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DECISION No. DEL CASC No.

Mayo 8 de 1990

CASO SOMETIDO A ESTUDIO

Se trata del requerimiento, reclamacion o denuncia, por razdn de supuesta
publicidad comparativa ilicita, en un anuncio televisado, en el caso de
BOMBILLOS CORLUZ, contra BOMBILLOS PHILIPS. '

PARTES EN CONFLICTO

1. Anunciante Reclamante :  UNIVERSAL DE LUZ LTDA. UNILUZ
2. Agencia de Publicidad Reclamante :  MC CANN ERICKSON

3. Anunciante Denunciado :  PHILIPS DE COLOMBIA S.A.

4. Agencia de Publicidad Denunciada : FCB. PUMA S.A.

LAS PETICIONES

- En comunicacidon de Marzo 14 de 1990, MC CANN ERICKSON CORPORATION S.A.,

hace, por escrito, la siguiente peticidn:

"Solicito su intervencidn para que estos comerciales sean retirados
de inmediato”.

Pero, en comunicacién de marzo 20 de 1990, Uniluz Ltda. hace, por escrito,
las siguientes peticiones:

Encarecidamente, les solicitamos adoptar Tas siguientes medidas, segiin
lo tiene previsto su articulo 60:

1. Rechazar la publicacion televisada de los avisos comerciales de la
empresa Philips, distinguidos como "TENDERQ 20 Y SUPERMERCADO".

2. Solicitar a las entidades adherentes al Cédigo, 1a adopcidn de medidas
disciplinarias contra Industrias Philips de Colombia S.A. y la Agen
cia de Publicidad FCB. Puma S.A.

3. Amonestar, plblicamente, a las compafiias anteriormente mencionadas.

RAZONES DE HECHO Y DE DERECHO

La parte reclamante presenta, como fundamento de la reclamacidn, entre
otras razones, las siguientes:



(9%

g.

10.

"por medio de la presente, (comunicacién de marzo 14 de 1990), me permito
someter a su consideracién la situacidn que, actualmente, se presenta, en
contra de los intereses de nuestro Cliente Universal de Luz (UNILUZ LTDA),
a causa de la comunicacién que estd utilizando Industrias Philips de Colom
bia S.A., Divisidén de ITuminacidn,para sus bombillos?

"Adjunto copia de los comerciales y textos®.

"Como ustedes podrén apreciar, esta comunicacién infringe los-~artfculos 1,
2, 15, 16, 20, 21, 22 (1), 33 y 42 y lesiona gravemente Tos intereses de
nuestro Clientel

"Utiliza el empaque del producto de nuestro ¢liente, como el producto que
debe ser rechazado por el ceasumidort

tyisualmente,la comunicacion - estd dentro de un contexto netamente compe-
titivo con relaciGn a UNILUZ, pero viclanto Ta norma cel Cédigo de Autorre
gulacidn, y que falsea,en forma burda, el empaque del producto de nuestro

Cliente, (Ref. "100 W. Esmerilado™), presentace frente al comsumidor, como

producto de inferior calidad!

"En To que respecta al audio : Se trata el producto de nuestro cliente,
en forma peyorativa, pero se presentan las bombillas Philips, como mejores
que las de UNILUZ, por el contexto en que se utiliza la frase "Mejores no

hay".

-

"Cabe anotar que nuestro ¢liente UNILUZ se acoge, como es de rigor, a la
norma IMCONTEC-189, que requla los aspectos de caliaad de las bombillas en
Colombia™.

"por lo tanto, solicitc su intervencidn para que estos comerciales sean re
tirados de inmediato, ya que estdn causando serios perjufcics en la imager
y venta de nuestro ciiente".

En Ta postericr peticidn de marzo 20 de 1.990 .se presentan, precisdndolos
y determindndolcs adn mds, algunos de los hechos que han dado origen a es
te conflicto, tal como aparaece en lcs siguientes puntos '

UNIVERSAL DE LUZ LTDA. (en adelante referida como UNILUZ) es una sociedad
comercial que tiene por objetc la febricacidn de bombillas incandescentes
de filamento de thngsteno, para uso general.

11. "UNTLUZ fabrica bombillas de 60, 75, 100, 150 y 200 vatios que

expende al piblico, ¢ través de grandes almacenes o supermercados

mayoristas.
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12 . "UNILUZ fsbrics v comercisliza sus bombillcs,en empaques de cartén de

Py

colores, con' su disefio grafico caracteristico, gue llevan la marca

CORLUZ.

12 ." De las tres variedades de bombillos,el de cien vatios, 100 W/120 V,

es el de mayor consumo en Colombis. El empague_gue lo distinque es de

cartdn v lleva los colores szul v blanco con ls maxca CORLUZ que lo

identifican frente al consumidor.

14 . "Los bombillos que hoy fabrica UNILUZ son un producto acreditado

O

durante muchos afics.

15 . " UNILUZ fabrics dichas bombillas, bsjo licencia No. 0899 del

- Ministerio de Deserrollo v con suijecidn a la norma INCONTEC 189.

16 . "Por su porte , INDUSTRIAS PHILIPS DE COLOMBIA S.A. (en adelante
referida como PHILIPS) +también fabrica bombillos incandescentes:‘de

filamento de tungsteno, para uso general, tembién con licencis del

Ministerio de Desarrollo y bajo la norms INCONTEC 189.
17 . " PHILIPS es,por tanto,un competidor comercial de UNILUZ.

18 . "Lo televisidn es el medio de comunicacidn de més emplisz difusidén.. Y
la publicidad que alli se oanuncis tiene gran impacto sobre el
consumidor. Es decir, es el medio mds eficaz tanto en Colombia como en’

el mundo entero,para promover ventas y acreditar productos.

19. ." Comenzando el viernes 9 de marzo del aﬁo-en curso (1990), PHILIPS

inicidé la transmision de dos avisos publicitarios o '"comerciales" por la

televisidn colombiana.
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20."La descripcion o presentacién de uno de tzles avisos comercizles es

la siguiente:

"En una tiends se exhiben,en unas estanteris,de un lado,los bombillos de
marca PHILIPS y,en el otro extremo de la misma estanteris,se encuentran

bombillos en empaques con el disefio qrifico gue identifica al de la gama

de productos fabricados por UNILUZ.

"En’ la secuencia siguiente del comercisl,el tendero toma dos bombillos en

un empaque 3zul oscuro y blanco, que identifica al de 1s bombilla de

mayor volumen de venta fabricada por UNILUZ (la esmeriladg de 100 W/120

V) los cusles bombillos son rechazados.en gesto de desprecio, por el asma

de coss que llega & comprar, quien afirma: "No. Yo quiero bombillos

PHILIPS ,porque mejores nc hay".

21, EV anuncio #1

Textuslmente ,el aviso comercial dice lo siguiente:

"TENDERO - 20

Ella: - Deme dos bombillos Philips,

por favor

El  : - Ajs, aqui estdn.

Ella: - Pero esos no son
Philips

El -~ Hmmm, pero acaso

no son todos iguales.?
Ella: -~ No.
Ella: . Yo quiero
Bombillos Philips,
- porque mejores
no hay.

Locutor: - Philips



Tecnologia internacional

en iluminacién™.

22 . ""E1 otro aviso comercisl exhibe un supermercado y uns pareijs que

realiza compras. Se acercan a la estanteria donde se encuentran
bombillos de dos clases: de un lado Y en gran nGmerc,los bombillos marca

PEILIPS. Y,en el extremo, en menor centidad, bombillos de empaque azul

oscurc y blanco que identifica la bombilla de mayor volumen de venta que

fabrica UNILUZ (esto es la esmerilada de 100 W/120 v.,). La sefiora toma
bombillos de estos Gltimos, pero el sefilor que laz acompaiia los devuelve a

ls estenteria, diciéndole: "No, de esos no. Coge Philips porgque mejores

nc hay.

22, E1 anuncio #2

o

Textuslmente ;el aviso comercial dice 1na siguiente:

"SUPERMERCADO

Ella: - Nos falten
los bombillos
El - De eéos,no.
Coge Philips,
Porque mejores
no hay.
Locutor: - Philips,
Tecnologia internacional

en iluminacidn™.

24. "Las . afirmaciones que contienen ambos svisos comercisles (ser un

preducto mejor que el otro) Yy Gue, textualmente, recoge el documento

denominado "copy" que obra en Inravisibn, no son ciertas. Pero lo mis
grave es que constituyen acto o conducta que encaje claramente en lo que

el C8digo de Comercio (decreto 410 de 1971) denomins Y Ppenaliza éomo



"competencis desleal": Se trata de uno comparacidn torticera, mal
intencionada, para desacrediter wun producto cue se identifica, al
consumidor , con cierto Jdisefio grafico, wmediante su comparacidn
peyorative, y asi desplazar ls clientels, en favor del competidor

(PHILIPS).

e

25. "PHILIPS y su agencia PUMA obtuvieron de Iaravisién la aprobacién
del llamabo "Story Board™ (gréficas y libreto del comercisl), aduciendo
ante ese Instituto que sus bombillcs eran lcos de mejor calidad v que, por
lo mismo,eran los mids cOStOSOS; v sin revelarles gue en 1la compardeidn’:

utilizarian un producto,con disefic muy similar a2l que identifica los

bombillos de CORLUZ.

26. "No es cierto gue @] precic de las bombillas de 100 vatios que

ofrece PHILIPS sea mds alto que el de las bombillas de 100 vatios que

vende UNILUZ al piblico. Por el contrario, los precilos de las bombillas

fabricadas por PHILIPS son mds reducidos, como lc demostraré.

BT M publicidad aludida no cumple con el requisito de ser honesta,por
cuanto;en el trdmite Jde su permiso, Philips omitid dar, a la 1llamada
Comisidon de Comercisles,cierts informacidn esencial. En efecto: En 1la

carta de 'marzo 15 de 1990,dirigids, por su secretario, sl Director de

Inravisidn,se dice textualmente lo siguiente:

"Por instruccidn de la Cowmisidén de Comercisles,impartida en su sesién
de marzo 15 de 1990, como consta en el acta No. 21 de la misma fechs, Yy

luego de establecerse que uno de los elementos bisicos cue se tuvo en

cuenta pars otorgarle Codigo y darle curso al comercisl de la referencisa

no concuerda con la reslidad, toda vez que el representante de 1la

agencia de publicidad FCB/Pums Publicidad, sefior José Maria Raventos,
omitid explicar s 1la Comisidn ques;en la reaslizacidén del mismos se

utilizaris un disefio grifico similar sl de un oroducto comercial gue




esta en el mercado, me permito informarle gque ls Comisién decidid

recomendarle suspender la emisidn Jdel comercial,hasta tanto la agencis
de publicidad explique,en forms satisfaectoris, la razdén por la cual

pretermitidé dicha informacidn esencisl para el cumplimiento de 1las

funcicnes asignadas a este organismo" (hemos subravado).

28." '"Constituye prdctica desleal y,por tonto,deshonesta,la de pretender
acreditar un producto denigrando de la competencia,mediante el artificio

engafloso de presentar su producto,a través de un emblema distintivo

altamente similar (por disefio y color), para invitar su rechazo expreso

por el consumidor.

29. "La presentacidn visual de los svisos televisados de Philips cardce
de objetividad. Su comparacidén con el producte marca Corluz es
puramente subjetiva: por implicacidén y por lz exageracién dJde su
lenguezje, induce 8l consumidor 3 engafo, en relacidén con el producto
fabricado por Uniluz Ltda.: este resulta tan malo frente "al mejor" due

fabrica Philips, que, automdticamente, debe ser rechozado, de maners

enfética,por el consumidor.

30, "Ciertamente,el :zviso emplea ,en le comparscidén que realiza con un

producto cuyo disefio gréfico semedja en alto grado el wnroducto que._

fabrica Uniluz, dJatos meramente subjetivos; de fondo sicoldgica o

emocional:"...mejores nc hay". No hay nada objetivo en la comparacién

desleal que los comercisles 6e Philips implican ceon los productos marca

Coxrluz.

31." La propaganda televisada de Philips denigra y deforms la imagen del

producto vy de la marcs de bombillos de otra empress denominada Uniluz,

Porque la comparacidn se realize, repetimos, enseilando, como  extrémo

[egativo un producto cuyo signo cistintivo, emblems o disefio grafico son

muy similares a los fabricados por Uniluz.




V.

VI,

VII.

VIII,

IX.

XI.

PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE SOLICITANTE

La parte demandante presenta, como prueba, los dos anuncios, objeto del recla-

mo y varios empaques de bombillos.

ADMISION Y NOTIFICACION

De la reclamacién, se dio traslado a la parte demandada, para que tuviera o-
portunidad de ejercer su derccho de defensa, de acuerdo con el reglamento del
11 de Septiembre de 1989, sobre tramitede quejas, denuncias, solicitudes o
reclamos.

LA RESPUESTA O DEFENSA

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

escrito.

PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE DENUNCIADA

La parte denunciada presentd varios empaques de bombillos.

AUDTENCIA PUBLICA

La Comisidn, en pleno,recibid, en-audiencia pablica, a las dos partes en con-
flicta.

COMPETENCIA

La Comisidn de Autorregulacién Publicitaria (CONARP) es competente para re -
sclver el caso propuesto a Su censideracidn, de acuerdo con los artfculos 49
y 90 del Cédigo de Autorregulacién Publicitaria, de Octubre 24 de 1980.

CONSTDERACIONES FINALES

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



La interpretacidn y la delimitacidn del sentido y alcance de las pretensiones,

a_través del petitum y de la causa’'petendi de la reclamacisn.

Sobre el citado punto ya existe Jurisprudencia anteriormente establecida, que
se recoge en la sentencia de Marzo 20 de 1.990, en el caso de JABSH LE SANCY.

Respecto de tal punto ya se ha dicho, entre otras cosas,las siguientes

" La jurisprudencia de Ta CONARP ha establecido que, antes de decidir, es
necesario interpretar la solicitud o queja o demanda, para determinar el
sentido y alcance de su causa petendi, y para dejar claramente estableci
do cual es el asunto especifico que, dentro de un anuncio, es objeto de

censura. "

" No es procedente, entonces, censurar o atacar, en forma general, toda una
Campafia publicitaria o todo un anuncio publicitario, sin precisar, en for
ma especifica, determinada y concreta, cudl es el aparte o elemento o con
ceplo o sentido o significacion del anuncio que da origen a la reclamacidn
y cudl es la razén o conjunto de razones especificas y concretas que per
miten afirmar que han sicdo violadas una o varias normas del Cddigo de Auto

rregulacion Publicitaria.

"En tales casos, la CONARP se verd en la necesidad de abstenerse de consi
derar Ta queja, reclamacidén o denuncia, hasta tanto se hayan presentado
en forma clara, discriminada, especifica, determinada y concreta, los si

-guientes elementos de la denuncia, reclamacién,demanda o queja, asi:

1) Una solicitud por escrito, 2) dirigida a la CONARP, 3) la designacidn
de las partes en conflicto, 4) las peticiones 5) La causa petendi Unica o
maltiple 6) Las normas violadas 7) EI concepto de la violacion 8) Las prue
bas 9) La firma del peticionario y 10) La direccién del reclamante y del de
nunciado,si fuere posible.

En el presente caso, se encuentran cumplidos los citados requisitos, en los
términos exigidos por la citada jurisprudencia anterior.

2. La precisidn, aclaracidn o restriccidn de las pretensiones, en la audiencia
piblica.
La Jurisprudencia de la CONARP ha establecido, también, que, en la audien
cia piblica, es posible precisar, aclarar o restringir, las pretensiones,
ya sea precisando, :aclarando o restringiendo las peticicnes, ya sea pre
cisando, aclarando o restringiendo la causa petendi dela reclamacidn o
queja, cuando tal causa petendi es plural o miltiple, obscura o confusa.
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Igualmente, en estos casos, Ta CONARP, se verd, enprincipio, en la nece
sidad de abstenerse de considerar la queja, reclamacidn o denuncia, res
pecto de Tos temas excluidos o imprecisos u obscuros o confusos, salvo
motivos supericres, que, discrecionalmente, induzcan a Ta CONARP a hacer
un pronunciamiento de fondo, respecto de los temas excluidos por las
partes en conflicto.

Todo 1o anterior no hace otra cosa que reiterar la doctrina ya establecida,
en igual sentido, en el caso de SALSA DE TOMATE LA CONSTANCIA, segiin sen
tencia de marzo 5 de 1990.

Asi, por ejemplo, la citada sentencia, da cuenta de la exclusidn, por
comin acuerdo de las partes, del tema de Tas calidades o caracteristi
cas organolépticas de un producto, asunto que, inicialmente, habia sido
planteado en la reclamacidon inicia].

En el presente caso, la CONARP encuentra que, interpretando los temas
discutidos en 1a audiencia publica, no es del caso pronunciarse, por
ahora, sobre los siguientes asuntos:

I. Sobre la frase publicitaria especificamente sefialada a continuacion
y que hace parte del anuncio # 1 1lamado TENDER0-20, que dice :

" Yo quiero bombillos Philips, porque mejores.no hay".

I1. Sobre la totalidad del anuncio # 2, Tlamado SUPERMERCADO, del cual
ya fue anteriormente transcritoel didlogo que To acompafia.

-

Los fines u objetivos de la CONARP, frente a los diversos Grdenes norma-

tivos de Ta publicidad.

La CONARP ya ha tenido oportunidad de pronunciarse, con detenimiento, sobre

los fines y objetivos de la CONARP, en el caso de la SALSA DE TOMATE LA CONS-

TANCIA, segun sentencia de marzo 5 de 1990, y en el caso de JABON LE SANCY,
segin sentencia de marzo 20 de 1990, en los siguientes términos:

a) "Es sabido que el gran orden o mundo o universo de 1o normativo estd
compuesto por cuatro diferentes Ordenes que son:

I. Las normas éticas o morales.
II. Las normas religiosas.

I11. Las normas jurfdicas.
TV. Las normas del decoro o de los convencionalismos sociales.



b) "Es apenas 16gico que la CONARP, de acuerdo con expresas disposiciones
del Cédigo que 1z rice, debe, también, en ocasicnes, vigilar el cum
plimiento no solo de ciertas normas &ticas o juridicas, como se expli
ca antericrmente, sino también, de normas relacionadas con asuntos re
1igiosos o con asuntos propios del decoro o de los convencionalismos

sociales. ™

¢) "La intervencidon de Ta CONARP, en las ireas anteriomente mencionadas,

es, por regla general, mds de cardcter eético o moral y de defensa del

consumidor, que =~ de cardcter legal!

" a CONARP quiere dejar en claro que la incursidon que, a veces, seve
obligada a hacer en materias propiamente legales, es de caracter res
tringido, solamente en la medida en que el mismo Codigo de Autorregu
lacion remite, expresamente, a normas legales especificas, o en la
medida en que un asunto debe, por excepcidn, ser mirado también a la

luz adicional de normas legales.”

d) "Por consiguiente, las normas sobre la proteccidén y defensa de la
legalidad, en general, en materia publicitaria, deben ser inter
pretadas, en forma restringida, en relacidn con las funciones,
jurisdiccidn o competencia de Tla COMARP.

En cuanto al desarrollo de sus funciones, o en cuanto-a la Juris
diccidn y competencia de Ta CONARP, son,entonces, de estricta in-
terpretacion y aplicacidn restringida, las siguientes normas

El articulo 1% del Codigo,en cuanto expresa que "la publicidad
debe ajustarse a las normas legales".

E1 articulo 33 del Codigo,en cuanto expresa que "la pﬁb]icidad
comparativa serd permitida siempre y cuando respete 1as normas

legales”.

e) "Lo anterior tiene, como razdn de ser, el hecho de que, segln 1las
voces del articulo 49 del Cddigo, este "mdximo organismo de vi
gilancia de la ética publicitaria Colombiana", tiene, por re-
gla general, que lTimitarse principalmente a ello, sin entrar a
suplir o a desplazar, en sus. funciones , en su jurisdiccibn. o
en su competencia, a las autoridades Tegitimamente constiituidas
para resolver los conflictos de intereses, por violacidn de las
leyes en general o de las leyes particulares en materia de pu-
blicidad comercial, no relecicnadas con el fin principal de las
normas del Codigo de Autorregulacion'
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f) "Todo To anterior sirve de motivacién para explicar por qué este
maximo Tribunal deberd abstenerse de hacer pronunciamiento so-
bre el tema propuesto en la causa petendi de Ta reclamacion,
consistente en que, segln las normas juridicas internas de INRA
VISION, el trdmite del anuncio comercial adolece de fallas, pues
se afirma que "uno de los elementos bdsicos no concuerda con la
realidad", o que”se omiti6 explicar que, en 1a realizacidn del
mismo, se utilizarfa un disefo grdfico similar al de un produc-
to comercial que estd en el mercado”, o que " se .pretermitié una
informacién esencial para el cumplimiento de Tas funciones asig
nadas a INRAYISION."

Los artfcules 1 y 3 del Codigo de Autorregulacién no pueden 1le
gar hasta el extremo de resolver sobre el contenido, implicacig
nes o consecuencias de dicha comunicacién, ni, mucho menos, pue-
de 1legar hasta el extremo de poner en tela de juicio, el acto

administrativo de Inravisién, mediante el cual se ordend la sus
pension del anuncio comercial.

Se entiende, entonces, que la comunicacién de tal hecho, a la
CONARP, no tiene mds que un sentido simplemente informativo.

4. La determinacién clara y expresa del otro producto supuestamente
afectado que sirve como extremo pasivo de la comparacién.

a) La jurisprudencia anterior de Ta CONARP.

No es un asunto absclutamente nuevo para 1a CONARP, el punto refe

rente a la determinacidn del otro producto supuestamente Tesio-
nado y que sirve de extremo a la comparacidn entre productos, reali
zada por la publicidad comparativa, pues el tema ya fue tangencial-
mente estudiado en el caso "FRESCO FRUTINO" que resolvid, desfavora
blemente para el reclamante, una queja por publicidad comparativa,
segin sentencia del 11 de Septiembre de 1.983.

En dicha oportunidad, 1a CONARP expresdé : “7. Que la franja o ban-
da de simple color amarillo del sobre del fresco que se emplea en

el anuncio, no trae marcas, nombres o distintivos, ni viola derechos
de Propiedad Industrial, pues nc aparéce registrado, como marca co-

mercial, el citado color".
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Igualmente, en el caso de la "Salsa de Tomate la Constancia” que,mediante
sentencia de. Marzo 5 de 1.990, resolvid, desfavorablemente para el
reclamante , una queja por publicidad comparativa, 1a CONARP volvid
sobre el mismo tema y,.ademds,al hacer importantes precisiones adi-
cionales, expresé : "Respecto del punto relacionado con la compara
cion de las botellas que sirven de envase a los productos, la CONARP
encuentra de interés resaltar el hecho de que el envase empleado, pa
ra hacer la comparacion, por el anunciante demandado, no aparece com
pletamente iluminado, de suerte que no es facil, a primera vista, es
tabjecer, con toda claridad, por parte cel piblico consumidor, cudl es
el otro competidor cuyo envase es objeto de la comparacién.

"E1 dnico envase que aparece completamente iluminado es el de la sal-
sa de Tomate la Constancia”.

“La discusion del punto referente a la determinacién clara y expresa
de cudl sea el otro envase o botella que sirve de extremo a la com-
paracidn, tiene especial interés, ya sea frente al pGblico consumi-
dor, ya sea frente a las partes en conflicto”.

“"Respecto de la partes en conflicto, es del caso resaltar que la
parte demandaca acepta, expresamente, que se trata del envase de
FRUCO, pero respecto del pablico consumider, puede aceptarse que, en
el caso sub lite, hay un elemento de indeterminacidn, toda vez que

no se menciona especificamente al competidor, a través de sus
signos distintivos, tales como su nombre comercial o su ense-
fa comercial o su marca comercial FRUCO.

“Igualmente,este G1timo aspecto ya aparece parcialmente difuci
dado por la jurisprudencia anterior de Ta CONARP, en sentencia
del 25 de Septiembre de 1.989. (CASQ DE LA FIBRA DE ESTROPAJOD),

donde se dijo

"Igualmente, la Comisién encuentra propicia esta oportunidad para
interpretar, expresamente, el sentido de la primera hipétesis de
competencia o publicidad comparativa, que trae el articulo 32 y que
se define como "La que especificamente menciona Te nombre de la com

petencia".

Para la Comisién, es claro que la expresién "Nombre" comprende no
- solo el nombre genérico del producto, servicio, empresa o empresa
rio, sino también sus signos distintivos, tales como sus marcas,
nombres o ensefias comerciales”.
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"Tgualmente, queda claro que, también, puede existir publicidad

comparativa, aunque no se mencione, expresamente, el 1lamado nan
bre de la competencia”.

"Hay que subrayar, segin lo antericr, que, en la comparacion pu

blicitaria, el anunciante puede mencionar, expresamente, los pro

ductos o servicios del competidor”.

"Eyidentemente, también puede omitir la alusidn directa a los pro
ductos o servicios del competidor, perc, al mismo tiempo, y a tra
vés de la correspondiente expresidén publicitartia, puede desencadenar,
en la mente de los consumidores, la comparacidn de Tos 'productos o
servicios de uno o varios competidores determinados"”

bj E1 extremo pasivo de la comparacidn puede ser, entonces, tdcito u -
obscuro o confuso, sin que,por ello,la pubiicidad comparativa sea

ikicita.
Igualmente, tal extremo DEQiVO puede ser expreso, claroy distinto,
sin que,por ello, la publicidad comparativa sea ilicita.

La i1icitud no nace del hecho de que el extremo pasivo sea tﬁCIto 0

expreso, obscuro o claro, confuso o distinto, sino del hecho de

que, al hacer la comparacién, viole las normas excepcionales que
prohiben la publicidad comparativa que, por regla general, estd

permitida.
¢) En-el caso sub judice ,existe, prec1samenbc, un prob]ema similar de

indeterminacifn del producto supuestamente afectado que Sirve como
extremo pasivo de la comparacidn propia de toda publicidad compara:

tiva.

5. Los dos extremos activo y pasivo de la comparaci6n propia de 1a publi-

cidad comparativa.

En sentencia de marzc 20 de 1990, en el caso de JABON LE SANCY, la CONARP
dijo:
"En toda pub?iéfdad comparativa, por definicién, se establece una com-
parac10w . ‘ S
" En ioda comparacion hay dos extremos, a saber, el extremo act1vo
de 7a comparacién y el extremo pasivo de Ta misma’

WE] extremo activo de la comparacion es el que resulta favorecido
o beneficiado con la comparaci6n, y-estd dado por el objeto 0 sujeto
o signo supuestamente generador o causante de la lesién o dafio o de-
nigracién o deformaci6n, para lo cual tal extremo activo es califica

[T

do como mejor o superior o m&s conveniente’
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"Por el contrario,- el extremo pasivo de la comparacidn es el que re
sulta desfavorecido o desmejorado o disminuido o rebajado conia com
paracién, y estd dado por el objeto o sujetoosigno que, asumiendo el
papel de victima de Ta comparacién, resulta o aparece supuestamente
afectado o Tesionado o denigradc, para 1o cual tal extremo pasivo es

calificado como defectucsc o inferior o inconvenienten

Las diferentes especies de confusidn, por razén de los extremos ac-

tivo y pasivo de Ta comparacién.

En la citada sentenciade marzo 20 de 1990, en el caso de JABON LE SANCY,
la COMARP dijo:

“rrecisamente, en el extremo PASIYO de la comparacidn, pyeden presen
tarse, al menos, dos diferentes supuestos principales, asf '

a) "E1 primer caso es el de un producto o forma plastica o signo o
envase o empaque del extremo PASIV0, que aparece identificado o
distinguido, en forma suficientemente clara, expresay distintan

En este caso; el extremo PASIYO de la comparacién no suscita
dudas sobre su identidad o posibilidad de asociacidn o no, con
otro competidor del mismo extremo PASIYVQ de la cqmparacién.

b) “E] segundo caso es el de un producto o forma pléstica o en-’
.vase o empaque del extremo PASIVO, que aparece identificado

en forma obscura o t&cita o confusa:

"En este caso, es necesario dejar suficientemente estab]eéido_
cudl es el extremo PASIVQ de la comparacién,para efectos de
poder afirmar que:. el competidor lesionado es, en verdad, un
competidor Tesicnado por la comparacidn y, sobre todo, para
poder determinar si dicha lesidn, aunque real, estd permiti
da o no por las normas del Codigo de Autorregulacion

"Este es el caso sub jadice, en que el extremo PASIYO de la
comparacion es, Darc1a]mente no asociable con unproductode .
un competidor, y es, al mismo tiempo, parc1a1mentcasanab?e
con el mismo producto del competidor. En este senticdo, se tra -
ta.de un praﬁmto que no es totalmente perteneciente al com-
_petidor, Como puede verse, en el extremo PASIYQ de 1a compa-
racion puede existir un producto o un signo o un envase o un
.empague . o una forma pldstica,cuya identidad o identificacidn
0 asociabilidad con otro del mismo extremo pasivo no tiene pro
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blemas, o que, por el contraric, es indeterminable o no iden
~ tificable o no completamente asociable con un determinado com

petidor o con un determinado grupo de competidores, pertens
cientes al mismo extremo PASIVO de la comparacidn.

Al momento de hacer la comparacién prapia de toda publicidad com-
parativa, salta a la vista que pueden, entonces, presentarse, por
razén de lo expreso, claro y distinte de la relacidén, o por razén
de 1o tdcito, obscure o confuso de la misma relacién comparativa, .
los siguientes cuatro diferentes supuestos principales :

I. Tanto el extremo ACTIYO, como el extremo PASIYO0, “son claros,
expresos y distintos. '

11. El extremo ACTIVO es ciaro, expreso y distinto, pero el extre
mo PASIVO es obscuro, tdcito o confuso.

Es el caso, por ejemplo, de FRESCO FRUTINQ, fallado en sentencia
Septiembre 11 de 1989, o el caso de SALSA DE TOMATE LA CONSTANCIA

fallado en sentencia de Marzo 5 de 1990.

Este es también el caso de JABON LE SANCY, fallado en sentencia de marzo
20 de 1990, en la cual se dijo:

"Este es, igualmente, el caso sub jadice, en que el extremo activo,
dado por el Jabdn Le Sancy, es claro, expreso y distinto, y en que
el extremo pasivo esta dado por un jabon que supuesta o tdcitamen
te se refiere al jabdn de Varela, pero que no es asociable al pro
ducto de este competidor, en forma suficientemente fécil, clara,
expresa y distinta, sino, por el contrario, asociable a €1, en for-
ma tacita, parcialmente obscura o cenfusa, sin perjuicio de que tal
producto del extremo pasivo, aparezca plenamente iluminado.

Este es,igualmente, el caso sub judice, en que, el extremo
activo, dado por &1 empaque de BOMBILLOS PHILIPS, es claro,
expresc y distinto, y en que el extremo pasivo estd dado por
un empaque que supuesta o tdcitamente se refiere al empaque
de BOMBILLOS CORLUZ pero que no es asociable al empaque de
este producto competidor, en forma suficientemente facil,
clara, expresa y distinta, sino, por el contrario, asocia-
ble a €1, en forma tdcita, parcialmente obscura o confusa,
sin perjuicic de-que tal empaque del extremo pasivo, aparez
ca plenamente iluminado.
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'E1 extremo ACTIVO es obscuro, tdcito y confuso, pero, el extremo
PASIVO es claro, expreso y distinto.

Tanto en el extremo ACTIY0, como en el extremo PASIVO son obscuros

o tdcitos o confusos.

7. La publicidad comparativa en relacidn con el envase o empaque, en re-

lacion con el contenido del envase o empaque, y en relacidon con los

atributos y conceptos relacionados con el producto.

a) La jurisprudencia anterior.
La CONARP, en sentencia de Marzo 5 de 1.990, al resolver, en forma
desfavorable para el reclamante, el caso de SALSA DE TOMATE LA
CONSTANCIA, expresd, en relacién con las botellas que sirven de en
vase a 1cs productos comparados, las siguientes consideraciones gue
tienen, también, perfecta aplicaci6n a Tos empaques de los produc-

tos comparados, a saber :

"Respecto del sentido y alcance de la primera especie de publicidad
comparativa enunciada por el articulo 32, la Comisién ya tuvo opor-
tunidad de pronunciarse, en el case de la fibra de estropajo, (Sen-
tencia del 25 de Septiembre de 1.989), segln se dejd explicado ante

riormente.

“Ha dicho la CONARP que la expresion "Nombre", para referirse al nom
bre de la competencia, en 1a primera hipbtesis de publicidad compara

tiva, debe interpretarse en un sentido muy amplio, pues comprende,
no solo el nombre expreso sino también el tdcito, y comprende no so

1o el nombre genérico del! producto, servicio o empresa o empresario,
sino también sus signos distintivos, tales como marcas o nombres o

ensefias comerciales.

"La segunda  hipdtesis de publicidad comparativa es la que compara
uno o mds atributos especificos de los productos anunciados’

A

"Fn esta segunda especie de -publicidad comparativa, no se menciona

el nombre de los productos, sino que 'Se comparan uno o mds
atributos especificos de leos productos anunciados”.

"La cuestion estd, entonces, en dilucidar si las botellas que sir
ven de envase a los productos comparados, entran en la primera
categoria o en la segunda categoria de publicidad comparativa\



"A simple vista, podria afirmarse que las botellas, como botellas
que sTmp]emehte sirven de envase de Tos productos anunciados, ni
son “nombre de la competencia®™, en el sentido del numeral 12 del
articulo 32, ni son el producto mismo,en el sentido del numeral
22 del mismo articulo:

"Pero si bien es cierto que la botella no es elproducto mismo, cabe
todavia preguntarse si el envase, botella o recipiente de un pro-
ducto, hace o no parte de Tos "atributos" especificos de los pro-
ductos anunciados, segin las -voces del citado numeral 22, para
efectos de poder afirmar que se estdn comparando uno o mis atri-

butos especificos de los productos anunciados"

wDos tesis pueden presentarse. La una sostiene que la botella no
es un atributo especifico del producto, en sf mismo considerado.
Es el sentido restringido de la palabra producto. La otra sostie
ne que, en alguna forma, Ta botella es uno de los atributos espe
cificos del producto. En esta segunda tesis que adopta el sentido
amplio de la palabra producto, cabe ain preguntar si el atributo
estaria dado por la clase o naturaleza del envase, o también esta
ria dado por la simple diferente presentacidn externa o estética
u ornamental del mismo envase que, en el caso sub exdmine, es de la
misma clase o naturaleza, es decir, una botella muy similar, pero
con d}gunas variaciones de simple presentacion externa'

"En concordancia con el articilo 42, el artfculo 11 del C6digo pare
ce resolver el citado problema,cuando expresa que "el término pro
ducto incluye bienes, servicios y conceptos susceptibles de ser pro
movidos por medic de Ta publicidad!

“Cabe de nuevo preguntarse si l1a simple presentacién externa o gste
tica u ornamental de un envase de la misma clase o naturaleza, como
es la botella similar, es un concepto susceptible de ser promovido,
por medio de la pubTicidad!

"5 esta dltima pregunta se responde en forma positiva, es del
caso volver a preguntar si dicho concepto susceptible de ser
promovido por medio de la publicidad, alcanza, a ser, al menos
en el presente caso, un atributo especifico del producto".



ET caso sub judice.

La verdad es que la forme del empaque es similar, pero se trata
de una forma de empaque sobre la cual la parte reclamante no hace
una reclamacién especial, segin se ha desprendido de la audiencia
pibTlica, pues los hechos enunciados en el memorial de reclamacién
no son sufientemente claros al respecto.

En efecto, se hacen afirmaciones facticas como las siguientes :

"Utiliza el empaque de nuestro cliente, como el producto que debe
ser rechazado por el consumidor®.

"UNILUZ fabrica y comercializa sus bombillos, en empagues de cartdn,
de colores, con su disefio grdfico caracteristico”,

"ET empaque gue To distinque es de carton y lleva los colores azul

y blanco".

"En el otro extremo de la misma estanteria, se encuentran bombillos

en_empaques con el disefio grafico que identifica al de la gama de

productos fabricados por UNILUZ."

Como puede verse, el énfasis no se hace sobre el empaque mismo,
como empaque 0 como empaque de carton, sino en cuanto sobre &1,
aparece un disefio grafico caracteristico de colores azul y blanco.

Por tales razones, la CONARP se abstendrd de pronunciarse sobre el
empaque mismo, es decir, solo tendrd en cuenta el disefio gréfico que

1leva Tos colores azul y blanco,asunto este @ltimo que sy serd ob-
jeto de pronunciamiento . '

Ademds, por otro lado, no se ha presentado ningln conflicto, por
razbn de Jos productos mismgos, es decir, entre los bombillos. com

parados, con prescindencia de sus empagues.

E1 examen de las frases publicitarias verbales, a través de las cuales

se hace la comparacidn.

a) E1 dialogo que trae el anuncio televisivo contiene las siguientes

frases :

I. "Deme dos bombillos philips, por favor®.

II. "Aja, aquf estan".

III. Pero esos NO son philips.



b )

"Ummm, pero acaso no son todos iguales™.
] NOII

La frase .del aparte VI del didlogo no es objeto de decisidn,
en esta sentencia, segln se explicd anteriormente.

"Philips, tecnologfa internacicnal en iluminacién".

E1 primer rechazo.En el examen de los dos primeros apartes I y II,

anteriormente transcrites, ya sea que se analicen separadamente, ya

sea que se analicen en conjunto, la CONARP quiere hacer resaltar el

hecho evidente de que no se piden dos bombillos cualesquiera, sino,
precisamente, "dos bombillos philips", y el vendedor entrega dos bom
bitlos que no son philips, razdn por la cual el comprador los recha-
za, diciendo: "pero estos no son philips", lo cual es cierto, ante el
pedido claro y distinto que le fue inicialmente hecho por el compra-

dor.

Si alguien pide expresamente naranjas y le dan mangos o bananos, tie-
ne derecho a rechazar el producto, y exigir que le den el producto
pedido, en forma clzra y expresa.

Igualmente, si alguien pide expresamente coca-cola y le dan una gasea
sa o bebida diferente, tiene derecho a rechazar.el otro producto, pues

noc es el que pidié.

Los ocho (8) diferentes supuedtos de rechazo. Hay que distinguir,
entonces, estos diferentes ocho (8) supuestos:

Los dos supuestos muy diferentes que ocurren cuando los productos del
extremo activo de la comparacidn, son 0 no son pedidos expresamente,
mediante la indicacion también expresa de su marca.

Es muy diferente, entonces, pedir "dos bombillos" y pedir dos bombi-
1los Philips"

Hay alli dos supuestos diferentes.
Los otros dos supuestos muy diferentes que ocurren cuando, respecto

de los productos del extremo pasivo de la comparacién, el comprador
se 1imita o no se limita a rechazarlos, por no ser los que inicial-

mente y expresamente pidid, sino que, ademds, visualmente o verbal-
mente,se afiade un elemento adicional que pueda ser calificado como
ilicito, en la publicidad comparativa. Hay, aqui, también dos su-

puestos diferentes.
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Es claro, también, que, aunque no exista el citado elemento o aspec
to adicional, el simple rechazo de un producto, cuando este no ha
sido especificamente solicitado,indicando expresamente su marca,
puede segln las circunstancias y el contexto, ser violatorio de las

prohibjciones del articulo 33.

Es del caso distinguir, entonces, entre el simple y puro rechazo que
puede ser licito o ilicito, por un lado, y por el otro, el rechazo
cualificado por un elemento adicional que puede ser 1icito o ilicito.

_Ante el pedido expreso de una marca especifica, pueden darse estas -

cuatro (4) formas de rechazo:

I - El1 simple y puro rechazo licito.

II - E1 simple y puro rechazc ilicito.

III- E1 rechazo cualificado que es licito.
IV - ET1 rechazo cualificado que es ilicito.

Ante el pedido no expreso de una marca especifica, pueden darse igual

mente, estas cuatro (4} formas de rechazo:

I - ET simple y puro rechazo Ticito.
II - E1 simple y puro rechazo ilicito.
III - El1 rechazo cualificado que es licito.

IV - El1 rechazo cualificado que es ilicito.

d) Los dos rechazos licitaes.

Por ahora, To que en esta sentencia se decide es dGnicamente el caso

del primer rechazo relacionado con el aparte del anuncio en que apa
rece el pedido expreso y especifico de "bombillos Fhilips", y el con®
sumidor los rechaza, con el adverbio negativo "No“.

Igualmente, en esta sentencia se decide dnicamente el caso del segundo
‘rechazo, en que, en el mismo anuncio, el vendedor simplemente rechaza que
Tas bombillos sean iguales, To cual también hace con el adverbio nega

tivo "No".

Los citados dos rechazos del producto que es objeto pasivo de Ta rela-

cidn comparativa,no violan las normas del Cédigo de Autorregulacidn Pu
blicitaria.
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La ausencia de confusién entre los productos y las marcas competidoras

En el caso de la Salsa de Tomate la Constancia, (Sentencia del 5 de
Marzo de 1.990) la CONARP expresé :

"De acuerdo con el articulo 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 acuerdo con el numeral 52 del artficulo 33, el anuncio
no crea confusidn entre Tos productos y marcas competidoras, sino que,
por el contraric, los presenta como totalmente distintos y absolutamen

te distinguibles del producto de propiedad:del anunciante.
En el presente caso, la CONARP hace szosl “iguales argumentos, pues, en

el anuncio, no se estan confundiendo los productos o las marcas competi-
doras, sino que, por el contrario, se estan agistinguiendo.

Aln mds, en el extremo pasivo de la comparacidn,aunque aparece un empaque
similar, no aparece la marca CORLUZ.

Por otro lado, el empaque de PHILIPS se estd presentando como distinto y
especificamente distinguible del empague de CORLUZ.

La supuesta violacidn de derechos de Propiedad Industrial.

~La sentencia de Marzo 5 de 1.990, en el caso de Salsa de Tomate la Cons

tancia, expresa : 3

a) "La aparente contradiccién de normas.
E1 articulo 35, en su numeral 42, didpone que “no se permitird Ta
publicidad que no respete Ta propiedad privaday sus: Iimites, conforme
a la Constitucion Nacional™.

ET artfculo 22, en su:numeral 62, expresa que “el anuncio no debe in
ducir a confusién al competidor en lo referente a Propiedad Industrial
e intelectual"”,

ET articulo 41 dispone que “en toda actividad publicitaria seran res
petados los derechos de Propiecad Industrial e Intelectual, consagra
dos en la legislacidn Colombiana™.

"E1 articulo 42, dispone que "el anuncio no-podrd utilizar las marcas, le-
mas y conceptos de terceros, especialmente cuando se trata de elementos
reconocidos o asociables con otro anunciante"



E]1 articulo 32, en sus tres numerales, en concordancia con el artfculo 33,
en sus ocho numerales,acepta que la publicidad comparativa, como norma o
regla general, estd permitida, salvo excepcidn expresay tal como se expli

cara posteriormente.

Es del caso, entonces, compaginar, acompasar o hacer compatibles las cita
das normas, toda vez que,por un lado, la Propiedad Industrial esta prote
gida con un derecho de exclusividad en su uso o explotacion., y, por el
otro, en materia de publicidad comparativa, estd expresamente permitido no
solo mencionar, en forma expresa y especifica el nombre de la competencia
(numera} 1),sinc hacer publicidad que compare uno o mds atributos especi-
ficos.de los productos anunciados. (numerai 2).

La tesis de que, para efectos de la comparacién, no pueden mecicnarse, por
ser de derecho exclusivo, los 51gnos distintivos,:por-un lado, y Tos atr1~
butos,por”el otro, del producto compet1dor de. la parte afectada, no tiene nln—
giin asidero normativo, pues el Cédigo de Autorregulacidn, expresamente, per '
mite tal mencién, por regla general, salvo las excepciones normativas expre

sas del articulo 33.

Aceptado lo anterior,la interpretacidn que hace compatibles las citadas nor
mas no puede ser-otra que la de que el anuncidnte favorecido con la compara-
cién,no puede emplear Jlos signos distintivos del anunciante afectado, como
si fueran propics o como apropiab]és ¢ como confundihlemente semejantes, pues
el derecho de exclusividad, que es atributo del derecho de propiedad,impide:

tal cosa.

Salvado dicho derecho de exclusividad en el uso o exp?ctaciéﬁ, tal derécho

de exclusividad no puede ir hasta el extremo de impedir la comparacidn pu-
blicitaria, pues mal podrfa hacerse publicidad comparativa 1fcita, sin men
cionar expresa o tacitamente los signos distintivos del competidor o sin men
cionar expresa o tdcitamente uno o mds atributos especificos de Tos productos

comparados.

b) Los derechos de Propiedad Industrial sobre el empaquey sopre su disefio.

Los derechos de Propiedad Industrial sobre el disefo gﬁaffco Yy sobre :

" la forma externa del empague pueden estar constituidos, ya sea por el
derecho de propiedad o exclusividad nacido del registro del mode
1o industrial correspondiente, ya sea por el derecho de propiedad o

| exclusividad nacida del registro de la marca pi&sifca correspondiente,

o de la marca figurativa correspondiente.

De acuerdo con el articule 572 del cédigo del Comercio y con el artfculo
45 de Ta decision 85 de la Comision del Acuerdo de Cartagena, un modelo‘in
dustrial es "toda forma pldstica que sirve de tipe para fabricar producj
tos industriales o de artesanfa que le den una apariencia especial y no
impliquen efectos té&cnicos”.



De acuerdo con el articulo 46 de la Decision 85, un modelo
Industrial carece de novedad, si antes de la solicitud de
registro del modelo, éste se ha hecho accesible al pabli-.
El '

De acuerdo con el articulo.54 de la misma Decisidn, el re
gistro del modelo, y no su simple solicitud de registro, es
1o que confiere el derecho de propiedad o de exclusividad,
derecho este que tiene una duracidén de cinco (5) afios no re
novables. Pasado tal perfodo de tiempo, el modelo pasa a ser
de dominio piblico y puede ser utilizado Tibremente por cual-
quier persona.

Igualmente, desde e1 punto de vista de Ta marca pldstica con
sistente en un empaque ce forma pléstica especial o caracte-

ristica, ¢ desde el punto de vista de la marca figurativa
consistente en una presentacidn grafica o figurativa especial

o caracteristica, el derecho de propiedad nace del registro
de Ta marca y'no de la simple solicitud. Al contrario de 1o
que sucede con el registro del modelo industrial, el registro
de la marca plastica o figurativa es renovable indefinidamen-
te, por periodos de cinco (5) afios.
c¢) Ha quedado,entonces, claro que el extremo pasivo de Ta compara-
cibn, es un bombillo con su empague en que no aparece la marca COR
LUZ.

E1 bombillo come tal, en sf mismo, es un articulo genérico, respec-
to del cual no se demostrd la existencia de derechos de Propiedad

Industrial, a favor de Ta.parte reclamante.

E1 empague, en 31 mismo,tampoco aparece protegide por derechos de
Propiedad Industrial o, al menossno se presentd la prueba de ello,
mediante el registro correspondiente.

Las marcas Tigurativas concernientes al 1lamado disefio grdfico:tam
poco aparecen protegidas o, al menos, tampoco se presentd la prueba
de ello, mediante los registros correspondientes. '

La existencia del extremo pasivo, cuyo objeto dnico o cuya marca
inica, aparece constituido por la semejanza o no, o la asociacidn

0 no, o la confusién o no, entre dos productos o marcas del mismo
extremo pasivo y Qnico de la relacién comparativa, como se dijo an
teriormente, permite afirmar, solamente, que, en verdad, existe pu
blicidad comparativa, pero nada mds, ya que la 1icitud o ilicitud

de tal publicidad -comparativa, no depende de la semejanza o no, de
la asociacion o no, de la confusién o no, entre dos productos o mar
cas del mismo extremc pasivo y (nico , sino de que se hayan violado,
ademds, las normas del articulo 33 del Cédigo.
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La CONARP reconoce que, evidentemente, en el extremo pasivo de la
comparacion, aparecen los mismos colores azul y blanco del empa-
que del competidor supuestamente afectado por la comparacion.

Igualmente, es evidente gue aparece el mismo medio bombillo,igual
en su mitad, al bombillo del competidor.

Evidentemente, el disefic grafico y cromdtico del empaque es facil-
mente asociable al empaque delproducto CORLUZ.

Pero 1a verdad es que dichas semejanzas en si mismas, nc generan
publicidad comparativa'ilicita, tal como se ha expiicado enanterio-

res puntos, por la sencilla razdn de que el Cédigo, para efectos

de 1a publicidad comparativa, permite, por regla general, la men-
cion expresa o tdcita del producto competidor, 0 7la mencidn ex-

presa o tacita de las marcas o signos del competidor, salvo que,al

hacer tal mencidn expresa o tdcita, se incurra en las causales
excepcionales de prohibicion consagradas en el Articulo 33 del Co
digo de Auterregulacian. ‘

Por al1timo, si todavia existiera alguna duda o vacfo en las razo-
nes presentadas en esta motivacidn de 1a sentencia, Ta CONARP
tiene el recurso de acudir a Ja aplicacién de la regla general,
tal como se explica en el punto inmediatamente siguiente.

La regla general sobre pub?igidad comparativa licita y sus excepciones.

¥

En dos diferentes oportunidades ,tanto en el caso de SALSA DE TOMATE LA
CONSTANCIA, segin sentencia de Marzo § de 1.990, como en el caso de JA
BON LE SANCY, segln sentencia de Marzo 22 de 1.990, Ta Comisién ha di:
cho To siguiente

"Acepta la CONARP que la publicidad tiene que ser competitiva.

"Igualmente, este mdximo Tribunal de la publicidad acepta que el prip-
cipio o regla general es el de que la publicidad comparativa es Ticita,

¥, por consiguiente, estd expresamente permitida, por normas del Cédigo
de Autorregulacién.

"As{ las cosas,la publicidad comparativa ilficita y, por tanto, prohibida,

€s norma o regla de cardcter excepcional, en 105 casos expresamente sefia
lados en el articulo 33 del mismo Cédigo"

“Los asertos anteriores tienen una especial trascendencia a la hora de apli

car las normas"
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"La CONARP aprovecha, entonces, esta  decisign -, para efectos de estable
cer Tos siguientes criterios de interpretacién y aplicacién de los articu
los 32 y 33, asfi::

a) La regla o norma general es la de que la publicidad comparativa es
1icita, y estd permitida, salvo excepciGn clara y expresa, en.sdntng
rio.

b) La citada regla o norma general es de amplia interpretacidn y apli

cacién extensiva.

c) Las normas de excepcion que contrarien tal regla general, son de
estricta interpretacién y aplicacibn restringica.

d) Las dudas o deficiencias que puedan presentarse en la aplicacidn
de'los articulos 32 y 33 del Cédigo de Autorregulacidén, deben
resolverse a favor de la regla general y en contra de Ta excep-
cion, es decir, a favor de que, en un caso concreto, la publici-
dad comparativa, objeto de examen, es Ticita y, por consiguiente,
estd permitica.

La aplicacidn de los anteriores criterios o pautas o reglas permi
tirfa resolver, facilmente, este conflicto, en forma desfavorable

para la parte reclamante.

No obstante lo anterior, la CONARP, en algunos casos muy especiales, ha
sostenido la tesis de que, cuando existe viclacidn de derechos de Propie
dad Industrial, el asunto debe examinarse a luz adicional de las normas
que protegen los derechos de Propiedad Industrial.

Réalizado dicho examen tampoco se encontrd violacidn alguna, tal como
se explicé anteriormente .

En el caso sub exdmine, la Comisidn encuentra que el anuncio acusado
no encuadra, en ninguna de las siguientes hip6tesis de excepcifn del
numeral &= del articulo 33.

En efecto :

a) No denigra o deforma la imagen del producto.

b) No denigra o deforma la marca de la otra empresa.

c) No contiene afirmacidn o insinuacidn que atente contra el buen nombre
de terceros.

.d) En general, respeta los principios y normas de la lealtad en la com-~

petencia comercial.
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Para el caso sub judice, la CONARP reitera iguales principios y con
clusiones, solamente parmel contexto visual y verbal del anuncio #1
1lamado TENDERO-20, con exclusién de la frase "Yo quiero bombillos
philips porque mejores no hay", frase esta que no serd objeto de
decisidn de fondo,por ahora, segin se explicé anteriormente.

Igualmente, la Comisi6n no encuentra que se hayan violado otras uis
posiciones rormativas en relacién con las pretensiones especificas
cuya decision de fondo o de mérito contiene esta sentencia.

Los deberes de las partes en conflicto Yy los deberes de sus voceros o

apoderados.

La CONARP aprovecha, por Gltimo,esta oportunicad, para reiterar algunos
de los deberes de las partes en conflicto.

Tales partes y sus vaceros o apoderados tienen, entre otros deberes, los

siguientes

I

L1,

Lil.

Iv.

VI.

Proceder con lealtad y buena &, en todos sus actos relacionados con
los procesos, tramites o procedimientos que se ‘siguen ante la CONARP,

. . . 3
Obrar, sin temericad, en sus pretensiones o defensas, y enel ejercicio.
de sus derechos procesales ante la CONARP.
Abstenerse de usar expresiones injuriosas en sus escritos Y en expo-
siciones orales, y guardar el debido respeto a la CONARP y a sus miem
bros en ejercicio de sus funciones.
Concurrir al despacho o sede de la CONARP, cuando sean citados por su pre
sidente, y acatar sus drdenes en las audiencias y diligencias.

Prestar a la CONARP su colaboracién para la practica de pruebas y di
ligencias, a riesgo de que sy renuencia sea apreciada como indicio en

contra.

En general, abstenerse de obrar con temeridad o mala fé:.
Se considera que ha existido temeridad o mala fe, en los giguientes
casos

1. Cuando sea manifiesta 1la carencia de fundamento normativo de
1a reclemacidn, queja, denuncia o demanda.

2. Cuando, a sabiendas, se aleguen hechos contrarios a la realidad.

3. Cuando se utilice elproceso, ante.]a'CONARP, para fines claramen
te ilegales o con propdsitos dolosos @ fraudulentos.

4. Cuando se obstruya laspractica de pruebas.

5. Cuando, por cualquier otro medio, se entorpezca reiteradamente
el desarrollo normal del proceso ante la CONARP.
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Por Gltimo, desde el punto de vista del cumplimiento de tales deberes,
Ta Comisidn encuentra de interés mencionar que, por un lado, la parte
denunciada no remitid las pruebas expresamente prometidas sobre los
supuestos derechos de Propiedad Industrial relacionados con una de las
frases del anuncio, y que ninguna de las dos partes en conflicto pre
sentd pruebas relacionadas con las caracterisiticas de los product@s,.
ni con la calidad ni con los prrecios de los mismos.

La CONARP deja las siguientes constancias.

a) Que,de acuerdo con el numeral 52 del articulo 49 del Cédigo y
siguiendo la jurisprudencia antericrmente establecida y reite
rada en la sentencia inhibitoria del 9 de Octubre de 1.989, Ja
CONARP dispuso que, en este caso, las partes en conflicto fue-
ran invitadas en forma inmediata, después de la audiencia pubTi
ca, a llegar a un arreglo amigable.

b) Que las partes en conflicto han aceptado someterse al fallo de la
CONARP.

c) Que ha examinado, con detenimiento, las razones de hecho y de dere
cho presentadas por Tas partes en conflicto.

d) Que ha examinado las pruebas presentadas y las piezas publicitarias
que comprenden la campafia publicitaria. '

e) Que el estudio del caso fue realizado por la Comision en Pleno en
sus sesiones del marzo 20, abril 2 y mayo 8 de 1.990, con excepcion,
del miembro de la CONARP éﬁ representacidon de Ta I.A.A., sefior José
Maria Raventds R., quien, para este caso, debid declararse impedido,
puesto que hizo parte del caso, como Gerente de FCB/Puma Publicidad,
agencia del cliente Industrias Philips de Colombia, S.A..

f) Que la decisidn del caso planteado, fue adoptada por unanimidad.

Es del caso, entonces, proferir sentencia, haciendo Ta declaracién co
rrespondiente de ausencia de viclacion o infraccion del Codige de Au .
torregulacion Publicitaria.

Con base en lo anteriormente expuesto, la COMISION COLOMBIANA DE AU
TORREGULACION PUBLICITARIA (CONARP), en desarrollo de sus funciones,
por la autoridad de que ha sido investida y obrando como maximo orga
nismo nacienal para la vigilancia de la puﬁ]icidad autorregulada, adop
ta 1a siguiente:
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DECISION

1) Declarase que, de acuerdo con la parte motiva, en el caso sometido a es
tudio, referente al anuncio 1lamado TENDERO-20, no se han infringido las
normas del Cédigo de Autorregulacion Publicitaria, en Tos siguientes apar
tes del anuncio verbal y visual:

I) Ella: Deme dos bombillos Philips, por favor.
II) EL : Aja, aqui estan.

[1I) Ella: Pero esos no son Philips.

IV) EL : Hmmm, pero acaso no son todos iguales.
V) Ella: No.
YI) eeieinnnnn

VII) Locutor : Philips. Tecnologia Internacional en iluminacion.

2) Se niega, entonces, la adopcidn o la aplicacidn de las medidas discipli
narias contenidas en dicho Cddigo, respecto de los apartes verbales y vi
suales del anuncio anteriormente citado.

3) Comuniquese esta decisidon a las partes en conflicto.
4) Incliyase esta sentencia, como anexc, en el libro de actas.

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

Siguiendo las instrucciones dadas por la COMISION, esta decision fue re
dactada por el Doctor Hélmer Zuluaga Vargas, por encargo que le hizo Ta
CONARP, como asesor ad honorem de la misma.

La presente decision hace parte integrante del acta # de Mayo
8 de 1990.

/----JAR[TANY' SUAREZ
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