Registro: 162089

Localizacién: 9a. Epoca, T.C.C., S.J.F. y su Gaceta, Tomo XXXIIl, Mayo de 2011, p. 911, [J],
Administrativa, Nimero de tesis: 1.40.A. J/92

MARCAS. LINEAMIENTOS PARA EVALUAR SU SEMEJANZA EN GRADO DE CONFUSION. A
partir de las peculiaridades de una marca debe considerarse la similitud con algin otro signo o la
asociacion con el fabricante (especialmente en las renombradas y con gran difusién). Estos aspectos
deben ser evaluados en funcién de su dimension conceptual, denominativa, fonética o gréafica, de
una manera proporcional, idénea y adecuada al caso particular, asi como a los efectos y
consecuencias que es susceptible de producir entre los consumidores. Consecuentemente, para
efectuar el estudio de semejanza en grado de confusion entre marcas en conflicto, a efecto de
determinar si pueden coexistir o no en el mercado, deben observarse los siguientes lineamientos: 1)
La semejanza debe percibirse considerando la marca en su conjunto; 2) La comparacion debe
hacerse en el conjunto de elementos, principalmente tomando en cuenta las semejanzas; 3) La
similitud debe apreciarse por imposicién, esto es, lo que a un primer golpe de vista o sonido produce
en el consumidor, es decir, viendo alternativamente las marcas en su integridad, signo y mensaje,
pues se trata de advertir la impresiéon o informacién que evoca o produce en los consumidores
promedio, y no comparandolas una al lado de la otra, menos aln de los detalles descontextualizados,
ya que no es tal el impacto publicitario o percepcién que el consumidor aprecia y obtiene de las
marcas; y 4) La similitud debe apreciarse suponiendo que la confusion pueda sufrirla el consumidor
promedio, y que preste la atencion comun y ordinaria. En este orden de ideas, el estudio de la
similitud entre marcas debe efectuarse analizando los elementos o dimensiones semejantes en su
conjunto y versar sobre los siguientes aspectos: a) Fonético, considerando que la confusién fonética
se presenta cuando dos palabras pertenecientes al mismo idioma se pronuncian en forma similar. b)
Grafico, dado que la confusién en este aspecto se presenta cuando todos aquellos elementos que
son perceptibles a través del sentido de la vista son semejantes entre si, a tal grado que conducen
a confundir uno por otro, como pueden ser, las figuras, formas tridimensionales, trazos, lineas,
colores, disefios y, en general, entre todo aquello que pueda captarse por el sentido de la vista; y, )
Ideolégico o conceptual, que es la representacion o evocacion de una misma cosa, caracteristica o
idea, incluso de las peculiaridades del bien o servicio al que esté asociado el signo marcario.
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