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IV.

DECISION DEL CASO No.

Septiembre 25 de 1.989

CASO SOMETIDO A ESTUDIO

Se trata de la reclamacidén o denuncia, por razdn del uso de frases e image
nes denigratorias contra el producto "Fibra de Estropajo".

PARTES EN CONFLICTO

Ls

Anunciante Reclamante

ASOCIACION COLOMBIANA DE CULTIVADORES
E INDUSTRIALES DE LA FIBRA DE ESTROPAJO.
ASOCIFE.

Agencia de Publicidad Reclamante: No existe.

Anunciante Denunciado 4 3M Colombia S.A.

Agencia de Publicidad Demandada : ATENAS PUBLICIDAD.

LAS PETICIONES

En comunicaciones de Septiembre 11 y 25 de 1.989, ASOCIFE hace, por escrito,
la siquiente peticion:

Me permito solicitar la intervencion de CONARP, para la supresidon del co
mercial en referencia,por ser abiertamente discriminatorio contra el uso
de. 1a "Fibra de Estropajo".

RAZONES DE HECHO Y DE DERECHO

Presenta la parte reclamnte, como fundamento de la reclamacidn, entre otras

razones, las siguientes:

-

En nombre de la Asociacidn colombiana de Cultivadores e Industriales de

la fibra de Estropajo, ASOCIFE, con 60 afiliados, quienes en 1a actualidad

generan cerca de 2.000 empleos directos,con cientos de hectdreas cultiva

das, principalmente en Cundinamarca, Tolima, Meta y Valle, con exportacio

nes anuales de aproximadamente US $ 1'000.000, especialmente en los merca
dos de Estados Unidos y Canada, me permito solicitar la intervencidn de la
CONARP, para la supresidon del comercial en referencia, por ser abiertamente

discriminatorio contra el uso de la "Fibra de Estropajo".

Esta solicitud la hacemos considerando 1o contemplado en el acuerdo 09,
del Consejo Nacional de Televisidn. de 1.987 (Articulo 59), del Cddigo de
Comercio (competencia desleal) y del Codigo de Autorregulacidon Publicita
ria (principios éticos).

La naciente industria del Estropajo estd actualmente dedicada a la fabri
cacion de esponjillas, guantes, bandas y pomos para el bafio personal; es

ponjillas para el aseo de cocina y lamina para aislamiento aclstico y
térmico.
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En cuanto a su uso,como elemento de aseo personal, estd comprobada su efi
cacia en la actividad de Ta circulacidn y en contra de la celulitis, me
diante limpieza profunda de los poros, removiendo las cé&lulas muertas.

E1 comercial de la referencia promociona el producto sintético 100%,deno
minado "Ponjita" con base en las mismas ventajas del Estropajo, pero dis
crimina el uso de este Gl1timo, no sdlo por su presentacidn sino por el

contenido.
E1 comercial de Television dice:

"Desde 1a prehistoria el Estropajo ha acompafiado el bafio diario hasta
que la tecnologia cred "Ponjita". Ponjita, por sus dos superficies, re
vitaliza el cuerpo y durante el bafio remueve 1as células muertas.
Ponjita es lo mas avanzado para su piel. Por eso, Ponjita cambia la his
toria de su bafio".

Este texto estd respaldado por unas imdgenes gue muestran a cavernicolas,
usando Estropajo,enfrentado a una sofisticada modelo utilizando "Ponjita”.

E1l0 va en contra,no solo de elementales normas de publicidad, sino de
ética comercial, violando claras disposiciones al respecto. Ademas, afec
ta negativamente a cientos de familias que dependen del cultivo, indus
trializacion y venta del Estropajo, como tambi&n el desarrollo de una
naciente #ndustria de exportacidn que le otorga divisas al pais.

Adjunto,también,fotocopia de folleto promocional de venta, en el cual
la intencidon del comercial queda exﬁresamente manifiesta, cuando dice:
"Ponjita reemplaza a todos aquellos elementos INAPROPIADOS (COMO EL
ESTROPAJO) que se utilizaron en la prehistoria del bafio, porque actia
cientificamente revitalizando la piel."

La "Fibra del Estropajo" tiene un origen tan antiguo que ha dificultado
determinar si es de Africa o Asia. Algunas autoridades opinan que su

origen es Asiatico. Finalmente, se le asignd origen &rabe, porque las
caracteristicas de la planta aparecen escritas en los papiros egipcios,

desde hace tres siglos.
En la literatura China, hay una referencia que establecid que el estro

pajo tuvo origen antes de la dinastia imperante en esta regidn, 600 afios

éntes de Cristo.

A América,se introdujo de Europa en época precolombina, para alimento
y adorno.

En 1a historia moderna, el cultivo del estropajo comenzd en el Japdn

entre los afios 1.890 y 1895; fue alli donde se inicid su comercializa
cidn, teniendo el pais el monocultivo y siendo EE.UU su mayor importador.
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La justificacion personal estd basadaen la propiedad de la esponja,
ya que esta posee un esqueleto fibroso que tiene muchos usos practi
cos. La importancia del producto del estropajo ha sido valorada en
estudios de los cuales existe una amplia bibliografia. Tiene varios
usos, principalmente en aseo personal. Tiene usos industriales, me
dicinales, energéticos, proteinico y otra gran variedad de usos apli
cados, por lo que la demanda tanto nacional como internacional es,
fuera del uso personal, para materia prima.

‘En-el-aseo personal, el estropajo-es muy utilizado en muchos paises,
para el bafio corporal, debido a la textura de la fibra, ya que es
tudios cientificos han determinado que controla y evita la celulitis
y activa la circulacidn sanguinea, ya que posee ciertas propiedades
que son {nicas entre las fibras vegetales.

La firma 3M ha empleado'la importancia del estropajo, su nombre y pro
piedades lnicas de fibra natural, para el aseo personal, como medio
para hacer el lanzamiento comercial del producto 100% sintético “Pon
jita", con evidente actitud de competencia desleal, faltando a prin
cipios &ticos y empleando medios y sistemas contrarios a las constum
bres mercantiles.

Analizando los textos, imagenes y mensajes,tanto en los folletos, co
mo efzel comercial de television, empleados en la publicidad de "Pon
jita", evidentemente puede' sdiaTarse que estos son:

A. Abiertamente discriminatorios y van en detrimento del estropajo.
Enfrenta la técnica,a un uso prehistdrico, 1o que implicitamente
coloca al estropajo como anticuado. Pero el nuevo producto no
descubrid 1a remodelacidon de las cé&lulas muertas ni la revita
lizacion de 1a piel. Ldgicamente son atributos del estropajo,
perfectamente comprobados.

B. Desacreditan al estropajo y su efectividad en el aseo personal.

C. Crean confusidn en los consumidores, al indicarles que el estro
pajo es de uso prehistdrico, o que implicitamente coloca al es
tropajo como anticuado e "inapropiado", calificativo este G1ti
mo utilizado por 3M,en el folleto de lanzamiento.

D. Las indicaciones del uso inducen al piblico a error, ya que pro
yectan la idea de que la efectividad, por sus caracteristicas
muy especiales,son exclusividad del nuevo producto, apoy@ndose,
1dgicamente,en atributos del estropajo perfectamente comproba
dos, Tos que no ha perdido por el hecho de ser una fibra mile
naria.
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E. Finalmente, Ta presentacidn visual favorece necesariamente a “Pon
jita"... en contra del estropajo... porque la "Prehistdrica" mu
jer,después de la aparicidon de Ponjita, utiliza el nuevo producto,
y se presentasposteriormente,en su "tribu", absolutamente peinada,
maquillada y con bisuteria (collar y aretés), To que Ta hace Tucir
muy mejorada,frente a las restantes mujeres (que..por supuesto..
se han quedado en Tla prehistoria con el uso del estropajo.. por
cuanto no tiene las ventajas de "Ponjita".

Me pregunto: E1 producto es milagroso y proporciona todos los acce
sorios que Tuce Ta modelo? é¢Qué sucede con la efectividad en 1a
piel?

La publicidad de 1a firma 3M, para su producto Ponjita, es evidente
mente discriminatorio contra el Estropajo y viola claras disposiciones
al respecto como son:

a) Acuerdo 09 de 1987 del Consejo Nacional de Televisidn en su Articulo 59.
b) Cddigo Colombiano de Autorregulacidon Publicitaria Articulos 22 y 33.

c) Cddigo de Comercio en su titulo V "De Ta competencia desleal" en
su Articulo 75 y ley 155 de 1959 Articulos 8 y 10.

La Asociacidn desea resaltar, ante este Comité, que no nos oponemos al
lanzamiento de un nuevo producto,con pretensiones de competiren elaer
cado del estropajo, ya que es actividad sana dentro de la democracia y
libre comercio que nos rige a los Colombianos, sino que nuestra deman
da es contra la denigracidn, perjuicio y descrédito del nombre y cua
1idades del Estropajo, como medio para el lanzamiento de otro producto.

-«

Dicha publicidad televisiva y de folletos ha ocasionado perjuicios en
un valorque'se estima serdn los costos financieros de restituir la ima
gen y garantias perdidas frente al piblico.

PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE RECLAMANTE:

La parte denunciante presenta, como pruebas, las anteriormente anunciadas.

ADMISION Y NOTIFICACION.

. De la reclamcion, se dic traslado a Ta parte demandada, para gue tuviera
oportunidad de ejercer su derecho de defensa, de acuerdo con el reglamen
to del 11 de Septiembre de 1.989, sobre tramite de quejas, denuncias, so
licitudes o reclamos. B

VII.

LA RESPUESTA O DEFENSA.

La parte denunciada o demandada contestd, por escrito, en los siguientes
términos:
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Nos dirigimos a usted, con el fin de establecer las razones

por las cuales consideramos infundada la reclamacién en
referencia. '

Desde hace 27 afnos, 3M Colombia ha venido prestando sus
servicios al palis, fabricando productos de reconocida
excelencia que hacen mejor y mas fécil la vida de los
colombianos gracias al empleo de los mds avanzados sistemas
tecnolégicos. En esa labor, siempre nos ha animado, como
norma ética fundamental,la defensa de los consumidores y
una permanente preocupacién por su bienestar.

Esa preocupacién se ha extendido siempre al dmbito
publicitario,~en el que nos hemos acogido a las normas,
decisiones y espiritu del Cédigo de Autoregulacién
Publicitaria, presentando al consumidor soluciones avanzadas
a sus necesidades. > '

En el caso del comercial en referencia, de ninguna manera
puede afirmarse que la comunicacién utilice textos 6 imégenes-
abiertamente discriminatorios contra ningin producto, como
pretenden establecer los reclamantes. EIl hecho de que
aparezcan cavernicolas es simplemente un recurso creativo
que permite establecer, por contraste,la avanzada tecnologia
del nuevo producto, frente a una antiquisima tradicién.

Ya que no hay otros elementos en el comercial que puedan
ser discriminadores, estamos plenamente seguros de no estar
violando ninguna de las normas de ética.publicitaria o
comercial, pues nuestro interés ha sido (nicamente presentar
las ventajas que el nuevo desarrollo trae a los consumidores
colombianos.

Sinembargo, conel fin de evitar cualquier tipo de recfamo
posterior hemos decidido recoger -hasta donde nos sea
posible- la pieza gréfica adjuntada por ASOCIFE, haciendo
la aclaracién de que ese plegable nunca fue distribuido entre
los consumidores, pues su circulacién se [imité a personas
responsables de las ventas de Ponjita.

Queremos reiterar nuestro permanente compromiso con el
bienestar del consumidor colombiano, que se refleja no solo

en el desarrollo tecnolégico de nuevos productos como Ponjita
sino en diferentes formas de contribuir al bienestar del pais,
tales como la transferencia de tecnologia, la generacién de
empleo directo e indirecto, la amplia y permanente contribucion
fiscal y el constante estimulo al desarrollo nacional, que ha
Ilevado a que productos y estrategias de comercializacion
creados por colombianos se estén exportando exitosamente a
otros paises.

Ponemos a su disposicién cualquier otro tipa de informacién
que considere necesaria, en la seguridad de que el fallo de
esa comisién serd consecuente con nuestra respetuosa actitud
y derecho de sana competencia.”
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VIII. PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE DENUNCIADA.

No aportd pruebas distintas de las ya presentadas.

IX. AUDIENCIA PUBLICA.

Lla Comisidn, en pleno, recibid, en audiencia piiblica, a las dos partes en
conflicto.

X.  COMPETENCIA.

La Comisidon de Autorregulacidn Publicitaria (CONARP) es competente para re
solver el caso propuesto a su consideracion, de acuerdo con los articulos
49 y 50 del Cdédigo Colombiano de Autorregulacion Ppublicitaria,de Octubre
24 de 1.980. ' |

XI. CONSIDERACIONES FINALES.

-~ a) CONSTANCIAS.
La Comisidon deja las siguientes constancias:

1. Que ha examinado, con detenimiento, las razones de hecho y de de
recho presentadas por las partes en conflicto.

2. Que ha examinado, las pruebas presentadas y las piezas publicita
rias que comprenden la campafia publicitaria.

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

4, Y que la decisidon del caso planteado, fue adoptada por unanimi
dad.

b) CONSIDERACIONES FINALES

Con fundamento en todo lo anterior, para decidir este conflicto, la
Comisidon hace las siguientes consideraciones finales :

1. Encuentra que son aplicables al presente caso, entre otras normas del
Codigo de Autorregulacion, las siguientes:

a) E1 Articulo 22 que expresa:

"E1 anuncio no debe contener informacidn o presentacidn visual que, por
implicacidn, omisidn, exageracion o ambiguedad,pueda 1levar directa o in
directamentesal consumidor a engafio,en cuanto al producto anunciado, al
anunciante o a sus competidores.”
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E1 Articulo 32 que, en sus numerales 12 y 2%, expresa:

Entiéndese por publicidad comparativa:
"1. La que especificamente menciona el nombre de la competencia®.

"2. La que compara uno o mas atributos especificos de Tos produc
tos anunciados”.

E1 Articulo 33 que, en sus numerales 2 y 6, expresa:

"La publicidad comparativa serd permitida siempre y cuando respete, ade
mas de las normas legales, los siguientes principios y Timites:

"]. Que tenga, por principio bdsico, 1a objetividad en Ta comparacion;
datos subjetivos de fondo sicoldégico o emocional no constituyen
término valido de comparacidon ante el consumidor”.

"2. Que no denigre o deforme la imagen del producto o marca de otra
empresa, ni contenga afirmacidon o insinuacidon que atente contra
el buen nombre de terceros y, en general, que respete los prin
cipios y normas de la Tealtad en la competencia comercial”.

La Comisidn aprovecha esta oportunidad para dar expresa interpretacidn
al citado articulo 32 del Codigo, en el sentido de que, para la existen
cia de la figura o modalidad o categoria publicitaria denominada publi
cidad comparativa, es suficiente que aparezca demostrada una cualquiera
de las tres hipdtesis sefiaiadas en dicha norma.

Queda, entonces, definitivamente descartada la opinidn o doctrina, segiin
la cual la existencia de dicha modalidad publicitaria debe requerir
la coexistencia de los tres requisitos en tal norma mencionados.

Igualmente, la Comisidn encuentra propicia esta oportunidad para inter
pretar, expresamente, el sentido de 1a primera hipdtesis de competencia
comparativa, que trae el articulo 32 y que define como "la que especi

ficamente menciona el nombre de la competencia”.

Para la Comisidn, es claro que la expresidn “nombre" comprende no solo
el nombre genérico del producto, servicio, empresa o empresario, sino
también sus signos distintivos, tales como sus marcas, nombres o ensg

flas comerciales.

Iqualmente, queda claro que, también, puede existir publicidad compara
tiva, aunque no se mencione, expresamente el llamado “nombre de la com
petencia”.
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Hay que subrayar,segiin o anterior, que, en la comparacidn publicitaria,
el anunciante puede mencionar, expresamente, los productos o servicios
del competidor. Evidentemente, también puede omitir 1a alusidn directa

a los productos o servicios del competidor, pero, al mismo tiempo, ya
través de la correspondiente expresion publicitaria, puede desencadenar,
en la mente de los consumidores, la comparacion de los productos o ser
vicios de uno o varios competidores determinados. Este efecto puede
ser alcanzado por el anunciante, singularmente, mediante el empleo de
expresiones publicitarias que, al mismo tiempo, tienen tono excluyente
y comparativo.

Segiin palabras del profesor Carlos.Ferndndez-Novoa, (tratadista cuyos.-
planteamientos acoge esta Comision:en Tlas:precisiones que, a=coﬁtinug
cion, hace esta sentencia), con el finde abrir las puertas del mercado a
sus productos o servicios, la empresa anunciante menciona, a menudo, en
los anuncios y restantes expresiones publicitarias, Unicamente los pro
ductos y servicios fabricados o distribuidos por la propia empresa anun
ciante. Pero en otras ocasiones,en la publicidad de la empresa anuncian
te,se.aiude a los productos o servicios de una o varias empresas compe
tidoras.

A veces,el anunciante se limita a citar los productos o servicios de un
competidor, sin referirse a sus propios productos o servicios. Asi ocu
rre en la hipdtesis de la denigracion piblicitaria, en 1a que el empre
sario anunciante dice, 1isa y 1lanamente, que 1la mercancia ajena es de

mala calidad o que presenta-.ciertos inconvenientes.

La denigracidon ha de calificarse siempre como una modalidad publicitaria
ilicita. La denigracion es, de una parte, una medida obstruccionista en
la que no se resalta la propia oferta, sino que se pone el acento en da
fiar al competidor con el fin de aumentar la cifra de ventas del anuncian
te. La denigracidn, de otra parte, no proporciona informacidn sobre

la situacion existente en el mercado.

En otras ocasiones, el anunciante menciona conjuntamente, en el anuncio
y demds expresiones publicitarias, sus propios productos o servicios y
los productos o servicios de un competidor. Asi sucede tanto en 1a hipd
tesis de 1a publicidad adhesiva, como en la hipdotesis de la publicidad
comparativa.

En la publicidad adhesiva, el anunciante equipara los productos o servi
cios propios,a los productos o servicios del competidor. Con el fin de

aprovecharse del goodwill y renombre de que gozan las mercancias del

competidor, el anunciante resalta por diversos medios Tas caracteristi

cas comunes a sus mercancias y a las mercancias del competidor.
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Por el contrario, en la publicidad comparativa,el anunciante contrapo
ne la propia oferta,a la oferta del competidor. Con el fin de mostrar
la inferioridad de las mercancias ajenas con respecto a las propias,
el anunciante se esfuerza por mostrar las diferencias existentes en
tre las mercancias o servicios propios y las mercancias o servicios
del competidor. Al resaltar que las prestaciones propias son superio
res a las ajenas, en la publicidad comparativa, se ponen de manifiesto
Tos defectos de las prestaciones ofrecidas por el competidor.

Vemos, pues, que tanto en la publicidad comparativa como en 1a adhesiva,
se establece un parangdn entre la oferta propiay la oferta ajena; pero,
al mismo tiempo, observamos que asi como en la publicidad comparativa
el anunciante trata de poner al descubierto las caracteristicas en que
se diferencian la oferta propia y la oferta ajena, en la publicidad
adhesiva el anunciante niega que existan tales diferencias.

Al exponer los rasgos caracteristicos de 1a publicidad comparativa, hay
que delimitar, por otra parte, esta figura frente a la comparacion pu
blicitaria de sistemas. En la comparacidn publicitaria de sistemas,

concurren una nota positiva y una nota negativa. Positivamente, la
comparacidn publicitaria de sistemas se caracteriza porque en la misma
se contraponen mediante formulaciones generales diveras posibilidades
0 sistemas abstractos de indole comercial o técnica, mostrindose las
ventajas e inconvenientes de 1os mismos. Negativamente, la comparacidn
publicitaria de sistemas se caracteriza porque en la misma no se hace
alusidon alguna ni a un competidor, ni a sus productos o servicios.
Este rasgo negativo es justamente el que separa la comparacidn publici
taria de sistemas, de la publicidad comparativa. En efecto, en la com
paracion publicitaria de sistemas se produce una comparacidn imperso
nal o general. La generalidad de 1a comparacién se manifiesta en que
el sistema mencionado por la publicidad es un sistema practicado por
un nimero indeterminado de empresarios, todos los cuales se ven afec
tados por Ta contraposicion de sistemas. Por el contrario, en la pu
blicidad comparativa se alude, expresa o implicitamente, a 1os produc
tos o servicios de un competidor o de un grupo de competidores deter
minados. De 1o expuesto se sigue que la mencidn de las mercancias de
un competidor convierte inevitablemente la comparacién de sistemas

en una hipdtesis de publicidad comparativa. -

Particular interés presenta la regulacion de 1a publicidad comparativa
en Tos anteproyectos de Directrices concernientes a la aproximacion
del Derecho de los Estados miembros de la CEE sobre la competencia

desleal.
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En el segundo Anteproyecto de Directriz se destinaba una norma concreta
(art 6) a regular la figura de 1a publicidad que, implicita o explici
tamente, establece una comparacidon entre los bienes o servicios del
anunciante y los bienes o servicios de otra persona. En elpirrafo 2°
del art. 6 se formulaba la regla general de que la publicidad compa
rativa debe permitirse; y se establecian los dos supuestos en que ha
de considerarse jlicita la publicidad comparativa.

Estos supuestos son los siguientes: a) que la publicidad comparativa
sea engafiosa en el sentido del art. 3 de la Directriz; b) que consti
tuya publicidad desleal en el sentido del art. 5 de la Directriz, a
cuyo efecto han de tenerse encuenta, entre otras, las siguientes circuns
tancias: la posibilidad de comparar los correspondientes bienes o ser -
vicios; la serie de las calidades comparadas y la medida en que los
datos comparados son comprobables y relevantes.

En el proyecto definitivo de la Directriz de 1a CEE se dispone expresa
mente (art. 4) que la publicidad comparativa es ilicita siempre que se
comparen datos esenciales y comprobables, y, ademds, no sea engafiosa
ni ilicita.

E1 interés de los consumidores en obtener una informacidn adecuada so
bre las diversas ofertas concurrentes en el mercado justifica, enprin
cipio, que la publicidad comparativa haya de considerarse como una ac -
tividad publicitaria licita desde la perspectiva de las normas de co
reccidon y buenos usos mercqptiles. La regla general es Tla de Ta 1i
citud de l1a publicidad comparativa. Ahora bien, esta regla general

no implica que las comparaciones publicitarias concretas sean en todo
caso licitas. Antes al contrario, para que un anuncio comparativo con
creto pueda considerarse 1icito es preciso que en el mismo concurran
unos determinados requisitos. Estos requisitos de licitud de la publi-
cidad comparativa son, fundamentalmente, el de 1a veracidad y el de

la objetividad.

E1 requisito de la objetividad exige que, en el anuncio comparativo,
debe, en suma, prevalecer un tono eminentemente informativo; y, por
1o mismo, han de evitarse las manifestaciones subjetivas y los elo
gios excesivos.

Otra consecuencia del requisito de la objetividad es que,en el anun
cio comparativo.debe eludirse, con sumo cuidado, el rebajar y menos
preciar,innecesariamente, Jos productos y servicios del competidor.
Es indudable que la publicidad comparativa conlleva inevitablemente
la critica de los productos o servicios del competidor; pero esta
critica ha de ser ponderada y mesurada.
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En el comercial de televisidon, es verdad que, a través de imdagenes de
CAVERNICOLAS, se hace mencidn visual de la fibra de estropajo, en
forma despectiva, peyorativa, denigratoria y demeritante de dicho pro
ducto del competidor.

Es, igualmente, despectiva, peyorativa, denigratoria y demeritante la

alegacidn, afirmacidn, locucidn o expresion publicitaria verbal:

“Ponjita reemplaza a todos aquellos elementos inapropiados (co-
mo el estropajo) que se utilizaron en la prehistoria del bafio,

porque actlia cientificamente revitalizando la piel".

Es del caso, entonces, proferir sentencia, en el sentido de solicitar
el retiro de los anuncios anteriormente mencionados.

Con base en To anteriormente expuesto, LA COMISION COLOMBIANA DE AUTO
RREGULACION PUBLICITARIA (CONARP), en desarrollo de sus funciones y
por la autoridad de que ha sido investida, adopta la siguiente

DECISION

Declarase que, en el caso sometido a estudio, referente al anuncio de
televisidn donde aparecen imagenes de cavernicolas, exhibiendo el pro
ducto del competidor, se han infringido las normas del Cddigo de Auto
rregulacidon Publicitaria, de acuerdo con la parte motiva de esta Deci
sion.

Declarase, igualmente, que en el caso sometido a estudio, referente a
afirmacion o alegacidn publicitaria verbal que contiene la expresidn o
Tocucion "elementos inapropiados como el estropajo”, se han infringido
las normas del citado Cddigo de Autorregulacidn.

. Disponese, en consecuencia, solicitar muy comedidamente al anunciante

3M COLOMBIA S.A., y a su agencia ATENAS PUBLICIDAD, el retiro de 1os
dos anuncios, objeto de esta sentencia.

. Comuniquese esta decision a todas las partes interesadas, para lo cual

podran obtener fotocopia de esta sentencia, en la Presidencia de 1la
CONARP.

. Incliyase esta sentencia, como anexo, en el 1ibro de actas.

- Archivese una (1) copia de esta decisidn en el expediente correspondien

te a este caso, y una (1) copia, en el libro de registro de decisiones.
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Siguiendo las instrucciones dadas por la COMISION, esta decisidn fue
redactada por el Doctor HELMER ZULUAGA VARGAS, por encargo que le hi
zo la CONARP, como asesor ad honorem de la misma.

La presente decisidn hace parte integrante del acta # de Septiem
bre 25 de 1.989.

ES COPIA TOMADA DEL ORIGINAL

RDANY SUAREZ R.
// Presi?ente Comisid
e
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