DECISION DEL CASO No.
Agosto 22 de 1.991

I. CASO SOMETIDO A ESTUDIO

Se trata de decidir el recurs¢ ordinario de reposicion de la sentencia del
3 de Julio de 1.991, expedida en el proceso de la reclamacidn o denuncia, por
la supuesta violacion de derechos de propiedad intelectual y, especificamente,
por la supuesta violacién de derechos de autor, en un anuncio televisado
consistente en una campafia publicitaria del producto FAB CONCENTRADO cuya
referencia es la "SENORA PAISA".

Dicho recurso ordinario de reposicion fue interpuesto por la parte desfavorecida
con la sentencia.

También se trata de decidir la solicitud de adicion o complementacién de 1la
sentencia, a pedido de la parte favorecida con la misma sentencia.

IT. PARTES EN CONFLICTO

1. Anunciante Reclamante : INEXTRA S.A. (PROCTER & GAMBLE)
2. Agencia de Publicidad Reclamante . ESFERA PUBLICIDAD ; '
3. Anunciante Denunciado : COLGATE PALMOLIVE

4. Agencia de Publicidad Denunciada : ASER PUBLICIDAD

IIT. LAS PETICIONES

-

En comunicacidn de Mayo 15 de 1.991, la parte reclamante, hace , por escrito,
la siguiente peticion:

"Solicito a la Comisidn de Autorregulacion Publicitaria (CONARP) el retiro del
aire,de la Campafia Publicitaria del producto “"FAB CONCENTRADO", consistente en
varias ejecuciones siguiendo formato de 1a “Sefiora Paisa".n

IV. RAZONES DE HECHO

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

"l. La compafifa PROCTER & GAMBLE lanzd en los Estados Unidos, en el @ltimo
trimestre de 1.989, el comercial para su producto “TIDE", el cual 1leva en
el aire igual tiempo."
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E1 tema del comercial del producto "TIDE" de PROCTER & GAMBLE, en Tlos
Estados Unidos,es el siguiente: '

a. En primer plano, el empaque del producto “TIDE" (Concentrado).

b. Visualizacidn de una sefiora que manifiesta su asombro e incredulidad
inicial por una sola cucharada haciendo el trabajo de lavado y Timpieza
de su ropa.

C. Visualizacion de cuchara con detergente concentrado.
d. Visualizacidn de prenda de vestir con mancha.

e. Visualizacion del proceso de lavado y fibras.

f. Visualizacidn de prenda limpia luego del lavado.

g. Sefiora en primer plano expresando su asombro y satisfaccion con 1la
blancura de su ropa luego del lavado.

h. Visualizacion Detergente que cae de la cuchara.
1. Presentacidn de empaque en primer plano.

J. Cierre con expresidon de satisfaccion de sefiora.

Posteriormente, en Abril 9 de 1.991, 1la compafita COLGATE PALMOLIVE 1lanzé
en Colombia el comercial “"FAB CONCENTRADO" (Ref. Camparia Testimonial
siguiendo formato "Sefiora Paisa").

ET tema del comercial del producto "FAB CONCENTRADO es el siguiente:

a. En primer plano el empaque del producto "FAB CONCENTRADQ".

b. Visualizacidon de sefiora que expresa su asombro e incredulidad inicial
por una sola cucharada haciendo el trabajo de lavado y limpieza de su
ropa.

c. Visualizacion de cuchara con detergente concentrado.
d. Visualizacion de prenda de vestir con mancha.
e. Visualizacion de proceso de lavado y fibras.

f. Sefora expresando su asombro y satisfaccion con la blancura de su ropa
Tuego del Tavado.



V.

Visualizacidn Detergente que cae de la cuchara.

Comparacion de vasos de detergente compaco vs. otros detergentes.

Presentacion de empaque en primer plano.

Cierre con expresidon de satisfaccién de sefiora.

"5. A continuacidon hecemos una comparacion detallada de las secuencias de los

dos comerciales en donde se
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"6. Aparece claro que el tema del comercial del

TIDE

Introduccidn Empaque
Incredulidad por resultado de
limpieza con solo una cucharada
Visualizacidn de cuchara
Visualizacion de mancha dificil
Demostracion de fibras
Visualizacion de prenda limpia
Expresién de asombro
Visualizacion Detergente que cae
de cuchara 2

Presentacidn de Empaque

Expresién de satisfaccion y
asombro de sefiora
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evidencia la situacion denunciada:

FAB CONCENTRADQ

Introduccion Empaque
Incredulidad por resultado de
limpieza con solo una cucharada
Visualizacidn de cuchara
Visualizacidon de mancha dificil
Demostracion de fibras
Visualizacion de prenda limpia
Expresidon de asombro

Visualizacion Detergente que cae
de cuchara

Presentacion de Empague

Expresidn de satisfaccion vy
asombro de sefiora

producto "FAB CONCENTRADO" es

idéntico al utilizado por PROCTER Y GAMBLE para su producto "TIDE", Tanzado
este dltimo hace mas de un afio o sea con anterioridad al de COLGATE/PALMOLIVE.

"7. No es esta la primera ocasidn que COLGATE/PALMOLIVE incurre en la practica
de copiar sin autorizacion comerciales desarrollados por otras compafiias, en

especial por PROCTER Y GAMBLE.

Como recordard la CONARP, en Agosto de 1.987

COLGATE/PALMOLIVE plagid el comercial internacional "CHACA-CHACA" de propie-
dad de PROCTER Y GAMBLE."

LAS RAZONES

NORMATIVAS

La parte reclamante da, como razones de normatividad, las siguientes
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De conformidad con la Convencidn Interamericana sobre Derechos de Autor
para obras literarias, cientificas y artisticas, firmada en Washington el
22 de Junio de 1.946 y ratificada por Colombia, se protegen en cualquier
pais miembro, sin necesidad de registro, depdsito o formalidad, las obras
creadas en el pais de origen de las mismas.

En efecto, el Articulo XI de dicha Convencidn sefiala:

"Cuando una obra creada por un nacional de cualquier Estado Contratante o
por un extranjero domiciliado en el mismo, haya obtenido el derecho de
autor en dicho Estado, 1los demds Estados Contratantes le otorgaran
proteccion sin necesidad de registro, depdsito o formalidad. Dicha
proteccidn sera la otorgada por la presente Convencién y la que actual-
mente o en .lo sucesivo otorgaren los Estados Contratantes a los nacionales,
de acuerdo con sus leyes."

La Convencidn de Berna sobre Derechos de Autor, ratificada por Tos Estados
Unidos en 1.988 y por Colombia en 1.987, se rige por el principio general
segin el cual el derecho de autor nace desde su creacidn, sin necesidad
de registro ni formalidad alguna. Este @ltimo (el registro), sirve
primordialmente para otorgarle mayor seguridad juridica a los derechos
autorales protegidos a partir de la creacidn artistica.

El comercial del producto "FAB CONCENTRADO" viola en forma manifiesta los
derechos de propiedad intelectual reconocidos y protegidos por nuestra
legislacion y en especial el Articulo 41 del Cédigo de Autorregulacidn
Publicitaria, el cual reza asi: '

"En toda actividad publicitaria serdn respetados los derechos de Prop1edad
Intelectual e Industrial en la Legislacién Colombiana.'

Asimismo, el comercial del producto "FAB CONCENTRADO" utiliza sin auto-
rizacion el tema de un tercero, en este caso de la Compafifa PROCTER &
GAMBLE, quien es titular y propietaria del comercial original en 7los
Estados Unidos.

Lo anterior constituye violacidon del Articulo 42 del mismo Cdédigo, el cual
seflala: "E1 Anuncio no podrd utilizar las marcas, lemas, temas y conceptos
de terceros, especialmente cuando se trate de elementos reconocidos o
asociables con otro Anunciante."
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"6. Dados los elementos confundibles y similares entre el comercial "TIDE" y el
comercial del producto "FAB CONCENTRADO", el primero anterior al segundo,
ponemos a consideracidn de ustedes la imitacidn y el plagio, actos @&stos
que contravienen Tos articulos mencionados del Codigo de Autorregulacidn
PubTicitaria.

PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE SOLICITANTE

La parte reclamante presentd, como prueba, el anuncio, objeto de reclamacion.

LA RESPUESTA O DEFENSA

La parte denunciante no dio contestacidn por escrito.

En sentencia de Septiembre 24 de 1.990, en el caso de COGRA LEVER S.A. y HOME
PRODUCTS, INC contra COLGATE PALMOLIVE, la CONARP expresod

"La parte pasiva de Ta reclamacién no hizo uso de su derecho de contestar, por
escrito, lo cual dificulta, enormemente, no solo resumir las razones, en que
se basa la respuesta sino también la expedicidn mds rdpida de las sentencias"

No obstante, con posterioridad a la audiencia, en comunicacisn fechada el 3 de
Julio de 1.991, se dice:

"Queremos resumir los argumentos presentados durante la audiencia del dia 3 de
Julio de 1.991.

L El primer detergente concentrado que se lanzé a nivel comercial en
al mundo fue Attack de la multinacional japonesa Kao.

El comercial utilizado tiene cinco (5) elementos constitutivos los
cuales son;

= Empaque pequefio (caja)

- Mujer dando testimonio

- Demostracion de rendimiento (Demo frascos de
vidrio)

= Capacidad y accién de limpieza (Demo ropa sucia a
limpia).

- Dosificacién (cuchara).

Este comercial fue el que senté la pauta y fijé los estindares en
que la categoria de concentrados se estaria moviendo.

"2. Estos estindares, patrones, o elementos comunes dentro de esta
categoria son los que, quienes producen concentrados, deben
presentar para explicar las caracteristicas del producto y los
cuales, por su miltiple uso por diferentes compafiias, no pueden
ser apropiados por nadie en particular.



Es asi como mostramos como ejemplos los comerciales de los
detergentes concentrados a nivel mundial de: Attack, Wisk, Usa,
Breeze, Micro Skip, Bio, Hi Top, Fab Ultra, Radiant y Fab
Concentrado (lanzamiento) en Colombia, demostrando como ellos
utilizan estos patrones o elementos comunes indistintamente.

“3. Como Fab Concentrado es un detergente, su comunicacién va
dirigida a demostrar un proceso de lavado, y es el mismo esquema
utilizado en los comerciales tradicionales de detergentes.

Para tal efecto mostramos el comercial de Fab corriente donde se
ve:

~ Presentacion del producto.

= Persona que habla del producto.

= Ropa sucia

& Demo donde se demuestra la accién del detergente.
- Ropa Limpia.

- Asombro - satisfaccién consumidora.

Por lo tanto este esquema no es atribuirle como exclusivo de nadie,
es de la industria en general.

Y, Los comerclales que utilizan testimonios no pueden ser apropiados
por nadie ya que es un formato muy utilizado en publicidad y
nadle puede declararse duefio de ella.

Como prueba presentamos comerciales de Lady Mexana, Colombiana,
Crema Dental Colgate y otros.

"5.  Para reafirmar el punto de que hay estindares para la industria
que, el primero que lanza un producto fija y luego son seguidos
por los demas, ponemos como ejemplo en Colombia los comerciales
de los jabones de larga duracion (o forma huevo) donde podemos
ver como Le Sancy (Cogra) fija la pauta, que es seguida con el
mismo formato y desarrollo por Savon (Varela) y luego por Spree
Oval (Colgate). O sea que este tipo de presentacién es permitida
por la Industria y la publicidad colombiana.

"6.  Por Qitimo hemos demostrado con la presentacién completa de los
comerciales de Attack, Tide With Bleach, Micro Skip, Wisk y Fab
Concentrado que todos tienen el mismo formato y desarroilo y que
coexisten a nivel mundial sin ningdn problema.

1 .- .. - -

F En conclusién, solicitamos que se desista de las pretensiones de
Inextra - Procter & Gamble ante todo porque no tiene autoridad
moral para solicitar el retiro de un comercial del cual ellos con su

propio producto han seguido exactamente la pauta o patrén del
lider mundial Attack de Kao.

"Asimismo, porque ellos a nivel mundial como es en los Estados Unidos,
coexisten marcas de concentrados con los mismos comerciales como es el
Tide (P&G) y Wisk (Lever), y porque en Colombia se permite esto como
es en el caso de los jabones de larga duracién, y para finiquitar: Los
elementos geénéricos o cénones no pueden ser apropiados o ser
reclamados como exclusivos de alguien como son la forma de demostrar
las caracteristicas de un producto y los comerciales testimoniales"



VIIT.  PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE DENUNCIADA

La parte denunciada presentd las pruebas que considerd convenientes.

IX.  AUDIENCIA PUBLICA

La Comisidn, en pleno, recibid, en audiencia pGblica, a las partes en conflicto,

como anteriormente se dijo.

X.  COMPETENCIA
La Comision de Autorregulacion Publicitaria (CONARP) es competente para resolver
el caso propuesto a su consideracidon, de acuerdo con los articulos 49 y 50 del

Codigo de Autorregulacidn Publicitaria, de Octubre 24 de 1.980.

XI. LA SENTENCIA DE JULIO 3 DE 1.991

La sentencia dice textualmente lo siguiente

1. "La Comisién escuché a las partes en conflicto, sobre la presunta infraccidn
por parte de Colgate-Palmolive, con su producto Fab Concentrado, al Cédigo
de Autorregulacién Publicitaria, por la utilizacidn, en dicho comercial, de
las secuencias, cscenas y elementos utilizados por Procter & Gamble en su
comercial de "TIDE". Los representantes dec esta firma mostraron varios casse—
ttes en donde intentan demostrar cémo se violaron los Articulos del Cédigo
que hacen relacién al plagio y a una marcada y reincidente competencia des-
leal. Tanto los casscttes como los documentos aportados por Inextra para
la demostracién de esta afirmacidén, reposan como anexos cn el Acta de la
Comisién.

“Los representantes de Colgate-Palmolive, intentaron desvirtuar las afirmacio-
ciones del demandante, alirmando que la utilizacién de esos elementos son
comunes a la categoria del producto, en todo el mundo, y afirmé igualmente
que lo que pretendia Procter & Camble cra asaltar la buena fé de la Comision,
tratando de demostrar quc esos clementos no se usan en el mundo do Ta publici-
dad.

"La Comisién una vez escuchados los argumentos y analizados los documentos,
deliberd sobre ¢l caso y anold, por unanimidad el siguiente fallo:

Solicitar a Colgate-Palmolive, el retiro inmediato de su comercial Fab Concen-
trado, REF: SENORA PAISA, por las siguientes razones:

"Se configura el clemento plagio en lo referente al Articulo 42, que dice

asi:

a) "Articulo 42. El anuncio no podra utilizar las marcas, lemas, Lecmas
y conceptos de terceros, especialmente cuando se trate de eclementos reco-
nocidos o asociables con otro anunciante."

b) Artfculo 44, que dice asi: "No se permitird el anuncio basado cn ol plagio
o la imitacidén, excepto cn aquelios casos en los cuales la imiracidn
sea un deliberado y evidente recurso creativo."

c) Articulo 45, que dice asi: "Tampoco se permitird el anuncio que entraifie
una confusién con cualquier obra de creacién anterior."



2."La Comisién deliberd acerca de la necesidad de pronunciarse sobre comerciales
transmitidos o divulgados en el exterior por empresas anunciantes tambien
domiciliadas en Colombia, y llegd a la conclusién que ante la frecuente pre-
sentacidén de estos casos ante la Comisidn y la universalidad dc las comunica-
ciones en el mundo y la proteccion que se debe dar de acuerdo con los con-
venios internacionales a los Derechos de Autor, acoge y reglamenta el Articulo
11 de la siguiente forma, con el fin de sentar precedente la Comisién comple-
menta esta reglamentaciéon fijando las normas siguicntes:

"Se protegera el origen del comercial y el derecho de propiedaden la creacidn
de la compafiia que lo utilizd primero, independientemente de Ta marca o categoria
para el cual haya sido utilizado."

XII. EL RECURSO ORDINARIO DE REPOSICION FORMULADO POR LA PARTE DESFAVORECIDA CON

LA SENTENCIA

La parte perdedora,aunque expresa interponer un recurso de apelacion, debe
entenderse en el sentido de un recurso de reposicion, toda vez que no existe
una autoridad superior a la CONARP. Para ello, dice:

“Deseamos de la manera mas atenta, apelar y pedir claridad sobre
la decision tomada por la CONARP, notificada con fecha Julio 206
del presente afio y donde se decidi® solicitar a Colgate -
Palmolive el retiro del comercial de la referencia.

"Al respecto deseamos sentar nuestra total inconformidad por la
falta de soporte en la decisidn, pues s8lo se  enumeran A
articulos gue regulan la publicidad en Colombia, pero en  ningin
momento se hace una referencia especifica a los comerciales. a su
comparacion vy de qué farma nuestro comercial violaria estos
articulos.

"Adicionalmente no se presenta un analisis que permita establecer
qué elementos son comunes en los comerciales del demandante y el
demandado, Y cuales son los elementos visuales y/o de copy que
son utilizados en ambos comerciales y que ustedes consideran
copiaa

H . .
Reterente a los articulos que se enumeran en sUu comunicacion
deseamps anotar lo siquiente:

2 Articulo 42: El anuncioc no podra utilizar las marcas,
lemas, temas y conceptos de terceros, especialmente cuando
se trate de elementos recomocidos o asociables con otro
anunciante.

"Con el subrayado de nuestra parte, deseamos destacar que dificilmente para un
consumidor colombiano, ninglin elemento del comercial de Ref. "Sefiora Pajsa" puede
ser asociado con ningln otro anunciante en Colombia, puesto que el comercial del
demandante nunca ha sido utilizado en el pais y el que ellos usan en Estados
Unidos es igual al utilizado por KAO por Japdn, por lo tanto no se puede aplicar
a que sea de uso exclusivo de ellos."



"Articulo 45: Tampoco se permitird el anuncio gque entrafe

una confusion con cualguier obra de creacidn anterior.

"Nosotros fuimos claros en demostrar que todos los elemen
que "Fab Concentrado” utiliza en su comunicacion y los
Tide + Bleach wutiliza en la suya, fueron creados
utilizados con anterioridad desde el affo de 1987, por
Compaffia "KAO" con su producto "Attack" que fué el pri
detergente superconcentrado en el mundo.

"Ma1 podria entonces defenderse la originalidad
elementos, tema vy conceptos que no fueran creados por
demandante vy que hoy son utilizados por la gran mayoria
los fabricantes de detergentes concentrados en todo
mundo. No puede, por lo tanto, Procter & Gamhle tratar
apropiarse de conceptos que no son de su creaciétn y q
como también lo demostramcs, son utilizados alrededor
mundo en situaciones muy diversas.

“Finalmente expresamos extraffeza  por el hecho de qgue se
prohiba en Colombia, pasar un comercial por tener algu
elementos comunes con un comercial de Procter & Gamble en Estados
Unidos (Tide + BHleach) cuando en el mismo pals, se pasa
television un comercial con mayores elementos comunes (Wisk Power
Scoop) y legalmente los sefores de Procter & Gamble no han podidou
evitar que este comercial esté en el aire. ya que ellos no pueden
demostrar gque la campaffa de Tide with EBleach sea original de
grupo creativo.
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" Por esta razdn consideramos perjudicial para los procesos de publicidad en
Colombia que se prohiba utilizar elementos en un comercial, por ser similar a
los de un comercial en otro pais, cuando en el mismo pais de origen no exjste

impedimento alguno para que se publiciten elementos comunes tal como ustedes
pretenden imponerlo. "

Con

base en lo anterior, queremos llamarles ruevamente

atencitn para que observen los comerciales de:

"Attack Japén KAO

Tide + Eleach u.s.n. F&G

Wisk u.s.n. Lever

Fab Concentrado Colombia Colgate - FPalmolive

la

n - - - - . g
Adicionalmente estamos adjuntando una transcripcion por escrito
los 3 Ultimos comerciales nombrados, para que se wvean

de

claramente los elementos comunes y los elementos diferentes,

como

que

asi

enviamos un cassette donde podréan ver los dos comerciales
enfrentados en toda su extensidn y ejecucidn, donde podran ver
la secuencia es totalmente diferente y no como el cassette
preparado por Inextra, el cual acomoda los elementos comunes para
Justificar esta demanda en contra nuestra.

"En razén de la anterior, les solicitamos upa respuesta adecuada y
clara sobre nuestros planteamientos.



XIII. LA SOLICITUD DE ADICION O COMPLEMENTACION

La parte favorecida con la sentencia solicita la adicidn o complementacién de
la sentencia, para lo cual expresa:

"De acuerdo con ello, deseamos llamar su atencidn sobre el hecho
de gque nuestra comunicaclén de Mayo 15 de 1.991 oficializa
nuestra demanda formal contra toda la campafia publicitaria del
producto Fab Concentrado (gque consta de yarios ejecuciones o

comerciales siguiendo el formate del comercial Ref: "Senora
Paisa” en particular) vy no  golamente contra este ultimo
comercial. Nos permitimos citar el texto de nuestra

comunicacidén que asi lo expresaba:
g PRETENSION

"Solicito a la Comisidn de Autorregulacidén Publicitaria
(CONARP) el retiro del aire de la Campafia publicitaria del
producto "Fab Concentrado”, consistente en varias
ejecuciones siguiendo formato de la "Seflora Paisa’.

"‘Esta pretensioén, ademds, se fundamenta en la filosofia a la que
ustedes hacen referencia en su comunicacidén de Julio 26, 1.991
en el sentido de proteger internacionalmente los derechos de
autecr gque de campafias publicitarias como la gue nos ocupa en
este caso, posee Procter & Gamble '

" Dado que las diferentes ejecuciones o comerciales de FAB Concentrado actualmente
en el aire siguen el mismo_formato del comercial Ref.: "Sefiora Paisa", todos
ellos incurren en plagio del comercial de "Tide", propiedad de Procter & Gamble.
En consecuencia, solicitamos a ustedes se sirvan estudiar nuestra solicitud

original de retirar del aire todos 1os comerciales de Fab Concentrado que hacen
parte de Ta citada campana'

XIV. LA JURISPRUDENCIA DE LA CONARP, SOBRE LA FORMA DE LA SENTENCIA-

La CONARP, en diferentes catorce (14) sentencias,en forma continuada, esta .
blecié una jurisprudencia que ya se haya recogida o recopilada, en la sen-
tencia de Septiembre 24 de 1.990, en el caso de la doble reclamacidn o de-
nuncia, por razon de la supuesta publicidad comparativa ilicita, en un anuncio
televisado, primero, en relacién con la frase "Definitivamente Colgate. No
hay nada mejor", y, segundo, en relacion con el empleo de testimonios, a
través de entrevistas, para realizar dicha publicidad comparativa de la
Crema Dental Colgate frente a otras cremas dentales, segin denuncias o re-
clamaciones formuladas por COGRA LEVER S.A. y HOME PRODUCTS INC., contra
Colgate Palmolive.



En dicha sentencia de Septiembre 24 de 1.990, la CONARP dedicé, en forma
expresa, un capitulo, al estudio de la forma de las sentencias, que dice,

textualmente, asi

La durisprudencia de 7a CONARP, sobre Ta forma de la sentencia
La CONARP, encuentra del caso, también, recoger, aqui, en forma expresa,

su jurisprudencia sobre la forma de redaccidon y presentacién de las sen-
~ tencias que resuelven los casos presentados a su consideracidn.

{ En una u otra forma, 1a CONARP ha venido siendo criticada porque las de-

1 Cisiones que adopta no son, n1 mucho menos, ficiles de consultar, ya sea
porque no siempre es ficil determinar, de acuerdo con las actas, cudles
fueron las peticiones formuladas por el reclamante o demandante, cudles
los hechos alegados, cuiles las normas que los reclamantes sefialan como
violadas, ni cudles son las consideraciones que expresan las razones o
el concepto de la violacién.
La verdad es que, al consultar ciertas sentencias, es casj imposible sa-
ber, cudles fueron las razones de hecho o de derecho que motivaron el
sentido y alcance de una determinada decisidn, porque la regla general
habfa sido 1a de redactar, exclusivamente, Y, a veces, ni eso, solamen-
te Ta parte dispositiva de 1a sentencia, con olvido absoluto de ]a redac-
cion de la parte motiva de 1la misma sentencia, parte motiva en 1a cual
habrian debido presentarse, en forma escrita, no solo un breve resumen de
la demanda o reclamacién, y de la respuesta de la parte denunciada, sino
también, las razones de heeho y derecho tenidas por la' CONARP para adop-
tar la decision favorable, desfavorable o inhibitoria.

"Recogiendo o recopilando, entonces, la Jurisprudencia adoptada en las ul-
timas catorce (14) sentencias, la CONARP encuentra que tal jurispruden-
cia ya establece una norma de conducta en la presentacidn y redaccion de
sus sentencias, norma de conducta que establece que su redaccign Y presen-

tacion debe, reunir entre otros, al menos, Tos siguientes requisitos:

"1} Numeracidén de la sentencia.
) Fecha de la sentencia.
) Titulo, enunciacién o breve resumen del caso sometido a estudio.
"4) Partes en conflicto, y sus respectivas agencias de publicidad.
) La manifestacion de si la demanda, reclamacién o queja cumple 0 no
con los requisitos exigidos para su formulacion correcta, de acuerdo

con la jurisprudencia establecida.
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"6 ) Las peticiones expresamente formuladas.

"7 ) Las razones de hecho y de derecho esgrimidas por la parte reclamante
para solicitar la aplicacién de las normas del Codigo de Autorregula-
cion.

"8 ) Las razones de hecho y de derecho en que la parte denunciada, acusa-
da o censurada fundamenta su defensa.

"9 ) Las pruebas presentadas por las partes en conflicto.
"10) La manifestacion de si hubo o no audiencia pablica.
"11) Las razones de la competencia de la CONARP para decidir el caso.

"12) Las consideraciones especiales o las razones de hecho y derecho que
que Ta CONARP encuentre necesarias presentar, para decidir el caso.

13) Las constancias sobre si la decision fue adoptada, previo intento o no
de arreglo amigable, y si fue adoptada por unanimidad o por simple
mayoria.

14) La decisién propiamente tal, sobre violacién o no de 1as normas de
autorregulacidn, y la sancién que, en consecuencia, sea del caso dis-
poner. ¥4

"15) E1 sefialamiento de un término para cumplir la sancign.

"16) La orden de notificacidn, de inclusidn en el libro de actas y de
archivo en el expediente y en Tibro de registro de decisiones”

AV. L0OS MEDIOS ORDINARIOS Y EXTRAORDINARIOS DE IMPUGNACION, EN LA JURISPRUDENCIA
Y EN EL CODIGO DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA

La CONARP no tiene Jurisprudencia reiterada sobre Tos medios de impugnacidn
para revisar una sentencia.

Para ello, en el presente Caso, con base en lo dispuesto en el numeral 9
del articulo 49 de] Codigo de Autorregulacidn Publicitaria, dispuso la

adopcidon de un reglamento sobre 1a materia, con base en el cyal se ha
procedido a resolver las impugnaciones propuestas.
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LOS ASUNTOS PROCESALES PLANTEADOS

Toda vez que las dos partes han impugnado la sentencia, los asuntos planteados
por las partes en conflicto, tienen que ver,ademds,con cinco puntos de importan
cia como son, en primer Tugar, la congruencia o consonancia de la sentencia en
relacion con Tas pretensiones formuladas; en segundo lugar, con Ta ejecucidn o

cumplimiento de la sentencia; en tercer Tugar, con su ejecutoria; en cuarto Tu
gar, con la cosa juzgada en sentencia anterior, en relacién con la posibilidad
de ser aclarada, adicionada, corregida, revocada, reformada o revisada,y en quinto
lugar, con los medios aptos para hacer cualquier impugnacicn.

LA CONGRUENCIA O CONSONANCIA

La sentencia de la CONARP deberd estar en consonancia o congruencia, en primer
Tugar, con los hechos y las pretensiones aducidos en la demanda y en las demds
oportunidades contempladas por el Cddigo de Autorregulacién Publicitaria o:por
sus reglamentos, y, en segundo lugar, con los hechos que aparezcan probados
por la contraparte, y que, ademds, hubieren sido alegados por esta si as? lo
exigieran los reglamentos o la CONARP.

No podrad sancionarse por objeto distinto del pretendido en la demanda, ni por
causa diferente a la invocada en &sta, salvo que la CONARP resuelva, oficiosa
mente, adoptar la sancion por objeto o por causa diferente, siempre y cuando
que se haya salvaguardado el debido proceso y él-derecho de defensa.

Si lo pedido por el demandante excede de lo:. probado, se le reconocera solamen
te To Gltimo.

En la sentencia, potestativamente, se podrd tener en cuenta cualquier hecho
modificativo o extintivo de Ta normatividad sustancial sobre el cual verse el
litigio, ocurrido después de haberse propuesto la demanda, Siempre que aparezca
probado y que haya side alegado por Ta parte interesada a mas tardar,en término
prudencial, antes de la sentencia, o siempre que las normas del C6digo o su re-
glamentacion o Ta CONARP permitan considerarlo de oficio.

EJECUCION Y CUMPLIMIENTO DE LAS PROVIDENCIAS DE LA CONARP

Por regla general, las providencias de la CONARP son de ejecucion inmediata,
a partir del momento mismo de su notificacidon, por cualquier medio verbal o
escrito

Es entendido que tal ejecucidn serd siempre de cumplimiento inmediato, aunque
as1 no se haya indicado expresamente en Ta sentencia.

No obstante To anterior, por excepcién, cuando se disponga expresamente en la
sentencia, podrd exigirse la ejecucion de las providencias solamente después
de ejecutoriadas.

Ninguno de Tos medios de impugnacion autorizadas, suspende el cumplimiento de
la sentencia, sino que, por el contrario, es requisito para admitir y tramitar
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cualquier medio de impugnacidn, el aparecer demostrado que se ha dado previo
cumplimiento a la sentencia proferida.

EJECUTORIA

Sin perjuicio de que sean inmediatamente cumplidas o ejecutadas, las sentencias
quedan ejecutoriadas y son firmes, en un término prudencial, después de notifi-
cadas, cuando carecen de recursos,, o han vencido los términos sin haberse in-
terpuesto Tos recursos que fueren procedentes, o cuando queda ejecutoriada la
providencia que resuelva los interpuestos.

No obstante, en caso de que se pida aclaracién o complementacidn de una provi-
dencia, su firmeza sélo se producird una vez ejecutoriada la que Ta resuelva,

sin perjuicio de su ejecucidn y cumplimiento inmediatos.

VALOR

En todo caso, las sentencias privadas de la CONARP tienen el valor de un acuerdo
formal, segiin el convenio de buena fe, firmado al constituir la CONARP y a1l adop
tar, en forma undnime y en desarrollo de Ta autonomia de la voluntad privada,
el Codigo de Autorregulacién Publicitaria.

COSA JUZGADA

La sentencia ejecutoriada proferida en proceso ante la CONARP tjene fuerza de
cosa juzgada simplemente particular y privada, siempre que el nuevo proceso
verse sobre el mismo objeto, y se funde en la misma causa que el anterior, y
que, entre ambos procesos, haya identidad juridica de partes.

LOS MEDJOS DE IMPUGNACION =

Contra las sentencias de la CONARP proceden, en Tos términos y condiciones en
que lo dispone el reglamento correspondiente, los siguientes medios de impug-
nacian

1. Solicitud de aclaracion

Solicitud de simple correcién

Solicitud de complementacidn o adicidn

£ W Mo

Recurso ordinario de reposicidn, para que se revoque o reforme, por causas
normales, en sentencias aln no ejecutoriadas.

5. Recurso extraordinario de revisién, para que se invalide, anule o declare
sin valor, segin el caso, por causas anormales Yy excepcionales, en senten-

cias ya ejecutoriadas.

LA VIOLACION DE DERECHOS DE AUTOR

a) La CONARP ya ha tenido oportunidad de referirse a Ta violacién de derechos
de propiedad intelectual, en sus dos ramas mas importantes y conocidas como



son los derechos de autor y los derechos de propiedad industrial.

La CONARP tuvo oportunidad de referirse a la interpretacidon y explicacion
del articulo 42 del Cédigo, en la sentencia de Septiembre 11 de 1.989, con
ocasion de la violacion de derechos sobre la frase o slogan publicitario
“la crema del aceite”, en el caso de SANTANDEREANA DE ACEITES contra LLOREDA
GRASAS Y ACEITES S.A.

En dicho fallo, anoté, entre otras cosas, las siguientes

"Que, a la Tuz de los antecedentes varios que reposan en los archivos de
Ta CONARP, se establece, como prioridad, el mejor derecho de quien haya

utilizado, por primera vez, un slogan o Tema, en un medio de difusidn.”

"Que el uso indiscriminado del anuncio, en un medio, sin importar superiodi-
cidad o intensidad, confiere derechos al usuario.”

"Que de Tos documentos presentados por Santandereana de Aceites S.A.,
claramente se deduce que, en lo referente a registro sanitario, uso de
etiquetas y uso del slogan, en la publicidad de la frase comercial "La

crema del Aceite", dicho anunciante fue el primero en utilizar dicha frase."

En sentencia de Marzo 5 de 1.990, en el caso de Ta reclamacidn por supuesta
publicidad comparativa ilicita, referente a Ta promocion de SALSA DE TOMATE
LA COSTANCIA, de Fruco contra Productos la Costancia, la CONARP expresa :

"Es bueno recordar que la CONARP tiene, entre otros objetivos, los siguien
tes

V. El fin de proteccidn de los derechos de autor

"Tal exigencia de proteccion aparece en el articulo 22 numeral 6 y en
los articulos 41, 42, 43, 44 y 45.

"E1 cédigo no habla expresamente de los derechos de autor, como tales,
sino en el articulo 43, pero es bien sabido que los derechos intelec-
tuales o derechos de propiedad intelectual, comprenden dos grandes
ramas, como son en primer lugar, lTos derechos de autor o derechos de
propiedad literaria y artistica, incluida la propiedad literaria en el
campo cientifico e incluidos los llamados derechos conexos y, en segun
do lugar, los derechos de propiedad industrial’

En dicha sentencia, la CONARP encontrd del caso, ademas,reltacionar el ar-
ticulo 42 con el articulo 11 y con el articulo 35 del Cdédigo.

En la sentencia de Mayo 8 de 1.990, en el caso de la reclamacion por supues
ta publicidad comparativa ilicita, de BOMBILLOS CORLUZ contra BOMBILLOS
PHILIPS, expresa

il

3. Los fines u objetivos de la CONARP, frente a los diversos Grdenes nor
mativos de la 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 COSTANCIA, segiin sentencia de Marzo 5 de 1.990, y en el caso
de JABON LE SANCY, segin sentencia de Marzo 20 de 1.990, en Tos siguien

tes términos

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

I. Las normas éticas o morales
II. Las normas religiosas
ITI. Las normas Juridicas
IV. Las normas del decoro o de los convencionalismos sociales.

b) "Es apenas 16gico que la CONARP, de acuerdo con expresas disposi-
ciones del c6digo que la rige, debe, también, en ocasiones, vigi
lar el cumplimiento no sélo de ciertas normas éticas o juridicas,
como se explica anteriormente, sino también, de normas relacicnadas
con asuntos religiosos o con asuntos propios del decoro o de los
convencionalismos sociales.”

c) ‘“La intervencion de la CONARP, en las dreas anteriormente mencio
nadas, es, por regal general, mds de cardcter ético o moral y de
defensa del consumidor, que de cardcter legal."

"La CONARP quiere dejar en claro que la incursidn que, a veces, se
ve obligada a hacer en materias propiamente legales, es de caracter

restringido, solamente en la medida en que el mismo Codigo de Auto-
rregulacion remite, expresamente, a normas legales especificas, o
en Ta medida en que un asunto debe, por excepcidn, ser mirado tam
bién a la Tuz adicional de normas legales."

- d) "Por consiguiente, Tas normas sobre la proteccién u defensa de la
| legalidad, en general, en materia publicitaria, deben ser interpre
tadas, en forma restringida, en relacidn con las funciones, juris-
diccion o competencia de la CONARP.

En cuanto al desarrollo de sus funciones, o en cuanto a la juris-
diccidon y competencia de la CONARP, son, entonces, de estricta in-
terpretacion y aplicacién restringida, las siguientes normas :

ET articulo 12 del C6digo, en cuanto expresa que "la publicidad
debe ajustarse a las normas legales."

E1 articulo 33 del Cddigo, en cuanto expresa que "la publiciadad
comparativa serd permitida siempre y cuando respete las normas le
gales."

e) "Lo anterior tiene, como razén de ser, el hecho de que, segin las
voces del articulo 49 del Codigo, este "maximo organismo de vigi
lancia de la ética publicitaria Colombiana", tiene, por regla ge-
neral, que limitarse principlamente a ello, sin entrar a suplir o



a desplazar, en sus funciones, en su jurisdiccidn o en su compe
tencia, a Tas autoridades legitimamente constituidas para resol
ver los conflictos de intereses, por violacidén de Tas leyes en

general o de las leyes particulares en materia de publicidad co
mercial, no relacionadas con el fin principal de las normas del

C6édigo de Autorregulacidn."

XXIV. LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS IDENTICOS PERQ CON TITULO O REFERENCIA O NOMBRE 0
CODIFICACION DIFERENTES, Y LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE CONTENIDO SIMPLEMENTE
SIMILAR O SEMEJANTE O PARECIDO PERO NO IDENTICO

a. E1 asunto que aqui se discute ya fue estudiado, en un principio, por la
CONARP en 1a sentencia de Octubre 9 de 1.989, en el caso de ASOCIFE contra
3M DE COLOMBIA S.A., por razdén de un segundo anuncio de PONJITA, como segunda
version del anuncio inicial.

En dicha sentencia, aunque sin adoptar una posicidn expresa sobre el punto,
Ta CONARP dijo

"La 1lamada "nueva version" del anuncio es un asunto que puede mirarse
desde diferentes puntos de vista.

Una opinidon es la de que no se trata de un nuevo comercial, sino del mismo
comercial modificado.

"Otra opinidn es la de que se trata de un nuevo comercial, en el sentido de
que requiere una nueva "codificacion" y en el sentido de que INRAVISION tiene
que volverlo a autorizar.

“Por eso, la 1lamada segunda version del anuncio comercial, es, segiin esta
g
iTtima opinidn, un anuncio diferente, o mejor, un anuncio nuevo, y no sim-

plemente el mismo anterior pero modificado.

"Otras opiniones afaden que, en la mente del piblico, el estropajo que portan
en sus manos, los 1lamados "cavernicolas", parece un estropajo en forma de
garrote, segln unos, 0 que parece un garrote en forma de estropajo, segin
otros.

"Otra opinidn anade que, en la llamada nueva version, se acude a la imagen de
un garrote, en vez del estropajo anterior, garrote que, por razdén de la pu-
blicidad anterior, el pGblico asocia o puede asociar a la imagen del estropajo
anterior. '

"Sea de ello To que fuere, el punto que Ta CONARP debe esclarecer, antes que todo
es si tiene o no competencia para autorizar la 1lamada nueva o segunda version

del citado comercial visual.

"Una vez determinado, previamente, el punto de la competencia, la CONARP podra
entrar a decidir cudl es Ta naturaleza de la 1lamada segunda version del anun
cio,en el supuesto de que se encontrara que es competente para decidir el
fondo de la solcitud presentada.” |



Este Supremo Tribunal privado de la CONARP deja muy claro que decision

adoptada en la sentencia cuya adicién se pide, comprende el anuncio publi
citario sin importar su nombre o referencia o titulo o codificacidn, pues
se subentiende que si se¢ pudiera cambiar simplemente el titulo o referen-
cia o nombre o codificacion del anuncio publicitarie, pero dejando intactos
e idénticos sus elementos y su secuencia, se estaria burlando, en forma
grotesca, Ta sentencia de la CONARP.

Por consiguiente, la sentencia proferida se aplica a los anuncios que ten-
gan o contengan la misma secuencia o la misma disposicion de Tos elementos.

Es entendido que si aparece otro anuncio similar o parecido, pero no idén
tico, deberd ser objeto de otra demanda directamente encaminda a censurarlo.

La CONARP, no puede pronunciarse sobre una gama o serie de posibles anuncios
parecidos, en forma generalizada, toda vez que sus decisiones versan sobre

asuntos concretos y especificos.

Cosa muy diferente se presenta cuando la demanda expresa y especificamente
plantea,al mismo tiempo,un conflicto plural por razén de diversos anuncios
concretos y especificos supuestamente similares, para que sean estudiados con
junta o simultdnecamente, caso en el cual Ta CONARP podrd proceder a su estudio

y decisian.

Por consiguicente, prospera la solicitud de complementacidn o adicidn en

sentido de expresar que la sentencia comprende cualquier anuncio publici-

tario que tenga idéntico contenido de disposicién de elementos, sin impor
tar cudl sca la referencia o el titulo o el nombre o la codificacidn del
anuncio publicitario. Igualmente, se niega 1a solicitud de complementacidn
encaminada a expresar que el sentido de Ta sentencia comprende, ademas, todos
los anuncios publicitarios simplemente similares pero no idénticos, toda vez
que cada uno requiere un estudio y decisidn especial.

XXV. EL AMBITO ESPACJAL O TERRITORIAL DE APLICACION DE LAS NORMAS DEL CODIGO DE

AUTORREGULACION PUBLICITARIA

L

Toda norma publicitaria tiene un dmbito temporal y un dmbito espacial de
vigencia, ademds de un dambito material y de un ambito personal.

Esto significa que solo obliga por cierto tiempo , y en determinada porcion
del espacio, respecto de determinadas materias y en relacidon con determinadas

personas.

Los problemas relacionados con aplicacién de normas publicitarias que tienen
diferente ambito temporal de vigencia suelen ser 1lamados conflictos de normas
publicitarios en el tiempo. Paralélamente a éstos se habla de conflictos de
normas publicitarias en ¢l espacio. El1 supuesto ineludible de Tos dTtimos
es la coexistencia de preceptos relativos a los mismos hechos o actos pu-
blicitarios pero que pertenecen a sistemas normativos cuyos ambitos espacia

les de vigencia son distintos.



En rigor,los Tlamados conflictos de normas publicitarias en el espacio no
solamente se refieren a la determinacién del ambito espacial, sino a la del
ambito personal de vigencia de los preceptos publicitarios. Pues, no se
trata dnicamente de inquirir qué norma publicitaria debe aplicarse en tal

o cual lugar, sino de saber si a una cierta persona debe aplicdrsele su

propia norma publicitaria o una norma publicitaria extranjera.

Se ha dicho que la expresidn conflictos de normas publicitarias, no es
correcta, parque tratandose de problemas de aplicacion de normas de diferen
tes sistemas normativos, hablar de conflictos entre preceptos de dichos sis-
temas equivaldria a aceptar la existencia de una pugna de soberanias de los
diferentes Cédigos de Autorregulacidn Publicitaria.

Seria preferible emplear la expresidon problemas sobre la autoridad extrate-
rritorial de Tas normas publicitarias, porque de 1o que en realidad se trata,
cuando tales cuestiones se presentan, es de saber si determinada norma pu
blicitaria que,en principio y por regla general,se aplica en el ambito espa
cial del sistema normativo publicitario al que pertenece, puede también apli
carse fuera de ese ambito, es decir, extraterritorialmente.

Los Tlamados coenflictos de normas publicitarias en el espacio se reducen
siempre a establecer el cardcter territorial o extraterritorial de determi
nado precepto publicitario.

Su regla general es la de que las normas publicitarias vigentes en un terri-
torio se aplican dentro del territorio del mismo. Lo que se 1lama territorio
no es otra cosa que el ambito normal de vigencia del orden normativo publici
tario, en relacién con el espacio. Decimos "normal® porque, en ciertos
casos, se admite la posibilidad de que Ta norma publicitaria obligatoria en
un territorio se aplique fluera de &1, o la de que la norma publicitaria ex-
tranjera tenga aplicacion en el ambito nacional.

La validez del sistema normativo publicitario que constituye el orden norma
tivo del Codigo Colombiano de Autorregulacién Publicitaria, se circunscribe,
por regal general,al territorio Colombiano.

De acuerdo con To anterior, la CONARP no tiene competencia para aplicar las
normas publicitarias norteaméricanas o japonesas, al caso sub exdmine.

Por otro lado, la CONARP es de la opinidén de que Tos elementos reconocidos
0 asociables con otro anunciante,segiin To expresa el articulo 42 del Cédi
go, fueron precisamente reconocidos cuando se aportaron las pruebas corres
pondientes.

No sobra anotar que las pruebas fueron aportadas, no por firmas extranjeras,
sino, precisamente, por firmas Colombianas o residentes en Colombia.

Por otro lado, el articulo 45 del CGdigo, en materia de derechos de autor,
no distingue si se trata de obras nacionales o extranjeras.
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Por G1timo, es del caso anotar que la CONARP, adoptd,como norma del C6digo
de Autorregulacidon publicitaria,la siguiente

“Se protegerd el origen del anuncio yel derecho de propiedad en la creacién
del anunciante que lo utilizé primero, independientemente .de la marca o
de la categoria de producto para el cual haya sido utilizado".

La CONARP deja Tas siguientes constancias adicionales

a. Que ha examinado, con detenimiento, las razones facticas y normativas
presentadas por las partes en conflicto.

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

c. Que Ta decision del caso planteado, fue adoptada por unanimidad.

Con base en To anteriormente expuesto, la COMISION COLOMBIANA DE AUTORREGULACION
PUBLICITARIA (CONARP), en desarrollo de sus funciones, por la autoridad de que ha
sido investida y obrando como mdximo organismo nacional para la vigilancia de la

publicidad autorregulada, adopta Ta siguiente

1.

DECISION

No se revoca ni reforma, sino que, por el contrario, se confirms ‘en todas sus
partes, la sentencia de Julio 3 de 1.991.

Prospera la solicitud de complementacidn o adicién en sentido de expresar
solamente que la sentencia _comprende cualquier anuncio publicitario que
tenga idéntico contenido de disposicidn de elementos, sin importar cudl
sea la referencia o el titulo o el nombre o la codificacidon del anuncio
publicitario.

Se niega la solicitud de complementacién encaminada a expresar que el sen
tido de Ta sentencia comprende, ademds, todos Jos anucios publicitarios
simplemente similares pero no idénticos, toda vez que cada uno requiere un
estudio especial y una decisidn especial.

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

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

Siguiendo Tas instrucciones dadas por Ta Comisién, esta decision fue redac
tada por el Dr. HELMER ZULUAGA VARGAS, por encargo que Te hizo la CONARP,
como asesor ad honorem de la misma.
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La presente decision hace parte integrante del acta #
de Agosto 22 de 1.991.

JUAN SEBASTIAN BETANCUR
Presidente de 1a CONARP



