una empresa comercial o 

industrial, Se comprende el asesoramiento prestado por profe­

sionales y se excluyen los servicios médicos. 

57, Servicios de comunicación al público por todos los medios de 

difusión, as! como los de comunicación entre personas por me­

dio de mensajes, en forma oral o visual y los servicios de pu­

blicidad incluyendo los de promoción de productos o servicios 

a través de catálogos, visitas domiciliarias, demostraciones 

o en cualquier forma que motive al público al conocimiento de 

los mismos. 

58, Servicios prestados en asuntos financieros bancarios y otras 

instituciones de crédito, así como en relación con toda clase 
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de contratos de seguros. 

59. Servicios prestados por obras de construcción comprendiendo 

el alquiler de herramienta, equipo y maquinaria para tal fin 

y se excluyen los servicios prestados por profesionales. 

60, Servlcios prestados para la reparación y mantenimiento de toda 

clase de maquinaria y equipo, 

61. Servicios prestados para el transporte de personas o mercan­

cías de un lugar a otro por cualquier medio idóneo, los servi­

cios conexos (empaque y entrega de mercancía), así como lo re­

lativo al almacenaje o depósito de mercancías. 

62. Servicios prestados por medio de la transformación de sustan­

cias o artículos en nuevos productos o artículos semielabora­

dos, en relación con la industria química, eléctrica, electró­

nica, del vestuario textil, mecánica y otras. 

Debe limitarse el registro al área industrial con la cual es­

tán relacionados los servicios de transformación. 

63. Los servicios relacionados con la difusión de conocimiento y 

cultura. 

64, Los servicios prestados para el desarrollo de entretenimiento, 

deportes, diversión o recreo de los individuos. 

65. Servicios de agencias de viajes. 

66. Servicios prestados por el alojamiento, alojamiento y comida 

por hoteles, pensiones y campamentos turísticos. Se comprenden 

los servicios prestados para procurar alimentos y bebidas pre­

paradas para el consumo por medio de restaurantes, centros no~ 

turnos, cantinas y bares. 

67. Servicios prestados para satisfacer necesidades individuales, 



169 

tales como salones de belleza, peluquería, estética personal. 

68. Servicios de alquiler de toda clase de bienes, muebles o inmu~ 

bles no considerados en alguna clase anterior. 

·69. Servicios m&dicos y de diagn6stico. 

70. Servicios funerarios y de crematorios. 

71. Servicios de limpieza de vestuario y en general toda clase de 

textiles. 

72. Servicios de limpieza y mantenimiento de inmuebles. 

73. servicios de fumigación y fertilización agr!cola, as! como ex­

terminio de plagas. 

74. servicios de revelado de pel!cula y papel, amplificaciones y 

en general servicios fotográficos. 

75. Servicios no comprendidos en ninguna de las clases anteriores. 
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APENDICE: "C" 

CLASIFICACION INTERNACIONAL DE ARTICULOS Y SERVICIOS, 

g,fil 

1. Productos químicos destinados a la industria, la ciencia, la 

fotografía, la agricultura, la horticultura, la silvicultura; 

resinas artificiales y sintéticas, materias plásticas en bruto 

(en forma de polvo, l!quido o pasta); abonos para la tierra 

(naturales y artificiales); composiciones para extintores; ba­

ños y preparaciones qu!micas para soldaduras; productos qu!mi­

cos destinados a conservar los alimentos; materias curtientes; 

sustancias adhesivas destinadas a la industria. 

2. Colores, barnices, lacas; preservativos antioxidantes y contra 

la deterioración de la madera: materias tintóreas; mordientes; 

resinas naturales, metales en hojas y en polvo para pintores 

y decoradores, 

3. Preparaciones para blanquear y otras sustancias para la cola­

da; preparaciones para limpiar, pulir, desengrasar y pulimen­

tar; jabones¡ perfumer!a1 aceites esenciales, cosméticos, lo­

ciones capilares; dentífricos. 

4. Aceites y grasas industriales (que no sean aceites o grasas 

comestibles ni aceites esenciales)¡ lubricantes¡ compuestos 

para concentrar el polvo¡ compuestos combustibles ( inclu!das 

las esencias para motores> y materias para alumbrado¡ velas, 

bujías, lamparillas y mechas. 

S. Productos farmacéuticos, veterinarios e higiénicos¡ productos 

dietéticos para niños y enfermos¡ emplastros, material para 
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vendajes; materiales para empastar dientes y para improntas 

dentales; desinfectantes; preparaciones para destruir las ma­

las hierbas y los animales dañinos. 

6. Metales comunes en bruto y semi elaborados y sus aleaciones; 

anclas, yunques, campanas, materiales de construcción lamina­

dos y fundidos; raíles y otros materiales metálicos para vías 

férreas; cadenas (con excepción de las cadenas motrices para 

vehículos); cables e hilos metálicos no eléctricos; cerrajería; 

tubos metálicos; cajas de caudales grandes y portátiles; bolas 

de acero; herraduras; cilvos y tornillos; otros produi...:tos de 

metal (no precioso) no inclu{dos en otras clases; minerales. 

7. Máquinas y máquinas herramientas; motores (excepto para veh!­

culos terrestres); acoplamientos y correas de transmisión 

(excepto para veh{culos terrestres); grandes instrumentos para 

la agricultura; incubadoras. 

8. Herramientas e instrumentos manuales; cuchillería, tenedores 

y cucharas; armas blancas. 

9. Aparatos e instrumentos científicos, náuticos, geodésicos, 

eléctricos (incluso la radio),· fotográficos, cinematográf ices, 

Ópticos, de pesar, de medir, de balizamiento, de control (ins­

p~cciÓn), de socorro (salvamento) y de enseñanza~ aparatos au­

tomáticos que se ponen en marcha mediante la introducción de 

una moneda o de una ficha; máquinas parlantes ; cajas registr2 

doras, máquinas de calcular; aparatos extintores. 

1 O. Instrumentos y aparatos quirúrgicos, médicos, odontológicos 

y veterinarios (incluídos los miembros, los ojos y los dientes 

artificiales). 

11. Instalaciones de alumbrado, de calefacción, de producción de 
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vapor, de cocción, de refrigeración, de secado, de ventila­

ción, de distribución de agua e instalaciones sanitarias, 

12. Vehículos; aparatos de locomoción terrestre, aérea o acuática. 

13. Armas de fuego; municiones y proyectiles¡ sustancias explosi­

vas; fuegos artificiales, 

14. Metales preciosos y sus aleaciones y objetos de estas materias 

o chapeados (excepto cuchillería, tenedores y cucharas)¡ joye­

r{a, piedras preciosas; relojería y otros instrumentos crono­

métricos, 

15. Instrumentos de música (excepto máquinas parlantes y aparatos 

de radio), 

16, Papel y art!culos de papel, cartón y art1culos de cartón; im­

presos, diarios y periódicos, libros¡ art!culos de encuaderna­

ción; fotografías; papeler!a, materias adhesivas (para papele­

r!a); materiales para artistas¡ pinceles¡ máquinas de escribir 

y de oficina (excepto muebles)¡ material de instrucción o de 

enseñanza (excepto aparatos); naipes; caracteres de imprenta; 

clisés. 

17. Gutapercha, goma elástica, balata y sucedáneos, objetos fabri­

cados con estas materias que no estén comprendidos en otras 

clases¡ hojas, placas y varillas de materias plásticas (produE 

tos sernielaborados)i materias que sirven para calafatear, ce­

rrar con estopa y aislar; amianto, mica y sus productos; tubos 

flexibles no metálicos. 

18. Cuero e imitaciones de cuero, artículos de estas materias no 

inclu!dos en otras clases; pieles; baúles y maletas¡ paragÜas, 

sombrillas y bastones¡ fustas, jaeces y guarnicioner!a. 
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19. Materiales de constr,ucción, piedras naturales y artificiales, 

cemento, cal, mortero, yeso y grava; tuberías de gres o de ce­

mento; productos para la construcción de carreteras; asfalto, 

pez y betún; casas transportables; monumentos de piedra; 

chimeneas. 

20. Muebles, espejos, marcos; artículos (no inclu!dos en otras 

clases) de madera, corcho, caña, junco, mimbre, cuerno, hueso, 

marfil, ballena, concha, ámbar, nácar, espuma de mar, celuloi­

de y sucedáneos de todas estas materias o de materias plás­

ticas. 

21. Utensilios pequeños y recipientes portátiles para la casa y 

la cocina (que no sean de metales preciosos o chapeados)¡ pei­

nes y esponjas¡ cepillos (con excepción de los pinceles)¡ mat~ 

riales para la fabricación de cepillos¡ instrumentos y materi~ 

les de limpieza¡ viruta de hierro¡ cristaler!a, porcelana y 

loza no inclufdos en otras clases. 

22. Cuerdas, bramantes, redes, tiendas, toldos, velas, sacos; mat~ 

riales de relleno (crín, capee, plumas, algas marinas, etc.); 

materias fribrosas, textiles en bruto. 

23. Hilos, 

24. Tejidos¡ colchas y tapetes¡ artículos textiles no inclu!dos 

en otras clases. 

25. Vestidos, con inclusión de botas, zapatos y zapatillas, 

26. Puntillas y bordados, cintas y lazos; botones, automáticos, 

corchetes, ojetes, alfileres y a9uj as¡ flores artificiales. 

27. Alfombras, felpudos, esteras, linóleums y otros productos para 

recubrir los suelos; tapicería (que no sea de tela}. 
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28. Juegos, juguetes¡ art!culos de gimnasia y deporte (excepto ve~ 

tidos) ¡ ornamentos y decoración para los árboles de Navidad. 

29. 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 lácteos; aceites y grasas comes­

tibles; conservas, encurtidas. 

30. Café, té, cacao, azúcar, arroz, tapioca, sagú, sucedáneos del 

café; harinas y preparaciones hechas con cereales, pan, bi~ 

cochos, tortas, pastelería y confitería, helados comestibles; 

miel, jarabe de melaza; levadura, polvos para esponjar; sal, 

mostaza; pimienta, vinagre, salsas; especias; hielo. 

31. Productos agrlcolas, hortícolas, forestales y granos no inclu1 

dos en otras clases; animales vivos; frutas y verduras fres­

cas; semillas, plantas vivas y flores naturales; sustancias 

para la alimentación de animales, malta. 

32. Cerveza, ale ·y porter; aguas minerales y gaseosas y otras bebi 

das no alcohólicas; jarabes y otros preparados para hacer 

bebidas, 

33, Vinos, espirituosos y licores. 

34. Tabaco en bruto o manufacturado, artículos de fumador¡ ceri­

llas. 

35. Publicidad y negocios. 

36. Seguros y finanzas. 

37. Construcción y reparaciones. 

38, Comunicaciones, 

39, Transporte y almacenaje, 

40. Tratamiento de materiales. 
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41. Educación y esparcimiento. 

42. varios. 
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APENDICE: "D" 

RECOPILACION DE MARCAS DE SERVICIO REGISTRADAS EN MEXICO. 

~ 

Servicios prestados cuya finalidad principal es la ayuda en la ad­
ministración y/o explotación de una empresa comercial o indus­
trial. Se comprende el asesoramiento prestado por profesionales 
y se excluyen los servicios médicos. 

DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

ACAPULCO JOE 300111 JOSEPH STEPHEN RANK 

STEVENS 
ACTIMART 302815 CAFES DE VERACRUZ 1 S,A. 

DE C.V. 

AKRll 222157 ALFii INDUSTRIAS, S.A. 

AMIGO 273264 GRUPO AMIGO, S.A. DE c.v. 
ANDERSON'S 308265 CENTRAL ANDERSON'S, s.A. 

DE C.V. 

llSSIST-CllRD 210299 NI COLAS KEGLEVICH 

ll'fLAS COPCO 188261 ATLAS COPCO AB 

AUI!RERll 229636 ALMACENES AURRERA, s.A. 
DE C,V, 

AUTREY 301499 ARRENDAMIENTO DINAMICO, 

S.A. DE C.V. 

AVANTE 289489 ORGllNIZACION AVANTE, s.A. 

DE C.V. 

llXA 262717 INDUSTRIAS CM, S.A. 

AZTECA (LA) 287542 LA AZTECA, S.A. DE C,V, 

Bl\Zllll (GRAN) 267219 1111'1ACENES AURRERA, S,A. PE C.V. 

UECll'l'EL 216621 BECHTEL CORPORATION 

13IOGEN 275795 BIOGEN NV. 

BOCADELI 304102 GIGANTE, S.A. 

DODEGAMA 263244 ALMACENES AURRERA, s.A. 

DE C.V. 



DENOMINADA 

BOREL 

BURLINGTON 
CA SOLAR 

CASA RADIO AMERICA 
CENTRO AVANZADO DE 

COMUNICACIONES 

CHARLES JOURDAN CJ 

CLEMENTE JACQUES 

COMERME X 
COME X 

COMPUTERLAND 
CONCANACO 

CONCAST 
CRESTA 

DELIPAN 

DIEGO ARMANDO MARADONA 

DINAMICA 

DINE 

DIRAC 
DIRECTRON 

DYNATREND 

DYSAN 

EDEL 

EDS 

EMPREX 

EMS-INVENTA 
E U LEN 

F.A.N.T.O,M.A.X, 

FARMAX 

REGISTRO No, 

266656 

233469 
216044 
25364 4 

279723 
270376 

277657 

273300 

305577 

278074 

300249 

222079 

207246 

297638 
301317 

237787 

283239 
303570 

289639 
284284 

280749 

297982 

275079 

289969 

278664 

274725 

296377 

258863 
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TITULAR DEL REGISTRO 

JAQUES BOREL 
BURLINGTON MILLS S,A, 
GRUPO INDUSTRIAL ALFA,S.A 

FERNANDO GALVAN FERNANDEZ 

GRUFE, S.A. DE C.V. 
CHARLES JOURDAN,S.A, 

CLEMENTE JACQUES Y CIA. 
S.A. DE C,V, 

MULTIBANCO COMERMEX S,N,C 

COMPAGNIE MARITIME 
D'EXPERTISES COMEX 
COMPUTERLAND CORP, 

CONFEDERACION DE CAMARAS 

DE COMERCIO 
CONCAST AG 

ORGANIZACION CRESTA, S.A. 
GIGANTE, S,A, 

DIEGO ARMANDO MARADONA 

PRODUCCIONES, S.A. 
DINAMICA, S.A. 

CINE, S.A. DE C.V. 

DIRAC, S.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 

FLUOR 
FRANSER 

GALERIA 

GENTOR 

GIGANTE 

GIMBEL 

GO GRUPO OMEGA 
GRANJAL 

GREY 

GRUMA 

GRUPO CERES 

GRUPO CHillUAHUA 

GRUPO HICKOK 
GRUPO HOLA 

GRUPO GUTSA 

llADAS (LAS l 

HANG TEN 

llERMES 

llIGH LIFE 

HITACHI 

REGISTRO No. 

238871 

263617 

293337 

304710 
273072 

287133 

220575 

271 325 

309100 

274315 
311641 

274057 

300050 
286330 

271970 

218217 

274361 
280405 

300792 

304992 

llOLIDAY INN 283216 
llOSPITAL OF AMERICA INC. 295562 

llYLSA 

IBM 

ICI 

IDEALCARD 

261050 
191509 

297761 

296818 

178 

TITULAR DEL REGISTRO 

FLUOR CORPORATION 
CONSTRUCTORA FRANSER,S.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 S.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 INC, 

HYLSA, S.A. 
INTERNATIONAL BUSINESS 
MACHINES CORPORATION 

IMPERIAL CHEMICAL 

INDUSTRIES PLC, 

PAOLO MORANDI SORO! 
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DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

IMP 292865 INSTITUTO MEXICANO DEL 
PETROLEO 

IMSA 271253 INDUSTRIAS MONTERREY,S,A, 
INFOTEC 264528 FIDEICOMISO DE 

INFORMACION TECNICA 
INTERMUNDO 257308 INTERMUNDO S.A. 
JAQUES BOREL 266668 JACQUES BOREL 
JUGUETIBONS 278093 ALMACENES AURRERA, S.A. 

DE C.V. 
JUGUETIRAMA 278112 ALMACENES AURRERA, S.A. 

DE C.V. 
KARRENA 285944 KARRENA GMBH 
KELLY 288634 KELLY SERVICES, INC, 
KONGSBERG 287581 A.S. KONGSBERG 

VAPENFABRIKKRATOS S.A. 
L (DISEÑO) 277059 EMPRESAS LANZAGORTA, S.A. 

DE C.V. 
LES 219337 LICENSING EXECUTIVE 

SOCIETY, INC, 
LEY 276509 CIA. MFRA, DE ROPA 

ARISTOS, S,A, 
LUMMUS 277162 THE LUMMUS CO. 
M (DISEÑO) 281512 McDONALD'S CORPORATION 
MAKRO 309762 MARRO HOLDING S.A. 
MANPOWER 217612 MANPOWER, INC, 
MAIUTZ 206699 MARITZ, INC. 
MAR TI 304599 DEPORTES MARTI, S.A. 
Me OONALD'S 276609 Me DONALD'S CORPORATION 
MERCEDES-BENZ 168536 DAIMLER- BENZ AG. 
MEZORO 265399 MEZQUITAL DEL ORO, S,A, 
MIDAS 223630 MIDAS lNTERNATIONAL 

CORPORATION 
MILANO 281434 GRUPO OBER, S.A. DE c.v. 
MONTEDISON 276188 MONTEDlSON S,p,A. 



DENOMINADA 

NALCO 

NCH 

NIELSEN 

NIKKO 

NOTICE 

OFICENTRO 

oxxo 
PARQUE REFORMA 

PBA 

PEMEX 

PLANFIA 

PLAZA DE LAS AMERICAS 
PLAZA MONTERREY 

PROGRAMATIC 

PROMEX 

PUMA 

RALPH LAUREN 
REDUCTRONIC 
RITZ 

SAMI 

SEARS WORLD TRACE 

SERVIBANCO 
SERVI EXPRESS 

SERVll!OGAR 

REGISTRO No. 

210613 

295618 
278087 

305470 

300251 

275087 

223167 

281554 

282196 

275019 

287864 

275350 
283358 

291549 

212478 

286916 

299057 
301454 
265305 

209073 

306801 

273473 
308368 

297492 

TITULAR DEL REGISTRO 

NALCO CHEMICAL CO, 

A C NIEPSEN CO, 

A C NIEPSEN CO. 

NIKON KOKU KAIHATZU 
KABUSHIKI 

COMPUTER SCIENCES 

CORPORATION 

OFICENTRO DE MEXICO, 
S,A, DE C,V, 
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CADENA COMERCIAL, S,A, 

PARQUE REFORMA, S,A, DE 

c.v. 
PROFESIONAL BOWLERS 

ASSOCIATION 
PETROLEOS MEXICANOS 

AUTO AHORRO AUTOMOTRIZ, 

s.A. 
JUAN CARBONELL MARGELI 

TIENDAS DE DESCUENTO 
SULTANA, S.A. DE C,V, 

TELEFONAKTIEBOLAGET J1ol 

ERICSSON 

PROMOTORA MEXICANA DE 
COMERCIO EXTERIOR 

DEPORTES PUMA SPORT,S.A. 
THE FULO 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 

c.v. 
CADENA COMERCIAL, S,A. 



·--..... 

DENOMINADA 

SHELL 

SIGMA 

SOR 
SORIANA 

SU-CASA 

SUPERAMA 

TANDEM 
TED LAPIDUS 

TELEBAZAR 

TELEPLAN 

TERRAMAR 

TERRANOVA 

TOLTECA 

TRIPLE AAA 

UHTHOFF 

UNGRIA 

UOP 
VENTCON 

VHA 

VIDA 
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, S.A. 

USll COMPANY 
ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
TANDEM COMPUTER INC. 
EDMOND HENRY LAPIDUS 

CLEMENTE SERNA ALVEAR 

AMERICAN TELEPHONE ANO 

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. 
UHT!IOFF, GOMEZ VEGA 

UHTHOFF, S.C. 
BERNARDO UNGRIA GOIBURU 

UOP, rnc. 
OUTOKUMPU OY 
VOLUNTARY HOSPITALS OF 

AMERICA, INC. 
FARMACIA VIDA No.1,s.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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~ 

Servicios de comunicación al público por todos los medios de difu­
sión, así como los de comunicación entre personas por medio de 
mensajes, en forma oral o visual y los servicios de publicidad 
incluyendo los de promoción de productos o servicios a través de 

·catálogos, visitas domiciliarias, demostraciones o en cualquier 
forma que motive al público al conocimiento de los mismos. 

DENOMINADA 

AAA TRIPLE 

/\CA 
AMERICA ESTA ES 
TU CANCION 
AMERICAN EXPRESS CLUB 
DE VIAJES CENTURIOS 
AMERICAN EXPRESS 
TARJETA EMPRESARIAL 
AU PETIT JEAN 
AURRERA 

AVON 
BOHEMIA 

CANTINFLAS 
CARNET 

CARTA BLANCA 

CIGARRO NO 
CIRCULO DE LECTORES 

COMERME X 

COPA MUNDIAL DE 
FUTBOL MEXlCO 86 

REGISTRO No. 

267032 

304285 

284159 

298715 

309754 
283761 
229649 

269464 
163 350 

309017 
265629 

180751 

284787 

304034 

273301 

287743 

TITULAR DEL REGISTRO 

ALMACENES AURRERA, S,A, 

DE C.V. 
JOSEPH STEPHEN RANK 

TELEVISA, S.A. 

AMERICAN EXPRESS CO. 

AMERICAN EXPRESS CO. 
LE PETIT JEAN IMPORT INC. 
ALMACENES AURRERA, S.A. 
DE C.V. 
AVON PRODUCTS, INC. 
CERVECERIA CUAUHTEMOC 1 

S.A. 
MARIO MORSNO REYES 
PROMOCION Y OPERACION, 
S,A, DE C.V. 
CERVECERIA 
S,A, 

CUAUHTEMOC, 

CIGARRO NO, S.A. DE C.V. 
BERTELSMAN DE MEXICO, 
S.A. 

MULTIBANCO COMERMEX, 
S.N.C. 

RAFAEL DEL CASTILLO Y 
GUILLERMO CAÑEDO BARCENAS 



DENOMINADA 

COPA MUNDIAL FIFA 66 

CRAYONS 
D'EURDPE 
EDOARDOS CALIFORNIA 
ESTEREO RECUERDO 

ESTUDIANTES AM 

FANTA DA SABOR A LA 

DIVERSION 
FERRAR! 

FORMULA MELODICA 
GIGANTE 
GLOBO 
GOLF LOUIS DANIEL 

GRAN BAZAR 

GRUPO PARQUE REFORMA 

HABLALE AL CANDIDATO 
HOY MISMO 

JUGUETIRAMA 

KOOACOLOR 
LA MODELO DEL AÑO 
LAROUSSE 
MERCEDES BENZ 
MEXICO 86 

MEXICO 66 COPA MUNDIAL 
DE FUTBOL 

REGISTRO No, 

287747 

290730 
211001 
296655 
297402 

286710 

267713 
299953 

239409 
300482 
207000 
309545 

267208 

296035 

267238 
284144 
186030 

278113 

307743 

294361 
266037 
187726 
305038 

287743 
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TITULAR DEL REGISTRO 

RAFAEL DEL CASTILLO Y 
GUILLERMO CAÑEDO BARCENAS 
ELIAS JAFIF LOBATON 
D'EUROPE MUEBLES 
CONFECCIONES MARTIN, S.A. 
ORGANIZACION ESTRELLAS 

DE ORO 
MA, ESTHER GOMEZ DE 
AGUIRRE 

~HE COCA COLA CO, 
FERRAR! S,p.A. ESERCIZIO­
FABRICHE AUTOMOVILI 
FORMULA MELODICA,S,A, 
GIGANTE, S.A. 
JOAQUIN VARGAS GOMEZ 
JALUF CASSAB HANONO 

ALMACENES AURRERA, S,A, 

DE C.V. 
PARQUE REFORMA, S,A, 
DE C.V. 
CARLOS FRADERA BRUNET 
TELEVISA, S,A, 
INTERBANK CARO 
ASSOCIATION 
ALMACENES AURRERA, S,A, 
DE C.V. 
EASTMAN KODAK CO, 
PONO'S DE MEXICO, S.A. 
LIBRAIRIE LAROUSSE S.A. 
DAIMLER BENZAG 
GUILLERMO CAÑEDO BARCENAS 
Y RAFAEL DEL CASTILLO 

GUILLERMO CAÑEDO BARCENAS 
Y RAFAEL DEL CASTILLO 



DENOMINADA 

NIRE 
NOCHES TAPATIAS 

PEMEX 
PLAYBO\' 
PLAZA SESAMO 

POLO DE KIWI 

PUBLICIDAD FERRER 
RADIO LOBO 
RADIO UNIVERSAL 

RCA 
REINO AVENTURA 

RESIDENCIAL PARQUE 
REFORMA 

RITMO 

RITZ 
SEARS 
SEÑORITA MEXICO 

SON\' 
SORPRESAS 

STEREOREY 

TE:CATE 
TELEllAZAR 
TELERATE 
VIPS 

REGISTRO No. 

285210 

273761 

275020. 
194201 

271940 

302004 

286800 
271665 

282318 

210168 
274327 

297381 

282317 

267347 
191718 

285293 

284351 

294476 

308178 

163329 

265251 
307644 

254825 

TITULAR DEL REGISTRO 

NIKE INT. LTD. 
TEQUILA SAUZA, S.A. DE 
c.v. 
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PETROLEOS MEXICANOS 
PLAYBOY ENTERPRISES, INC. 
CHILDREN'S TELEVISION 
WORKSHOP 
KIWI DE MEXICO, S.A. 
DE C.V. 
PUBLICIDAD FERRER,S.A. 
ENRIQUE BERNAL SERVIN 
MA. ESTHER GOMEZ 
DE AGUIRRE 
RC/\ CORPORATION 
REINO AVENTURA, S.A. DE 
c.v. 

PARQUE REFORMA, S.A. 
DE C.V. 
MA. ESTHER GOMEZ 
DE AGUIRRE 
THE RITZ HOTEL LTD. 
SEARS ROEBUCK AND CO. 
CARLOS GUERRERO RUIZ 
CABAÑAS 
SON\' KABUSHIKI KAISHA 
CATALOGO DE SORPRESAS, 
S.A. DE C.V. 
FRECUENCIA MODULAD/\ 
MEXICANA, S.A. 
CERVECERIA ClJAlJlmlolJC, S.A. 
CLEMENTE SERN/\ /\LVEAR 
TELERATE SYSTEMS, INC. 
VIPS, S.A. DE C.V. 
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Servicios prestados en asuntos financieros bancarios y otras 
instituciones de crédito, as{ como en relación con toda clase 
de contratos de seguros, 

DENOMINADA 

AC AUTOCREDITO 

ADELANTE 

ALADDIN 

AMERICAN EXPRESS 
AUDIOMATICO 

AURRERA 

BA 

BANAMEX 

BANAMEX-PLUS 

BANAMEX-ULTRA 

BANCA-CREMI 
BANCOMER 

BANKAMERICARD 

BANCK OF AMERICA 
BOCADELI 

BODEGAMA 

BOREL 

CARNET 

CARTE BLANQUE 

CHAS E 

REGISTRO NO. 

295294 
302689 

295668 

273021 
309316 

229635 

184395 

306090 

309706 

308768 

187019 

304681 
183444 

188901 
297654 
260540 

266658 

265774 

247463 
251178 

TITULAR DEL REGISTRO 

AUTOCREDIT S,A, 

OPERADORA 
DESCUENTO 

DE 

ALLIED CORPORATION 

TIENDAS 

AMERICAN EXPRESS COMPANY 
BANCO NACIONAL DE MEXICO 

S.N.C, 
ALMACENES AURRERA S.A. 
DE C,V, 

BANK OF AMERICA NATIONAL 

TRUST 
BANCO NACIONAL DE MEXICO, 
S.N,C, 

BANCO NACIONAL DE MEXICO, 
S,N,C, 

BANCO NACIONAL DE MEXICO, 
S,N,C, 

CREMI CORPORACION S.A. 
BANCOMER S,N,C, 

BANK OF AMERICA NATIONAL 

TRUST 
BANK OF AMERICA NATIONAL 
GIGANTE S,A, 
ALMACENES AURRERA S,A, 

DE C,V. 

JACQUES BORELL 

PROMOCION Y OPERACION S,A, 
DE C,V. 

CARTE BLANCHE CORPORATION 
THE CHASE MANllATTAN BANK 

N A 
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DENOMINADA REGISTRO NO. TITULAR DEL REGISTRO 

CIGNA 308321 CIGNA CORPORATION 
CITICORP 232357 CITICORP 
COMERMEX 273302 MULTIBANCO COMERMEX, 

S.N.C, 

COMETRA 238520 CIA. MEXICANA DE TRASLADO 

DE VALORES S.A. 

COPEO 265752 CONSORCIO PETROQUIHICO 

MEXICANO, S.A. DE C.V. 
CREDI-HOGAR 288137 ASTOR DE HEXICO Y CIA. 

s. A. 
DELIPAN 297636 GIGANTE S.A. 

DG DANK 2 88839 D G BANK DEUTSCHE 
GENOSSENSCHAFT 

DINERS CLUB 

INTERNATIONAL 221260 THE DINERS CLUB INC, 

DtB 293088 DUNN & BRAD TREET 

INTERNATIONAL LTD, 

E (DIEÑO) 288842 VISA INTERNATIONAL 

SERVICE ASSOCIATION 
E EUROCl\RD 251809 EUROCARD INTERNATIONllL 

S.A. 

EURO-CllSI! 272507 GIESECKE & DEVRIENT GHBH. 

EUROPARTNERS 282982 CREDIT LYONNllIS 

VOMMERZBllNK 

FONDO INTEGRAN DllNAMEX 304435 BANCO NACIONAL DE HEXICO 

S.N.C, 

GIGANTE 273078 GIGANTE S.A. 

GOLD CARO 309753 AMERICAN EXPRESS co. 
GREYl!OUND 185651 THE GREYHOUND CORPORATION 

GRUPO CHIHUAHUA 272662 GRUPO CHIHUAHUA S.A. 

I (DISEÑO) 188328 INTERBANK CARO 

ASSOCIATION 

IMSA 271283 INDUSTRIAS MONTERREY S.A. 

INTERAMERICANA (Lll) 292737 LA INTERllMERICANll S.A. 

CIA. DE SEGUROS 
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DENOMINADA REGISTRO NO, TITULAR DEL REGISTRO 

JUGUETIRAMA 278114 ALMACENES AURRERA S.A. 
DE C,V, 

LATINO 309434 BANCO LATINO S.N,C, 
LIBERTAD (LA) 304110 CIA. GENERAL DE SEGUROS 

S.A. 
MASTECARD 277818 MASTERCARD INTERNATIONAL 

INC, 
MASTER CHARGE 179661 MASTERCARD INTERNATIONAL 

LTD, 
MERCEDES BENZ 195172 DAIMLER BENZ AG. 
MORGAN 180701 MORGAN GUARANTY TRUST ca. 
OPERADORA 285396 OPERADORA DE BOLSA S,A, 
PHILIPS 299783 PHILLIPS EXPORT BV 
PLUS 290891 OPERADORA DE BOLSA S,A, 
PROMEXq 209818 BANCA PROMEX S,A, 
RENTCHECK 302738 TELECHECK SERVICES INC, 
RENTIVIDA 286904 OPERADORA DÉ BOLSA S,A, 

REWARD 262523 WELLS FARGO COMPANY 
SEARS 191719 SEARS ROEBUCK AND CO, 
SHELL 266998 SHELL INTERNATIONAL 

CHEMICAL 
SONY 284471 SONY KABUSHIKI KAISHA 
SUPERAMA 299640 ALMACENES AURRERA S,A, 

DE C,V, 
TAJETA DORADA 264209 AMERICAN EXPRESS ca. 
TIENDACHECK 301416 PRESTACIONES MEXICANAS 

S,A, DE C,V, 

TRIPLE AAA 267026 ALMACENES AURRERA S.A. 
DE C.V. 

VIDEOMATICO 309315 BANCO NACIONAL DE MEXICO 
S,N,C, 

VIPS 254826 VIPS S.A. DE C,V, 
VISA 220983 VISA INTERNATIONAL 

SERVICE A 



DENOMINADA 

WELLS FARGO 
WORLD MONEY 

REGISTRO NO. 

180926 
235661 

TITULAR DEL REGISTRO 

WELLS FARGO & CO. 
BANK OF AMERICA 

NATIONAL. 

188 
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~ 

Servicios prestados por obras de construcción comprendiendo el 
alquiler de herramienta, equipo y maquinaria para tal fin y se 
excluyen los servicios prestados por profesionales, 

DENOMINADA REFISTRO No, TITULAR DEL REGISTRO 

AE 221990 ACEROS ECATEPEC, S,A, 

AURRERA 229650 ALMACENES AURRERA, S.A. 
DE C.V. 

CASOLAR 217330 GRUPO INDUSTRIAL ALFA, 
S,A, 

COMERMEX 273303 MULTIBANCO COMERMEX,S,N,C, 

GIGANTE 300480 GIGANTE, S,A, 
HYLSA. 261051 HYLSA, S,A, 

MUZAK 265106 TELEPROMPTER CORPORATION 

PANASONIC 252468 MATSUSHITA ELECTRIC 
INDUSTRIAL CO, LTD, 

PEMEX 275022 PETROLEOS MEXICANOS 

RESIDENCIAL PARQUE 

REFORMA 297380 PARQUE REFORMA, S,A, 

DE C.V. 

RITZ 268472 THE RITZ HOTEL LTD, 

TECllNICS 261972 MATSUSllITA ELECTRIC 

INDUSTRIAL CO, LTD, 

VIPS 254823 VIPS, S.A. DE C.V. 
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Servicios prestados para la reparaci6n y mantenimiento de toda 
clase de maquinaria y equipo. 

DENOMINADA REGISTRO .No. TITULAR DEL REGISTRO 

ATAR! 266979 ATAR!, me. 
AURRERA 229651 ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
BODEGAMA 263225 ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
CARNET 265612 PROMOCION Y OPERACION, 

S.A. DE C.V. 
CATERPILLAR 180950 CATERPILLAR TRACTOR CO. 
COMERMEX 273304 MULTIBANCO <Xl'lERMEX, S.N.C. 
CRESTA 207245 ORGANIZACION CRESTA, S.A. 
CROLLS 262166 ASISTENCIA TECNODOMES-

TICA, S.A. 
CUMMINS 217487 CUMMINS ENGINE CO, INC. 
F'OllD 286426 FORO MOTOR COMPANY 
GIGANTE 300479 GIGANTE, S.A. 
l!OOVER 278470 THE HOOVER CO, 
IBM 191511 INTERNATIONAL BUSINESS 

MACHINES CORPORATION 

JEEP 189398 JEEP CORPORATION 
K2 291545 GRUPO K2, S.A. 
KODAK 218747 EASTMAN KODAK CO. 
MERCEDES BENZ 187725 DAIMLER BENZ AG. 
MOIJIL 295897 MOBIL OIL CORPORATION 

PANllSONIC 268267 MATSUSHITA ELECTRIC 
INDUSTRIAL ce. LTD. 

PllILIPS 242738 PHILIPS EXPORT BV. 

RITZ 268836 THE RITZ HOTEL LTO. 
SHELL 266927 SHELL INTERNATIONAL 

CHEMICAL COMPllNY 
SINGER 222553 THE SINGER CO. 
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DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

SONY 284352 SONY KABUSHIKI KAISHA .. 
TECNICENTRO 271109 UNIROYAL, S.A. 

TIMEX 184545 TIMEX CORPORATION 

3M 305479 MINNESOTA MINING ANO 

MANUFACTURING ca. 

TRUPER 270074 HERRAMIENTAS TRUPER, 

S.A. DE C.V. 

VASCONIA 273945 INDUSTRIAS LA VASCONIA, 

S.A. 

VOLKSWAGEN 198761 VOLKSWAGEN WERK AG. 
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Servicios prestados para el transporte de personas o mercanc!as 
de un lugar a otro por cualquier medio idóneo, los servicios 
conexos (empaque y entrega de mercanc!a), as! como lo relativo al 
almacenaje o depósito de mercanc!as. 

DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

ADO 236867 AUTOBUSES DE ORIENTE 
ADO, S.A. DE C.V. 

AEROMEXICO 280534 AERONAVES DE MEXICO,S.A. 
AIRBORNE 196640 AIRBORNE FREIGHT 

CORPORATION 
AIR FRANCE 277144 COMPAGNIE NATIONALE AIR 

FRANCE 
AVIANCA 185370 AEROVIAS NACIONALES DE 

COLOMBIA 
AVIS 297061 AVIS RENT A CAR SYSTEMS, 

INC. 
CARNET 265771 PROMOCION Y OPERACION, 

S.A. DE C.V. 
COMETR/\ 227378 COMPAÑIA MEXICANA DE 

TRASLADO DE VALORES 
D1 EUROPE 211002 D1 EUROPE MUEBLES 
LUFTHANSA 228341 DEUTSCHE LUFTHANSA AG, 
MEXICORAMA 222021 VIAJES MEXICORAMA,S.A, 
SEALAND 226370 SEA LAND SERVICE, me. 
SHERATON 243446 SHERATON INT, INC. 
SKY COURIER I!ITER-
NATIONAL 278846 SKY COURIER NETWORK,INC. 
TRAILWAYS 255627 NATIONAL TRAILWAYS BUS 

SYSTEM 
VHP 304630 CIA. MEXICANA DE AVIJ\CION 

S.A. DE C,V, 
VIPS 255464 VIPS, S.A. DE c.v. 
VTI 282120 AERONAVES DE MEXICO,S.A, 
VTP 304627 CIA. MEXICANA DE AVIACION 

S.A. DE C.V. 
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Servicios prestados por medio de la transformación de sustancias 
o artfoulos en nuevos productos o art!culos semi elaborados, en 
relación con la industria química, eléctrica, electrónica, del 
vestuario textil, mecánica y otras. Debe limitarse el registro al 
área industrial con la cual están relacionados los servicios de 
transformación. 

DENOMINADA 

AFFIVAL 
AKRA 
ALFA 

ALLE 
API 

ASEA 
ATARI 
ATLAS COPCO 
AURRERA 

AXA 
BAVARIA 
BOF 
BURLINGTON 
CAR SON 
CASO LAR 

CAV 

COLUMBIA 
DELTA 
D'EUROPE 
DOW 
GUTSA 

ll'iLSA 

REGISTRO No. 

279251 

222158 

302223 

265077 

214681 

290342 

264172 

186260 

2296 46 

267137 

214581 

277662 

240178 

290323 
266119 

309364 

267498 
308748 

213113 

197556 

281875 

260821 

TITULAR DEL REGISTRO 

VALLOUREC S.A. 
ALFA INDUSTRIAS, S.A. 
MAQUINAS DE COSER ALFA, 
S.A. 
L'OREAL 
POLIURETANO DE MEXICO, 
S.A. 
ASEA AB 
ATARI, INC. 
ATLAS COPCO AKTIEBOLAGET 
ALMACENES AURRERA, 
S.A. DE C.V. 
INDUSTRIAS CM, S.A. 
CERVECERIA M'.JCTEZUMA,S.A. 
BEIERSDORF DE MEXICO,S.A, 
BURLINGTON MILLS S.A. 
TEXTILES CARSON S.A. 
GRUPO INDUSTRIAL ALFA, 
S.A. 
LUCAS INDUSTRIES 
PUBLIC LTD. 
AMECA INVESTMENT CO, INC, 
RAMON ARROYO DZIB 
O'EUROPE MUEBLES, S.A. 
THE DOW CHEMICAL CO, 
SERVICIOS CORPORATIVOS 
GUTSA, S.A. DE C.V. 
HYLSA, S.A. 
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DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

IMSA 271282 INDUSTRIAS MONTERREY,S.A. 
INDUTEC 274574 INDUSTRIAS CM, S.A. 
JORDACHE 278739 JORDACHE ENTERPRISES,INC, 
JUGUETIRAMA 278118. ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
LIMUSA 308936 EDITORIAL LIMUSA, S.A. 
LOJ 221903 INDUSTRIAS LOJ DE 

MEXICO, S,A. 
LUMMUS 280945 THE LUMMUS COMPANY 
MECCANO 290674 SALVADOR PUJOL BARCONS 
MERCEDES BENZ 187723 DAIMLER BENZ AG. 
METALUX 275965 HEINZ GEORGE BAUS 
MOBIL 295904 MOBIL OIL CORPORATION 
NATIONAL 262751 MATSUSHITA ELECTRIC 

INDUSTRIAL CO. LTD. 
PANASONIC 252469 MATSUSHITA ELECTRIC 

INDUSTRIAL co. LTD. 
PEMEX 275025 PETROLEOS MEXICANOS 
PlllLLIPS 299784 PHILLIPS EXPORT BV. 
QUIMI-KAO 268281 QUIMl-KAO, S.A. DE C.V. 
HICE 276809 TALLERES RICE HNOS.,S.A, 
SEARS WORLD TRADE 306800 SEARS ROEBUCK & CO, 
SHELL 266929 SHELL INTERNATIONAL 

CHEMICAL CO, LTD, 
SMS 275876 SMS SCHOEMANN SIEMAG AG, 
SONY 289750 SONY KABUSHIKI KAISHA 
STAUFFER 279214 SATl\UFFER CHEMICAL co. 
SUPERAMA 295768 ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
TECHINT 294766 TECHINT ENGINEERING 

CO, INC. 
TECHNICS 266260 MATSUSHITA ELECTRIC 

INDUSTRIAL CO, LTD, 
TRIPLE AAA 278082 ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 



195 

Los servicios relacionados con la difusión de conocimiento y 
cultura. 

DENOMINADA 

ADELANTE 

ALEXANDER BAIN 

ASOCIACION DE 
LECTORES TL, 

AURRERA 

BAO 

BERTELSMAN 
CARNET 

CENTRO DE CELEBRIDADES 

CIENCIOLOGIA 

CONTINUIDAD 
Y ACTUALIZACION 
D'EUROPE 
DIAMOND SHAMROCK 

DIANETICA 

EDUCATOURS 
FESTO DIDACTIC 
FORO UNIVERSITARIO 

REGISTRO No, 

306123 

312903 

273001 

229647 

260466 

277659 
265624 

264302 

264205 

267391 

210995 
230571 

264203 

260363 

261719 
294149 

TITULAR DEL REGISTRO 

OPERADORA DE TIENDAS 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 INSTIT!m: OF 
SCIENTOLOGY Y ENTERPRISES 

CLUB UNION, A,C, 
D'EUROPE MUEBLES 
DIAMOND SliAMROCK 
CHEMICALS CORPORATION 
WORLD INSTITUE OF 
SCIENTOLOGY Y ENTERPRISES 
DEUTSCHE LUFTHANSA AG, 
FIRMA FESTO KG. 
SINDICATO DE TRABAJADORES 
DE LA UNIVERSIDAD 
AUTONOMA DE MEXICO 
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DENOMINADA REGISTRO No, TITULAR DEL REGISTRO 

IBEROAMERICANA 289790 UNIVERSIDAD 
IBEROAMERICANA, AC, 

!CM 299091 !CM DE MEXICO 
INTERLINGUA 239926 IDIOMAS, S.A. 
JASMIN SUPER ROMANCE 278371 HARMEX, S,A, DE c.v. 
KOLITAS 298406 ALFONSO LOPEZ NEGRETE 
LA SALLE 221594 UNIVERSIDAD LA SALLE,A,C, 
LES 219339 LICfNSING EXECUTIVES 

SOCIETY, INC, 
MECASISTEMAS 307776 MECASISTEMAS, S.A. DE C,V, 
NUEVO AMANECER 268786 INSTITUTO NUEVO 

AMANECER, S.A. 
PEMEX 275026 PETROLEOS MEXICANOS 
SEARS WORLD TRADE 306803 SEARS ROEBUCK & CO, 
SHELL 266930 SHELL INTERNATIONAL 

CHEMICAL CO, LTD, 
SONY 284354 SONY KABUSHIKI KAISHA 
TIEMPO LIBRE 277905 EDITORIAL UNO, S.A. DE 

c.v. 
UIA 289198 UNIVERSIDAD 

IBEROAMERICANA, AC, 

VIPS 254827 VIPS, S,A, DE C.V. 
VISION MUNDIAL 298785 VISION MUNDIAL DE 

MEXICO, AC, 
VOLKSWAGEN 267681 VOLKSWAGEN AG. 
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Los servicios prestados para el desarrollo de entretenimiento, 
deportes, diversión o recreo de los individuos. 

DENOMINADA REGISTRO No, TITULAR DEL REGISTRO 

ACUANAUTA 279189 AGUA MAGICA, S,A, DE C,V, 

AEROCARNET 267290 PROMOCION Y OPERACION, 
S,A, DE C,V, 

AFRICAM SAFARI 185923 AFRICAM, S,A, 
AGUILAS 277091 TELEVISA, S,A, 
AS! ES MI TIERRA 285940 CASA MADERO, S,A, 

ATAR! 263972 ATAR!, INC, 
ATAYDE 304399 ANDRES ATAYDE 
AURRERA 293868 ALMACENES AURRERA, 

S,A, DE C.V. 
BATAS, PIJAMAS y 

PANTUFLAS 304931 RADIO FORMULA, S,A, 
CANTINFLAS 309016 MARIO MORENO REYES 
CARAS Y GESTOS 288327 JOSE RAUL PEÑA CORTES 
CARNAVAL EN EL 
HIELO 302451 INTERNATIONAL HOLIDAY 

ON ICE, INC, 
COMERMEX 273308 MULTIBANCO COMERMEX, 

S,N,C, 

COPA MUNDIAL DE 
FUTBOL MEXICO 86 287746 GUILLERMO CANEDO BARCENAS 

Y RAFAEL DEL CASTILLO 
COPA MUNDIAL FIFA 86 287748 GUILLERMO CAÑEDO BARCENAS 

Y RAFAEL DEL CASTILLO 

DIABLOS ROJOS DEL 
TOLUCA 274435 CLUB DEPORTIVO TOLUCA,AC, 
DISNEYLAND 265713 WALT DISNEY PRODUCTIONS 

ESCANDALO 299946 PABLO JOSE GREGORIO MARIN 
FERIA DEL HOGAR 281055 FERIAS Y EXPOSICIONES 

MEXICANAS, AC, 



DENOMINADA 

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. 

306518 
293119 
310328 

299228 
240765 
259705 

288398 
204452 

288061 
287736 

223176 
271797 

298936 
304885 
260697 

274150 

273833 
277841 

243447 
308587 
285236 
214393 

273386 

304629 
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TITULAR DEL REGISTRO 

JOAQUIN VARGAS GOMEZ 
MATTEL, INC, 
ESPECTACULOS RECREATIVOS 
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 CAÑEDO 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 RJBLICA 
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 No, 

277744 
254924 
304626 

287808 

199 

TITULAR DEL REGISTRO 

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 



~ 

Servicios de agencias de viajes, 

DENOMINADA 

AMERICAN EXPRESS 
AVIAMEX 

AVIANCA 

AVISA 

CARNET 

CLUB DE VACACIONES 

CLUB EXPRESS 
CLUB MEDITERRANEE 
COMERMEX 

DINERS WORLD TRAVEL 
DIVERTILANDIA 

ECUADOR 
EDUCATOURS 
EL TOQUE MAESTRO 
ESCAPADA AL ORIENTE 

EUROPA 2 x 1 
EUROSOÑADA 
FIN DE SEMANA 
GOLD CARO 

HORIZONTES 
INTERPRESIDENTS 
LAS HADAS 

REGISTRO No, 

304039 
281402 

193563 

288570 

265627 

309812 

298709 
218749 
273309 

287428 

271422 

295712 
280384 

290660 

244130 

30271 o 
278165 

289279 
296161 

309058 
292757 

216032 
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TITULAR DEL REGISTRO 

AMERICAN EXPRESS, CO, 
AGENCIA DE VIAJES AVIAMEK 
TOURS DE MEXICO,S,A. 
AEROVIAS NACIONALES DE 
COLOMBIA 
ASESORES DE VIAJES 
INTERNACIONALES 
PROMOCION Y OPERACION, 
S,A, DE C.V. 
CLUB DE VACACIONES, 
S,A, DE C,V, 

AMERICAN EXPRESS, CO, 
CLUB MEDITERRANEE S,A, 
MULTIBANCO COMERMEX, 
S,N,C, 

THE DINERS CLUB, INC, 

JUAN ROGELIO.GUERRA 
GARCIA 
VIAJES ECUADOR, S,A, 
DEUTSCHE LUFTHANSA AG, 

AMERICAN EXPRESS, CO. 
PACIFIC DELIGHT TOURS, 
INC, 

VIAJES MELIA, S,A, 
VIAJES ECUADOR, S.A. 
GUILLERMO GARZA GOMEZ 
AMERICAN EXPRESS, CO. 

VIAJES MARZANS, S.A. 
NACIONAL HOTELERA, S.A. 
FRACCIONADORA Y HOTELERA 
DEL PACIFICO, S,A, 



DENOMINADA 

LIBERTY 
LO MEJOR DE EUROPA 

LOS CENTROS DE EUROPA 

MARITZ 

MARSANS 
MEXICO V!SION 

MIAMI VISION 

MINI EUROPA 
MUNDOCOLOR 

MUNDO VISION 

ORO EN MEXICO Y EL 
MUNDO 

PRESIDENTE 

SIS'rEMI\ DE Sl\LIDAS 
INSTANTllNEl\S BANl\MEX 

THE GRl\Y LINE 

VllP 

VISA 

VTP 

REGISTRO No. 

274092 
303664 

273277 

194471 

306051 
290651 

302363 

291771 
293761 

304676 

296712 

294406 

303900 

235656 

304626 

311065 

304625 
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TITULAR DEL REGISTRO 

LIBERTY TRAVEL, INC, 

PE-TRI\ OPERADORA MEXICANA 
DE VIAJES, S,I\, 

PE-TRI\ OPERADORA MEXICANA 

DE VIAJES, S.A. 

MARITZ, INC. 
VIAJES MARSANS, s. A. 

ANGEL TRAUWITZ RAZO 

PE-TRI\ OPERADORA MEXICANA 

DE VIAJES, S.A. 
VIAJES ECUADOR, S.A. 

TURAVIA INTERNACIONAL DE 

MEXICO, S,A. 

PE-TRI\ 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, 
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Servicios prestados por el alojamiento, alojamiento y comida por 
hoteles, pensions y campamentos turísticos. 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 

AFRICAM SAFARI 

ANFITRION MUNDIAL (EL) 
ANTIGUO POLO NORTE (EL) 

AQUAMARINE 

AURRERA 

AZOMIATES (LOS) 

BARON ROJO (EL) 
BAVARIA 

BOHEMIA 

BOREL 

BURGER BO'i 

CARNET 

CARTA BLANCA 

CAZUELAS (LAS) 

CHURCHIS 

CLUB CARIBE CANCUN 

CLUB INTERNACIONAL 
CENTURION AMERICAN 
EXPRESS 

REGISTRO No, 

186240 

189436 

309212 

267682 

293870 

276642 

275363 

220462 

190407 

266659 

271108 

265626 

186627 

289978 

204540 

307757 

294748 

TITULAR DEL REGISTRO 

AFRICAM, S.A. 
HOLIDA'i INN, INC, 

JESUS ERNESTO GARCIA 

SANCHEZ 
HOTELES RIVIERA DEL SOL, 

S.A. DE C.V. 

ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
JOSE ABEL RAFAEL FLORES 
JOAQUIN VARGAS GOMEZ 

CERVECERIA MOCTEZUMA, 

s.A. 
CERVECERIA CUAUHTEMOC, 

S.A. 
JACQUES BOREL 

BURGER BOY, S.A. DE C.V. 

PROMOCION Y OPERACION, 
S.A. DE C.V. 
CERVECERIA CUAUHTEMOC, 

S.A. 
FERNANDO SOTELO RIVAS 

CHURCHIS FRIED CHICKEN, 
INC, 

PROMOTORA HOTELERA 
MEXICANA, S.A. DE C.V. 

AMERICAN EXPRESS, CO, 



DENOMINADA 

COLONIAL LAS FUENTES 

COLIBRI (EL) 
COLONIAL LAREDO 

COMERMEX 

CRAZY HORSE 

CRUJI POLLO 

CUPON BOREL 

DE RAFFAELLO 

DENNY 1 S 
DOMIN0 1 S PIZZA 

DONY 

DOS PUERTAS 

ESCOFFIER 

EL FOGONCITO 

LAS FUENTES 

HOBO JOEIS 
HOLIDAY INN 

HOLIDAY INN CROWNE PLAZA 

HOTEL DE MEXICO (EL) 

llYATT REGENCY 

JACQUES BOREL 

JARDIN AMAZONAS 

KENTUCKY FRIED CHICKEN 

KRYSTAL 

LO REDO 

REGISTRO No. 

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 
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TITULAR DEL REGISTRO 

LUIS BERRONDO MARTINEZ 

HOTELES GARTON, S.A. 

RESTAURANTES LAREDO 
MULTIBANCO COMERMEX, 

s.N.c. 

ALA IN BERNARDIN 
KENTUCKY FRIED CHICKEN 

DE MEXICO, S.A. DE c.v. 

JACQUES BOREL 

RAFAEL 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 Y 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 IEL) 
PRESIDENTE DEL 
PRADO (EL) 

REGISTRO No. 

296352 

304518 
308160 

250177 

277094 

278468 
256070 
299762 

205524 

262025 

308551 
162064 

273479 
296145 

210945 
304413 

296191 

295994 

263923 

299476 

293436 

293437 
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TITULAR DEL REGISTRO 

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 TURISMO 
VISA, S.A. 
MAXIM'S, LTD, 
PASTELERIA EL MOLINO,S,A, 
FERNANDO FORTINATO 
FAMERINA CANOBBIO 
NUEVA OSTIONERIA BOCA 
DEL RIO, S.A. 
JOSE ANTONIO REYES 
ARENAS 
EDUARDO ASKENAZI ASKENAZI 
LA CABAÑA SUIZA 
ANTONIO ALVAREZ CABALLERO 
NACIONAL HOTELERA, S.A, 
PLAY BOY ENTERPRISES,INC, 
SUITES CARIBE, S,A, 
VIPS, S.A. DE C.V. 
PROMOTORA TURISTICA 
MEXICANA, S.A. 
POTZOLLCALLI, S.A. 

NACIONAL HOTELERA,S.A, 

NACIONAL HOTELERA, S.A, 

NACIONAL KOTELERA 1S,A. 



DENOMINADA 

RECETA TRADICIONAL (LA) 

· REINO AVENTURA 

R IN CON GAUCHO 

RIVIERA DEL SOL 

ROMANO 

SALON DE LOS CANDILES 
SAN ANGEL INN 
SANBORNS 
SHAKEY 1 S 
SHERATON 

SISTEMA DE SALIDAS 
INSTANTANEAS BANAMEX 

SLEEPY BEAR 

STELARIS 

SUNTORY 
TABASCO IMPERIAL 

TARJETA DE ORO 
TECATE 

TENAMPA 

TOKS 
TORREMAR 

TR 

REGISTRO No. 

283622 

274149 

210300 

223312 

294080 

293438 

287416 

286915 
180872 

243448 

303899 

180450 

273597 

296628 
276351 

261495 

187600 

291187 

275742 
305566 

258234 
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TITULAR DEL REGISTRO 

KENTUCKY FRIED CHICKEN 
DE MEXICO, S.A. DE C.V, 
REINO AVENTURA, 
S,A, DE C.V. 
RESTAURANTE RINCON 
GAUCHO, S.A. 
HOTELES RIVIERA DEL 
SOL, S.A. DE C.V, 
CIA, HOTELERA ROMIACO, 
S.A. 
NACIONAL HOTELERA, S.A. 
RESTAURANTES RICLER, S,A, 
SANBORNS HERMANOS, S.A. 
SllAKEY'S, INC, 
SHERATON INTERNATIONAL, 
INC, 

BANCO NACIONAL DE MEXICO, 
S,N,C, 
TRAVELODGE INTERNATIONAL, 
INC, 

PROMOTORA MEXICANA DE 
HOTELES, S.A. 
SUNTORY KABUSHIKI KAISHA 
GRUPO QUETZALLI, 
S.A. DE C.V. 
AMERICAN EXPRESS, CO, 
CERVECERIA CUAUHTEMOC, 
S.A, 
EMMA HERNANDEZ DIAZ 
CAFETERIA TOKS, S,A, 
DESARROLLO TURISTICO 
DEL GOLFO, S,A, 
ACCOR, S.A. 
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DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

TREVI 221298 PASTELERIA Y PANIFICA-
DORA TREVI, S.A. 

.TRUCHA VAGABUNDA (LA) ' 184772 JOLLY, S.A. 

TURISOL 308372 INDUSTRIAS OPERADORAS DE 

HOTELES, S.A. DE C.V. 
VILLA DEL MAR 295238 NACIONAL HOTELERA, S.A. 

VIPS 120042 VIPS 1 S.A. DE C.V. 

VIS ION MUNDIAL 295007 VISION MUNDIAL DE 
MEXICO, AC. 

WINGS 278657 JOAQUIN VARGAS GOMEZ 
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Servicios prestados para satisfacer necesidades individuales, 
tales como salones de belleza, peluquería, estética personal. 

DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

ADRIEN ARPEL 290445 SELIGMANN & LATZ, INC. 

AURRERA 229645 ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
BIGOTE 288747 MANUEL MORENO VALLE 

CARLO CORINTO 303223 FRANSLUX, S.A. 
CARNET 265625 PROMOCION Y OPERACION, 

S.A. DE C.V. 
COMERME X 273311 MULTIBANCO COMERMEX, 

S.N.C. 
ESBELTRONIC 275150 ESBELTRONIC, S.A. 

ESPECIALISTAS MUELLER 186069 ESPECIALISTAS MUELLER, 

S.A. DE C.V. 
GIGANTE 300367 GIGANTE, S.A. 
GOLDEN DOOR 273145 GOLDEN DOOR, INC. 

GUERLAIN 305327 GUERLAIN SOCIETE ANONYME 
JENESSE 292725 SILVIA PINAL'S COSMETICOS, 

S. DE R.L. 

MARIA GALLAND 303587 SOCIETE MARIA GALLAND 

SARL 

MODELO DEL AÑO (LAI 294355 POND'S DE MEXICO, 

S.A. DE C.V. 

PRINCE MATCHABELLI 266763 CllESEBROUGH POND'S, INC. 

PUERTA ROJA (LA> 308331 ELIZABETH ARDEN DE 

MEXICO, S.A. 

SILVIA PINAL 292726 SILVIA PINAL'S COSMETICOS, 
S. DE R.L. 

WEIGHT WATCHERS 291717 WEIGHT WATCHERS INT.,INC. 
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Servicios de alquiler de toda clase de bienes, muebles o inmuebles 
no considerados en alguna clase anterior • 

. DENOMINADA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

AR 297119 ARRENDADORA AUTOMOTRIZ 

POTOSINA, S.A. 
ATAR! 263974 ATAR!, INC. 
AURRERA 293872 ALMACENES AURRERA 1 

S.A. DE C.V. 
/\VIS 179954 AVIS RENT A CAR 

SYSTEMS, INC. 

BUDGET 178338 BUDGET RENT A CAR 

CORPORATION 
CARNET 265612 PROMOCION Y OPERACION, 

S.A. DE C.V. 
CASO LAR 266125 GRUPO INDUSTRIAL ALFA, 

S.A. 
CENTRO COMERCI/IL 

G/ILERil\S 268774 PROMOCION URBANA, 

S.A. DE C.V. 

COMERCI/IL /IMEX 276763 AMERICAN EXPRESS COMPANY 

CONDOR 268544 TENEDORA CONDOR 1 S.A. 

CONJUNTO GALERil\S 284189 PROMOCION URBANA, 

S.A. DE C.V. 

CORB/ILL 307923 GILBERTO BAILLERES 

GONZALEZ 

CRESTA 261167 ORGANIZACION CRESTA, 

S.A. 

DO LLAR RENT-/1-C/IR 
SYSTEMS 224217 DO LLAR RENT-A-CAR 

SYSTEMS 1 INC. 
FORO 286425 FORO MOTOR CO. 
GUTS/I 273039 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 

SORO 

SPORT BILLY 

VAPORENT 
VIDEO CENTRO 

VIDEO CLUB 

VILLAS PARAISO 

PRINCESS 

WE TRY HAROER 

REGISTRO No. 

117225 
283215 

271250 

291581 

240445 

204435 

214001 

307962 

269073 

308369 

273366 
282653 

292867 

281741 

282340 

277745 

194522 

308703 

TITULAR DEL REGISTRO 

HERTZ SYSTEMS, INC. 
HOLIDAY INNS, INC. 

INDUSTRIAS MONTERREY, 

S.A. 
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BANCO NACIONAL DE MEXICO, 

S.N.C. 

LOPEZ MORTON, S.A. 
SOCIETE DE GESTION 

INMOBILIERE 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. 
SORO 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. 



Servicios médicos y de diagnóstico. 

DENOMINADA 

AMSECO 

AMERICAN BIOLOGICS 
BEATIFICATION CENTER 
OF AMERICA 

BIOGEN 
BIOTECNICA 
DIRECTRON 
GR ISA 

HERNIADAÑO 
INTERMED 
INTERMEDICS 
LANGER 

MICROMED 

NEWTON 

PANAMERICANA 

PRIMAFARMA 

SIMPREMEX 
SYNTEX 
VISION MUNDIAL 

REGISTRO No. 

292057 

282750 

287475 

275793 
262115 

292695 

291492 

279642 

274094 
303895 

306654 

280541 

301974 

263599 

267154 

282904 

224467 

294577 
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TITULAR DEL REGISTRO 

AMERICAN HOSPITAL SUPPLY 
CORP. 
CAROLE & DRADFORD 

BEATIFICATION CENTER OF 
AMERICA 
BIOGEN NV 
FERNANDO J. GARCIA AYALA 
DIRECTRON, S.A. DE C.V. 
GRUPO RADIOGRAFICO 
INDUSTRIAL, S.A. 
PLINIO PARDO PEDROLA 
INTERMED 
INTERMEDICS, INC, 
THE LANGER BIOMECHANICS 
GROUP, me. 
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. 
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Servicios funerarios y de crematorios, 

DENOMINADA REGISTRO No. TlTULAR DEL REGISTRO 

BUENA NUEVA 264857 BUENA NUEVA, AC. 
CARNET 265796 PROMOCION Y OPERACION, 

S.A. DE C,V. 
COMERMEX 273314 MULTIBANCO COMERMEX, 

S.N.C. 
COSEF 302847 CONTROL DE SERVICIOS 

FUNERARIOS, S.A. DE C.V. 
Gl\YOSSO 177881 AGENCIA EUSEBIO GAYOSSO, 

S.A. 
INSESA LA PURISIMA 274236 MANUEL FLORES GONZALEZ 

JARDINES DE LA PAZ 300547 JARDINES Y MAUSOLEOS DE 

CORDOBA, S.A. DE C.V. 
JARDIN GUADALUPANO 299826 JARDIN GUADALUPANO, 

S.A. DE C.V. 

RINCONADA 298982 GUTSA INMOBILIARIA, 

S.A. DE C.V. 
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Servicios de limpieza de vestuario y en general toda clase de 
textiles. 

DENOMINADA REGISTRO No. 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, S.A. 
COMERME X 273315 MULTIBANCO COMERMEX, 

S.N.C. 
EASY 203216 CORPORACION INDUSTRIAL 

MEXICANA, S.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. 
MIRAllAR 271419 TINTORERIA SAN ANTONIO 

DE HERMOSILLO, S.A. 
PROLAB 275225 FILOGROUP, S.A. 
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Servicios de limpieza y mantenimiento de inmuebles, 

DENOMINT\DA REGISTRO No. TITULAR DEL REGISTRO 

ALZA 309561 GRUPO ALZA, S.A. DE C.V, 

AURRERA 293876 ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C.V. 
CARNET 265610 PROMOCION V OPERACION, 

S.A. DE C,V, 
D1 EUROPE 210010 D1 EURDPE MUEBLES 
ESSO 270767 LEOPOLDO DARIO FERNANDEZ 
OLI 279525 MICRO CONSULTAS, INC, 
PROLIM 308094 ANA MARIA RUBIN.DE CELIS 

SOTO 
SOLARMEX 210616 SOLARMEX TRATAMIENTO DE 

AGUAS, S. DE R.L. 
SUPERAMA 299642 ALMACENES AURRERA, 

S.A. DE C,V, 
VIPS 254922 VIPS, S.A. OE C,V, 
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~ 

Servicios de fumigación y fertilización agr!cola, as! como exter­
minio de plagas. 

DENOMINADA REGISTRO No, TITULAR DEL REGISTRO 

AURRERA 293877 ALMACENES AURRERA, 
S.A. DE C.V. 

AXA 264940 INDUSTRIAS CM, S.A. 
CARNET 265775 PROMOCION Y OPERACION, 

S.A. DE C.V. 
COMERMEX 273317 MULTIBANCO COMERMEX, 

s.N.c. 
ORKIN 186113 ORKIN EXTERMINATING co., 

INC. 
PEMEX 273403 PETROLEOS MEXICANOS 
PROTEC 277043 JARDINES Y VIVEROS 

COLONIA SEATTLE, S.A. 
SHELL 266935 SHELL INTERNATIONAL 

CHEMICAL CO. LTD. 
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Servicios de revelado de peltcula y papel, amplificaciones y en 
general servicios fotográficos, 

DENOMINADA REGISTRO No. TITU~AR 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, ca. 
GTJ IMAGENES 252891 GTJ IMAGENES, INC, 
KODAK 179710 EASTMAN KODAK, ca. 
KODACOLOR 187352 EASTMAN KODAK, ca. 
KWIK KOPY 285103 KWIK KOPY CORPORATION 
MAGNAPRINT 274609 EASTMAN KODAK, ca. 
NIKE 285211 NIKE INT. , LTD. 
oxxo 270545 CADENA COMERCIAL, S.A, 
POLINT 281777 POLAROID CORPORATION 
SONY 284473 SONY KABUSHIKI KAISHA 
TELECOPIER 296367 XEROK CORPORATION 
TECHNICOLOR 258530 TECllNICOLOR, me. 
TECNIUM 306804 NEOTECNICAS, S.A. DE C.V. 
THE IMAGE BANK 246923 FR IED KANNEY ASSOCIATES, 

LTD, 
VIDEOCENTRO 284988 ORGANIZACION INDUSTRIAL 

DE RADIO, _S.A, DE C,V, 
VIDEO CLUB 284987 ORGANIZACION INDUSTRIAL 

DE RADIO, S.A, DE C,V, 
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Servicios no comprendidos en ninguna de las clases anteriores. 

DENOMINADA REGISTRO No, TITULAR DEL REGIG'rRO 

A 279945 ANALYSIS, me. 
ACCOUNTEMPS 262772 R-H INTERNATIONAL, me. 
AEROBAL 202726 AEROBAL, S.A. 
AGA 220608 AGA AB 
ALARMAS DE MEXICO 202134 ALARMAS DE MEXICO, S.A. 
ASEA 294715 ASEA AB 
ASTOR 287234 ASTOR DE MEXICO Y CIA. 

S.A. 
AUTOCARD 307918 REMOTE SERVICES, INC, 

AUTOFIN 259808 AUTOFIN, S.A. DE C.V. 
BALSECA 256693 PRODUCTOS BALSECA, S.A. 

BIONETICS 295221 LITTON BIONETICS, INC. 
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REALTOR 
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TER EX PO 
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266572 
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287943 
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NIXDOR COMPUTER, AG. 
PURINA, S.A. DE C,V, 
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PillGET DE MEXICO, S.A. 
PICO, S.A. 
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CONTABILIDAD RUF 
MEXICANA, S.A. 
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S.11, DE C.V. 
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QUITA KILOS, S.A. 
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ROTARY INTERNllTIONllL 
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SHELL INTERNATIONllL 
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30BB23 
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244411 

248299 

273897 
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ABEL PADILLA PADILLA 
REXAL DRUG ANO 
CHEMICAL CO. 
LABORATORIOS GRIFFlTH DE 
MEXICO 
VITAFRIO, S,A. DE C.V. 
PROMOTORA SAN GIL, S.A. 
SERVILLANTAS VIMOSA 
CARACOL, S.A. 
VOLKSWAG!lN AG. 
THE WESTERN COMPANY OF 
NORTH AM!lRICA 
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