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MARCAS. SEMEJANZA EN GRADO DE CONFUSION AUN CUANDO LOS PRODUCTOS O 
SERVICIOS PERTENEZCAN A DISTINTAS CLASES O GENEROS. Al ser una marca todo signo 
visible que permita distinguir productos o servicios de otros de su misma clase, cualquier agente 
económico, productor o comerciante, que participe en los mercados podrá utilizar alguna para 
identificar y distinguir sus productos o servicios, sin embargo, el derecho al uso exclusivo de una 
marca se obtiene, únicamente, a través del correspondiente registro ante las autoridades 
competentes. La marca deber ser suficientemente distintiva, original, para identificar y hacer 
distinguibles los productos o servicios, esto es, debe poseer una eficacia distintiva y además deberá 
ser jurídicamente tutelable como tal, es decir, una marca no obtendrá su registro si se advierte la 
posibilidad de confusión con otra u otras registradas con anterioridad y, por tanto, se pudiera inducir 
al error al público consumidor. Para determinar si una marca presenta similitud con otra, éstas 
deberán apreciarse de manera global, atendiendo a las semejanzas que presenten y tomando en 
consideración la primera impresión que, en su conjunto, proyecten sobre el consumidor. Este último 
dato, supone que el consumidor medio no realiza respecto del signo marcario un análisis profundo o 
sistemático para detectar las diferencias entre una y otra marca. Así pues, mediante el registro de 
una marca la autoridad está protegiendo al público consumidor, evitándole posibles errores respecto 
a la naturaleza y origen de los diversos productos que concurren en los mercados de bienes y 
servicios. Esta protección supone que se evite, asimismo, cualquier posibilidad de confusión para el 
consumidor respecto de las marcas, asegurando la cabal identificación de los bienes o servicios que 
el particular desea adquirir o utilizar. Ahora bien, la similitud entre dos signos marcarios debe 
determinarse tomando en cuenta no sólo la clase en que están comprendidos los productos o 
servicios amparados por las marcas, sino que debe considerarse la finalidad, composición, lugar de 
venta del artículo, así como cualquier otra relación que permita presumir que una marca intenta 
aprovechar el prestigio de otra. La existencia de una marca registrada, notoria y con un prestigio 
reconocido ante el público consumidor, hace pensar que, al ser introducida al mercado una marca 
nueva, cuya similitud con la primera sea la suficiente como para sugerir una relación entre ambas, o 
bien que una corresponde o deriva de la otra, fácilmente provocaría el error y confusión entre los 
consumidores, mismos que podrían asumir que los productos o servicios amparados por las marcas 
en cuestión poseen la misma calidad o procedencia. Cuando del análisis de las marcas en conflicto 
se aprecia que existe un elemento relevante o característico en las mismas y, que los demás 
elementos constituyen únicamente un complemento del signo distintivo y original, pero no alcanzan 
a desvirtuar la semejanza derivada del elemento común, es evidente la posibilidad de confusión entre 
los signos marcarios ya que gráfica, conceptual o fonéticamente darán la impresión de ser 
denominaciones similares, o que una es variante de la otra, aun cuando se refieran a productos o 
servicios diferentes. La semejanza en grado de confusión entre dos marcas hace imposible el 
cumplimiento de la función individualizadora de las mismas. El consumidor, al advertir una marca 
nueva similar a una ya existente y con cierta antigüedad, puede creer que se trata de una variante 
de esta última, aun cuando se tratara de diversos productos o servicios. Es pertinente aclarar que, 
si bien la interpretación respecto a la posibilidad de confusión por similitud entre los signos marcarios 
aun si amparan productos o servicios distintos, se ha desarrollado sobre los conceptos señalados 
en los artículos 105 fracción XIV y 106 de la anterior Ley de Propiedad Industrial, al corresponder 
éstos a lo dispuesto por la fracción XVI del artículo 90 de la Ley de Fomento y Protección de la 
Propiedad Industrial, dicha interpretación continúa siendo vigente. La función distintiva de la marca 
posibilita a industriales y comerciantes conservar su crédito y orientar la elección de los 
consumidores, al tiempo que garantiza la procedencia y calidad de los bienes y servicios ofrecidos. 
Negar el registro de marcas idénticas o parecidas, aun tratándose de productos o servicios 
diferentes, resulta apropiado considerado bajo una variante de la regla de competencia desleal. Es 
decir, si el nombre de una marca ha excedido los límites de su propio campo y se le asocia con una 
excelente calidad y un prestigio singular, esta circunstancia no debe ser aprovechada por otros, ni 
debe permitirse el desconcierto y confusión entre el público consumidor, que pudiera asumir que los 



productos o servicios tienen la misma procedencia. La semejanza en los signos marcarios a la que 
alude la ley no debe circunscribirse a aquélla detectada respecto a determinados artículos 
clasificados en la misma especie o clase, sino que debe entenderse referida a toda similitud que 
induzca a error, sea por su finalidad, composición, lugar de venta, o por cualquier otra relación lógica 
existente entre las marcas. 
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