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DECISION DEL CASO NO.

‘Marzo 5 de 1.930

CASO_SOMETIDO A ESTUDIO

Se trata del requerqmaento, reclamacion o denuncia, por razén del anunc1o re

ferente a la promocion " SALSA DE TOMATE LA CONSTANCIA®.

PARTES EN CONFLICTO

1
2
3.
4

Anunciante Reclamante ¢+ FRUTERA DE LA COSTA S.A. FRUCO.
Agencia de Publicidad Reclamante . PROPAGANDA SANCHO.

Anunciante Denunciado :  PRODUCTOS LA CONSTANCIA.

Agencia de Publicidad Demandada ;. MASULLO Y TOLEDO ASGCIADOS PUBLICIDAS

LAS PETICIONES

- En comunicacidn de Febrero 22 de 1990, PROPAGANDA SANCHO S A., hac egpor gscrito;

la siguiente peticidn:

Que ]a CONARP se pronuncie y aplique las medidas necesarias para que 2l
comercial de Salsa de Torate 1a Constancia sea reLiraco del ajre.

' RAZONES DE HECHO Y DE DERECHO

La parte reclamante precen+a, como fundamento de Ta reclamacidn, entre oiras

A

- TazZones, ‘ic‘.S siguientes:

“Por medic de la presente, queremos ponef a consideracion de ustedes el
caso del mas reciente comercial de Salsa de Tomate La Constancia, cuya
copia anexamos, el cual, a criterio nuestro,lesicna gravemente 1a imagen
de nuestro cliente FRUTERA DE LA COSTA S.A., fabricante de la Salsa de

~ Tomate FRUCO, e infringe lo estab1ecid0'en-e]'Capitulo 6, Articulo 33,

numeral 6o ,del Cédigo Colombiano de Autorregulacién Publicitaria, que
a la letra dice : |

"Articulo 33. La publicidad comparativa serd permitida
siempre y cuando respete, ademis de las normas Tegales,
Tos siguientes principies y limites :

60. Que no denigre o deforme la imagen del producto o marca
de otra empresa, ni contenga afirmacidn o insinuacicn que

atent e contra el buen nombre de tercercs y en general, que
respete Tos principios 'y normas de 1a lealtad en la compe
tencia comercial". '



2. 'Ahora bien, en el caso especifico del comercial en mencién, es evidente
que la comparacidn de la Salsa de Tomate la Constancia se hace contra la
Salsa de Tomate FRUCO, pues, aunque ésta f1tima no 1lega a jluminarse
completamente, utiliza una botella cuya forma y disefio han sido registra

_ dos debidamente y son exclusivos de la Salsa de Tomate FRUCO™.

.

3. "“El comercial afirma que el mayor precio de la salsa de Tomate FRUCO se
debe a la botella, insinuandogpor ende,que la calidad y las cualidades
organolépticas de Tos dos productos son similares, 1o cual, de ser cierto,
pondria en duda, frente a Tos consumidores, la honorabilidad y Ronestidad
de FRUTERA DE LA COSTA, una empresa intachable, que, pornuchos afos, ha
ofrecido a ‘los colombianos productos de calidad tope, y que, si bien,
en algunos casds,tienen un precio superior a los de la competencia, @ste

=, se debe,precisamentea su caiidad supéricr en formulacidn e ingredientes.

4. " En consideracidn a lo anterior, esperamos que ia CONARP se pronuncie
y aplique las medidas necesarias para que el comercial de Salsa de tcmate
La Constancia sea retirado del airesy asi los colombianos podamos sequir
disfrutande de una publicidad decente, honesta, verdadera y ajustada a
las normas legales". '

5. TEXTO DEL DIALOGO :

Locutor : 1) ESTAS DOS SALSAS DE TOMATE TIENEN EL
SABOR, COLOR Y CONSISTENCIA QUE USTED
b PREFIERE.
) 2) POR QUE PAGAR POR UNA,MAS QUE POR LA
. ’ OTRA ?
Locutora : 3) ESTE ENVASE ES DIFERENTE
Locuter : 4) Y USTED PAGARIA MAS'POR EL ENVASE ?
- Efecto : 5) SE ILUMINA UNQ DE LOS ENYASE% Y sU ETIQUETA

Locutora : 6) NO. POR ESO,SIN SECRETCS, CON SALSA DE

TOMATE DE LA CONSTAENCIA, ME CUEDO YO.

Y. PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE SOLICITANTE

La parte demandante presentz, como prueba, el anuncio, objeto del reclamo.

VI. ADMISION Y NOTIFICACION

De la reclamacién, se dio traslado a la parte demandada, para que tuviera
oportunidad de ejercer su derecho de defensa, de acuerdo con el reglamento
del 11-de Septiembre de 198J, sobre trimite de quejas, denuncias, selicitu

des o reclamos.

YII. LA RESPUESTA 0 DEFENSA

La parte pasiva de la reclamacidén no hizo uso de su derecho de contestar,

pareescrito.
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YIII. PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE DENUNCIADA

La parte denunciada no juzgd del caso presentar pruebas.

IX. AUDIENCIA PUBLICA

La Comisién, en pleno recibid, en audiencia piblica, a las dos partes en con
flicto.

X. COMPETENCIA
La Comisidn de Autorregulacion Publicitaria (CONARP) es competente para resol
ver el caso propuesto a su consideracién, de acuerde con los articulos 49 y

. 50 del Cddigo Coiombﬁano de Autorregulacidon Publicitaria, de Octubre 24 de
1.980. ' '

. XI. CONSIDERACIQNES FINALES

Con fundamento en todo lo antericr, para decidir este conflicto, 1a CONARP
hace las siguientes consideraciones finales:

1. La interpretacidn del sentido y alcance de la causa petendi de la reclamacidn. -

La parte reclémante, en su comunicacidn escrita, no es suficientemente
clara, pues parece-quejarse de la comparacion de lcs productos, por ra-
z&n de sus caracteristicas organolépticas, es decir, por razdén del co-
Tor, el sabor, la consistencia, la calidad y los ingredientes del proQ

ducto.

En la audiencia plUblica, la parte reclamante aclard dicho punto en el
sentico-de que el tema o causa petendi de la queja, no versa, en reali
dad, sobre dicho asunto, sino solamente sobre la comparacidn de las bo
tellas, en relacidn con el precioc del producto.

De acuerdo con ello, la razdn, causa o titulo que fundamenta 1z citada
censura fue expresamente restringida a este Gltimo asunto.

Por ellec, la CONARP nc se pronunciard sobre el primer asunto, sino ex-
: clusivamente, sobre el segundo.

‘No obstante 1o antericr, Ta CONARP encuentra relevante expresar que respécto
de Tas 1lamadas caracteristicas organolépticas, l1as partes en conflicto

estan de acuerdo en el hecho de que los productos comparados se encuentran
dentro de los parémetros legales, desde el punto de vista de Te legisla-
cion sanitaria, toda vez que ambos poseeen registros sanitarics vigentes,
otorgédos‘por el Ministeric de Salud.



2. Lla determinacidn clara y expresa del otro producto, extremo de 1a comparacidn.

Respecto del punto relacionado con la comparacién de las botellas gue sirven -
de envase a los preductecs, la CONARP encuentra de interes resaltar el hecho
de que el envase empleado, para hacer la comparacién, por el anunciante de-
mandado,no aparece ccmpletamente iluminado, de suerte que Boe es f&c11, a pri
mera v1sta,estab7ecer, con teda claridad, por parte del plbliico consumwdora
cual es el otro competidor cuyo envase es objeto de la comparacién.’
E1 Gnico envase que aparece completamente iluminado es el de 1a salsa ce Te-
mate la Constancia. ; |
La discusidn del punto referente a la determinacién c]ara y expresa de cudl-
sea el otro envase o botella que sirve de extremo a la comparacidn, tiene <o
pecial interés, ya sea frente al publico consumidor, ya sea frente a las par
™ tes en conflicto. '
| Respecto de las partes en conf]icto, es del caso resaltar que la parte deman
dada acepta,expresamente, que se trata del envase de FRUCO, pero respecta
- del publico consumidor, puede aceptarse que, en el caso sub lite, hay un ele
mento de indeterminacidn, toda vez que no se menciona especificamente ai com
petidor a través de sus signos distiﬁtivos,ta1es como su nombre comercial o su
ensefia comercial o su marca comercial FRUCQ. '

Este Gltimo aspecto va aparece parcia]mente'diiucidado por la jurisprudencia
anterior de la CONARP, en sentencia del 25 de septiembre de 1.989. ( Caso'

de la fibra de estropajo), donde se dijo:

"Igualmente, la comisidn encuentra propicia esta oportunidad para interpreter
expresamente, el sentido de la primera hipbtesis de competencia comparativa,
que trae el artfculo 32 ¥ que se define como “La que espec{ficamente-mencig

na el nombre de la ccmpetencia.".

Para 1a Comisidn, es claro que la expresion "Nombre" comprénde no solo el
nombre genérico del producto, servicio, empresa o empresario, sino también
sus signos distintives, tales como sus marcas, ncmbres o ensefias comerciales”

"Igualmente, queda claro que, tambien, puede existir publicidad comparativa,
aungue no se mcnc1one, expresamente , el 1lamado nombre de la competencia’

. "Hay que subrayar, segua lo anterior, que, en la comparacién publicitaria, el
anunciante puedé mencionar, expresamente, lcs productes o servicios del com-
petidor. '

Evidentemente, tambien puede omitir la alusidn directa a Tes productos o Ser
vicios del competidor, pero, al mismo tiempo, y a través ce la correspondien
te expresion pub]icitan{ay puede desencadenar, en la mente de los -consunmido-
res, la comparacion de los productcs o servicios de uno ¢ varios cempetidores

determinades.”



3)

4)
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Comolpuede verse la comparacidn no requiere "la alusibn" expresa al otro-ptg
ducto, sino que basta que sea ticita; perc aunque puede ser ticita debe ser
suficientemente clara, y no equivoca o confusa, para efectes de poder determi--
nar cudl es el otro extremo de la comparacién.

Desde el punto de vista del publico consumidor, habida cuenta de las condicio-
nes actuales del mercddo de la saTsa de tomate, la comisién acepta, en princi-
pio, que el .otro producto tdcitemente aludida, se refiere a la salsa ce tomate
cuyo envase o botella ha venido siendo usado.tradicionalmente por FRUCO.

E1 examen de las expresiones publicitarias verbales, a través de Jas cuales se

hace la comparacion.
E1 didlogo que trae el anuncio televisivo contiene las siguientes frases:

I) "Estas dos salsas de tomate tienen el sabor, color. y consistenciz que
usted prefiere”. : '

Esta frase no viola ninguna norma de’: Cédigo.

II) "Por qué pagar mds, por una que por ls otra ?"

Esta segunda frase no vicla ninguna norma del Cédigo.

III) "Este envase es diferente®

Esta tercera frase corresponde a la realidad y es verdadera, razoén por
la cual tampoco viola ninguna norma del Cddigo.

IV) "Y usted pagaria mis por el envase”.

Esta frase tampoco viola ninguna norma del cddigo.

Y)  "No. Por eso, sin secretos, consalsade tomate la Constancia, me quedo yo".

Esta frase tampoco es violatoria de Tas normas del Codigo de Autorregula
cion. '
La defensa del Consumidor y de la Propiedad Industrial estdn entre los objeti-
vos de la CONARP.

Respecto de las citadas frases, la Comisidn no encuentra dificultad en pronun
ciarse en el sentido de que,en general, en el caso sub 1ite, el anuncio vertal
global no solo busca dar una informacidn al consumidor, sino que, ademds, va

mas alld, pues busca defender a tal consumidor.

Es bueno recordar que 1&-CONARP tiene, entre otros objetivos,los siguientes:

O .



I. Los fines &ticos

E1 articulo 82 del Cddigo expresa que el principal cbjetivo de este Cadigo
es la autorregulacion por lcs gremics interesados, en cuanto a 1as normas
de &tica aplicables a la publicidad. | |
Los articulos 1 y 15 determinan que la pubiicidad no debe ser contravia a
los principjcs de decencia, honestidad, veracidad y moralidad.

IT, E1 fin de proteger‘confra la violacién, en general, de 7as normas Tegales.

Ademds de los fines &ticos, el Codigo establece en Tos articulos 1 y 33 que
la publicidad debe ajustarse a las normas legales.

III. E1 fin de proteccidn y defensa del consumidor.

E1 articulo 2 del Codigo exige sentido de responsabilidad social en lcs

anuncios.

-E1 erticulo 4 exige.igual sentido de responsabiiidad frente al

consumidor.
E1 articulc 11, inciso 42, defire el término consumidor.
-E1 articulo 22 exige que el anuncico nc debe inducira confusion

.al consumidor.

-E1 articulo 33, numeral 1, expresa que el objetivo principal de
la publicidad comparativa debe ser la defensa del consumidor.

Como acaba de verse, en materia de publicidad comparativa,es la defensa
del consumidor %1 objetivo principal que debe-animar tal publicidad.

De acuerdo con tal principic de defensa del consumidor, es evidente, para

la Comisidn, que las frases publicitarias que hacen parte del mensaje’com
parativo, no atacan lcs intereses del consumidor, sino que,por el contra

rio, los defienden.

Desde este punto de vista, el comercial no lesicna los intereses del con
sumidor, sino que, por el contrarioles favorece.

IY. E1 fin de proteccidn contra la competencia desleal.

E1 articule 22 del Codigo exige que el anuncio respete 1a leal competencia.

E1 articule 33, numeral 62, exige que el anuncic respete los principios y
normas de l1a lealtad en la competencia comercial.

Y. E1 fin de proteccidon de los derechos de autor.

Tal exigencié de proteccidn aparece el el artfculo 22 numeral 6 y en los
articulos 41, 42, 43, 44 y 45,

E1 c6dico no habla expresamente de 1c¢s derechos de @utor, como tales, sino
en el articule 43, pero es bien sabico que los derechos intelectuales o
derechos de propiedad intelectual, comprenden dos grandes ramas, como son,
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en primer lugar,lcs derechos ce autor o derechos de propiedad i1terariay
artistica, incluida la propiedad literaria enel campo cientifico e incluj
dos los 1lamados derechos conexos y, en.segundo lugar, los derechcs de

propiedad industrial.

E1 fin de proteccidn de los derechos de prepiedad industrial.

Tal exigencia de-proteccidn aparece,entre otras normas, en el articulo 33,

“numeral 42, en el articulo 22, numeral 62 y en los articulos-4l y 42 del

Codigo.

Es bien sabido, también, que Tos derechos de Propiedad Industria1'éom
prenden, entre otras cosas, l1as invencicnes y las patentes de inven-
¢ion, los modeloé de utilidad, Tos modelos industriales, los dibujos
industriales, las marcas comerciales ya sean verbales o figurativas

o plasticas, las ensefas comerciales y'ios nombres comerciales.

La parte demandante afirma que la botella que sitve,como envase,al
producto que es objeto de la publicidad comparativa, calificada de
{licita, por la parte reclamante, estd protegfda per derechos de
Propiedad Industrial. .

En un punto posterior, se examinardn las implicacicnes de Propiedad
Industrial que pueda presentar el anuncio sub examine.

La publicidad comparativa en relacidn con el envase, con el ‘producto conte-

nido en el envase y con los atributos y conceptos relacionados con el pro-
ducto. )

E1 articulo 32 del Cddigo expresa:

Entiéndese por publicidad comparativa

1.- " Ta que especificamente menciona el nombre de la competencia®.

2.~ " La que compara uno o mds atributos especificos de los productos anun
ciados”.

3.~ " La que anuncia o Sugiere en la comparacidon que la afirmacion puede

ser respaldada por informacion veridica".

Respecto del sentido y alcance ce la primera'especie de publicidad comparati
va enuhcﬁada._por el articulo 32, la tomisién ya tuve oportunidad de prenun
ciarse, en el caso de la fibra de estropajo, (Sentencia del 25.de Septiembre
de 1.989), segln se dejd explicado anteriormente.

Ha dicho 1a Conarp que la expresion "nombre', para referirse al rombre de la
competencia, en la primeré hipétesis de publicidad comparativa, debe inter
pretarse en un sentido muy amplio, pues cbmprende} no solo el nombre expreso
sino también el tacito, y comprende no sclo el rnombre genérico del praducto,
servicio o empresa o empresaric, Sino también sus signos distintivos, tales

como marcas o nembres o ensefias comerciales.



La segunda hipdtesis de publicidad comparativa es la que compara uno 0 mds
atributos especificos de los preductes anuntciados. :

En esta segunda especie de publicidad comparativa, no se menciona el "nombre”
de los productos, sino que se comparan unos o mis atributos especificos de
los productos anunciados”.

La cuestion estd, entonces, en dilucicar si las botellas que sirven de enva
se a los productos comparados, entran en Ta primera categoria o en la segunda ca
'tegorfa de publicidad comparativa. _

A simpte vista, ‘podria. afirmarse que las botellas, como botellas que simple
mente sirven de envase de los productos anunciados ni son “nombre de la com
petencia®, en el sentido del numeral 12 del articulo 32, ni son el producto
mismo en el sentido"del numeral 22 del mismo articule.

Pero si bien es cierto que la botella no es el producto mismo, cabe tadavia
preguntarse si el envase, botella o recipiente de un producto, hace o no par
te de lcs "atributos" especifices de 16s productos anunciades, segin 1as vo
ces del citado numeral 22, para efectos de poder afirmar que se estan compa
rando uno o mds atributos especificos de los productos anunciados.

Dos tesis pueden presentarse. La una sostiene que la botella no es un atribu
to especifico del producto,en sT mismo considerado. Es el sentido restr{ngi
do de la palabra producto. La otra sostiene que, en alguna forma, la bote

- 11a es uno de los atributos especiticos del producto. En esta segunda tesis
'qde adopta el sentido amplio de la palabra producto, cabe aln preguntar si

el atributo estaria dado por la clase o naturaleza del envase, o también
estaria dado por la simple diferente preéentqcién externa o estética u orna
mental del mismo envase que, en el caso sub examine, es de la misma clase

o naturaleza, es decir, una botella muy similar, pero con algunas variacio
nes de simple presentacidn externa.

En concordancia con el articulo 42, el articulo 11 del Cddigo parece rescl
ver el citado problema cuando expresa que "el término productc incluye big
nes, servicios y conceptos susceptibles de ser promovidos por medio de la
* publicidad. ' '

Cabe de nuevo preguntarse si 1a simple presentacidn externa o estética u or
namental de un envase de la misma clese o naturaleza, como es la botella
similar, es un concepto susceptible de ser promovido, por medio de la publi
cidad. ‘

Si esta @1tima pregunta se responde en forma positiva, es del caso volver a
‘ g

preguntar si dicho concepto susceptitle de ser promovido por medio de la

publicidad, alcanza a ser, 2l menos en el presente casc, un atributc especi

fico del producto.

Sea de ello 1o que fuere; la verdad es que la parte denunciada no esta em

pleando el mismo concepto en la publicidad de su propio procucto, sino que,
borrosa y confusamente, el citado concepto aparece en el otro producto com
petidor que sirve de extremo a la comparacicén publicitaria.



6.

[a regla general sobre publicidad comparativa licita y sus excepciones.
Acepta Ta CONARP que Ta publicidad tiene que ser cempetitiva.

Igualmente, acepta este méximo Tribunal de la publicidad, que &} princi-
pio o regla general es el de que la publicidad comparativa es licita, v,
por consiguiente,estd expresamente permitida, por nermes de] Codigo de

Autorregulacicn.

-AsT las cosas, la publicidad comparativa ilicita y, por tanto, prohibida,
es norma o recla de caracter excepcionaly en Tos cases expresamente sefiala

dos en el artfculo 33 del mismo céddigo.

Los asertos antericres tienen una espec1aT trascendercqa a ]a hora de apii
car tas normas.

La CONARP aprovecha, entonces, esta dec]aracién para efectos de establiecer
los-siguientes, criterios de 1nterpretac1on y ap11cac1on de los articuics
32 Yy 33, asi

a) La regla o normaz general es la de que la publicidad comparativa es 13- -
cita, y estd permitida,salvo excepcidn clara y expresa, en contrario.

b) La citada regla o norma general es de. amp]ia-ﬁnterpretacién y aplica-
cién extensiva. -

c) Las normas de excepcién que contrarien tal regla general, son de es-
tricta interpretacién y aplicacidn restrirgida. )

d) Las dudas o vacics que puedan presentarse en la aplicacién-de los ar-
ticulos 32 y 33 del Cddigo de Autorreguiacién, deben resolverse a favor
de la regla general y en contra de la excepcién, es decira favor de que,
en un caso concreto, la-publicidad comparativa, objefo de examen, es 11
cita y, por consiguiente, estd permitida. '

La aplicacion deiles anteriores criterios o pautzs o reglas permitiria re
solver,facilmente,este conflicto, en forma desfavorable para la parte re-
clamante.

No obstante lo-anterior, la CONARP, en algunos casos, ha sostenido la tesi
de que, cuando existe viclacion de defechos de Propiedad Industrial, el asun
to debe examinarse a la luz adicional de 1as normas ‘que protegen los derﬂcnus
de Propiedad Industrial.

En el caso sub exdmire, la Comisidn encuentra que el anuncio acusadc<no en-
cuadra,en ninguna de las siguientes hipdtesis de excepcidn del rumeral 62
del articulo 33. '

En efecto:

a) No denigra o deforma la imagen del producto.



-b) No denigra o defcrma la marca de la otra empresa.

¢) No contiene afirmacidn o insinuacidn.que atente contra el buen ncmbre
de terceros. '

d) En general, respeta los principios y normas de Ta lealtad en la com-
petencia comercial. ' '

La ausencia de confusidn entre productos o marcas.

De dcuerdo con el articule 22, el anuncio no induce a confusién al consumidor
en lo referente a las caracteristicas del producto, por razén de las diferentes

_caracteristicas del envase.

Igualmente, de dcuerdo con el numeral 52 del articulo 33, el anuncio no crea
confusidn entre los productos 'y marcas competidoras, sino que, por el contraric,:
los presenta como totalmente distintos y absolutzmente distinguibles de] produc
to y de lamarca de propiedad del anunciante.

La publicidad comparativa de precios.

E1 artfculo 22, en su numeral Z2, expresa que el anuncio no debe inducir a con
fusién al comsumidor en lo referente :(2) al precic total que debe pagarse por
el!producto.

E]l artfculo 23, en su numeral 12, expresa que el anuncio no debe inducir a con
fusién al consumidor, en cuanto al valcr del producto, mediante comparacicnes
irreales o exageradas con otros productos u otros servicios.

E] articulé.33, en su numeral 72, dispone que la publicidad comparativa estd

permitida, siempre y cuando respete el principio y el 1imite consistente en gue

(7) en e) caso de comparacién entre productos cuye precic no sea de igual nivel,

tal -"c¢ircunstacia sea claramente indicada en el anuncio.

La CONARP nc encuentra.que se hayan violado las citadas normas en la comparacién
de los precios de lcs productosAcomp€rados.

"La supuesta violacién de Jos derechos de Propiedad Industrial.

a) La aparente contradiccién de normas.
El articule 35, en su numeral 42, dispone que "no se-permitird la publicidad
que no respete la propiedad privada y sus 1imites, conforme a la Constitucién
Nacional," - '

E1 artfculo 22, en su numeral 62, expresa que "e) znuncio no debe inducir a
confusion al competidorrén 1o referente a Prdpiedad Industrial e Intelectuald,"
norma esta que,como se dijo anteriormente, ro aparece viclada en el caso sub
examine. '

E1 articulo 41 dispone que “en toda actividad publicitaria seran respetados
los derechos de Propiedad Intelectual e Industrial, consagrados en Ta iegisla

raAn Faleamhianall
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. mas y conceptos de terceros, especialmente cuando se trata de elementos
reconocicos o asociables con otro anunciante.

ET articulo 32, en sus tres numeraTes, éh’éoncqrdancia cen el articule 33,
" en sus ocho numerales, acepta que la-publicidad comparativa, comc nerma o
reg]a general, estd perm111da, sdlvo-excepcidn expresa, tal como se expli
co anteriormente.

Es del caso, entonces,fcdmpaginar, acompasar o hacer compatibles las cita
das normas, toda vez que, por un lado, la Propiedad Industrial. esia prote
gida con un derecho- de exclusividad en su uso o expletacién., y, por’el
otro, en materia de publicidad comparativa, esta éxpresamente permitido no
solo mencionar, en forma expresa y especifica,el nombre de la competencia
(numeral 1),sino hacer publicicad oue comparé uno o més atributos especi-
ficos de 1cs productos anunciados.

La tesis de que, para efectos de la.comparacidn, no pueden mecionarse, por
ser de derecho exclusivo, los s1cnos distintives,.por un lado, y los atr1~
butos,por el otro, del producto compet1dor de. la parte afectada, no tiene nin-
glin asidero normativo, pues el Cddigo de Autorregulacién, expresamente, per )
mite tal mencién, par.regla general, salvo las excepciones normativas expre
sas del artfcuio 33.

Aceptado 1o anterier.la interpretacién que hace compatibles las citadas nor
mas no puede ser-otra que la de que el anunciante favorecido con la compara-
cién,no puede emplear los signos distintivos del anunciante afectado, como
si fueran propics o como apropiebles o como confundiblemente semejanteé, pues
el oe"echo de exclusividad, que es atributo del derecho de propiedad impider
tal cosa.’

Salvado dicho derecho de exclusividad en el uso o explctacién, tal derecho

de exclusividad no puede ir hasta el extremo de impedir la comparacién pu-
blicitaris, pues mal podria hacerse publicidad comparativa licita, sin men
cionar expresa o tacitamente Tos signos distintivos del competicor o sin men
cicnar expresa o tdcitamente uno o mds atributos especificos de los productos
comparados. , ‘

b) Los derechos de Propiedad Industrial sobre la botella.
Los derechos de Propiedad Industrial sobre la forma externa de la bote~l
11a pueden estar constituidos va sea-por el derecho de propiedad o de ex-
clusividad nacidos del registro del modelo industrial correspondiente, ya
sea por el derecho de propiedad o ce exclusividad nacidos del registre de
Ta marca pldstica correspondiente.

De acuerdo con el articulo 572 del cédigo del Comercic y con el artfculo
45 ¢o la decision 85 de la Comisidn del Acuerdo de Cartagena, un modelo'In
dustrial es "toda forma plastica que sirve de tipo para fabricar produc-
tos industriales o de artesania que le den una apariencia especial 'y no

impliquen efectos técnicos®
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De acuerdo con el articulo 46 de la Decisidn 85, un modelo industrial ca
rece de novedad, si antes de la solicitud de registro del modelo, este se
ha hecho accesible al publico.

D€ acuerdo con el articulo 54 de la misma decisidn, el registro del modeio,

Yy no su simple solicitud de reg1stro, es 1o que conf1ere el derecho de pro

piedad o de exclusividad, derecho este que tiene una durac10n de cinco (5)
afios no renovab1es. Pasado tal periodo de tiempo, el modelo pasa a ser de
dominio piblico y puede ser utilizado libremente por cualguier persona.

Igualmente, desde el punto de vista de la marca p]ast1ca consistente enuna’
botella de forma especial o caracteristica, el derecho de propiedad nace

del registro de la marca, y no de la simple solicitud. Al contrario de lo

que sucede con el registro del modelo industrial, el registro de la marca
plastica, es renovable indefinidamente, por periodos de cinco (5) afios.
La ausencia del registro del modelo industrial y de la marca comercial,so
bre el envase constituido por la botella.

La parte denunciante no pudo probar que tenia derechos de propiedad indus
trial registrados. '
La parte denunciante presentd,como prueba de sus derechos de propiedad y de
exclusividad,dos documentos.

E1 pr1mer documento es una constancwa o certificacitn o declaracidn que ex
presa lo siguiente:

" A quien pueda interesar: Certificamos que Cristaleria Peldar S.A., fa
brica para la Compafiia Frutera de la Costa, los envases de Salsa de
Tomate ES-2694, capacidad 226.5 cc. ES-2695, capacidad 357 cc. Y
ES- 2695, capacidad 584 cc., cuyo disefio es utilizado y suministrado
por nosotros exclusivamente a dicha Compafiia®.

Como es apenas 15gico, segiin se explicd anteriormente, tal declaracidn, no
es, ante 1a ley Colcmbiana, prueba del derecho de propiedad industrial 50
bre el modelc industrial o sobre la marca correspondiente, derechos que se
obtienen, Gnica y exclusivamente, a través del registro en la Df1c1na de

" Propiedad Industrial.

E1 segundo documento es una copia de la solicitud de registro de la marca,
de fecha ilegible y cuyo nimero.de expediente es ilegible, vy cuyo titular

. no es Frutera de la Costa S.A. FRUCO.

Ante tal impase, la CONARP, en forma oficiosa, hizo la averiguacién corres
pondiente en 1a Oficina de Propiedad Industrial, con los siguientes resul
tados: g B
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La Techa de presentacion de la solicitud esdel 20 de Diciembre de 1984 y
dio origen al expediente No. 240.213. E1 15 de Agosto de 1986 fue prefe
rida una decision que textualmente dice: ’

" Adviértese al solicitante que la etigueta (envase) gue pretende regis
trar no es suséeptib]e de registro por ser una forma usual ¢ necesaria
de Tos productos que pretende amparar al tenor de 1¢ previsio en el
Titeral B) del Articulc 58 de la Decisidn 85 del Acuerde de Cartage
na. Ademds de ellc carece de novedad y distintividad ccmo ma?ca(?r—
ticulo 56). También se le pone de presente el -Informe de Registro

donde se haya registrado el mismo tipo de envase.”

E1 Interesado cuenta con un término‘de treinta (30)dias habiles para
que sustente su soljcitud”.

La insistencia o la sustentacidn de la solicitud de registro de 1a marca
fue presentada el 30 de Septiembre de 1986 y, en la fecha, no ha sido de
cidida, para efectos de poder ordenar su publicacidn en le gaceta de Pro
piedad Industrial, con el fin de que terceros interesados pugdan oponerse
al citado registro, en caso de juzgarlo conveniente.

De acuerdo con las pruebas presentadas por la misma parte denunciante, la
conclusidén que fluye de todo 1o anterior, es que,en el momento de expedir

esta sentencia, no aparece probado que el registro del modelo industrial
esté actualmente vigente, ni aparece demostrado tampoco que la marca plés
tica se encuentra legalmente registrada.

Atn mas, el expediente No. 240.213 no versa sobre el registro de la marca
plastica del empaque, sino sobre una simple etiqueta, es decir, sobre una

marca simplemente figurativa.

" Por otro lado,la citada solicitud de registro de 1z etiqueta aparece a fa

vor de CPC International Inc.

Por otra parte, de actierdo con la legislacidn Colombiana, el contrato de
licencia, sobre el uso o explotacidn de un modelo industrial o de una mar
ca comercial, para que tenga valor, requiere el registro previo del mode
lo y de 1a marca, y la aprobacidon y el registro prevics del contrato de
licencia ceorrespondiente..

La CONARP deja las siquientes constancias

a. Que ha examinado, con detenimiento,- las razones de hecho y de derecho
presentadas por las partes en conflicto.

b. Que ha examinado las pruebas presentadas y las piezas publicitarias
que comprenden la campafia publicitaria.

¢c. Que el estudio del caso.fue realizado por la Comisidn en pleno.

d. Y que la decision del caso planteado, fue adoptada por unanimidad.

Es del caso, entonces, proferir sentencia, haciendo la declaracidn corres

pondiente de ausencia de violacidn o ﬁnfraccién del Codigo de Autorregulg

¢idn Publicitaria.
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Con base en lo anteriormente expuesto, la COMISION COLOMBIANA DE AUTORRE
GULACION COLOMBIANA (CONARP),. en desarrollo de sus funciones y por le au
ridad de que ha sido investida, adopta la siguiente

DECISION

1. Declirase que, en el caso sometido a estudio, referente al anuncio de
la Salsa de Temate LA CONSTANCIA, no se han infringico las rovmas del
C6digo de Autorregulacidn Publicitaria, en ninguna de las diferentes
especies prohibidas de publicidad comparativa, de acuerdo con la parte
motiva de esta decision. ‘

2. Se niega, entonces,la adopcion o la aplicacidon de las medidas discipii
narias contenjdas en dicho Cédigo.

3. Comuniquese esta decisidn a las partes en conflicto.
4, Incliyase esta sentencia, como anexo, en el libro de actas.

5. Archivese una (1) copia de esta decisidn en el expediente correspondiente
a este caso, y una (1) copia, en el 1libro- de registro de decisiones.

Siguiendo las instrucciones dadas por la COMISION, esta decisidn Tue redac
tada por el Doctor Hélmer Zuluaga Yargas, por encargo que le hizo la CO
NARP, cono asesor ad honorem de la misma.

La presente decisidn hace parte integrante del acta # de

Marzo 5 de 1990.

ES COPIA TOMADA DEL ORIGINAL

JARDANY SUAREZ R.
" Presidente Comisidn Nacional de Autorregulacidn Publicitaria - CONARP



