II.

III.

IV.

BECISION No. = - _ DEL CASO Ra._- ..

- Marzo 20 de 16990

CASQ SOMETILO A ESTUDIO

Se trata del requerimiento, reclamacién o denuncia, -por razén de supuesta
pubiicidad comparativa ilicita, tanto en el anuncio televisado, como en_é]

- anuncio simpleménte grafico de JABON LE SANCY.

PARTES EN CONFLICTO

"‘Anunciante Reclamante

:  JABCNERIA VARELA.

Agencia de Publicidad Keclamante : MASULLO & TOLEDO ASGCIADGS LTDA.
Anunciante Cenunciado . : - COGRA LEVER.

Agencia de Publicidad Demandada

LAS PETICIGNES

En comunicacién de marzo 6 de 1990, 1la agencia de publicidad reclamante, h&ce
por escrito, la siguiente peticin: ' '

"Comedidamente

21 del C6digo de autorregulacidn, en el sen
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La parte reclamante presenta, como fundamento de 1la reclamacién, entre otras

1.

‘razones, las siguientes:

"lie dirijo a ustedes con o] fin de someter,a su consideracidn,el caso de
la actual campada publicitaria de jabén Le Sency, y de sus diferentes pie
zas, tanto gridficas como audiovisuales™.

"De acuerdo con nuestro criterio, Ta mencionada campana viola el Cédigo
de auterreguiacién publicitaria, y lesiona a nuestro cliente Jaboneria Va
rela S.A., al plartear tna comparacidn exagerada, y tendiente a defcrmar
1a‘imagen de su producto Savén “, |

4

H]

y solicitamos.de 1a Comisi6n Nacional de Autorregulacién publici
" tariazel andlisis fe este caso, asi como su pronunciamiento al respecto, para
que 3a campafa,a la cual nos hemos referido, se ajuste a la letra de] articulo

tido de presentar comparaciones ob-

PUSLICIDAD LINTAS DE .COLOMSIA S.A.



Y.

PRUEEAS PRESENTACAS POR LA PARTE SOLICITANTE

del reclamo,

-

mbién en las siguientes present

B,

enta como prueba, el anuncig, c

da

nte pres

no solo én video, s

La parte deman

:s graficas.

-

ta

no

[k
5 AT e e

b

P

s e o

T+

N
e T T e ey
g Eh PR IR i ..._..
"
#
7
:

e

BevEae e

l
’%'

e YT T
.

T

]

SRR
R R\

..ﬂ...

ERET

EEE ARA 1ats . b 1 de i asta i EREE (1




T g

T S T Ay T R

S o

v

tew g gtk T
P L ._.

. -

- ! i . - R e
[ IR o ok Fon R - i e

et ol iy, adde b kil et T T e et 2

. . .

i

? e & $g R R e i e
P TOF RO 0 SRS LU (VI R S s e ST s —

f
.
.
s
: P
* .
v " .
'
z .
M d B
[ . .
T, { .
) |
ﬂ/.\
. .




—

aacihciadanil svd SoE T oo oret '
e oot

w‘,.m..‘
i e e

AR

-‘”";‘"‘f'!‘ "m':‘_p_r:"'rf"r f.-ﬁ\_r:v-:-l—‘-_

N O A AR SN e e L

isu'::..ummm YT A“V

&

Color
Rosado
Azul
Verde
Marfil
Amairillo

i

.&-ﬁn.\._'- L LT

CUADRO DE REF EREN CIAS
. Tipode perfume

%oy

Bouguet deflores
Brisa Marina
Hierbas silvestres
Frescura clasica
Colonia Suave

o vy o e ey -

4 LI i ¥ &
i BRI e 1 A B i P it

VLA N S T v 1 e g

o v 4y
A S

PPN

,’;
B L ALK GA '.,.‘mm\h. -d.\ m&ﬂ-fz.-n..... .;j

’?.1 4
Nombre oo
Rosiere . B

Marine AR
Fougere :
Classique

olognie . : .

&

oy g S5 e oo
A ¥ - 1

~r - e
M e Lirtirat i

1
e bt s

e DePp _.._‘...4

e e S e o Y



.

_WVII. LA RESPUESTA O DEFENSA

.

VI, ADMISION Y NOTIFICACION

De 1a reclamacién, se dio traslado a la parte demandada, para que tuviera o-
portﬁnidad' de ejercer su'derecho de defensa, de acuerdo con-el reglamento
del 11 de septiembre de 1989, sobre trémite de quejas, denuncias, solicitudes
0 reclames. o ' : .

-

La parte paséva de la reclamaci6n hizo use de su derecho de contestar, por es-
crito, en los siguientes terminos: ' :

.1, "La prescnte tiene por objeto ‘establecer nuestro Punto de vista en
relacién a la carta enviada a Uds. por el Spr. Fernando Toledo,
Vicepresidente Ejecutivo de Masullo & Toledo Asociados, de la cual
hemos recibido copia en dias pasados! -

‘.
.

-2, "En la misma, se afirma que la campafia publicitaria de Jabén Le
Sancy, producida por nuestra agencia para nuestro cliente Cogra —
Lever, viola sl Coédigo de Autorregulacién Publicitaria, lesionando
de esta manerg a su cliente Jaboneria Varela, al plantear una

comparacidn exagerada y deformante de la imagen de su producto
Savon' '

3. “Por Suptesto, estamos en absoluto desacuerdo con dicha afirmacibn,
basados en los fazonamicntos que a continuacidn pasamos a exponer.

- En el segundo parrafe de la carta moncionada se dice: “La

campana gue nos Ocupa, presenta a Savon — molde exclusivo en el
mercado,.,* = - ’

Aqui se hacen dos afirmacicnes totalmente inexactas porgue,
primero, el comercial ni presenta ni mencicna,. explicita o
implicitamentec a Savon, usando para la foma de referencia uno
de los jabones de 1a linea Le Sancy, en su forma ovalada, que
todavia se encuentra en el mercado. . -

4, "Otra cuestion, muy diferente en nuestro criterio, ©s que el

- " jabédén usado para dicha toma (Lo Sancy) se parece notablemeonte a
Savon, y con ¢llo abordamos la segunda inexactitud, a la quo
hicimos roferencia. Con seguridad, 8l molde de Savon es
exclusivo, mas no su forma, la que es virtualmente igual a la
de Le Sancy!

5. "Bl Fespecto, creemos que no sobra recordar que Savon fue

T lanzado al mercado en Febroro de 1988, as decir dos anos vy
modio dqspués que Lo Sancy, marca quo ostablocié un nuevo
Concepto basado en su forma y croeando, de osta manera; un nuevo
segmento al cual ingresé con pesterioridad Savon.

6. ."E1 parrafo QuUo nos ocupa continga m&s, adolanto: *

- " . cEE en una
S1ltuacidn visual a.tecdas lucos.axagorada-..'



-

Una de las razonos mas importantes que llevéd a nuecstro cliesnte
al relanzamiento de su marca Le Sancy fue .comprobar, a través.

" de mdltiples y profundas investigaciones realizadas por
reconocidos profeaionales del medio, que la forma ovalada de Le
Sancy reproseniaba una dificultad de manejo en el bano, .
precisamente por su propensidén a “escaparse®.

“T. "En_coniacuencia, consideramos que dicha toma, lejos de . b
exagerar, representa una situacién .cotidiana vivida por nuestro
consumidor y quo, al comunicar el benoficio de la nueva forma
de. Le Sancy que resuelve este problema real del consumidor, no

.- ©oskamos induciéndolo a ninquna forma de confusidén, sino todo lo
contrariol ' )

. 8. "En resumon, la campafa no hace sino establecer cdn mucha
claridad al consumidor, los .beneficios.diferenciales del nuevo
Le Sancy.on relacidon_a si mismo y en rolacibén _a otros jabones,
tratados éstos do una maneora genérica v 3in mencién especifica
de ninguno de ellosd ) '

-

c .

9, ° "En la segunda pégina de la carta en_chastién so menciona la 5
supuesta violaciodn del Art. 33 del Coédigo, correspondiente a
publicidad comparativa, dando por .entado que nuestro comercial
‘pertenccs a esta categoria. '

’

"En este punto debemos asimisma manifestar nuestro desacuerdo,
dado que, on nuestro criterio, el comercial en cuestidn no se -
ajusta a lo gue el mismo Cddigo, en su articulo Ho. 32, define

como publicidad comparativa, ¥y que pasamos & transcribir a
continuacidn: . :

*Publicidad, Comparativa.. 5 g
Articulo 32.- Entitndese por publicidad comparativa:
) 1. La que especificamente menciona el nombre de la
- competencia. .
2. La que compara uno o mas atributos especificos de
" los productos anunciados (subrayado nuestro).

3. La que anuncia o sugiere en la comparacién que la
".afirmacién puede ser respaldada por informacion
veridica. (subrayado nuestro)®. :

'De la lectura deo dicho articulo, creemos,en nuestra honesta j

- interprotacién, se despronde con claridéd que nuestro camercizal
no osta comprendido. En_consecuencia, s1 no hay c?mpar351én no
pucde habor donigracién o doformacidn alggna, segln sS@ arguyeo .
en la carta do nuestros cstimados colegas!

.

10, nFinalmente, creocmos que, on v%rtud de lo prrusadg, Ja . .camrpana

: publicitaria deo Lo Sancy se ajusta aen todo al Cédigo de i B
Autorrecgulacidén Publicitaria, respetando la lotra y 91 e»p%rl u é
todas sus partes. Creomos sinceramonte qucé un anélls}s'Profgndo de
las argumontaciones aqui. oxpuecstas, llovarén.a los distinguidos
miembros do la Comisi6n a las mismas, conglusiones.



VIII. PRUESAS PRESENTADAS POR LA PARTE DENUNCTADA

La parte denunciada no juzgd del caso preéentar pruebas adicicnales.

1X. AUDIENCIA PUSLICA

La Comisidn, en pleno recibio, en audiencia piblica, a las dos partes en
. conflicto,

. X, COMPETENCIA
La Comisidn de Autorregulacidn Publicitaria (CONARP) es competente para
resolver el caso propuestc a su consideraci6n, de acuerdo con los artfculos

43 y 50 del Cédige Co]orbiano de Autorregu1ac16n Publicitaria, de Octubrc
24 de 1980.

XI.  CONSIDERACIONES FIMALES

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

1. - L2 Interpret;

2cidn y delimitacidn del sentido y alcance de las preLens1ores

. A través del petftum y'de la czusa petendi de la reclamacién.

a) E1 1lamado examen general o global.

Uno de los argumentos de la parte reclamante, tal como lo manifestd, en
faticamente, en la audiencia piblica, es el de que la reclamacifn versa
sobre toda la campafia publicitaria, en forma general o glckal.

Cuando se habla de toda la campafa publicitaria es del caso distinguir
al menos, para el presente caso, dos diferentes especies de anuncios,
como son el anuncio televisado y el anuncio no televisado de cardcter
simplemente gré&fico.

Igua]rente, es necesario distinguir cudles son los elementos, partes,
efectos, contenidos, aSpectcs 0 significados que, en forma espec{fica,scn
ObJELO de censura.

'_b)' Requisitos de 1a_reclamac16n, demanda, denuncia, queja o solicitud.



La jurisprudencia de la CONARP ha establecido que, antes de dec1d1r, 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 pué] es el asunto especifico que, dentro de un anuncie, es objeto de
censura. ' |

No es procedente, entonces, censurar o atacar, en forma general, toda una

“campafia publicitaria ¢ todo un anuncio publicitaric, sin precisar, en for
.ma especifica, determinada y concreta, cudl es el aparte o elemento o ccn

ey

cepto o sentido o significacidn del anuncio que da origen a 1a reclamacidn
y cudl es la razdn o conjunto de razones especificas y concretas que per
miten afirmar que han sido violadas una o varias normas del Codigo de Aute
rregulacidn Publicitaria.

En tales casos, la CONARP se verd en la necesidad de abstenerse de consi
derar la queja, reclemacidn o denuncia, hasta tanto se hayan prééentado

en forma clara, discriminada, especifica, determ1nada y concreta, los si
-guientes elementos de la denuncia, reclamacion,demanda o queja, asi:

~I. La designacidn de las partes en conflicto.

Este requisito aparece cumplido, en la reclamacion formulada.

IT.. Lo que se pretende o se demanda o las sanciones que se piden, en forma

clara y precisa.
Si hay varias peticiones o pretensiones, deben formularse por separado.

Las peticiones contenidas en la solicitud o demanda determinan el ob
jeto u objetivo de las pretensiones.

En el caso sub examine, la reclamacidn presentada cumple con el c¢ita
do requisito.

JII. Los hechos u omisiones o razones de hecho gque sirven de fundamento al

petitum formulado, debidamente determinados, clasificados y enurerados.
"La causa petendi es la razon de hecho que se enuncia en 1a reclamacion
como fundamenio de 1a pretensidn. |

La esencia de cada razdn de hecho o de cada causa petendi.estd deter
minada por e1 conjunto de hechos alegados, uno o varios, en cuantc que

on

se encaminen directa y especificamente a establecer cada viciz n es
pecifica.-
Por eso,la causa petendi puede ser Gnica o miltiple.

Este requisito se encuenira cumplido.

IV. E1 sedalamiento expreso-y especifico de las normas éticas, Jjuridicas,

0 convencionales del Codigo de, Autorregu]ac10n Puo11c1tar1a, gue sir
ven, como fundamento normativo de la reclama acidén, ya sea ncrmativo

€tico o norzative juridico o nermativo sccial o normative de tuaiguier



VI.

VII.

Vili.

« MO =

orden, por considerar que han sido violadas por falta de ap]icacién_'

0 por aplicacién indébida o interpretacidn errénea.

Este requisito también se encuentra.cumplido, en el caso sometido a
estudio. ” _
.Es evidente que la CONARP puede, de oficio, aplicar otras disposicio
nes normativas no seﬁa1adas por el reclamante.

E1 concepto de Ta violacidn o sea 1a exp]1cac1on de 1as razones que.

Tlevan a cons1derar que existe una violacidn o infracciodn.

Este

La prueba de] anunc10 respectivo y de’ los demds hechos gue requieran

requ1s1to también se encuentra cumplido.

prueba,

Este

requisito también aparece cumplido.

La firma del peticionario, cuando fuere el caso.

Este

Direccidn de las partes en conflicto ¥, 81 fuere el caso, direcci&n ~

requisito también aparece cumplido.

-

LI
RS
o

de las agencias de publicidad correspondientes fmplicadas en el caso.

2. Los fines u objetivos de la COMARP, frente a los diverscs 6rdenes normativos

#le la publicidad.

-

" a) El examen de todos los diferentes Grdenes normativos dé la publicidad.

b)

Como ya se dijo anteriormente, el pedido de hacer un examen general, to

que

Los fines u cbjetivos del cédigo de autorregulacitn no pueden interpretar
se en forma tal que la CONARP deba inmiscuirse en

que

cada asunto debe ser estudiado.

- las partes en conflicto no han indicado, expresamente, como viola-

torios de las normas del cddigo de autorregulaci6n,

tal y global de una campafia publicitaria se sale del marco especifico en

asuntos 0 aapectcs

Segun d15pos1c1ones expresas del Cddigo de Autorregulacién, y de acuerdo

la sentencaa de marzo 5 de 1590, en el caso de SALSA DE TO!MTE LA CONS.
TANCIA, 1a CONAQP tiene, entre otros fines,los s1gu1entes

con

T
II.

1L,

:La proteccidn y defensa dé la ética pubiicitaria.

La proteccidn-y defensa del consumidor.

La proteccisn ¥ de»ensa de 1a lTegalidad, en general
publicitaria.

» en materia

ke



c)

d)

f)

IV

‘¥YI.

% I =

La proteccidn y defensa contra la competencia desleal, en los ca
505 expresemente sefialados en el Codigo. '

La proteccidon y defensa de los derechos de autor, en los Cascs ex
presamenue sefialados en el Cddigo.

La protecc1on y defensa de los derechos de propiedad Industr:a]
en 1os casos expresamente sefialados en el cédigo. '

La1interven;ién de la .CONARP, en las a”eas anter1onente mencionadas,

es,

por regla general, mis de cardcter E&tice o moral y de defensa del

consumidor, que de cardcter legal.

La COﬁARP quiere dejar en clare que la incursign que, a’'veces, se ve
obligada a hacer en materia 45 propiamente legales, es de carécter res
.Aringido, solamente en la medida en que el mismo Cédigo de Autorregu -
lacién remite, expreaamenLe, a normas legales especificas, o en 1a
medida en que un asunto debe, por excepcion, ser mirado tamﬁién a la

luz adicional en normas legales.

.-

Es sabido que o7 gran drden o mundo o universo de 1o normativo ests
compuesto por cuatrg diferentes ordﬂnes que son:

I.
I1.
L1L:
LY.

Las ncrmas éticas o morales,

Las norwmas religiosas.

Las normas jurfdicas. |

Las normas del decoro o de los convencionalismos sociales.,

Es apenas 14gico que Ta CONARP, de acuerdo Con expresas disposiciones

del Cédigo que 1a rige, debe, también, en ocasicnes, vigilar el cum
plimiento no solo de ciertas normas éticas o juridicas, comc se exp11
ca anteriormente, sino también, de normas relacionadas con asuntos re
ligiosos o con asuntos prop1os del decoro ¢ de 1os convenc1ona11swcs-
sociales.

Por consiguiente, 12§ normas scbre 1a Proteccidn y defensa de Ta
legalidad, en.general, en materia pubilcztar1a, ceben ser inter
pretadas, en forma restringida, en relacisn  con las  funciones,
jurisdiccidn o competencia de 1a CONARP.

" En cuanto al desarrollo de sus funciones, o cn cuanto a la Juris

dicc1én y competencia de la CONARP, son entonces de estricta in-

1 '|f'|!1
[ VA
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E1 artfculo 12 deil Cdego en cuanto expresa que "la pub11cidad_
debe ajustarse a Tas normas legales”, _ -

E1 artfculo 33 del Codigo, en cuanto expresa que "a publiciddd’

‘comparativa serd permitida s1empre ¥y cuando respete las normas
legales™.

.

e o

g). Lo anterior tiene como razén de ser el hecho de que, segin las
Yyoces del articulo 49 del C6digo, este "méximo- organismo de vi
gilancia de la ética publicitaria Colombiana", tiene, por re-
gla general, que Timjtarse principalmente a ello, sin entrar a
sup]ir 0 a desplazar, en sus. funciones » en su jurisdicecién. o
en su competencia, a las autoridades Tegitimamente constiituidas
para resoclver los conflictos de intereses, por violacién de Jas
leyes en general o de las leyes particulares en materia de pu-
blicidad comercial, no relacionadas con el fin principal de ]as 1;-

" normas del Codigo de Autorregulacisn. -

.

3. La determ%nac1én clara y expresa del otro oroducto subuestamente afec

tado que sirve como extremo pasivo de la comparacién.

a) Las afirmacicnes de 1z parte reclamante.
En Ta formulacién de la causa petendf, la parte reclamante hace,
entre otras afirmaciones, las siguientes:

"AquT se hacen dos afirmaciones totalmente inexactas porque, pri-

| mero, el comercial ni presenta ni menciona, explfcita o impifcita
mente 2 Savon,-usando para la tema de referencia uno de los jabo-
nes de 1a 1fnea Le Sancy, en su forma ovaTQda, que tcdavfa se en-
cuentra en el mercado. ® )

g resumen, la campafia no hace sino establecer,con mucha claridad,
al consumidor, Jos beneficics diferenciales del nuevo Le Sancy; en
jabones, tratados éstos
de una manera cenérica ¥ sin mencisn espectfica de ninguno de ellos."

relacidn a sf mismo y en relacién a otros

b) la jurisprudencia anterior de 1a CONARP,
No es un asunto absolutamente nuevo para la COMARP, el punto -refe-

rente a la. necesidad de la determinacién clara y expresa del otro
produbto supuestamente lesionado y que sirve de extremo a la ‘compa
racién entre productos,- realizada por la publicidad comparativa, pues
el tema ya fue tangencialmente EStUd}ddO en el caso "FRESCO FRUTIRO"
que resolvid, desfavorablemente para ei reclamante, una queja por pu
blicidad comparativa, secdn sentencia de) 11 de Septiembre de 1.929.

1



- -

En dicha oportunidad, Ta' CONARP expresd-: "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 di#tintiyos, ni viola cderechos
-de Propiedad Industrial, pues no aparece registrade, como mareis co- .
mercial, el citado color®, o '

IguaTmente, en el caso de 1a"Salsa de Tomate ]a Constancia® que, mediante
sentencia de Marzo 5 de 1.990, resolvid, desfavorablemente para el
reclamante , una queja por publicidad -comparativa, la CONARP volvié
sobre el mismo tema ¥, .ademds,al hacer importantes precisiones adi-
cionales, expresb : "Respecto del punto relacionado con la compara
cién de las botellas que sirven de envase.a los productos, la CONARP
encuenira de interés resaltar el hecho de cue el envase empleado, pa

ra hacer la comparacién, por el anunciante demandado, no aparece com
p!étamente iluminado, de.suerte que no es Técil, a primera vista, eg
tablecer, con toda claridad, por parte cel plblico consumidor, cud)l e

el otro competidor cuyo envase es objeto de la comparacisén. .

"E1 Gnico envase que aparece completamente {luminado es el de la sal-
sa de Tomate la Constancia”.

“La discusién del punto referente a Ja determinacién clara y expresa -
de cudl sea el otro envase o botalla que sirve de extremo a la com-
paracidn, tiene especial interés,. ya.sea frente 3l piblico comsumi- .

dor, ya sea.frente a las partes en conflicto”.
P .

" Respecto de la partes en conflicto, es del caso resaitar que la
parte demandadaracepta, eéxpresamente, gue se trata del envase de
FRUCO, pero respecto de] piblico consumidor, puede aceptarse que, en-’
el caso sub lite, hay un elemento de indeterminacién, toda vez que
no se menciona especi{ficamente aj competidor, a través de sus
Signos distintivos, tales como su nombre comercizl o sy ense-

fia comercial o su marca comercial FRUCO. '

“Igualmente,este G1timo aspecto ya aparece parcialmente dilucis . -
dado por la jurisprudencia anterior de 1a CONARP, en sentencia
de]l 25 de Septiembre de 1.989: (CASO DE LA FIBRA DE ESTROPAJD),

donde se‘dﬁjo : -

"Igualmente; 1a comisidn -encuentra propicia esta oportunidad para
interpretar expresemente, el sentido de la primera hipStesis de
competencia o publicidad comparativa, cue trae el artfculo 32 ¥y que

© €' define como “"La que especificamente menciona e nombre de la com

petencia”,
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Para Ta Comisién, es claro que la expresisén "Nombre" comprende no
solo el nombre genérico del producto, servicio, empresa'o-empresi
rio, sino también sus signos distintives, tales como ‘sus marcas,
nombres o ensefias comerciales”.

"Igualmente, queda claro .que, también, puede existir pub]icidad
comparativa, aunque no se mencicne, expresamente, e] 1lamado nam
bre de la competencia". )

s, - "Hay que subrayar, segﬂn lo anterior, que, en’la comparacién pu
blicitaria, el anunciante puede mencicnar, expresame nte, los pro
ductos o serv1caos del competidor®.

L]

“Evidentemente, también puede omitir 1a alusién directa a los pro
ductos o servicios del competidor, pero, al mismo tiempo, y a tra

‘ vés dz 1a correspondiente expresién publicitaria, puede desencadenar,
en la mente de los consumidores, la comparaéién-de los productos ¢
serivicios de uno o varios competidores.determinados”.

"Como pucde verse,la comparacién ﬂo requiere la alusién expresa al
otro producto, sino-que basta que seaticita; pero aunque ‘puede ser
tdcita debe ser suticientemente clara, y.no eqﬁfvcéa 0 confusa, pa
ra efectos de poder determinar cudl es el otro extremo de la compe.
racién”.

. ; 3 . .
E1 extremo pasivo de la comparacién puede ser, entionces, tdcitou -
obscuro o confuso, sin que,por ello,la publicidad comparativa sea
itcita.

Igualmente, tal extremo basﬁvo puede ser expreso claro y distinto,
sin que,por ello, la publicidad comparativa sea iljcita.
La ilicitud no nace del heche de que el extremo pasivo sea tacito o
expreso, obscuro o claro, confuso o distinto, sino del hecho de
que viole las normas excepciona1ﬂ° que prohiben la publicidad que,
‘por regla generai' es a permitida.

c) En el caso sub jldice ,.eXiste, precisamente, un problema similar de

1ndeLerm1nac16n del producto Supuestamente atectado que sirve como

extremo pa51vo de la compar ¢i6n propia de toda publicidad compara
Liva, )

¢

4) - La publicidad comparativa y la publicidad adhesiva.

Se hace, también, por la parte demandante, 1a reclamacién de que la
comparacidn hecha no es positiva sino negativa,para el jabén que ocuna

el extreme pasivo de la relacién comparativa, pues se af1rma que "se
deshace y se escapa".
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Como ya se dijo antes, la conparac1on o la publicidad cowparativa, en sv
misma, no se encuentra prohibida por el Cédigo.

“Aln rﬁs, para que exista o pueda existir esta catngor?a o modalidad pu-‘
blicitaria, es un requisito propio o caracterfstico o esencial de 1a pu-
‘blicidad comparativa, el de que la comparacidn vaya,no a mostrar las 86
mejanzas (comparacion positiva) sino, precisamente, las diferencias de
Tos productcs comparados (comparacitn negativa).

. Cuando se equ1paran Tos productos o servicios propios, a los productos o
servicios del cchet;dor, existe publicidad. adhesiva, pero no pub11c1dad
comparativa.

En la publicidad adhesiva, el anunciante resalta, por diversos medios,
las caracterfsticas comunes 2 sus mercancias, productos o servicios.
Por el contrario, en la publicidad comparativa, el anunciante se esfuer:za
. por mostrar las diferencias, poniendo de manifiesto los defectos o incon
venientes de los productos ofrecicos por el competidor. '

La CONARP reitera, entonces, la distincién entre estas dos especies o cu
tegorfas o modalidades publicitarias,llamadas publicidad .zdhesiva y publi
cidad comparativa, asunto este que ya fue estudiado en la sentencia de Sep
tiembre 25 de 1. $89.

3

5. 1os dos extrem¢s activo v pasivo de ]a Ccnna”ac16n pron1a de 3a pubii=
' cidad comparativa,

En toda pub]1c;dad connarat1va, por de.1n1c15n, se establece una com-
racién. '

En todda comparacién hay dos extremos, a saber, el extremo active
de Ta comparacitn y el extremo pasivo de la misma.

E1 extremo activo de la comparacitn es e] que resulta favorecico

o beneficiado con 1a comparacidn, y estd dado por el chbjeto o sujeto

0 signo supuestiamente generador o causante de la lesién o dafio o de-

nigraci6n o deformacién, para lo cual tal extremo activo es ca11f1cg

do como mejor o superior o mis conveniente, ' '

Por el contrario, el cxtremo pasivo de la conparac1on es el que re
sulta desfavorecido o desmejorado o d1sm1nu1do 0 redajado con Ta com
parac1on y estd dado por el obj eto o uge osigno que, asum1endo el
papel de victina de le cor‘paramon resulta o 2parece supuestamente

hl

€37101add Eii1gvauo, paira 10 Cual tal exbremd Pasivo es

o
calificado como defectuoso o inferior ¢ inconveniente,
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Las diferentes especies. de confusifn, por razén de los extremos ac-

tivo v pasivo de Ta comaaracién,

En materia de pub]1c1dad comparativa, para efectos de la correcta in

terpretacidn y aplicacién de las normas que la regilan,es del cwso

distinguir las siguientes dﬁ;ergntes clases o especies de confuswﬁn?
a sabef : § '

I. La primera especie es la confusién entre dos productos o formas
plasticas o envases o empaques o signos verbales o figurativos

pertenecientes exclusivamente al mismo extremo ACTIVO de la com-
paracion.

II. La segunda especie es la confusi6n entre dos productos o formas
pldsticas o envases o empagues o signos verbales o Tigurativos
pertenecientes exclusivamente al mismo extremo PASIYO de la com
paracion.

Precisamente, en el extremo PASIVO de la comparacidn, pueden presen
tarse, al menos, dos diferentes supuestos principales, asf§

a) £l pr1mer caso es el de un producto o forma pldstica o signo o

envase o empaque del extremo PASIY0, que aparece identificado o
distinguido, en forma suficientemente clara, expresay distinta.

En este caso; el extremo PASIY0 de 1a comparacidn no suscita
dudas sgbre su identidad o posibiiidad de asociacion o no, con
otro competidor ‘del mismo extremo PASIY0 de la comparacion.,

b} El segundo caso es el de un producto o forma plastica o en-
.vase o empaque del extremo PASIV0, que aparece identificado
en forma obscura o tdcita o confusa.

En este caso, es necesario dejar suficientemente estab1ec do
cudl es el extremo PASI¥O de la comparacién, para efectos de

poder afirmar que- el competidor lesicnado es, en verdad, un
competidor lesicnado por la comparacidn y, sobre todo, para

poder determinar si dicha lesidn, aunque real, esta permiti

da 0 no por las normas del Cddigo de Autorregulacion.

Este es é1 caso sub jidice, en que el extremo PASIVO de la
comparacidn es, parcialmente no asociable con unproductode
_uh Competidor, y es, al mismo tiempo, parcialmente asociable
" con el mismo procucto cel competidor. En este sentido, se tra
ta de un pr&itto que no es tctalmente sertercciente al com-
1

extrzon PASIVO de la compa-
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empaque. o una forma plastica, cuya jdentidad o identificacian
0 ascciabilidad con otro del mismo extremo pasivo no tiene pro
. blemas, o que, por el contraric, es indeterminable o no iden
- tificable o no completamente asociable con un determinado cqg..

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

. III. La tercera especie es la confusi6n entre un producto o forma

pldstica o signo verbal o figurativo o envase o empague del éx
tremo ACTIVO de la comparacion, por un lado, y, por el otro, un
producto 0 forma pldstica o signo verbal o figurativo ¢ envase

© empaque del extremo PASIVO de la.comparacion.

Al momento de hacer Ja»comparaéjén propia de toda publicidad com-
parativa, salta a la vista que pueden, entonces, presentarse, por'
razén de 1o expreso, ciaro y distinto de la relacién, o por razdn
de lo tdcito, obscuro ¢ cenfuso de la ‘misma relacién comparativa,

fallado en sentencia de Marzo 5 de 1930.

los sigufentes cuatro diferentes supuestos principales ;

a) Tanto el extremo ACTIYO, como el extremo PASI?O,*&on claros,
expresos y distintos. ' : o

'b) E] extremo ACTIVO es claro, expreso Yy distinto, pero e} extre
mo PASIYO es obscuro, tdcito o confuso.

Es el cééo;"bbr ejemplo, de FRESCG FRUTIRO, fallade en senféﬁcié
Septiembre 11 de 1989, o el caso de SALSA DE TOMATE LA CONSTANCIA

-

Este es, igualmente, el caso sub Jjudice, en que el extremo activo,
dado por el Jabdn Le Sancy, es claro, expreso y distinto, y en que
el extremo pasivo esti dado por un jabdn que supuesta o tacitamen
te se refiere a1 jabdn de Varela, pero que no es asociable al pro
ducto de este competidor, en forma suficientemente facil,
clara, expresa y distinta, sino, por el contrario, asociable a gl,
en forma tdcita, parcialmente obscura o confusa, sin perjuicio de
que tal producto del extremo pasivo, aparezca plenamente iluminado.

E1 extremo ACTIVQ es obscuro, tdcito y confuso, pero, el extremo
PASIVQ es claro,.expreso y distinto.

Tanto en el extremo ACTIVO, como.en el extremo PASIVO son obscuros
0 tdcitos o confusocs. '
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La lesion perﬁitida en la publicidad comparativa del caso sub
judice.

La autocomparacién y la heterocomparacién

" Es evidente que las dos partes-en conflicto estdn usando 1a misra forma

pldstica de jabdn, pues la parte demandada tiene,en el mercado, dos dife-
rentes modelos, uno que es igual al mode}o-de la parte reclamantq Yy otro
modelo que es diferente. ¢

'Seg&n ello, la publicidad comparativa puede verse desde dos diferente
puntos de vista, ya sea como comparacidén con un diferente producto dei
mismo anunciante (autocomparacién),ya sea como comparacidn con un pro-
ducto del otro competidor (hgtéqocomparacién).__ - ,
Esa es la razén por ia cual la parte reclamante alega que-la parie denun
clada ‘ha debide hacer 1a comparacién diciendo que "mi propio jabdn an-
tes era ési.......y ahord es de esta otra manera ", o en términos pare-
cidos o similares. ‘ -

Adn asf, la presentacién de la publicidad cemparativa en la forma sugerica,

no puede garantizar que no podria 1legar a afectarse el producto del otro
competidor.

Dicho de otra manera, la parte reclamante acepta que,en tal caso, la lesidn
sufrida o la posibilidad de sufrirla no seria susceptible de reclamo, y es-
taria dispugsta a aceptarla de buena gana, como lesign 1icita.

La verdades que tal‘modificacién del- anuncio no podrfa 1legar a tener el
alcance de no lesionar al otro competidor que fabrica el mismo modelo de
Jabdn, pues el demérito o lesign trasciende ¢ puede trascender del propio
Jabdn del anunciante que quiere distinguir su propie antiguo jabdn, para -
introducir uno nuevo y mejorado, en el mercado..

La publicidad comparativa genérica o tdcita.

Tal como se ha explicado ahtericrmente, es evidente que, en &1 caso sub
Judice, hay publicidad comparativa, desde el mismo momento en que ta par -
te denunciada habla, en forma genérica o tdcita u obscura o confusa ce
otres jabones gue no se especivican, lo cual se hace, a través de las
alusiones 'o menciones ¢ alegaciones o expresicnes o locuciones o expre-
siones publicitarias siguientes :

a) “Porque hay (otros) jabones que se deshacen"

b) ."Y otros que se escapan”
q p

(a1

Pero del hecho de que exist publicicad comparativa, no necesarjerer ‘e
se sigue que sea ilfcita, come bien se explica en otro eparte de ¢siz

decisién,
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f) Las diferencias comparativas.

La parte reclamante alega que la parte denunc1ada no ha demostrado que
su jabon LE SANCY no se resbala y que el otro st

Para reforzar tal argumentacidn la parte reclemante hace notar- jue el-
verbo enpleado en la frase publicitaria se "escapan", estd en tiempo
presente, razdn por la cual la comparac16n se dirige a la parte supues
tamente lesionada, pues af1rma que, al no haber mds. productos en el mer
cado con 1as caracterist1cas de forma anotadas, el extremo pasivo de la

comparacidn, aunque tdcito, es, necesariamente, e1 otro jabdn de marca
SAVON.

Sin embargo, la parte demandada hace notar que ello no es erertn; porque
también se encuentra en el mercado con un jabdén idéntico o similar.

Pero la discusién de este punto es irrelevante , como anteriormente se
explic6, porque 1o que estd en juego, para los efectos del articuio 33,
no es si la publicidad .comparativa es tdcita o expresa, clara u obscura,
distinta ¢ confusa, asociable o no ascuiable a otro producto de un com-
petidor, confundible o no confundible con otro producto del extremo-pasi-
vo de ]a'comparacién,'sino,'por el contrario,si se enbuentfa entre algu-
na de las pronhibiciones del artfculo 33. :

La verdad es que el anuncio comparativo no dice que el otro jabdn que se
resbala o se desliza o se escapa, es, precisamente, el jabén de marca SA
VON, pues #0 menc1ona, expresamente, la marca del otro jabdn, que sirve
de extremo pasivo- de la. .comparacidn.

La verdad es que ambos jabones, como jabones cue son, se resbalan.

Pero también es verdad que el jabdn de 1a parte demandada es de mds facil
manejo que el de la parte reclamante.

Igualimente, es cierto que el jabdn del extremo activo de la comparacidn
posee una forma pldstica diferente que lo hace menos susceptible ce es-
caparse o resbalarse o deslizarse. '

Par otro lado, las dos partes en conflicto aceptan gue los dos molices

0 modelos de jabdn, que se encuentran en los extremos active y pasivo
de la relacidn cemparativa, scen diferentes, razbn por la cual no se
plantea ninguna confusidn entre ellos.

e ; apa L 7.
Por Gl1timo,-si todavfa existiera alguna duda o vacid en las razones
prescntadas en esta motivacién. de la sentencia, la CONARP tiene el reg
chrso'dc'acudir a la aplicacién de la regla general, tal como se expli-

ca en el punto inmediatamente siguiente,
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8. La regla general sobre pubiicidad comoarativa licita v sus excenciores.

La CONARP; en’ e} caso de Salsa de Tomate la Constancia, segun sentancua
de h“rzo 5 de 2 990=expresd 3

“Acepua la CONARP que la pr]ichad tiene que ser compet1tgva.

Igualmente, acepta este miximo- Tribuna: de 1a publicidad, que el princi- .

pio o regla general es el de que Ta publicidad comparativa es Ticita, vy,

por consiguiente, est3 exaresamente perm1t1da, por normas del C&digo de
'Autorregu1ac16n.

AsT las cosas,la pub]1c1dad comparatlva 117c1ta ¥, por tanto, pfohfSEda,
€5 norma o regla de cardcter excepc1ona], en 105 casos expresamente seria
lados en el artfculo 33 del mismo Cédigo.

Los asertos anteriores tienen una espec1a1 trascendencia a la hora de apli
car las normas. - .

La CONARP'aprovecha, entonces, esta decisidn’, . para efectos de esta bie %

cer los siguientes. criterios de 1rterore»ac,6n Yy aplicacién de los Jﬁicj
los 32 y 33, asf -

a)

b)

d)

'La regla o norma general es 1la de:que Ta publicidad comparativa es

1icita, ¥ estd permitida, salvo excepcifn clara Y expresa, en‘contni'
Fid. - '

La citada regla o norma general es de amplia-interpretacién y apli
cacidn extensiva. '

-

Las normas de excepcidn que contrarfien tal regla general, son ‘de
estricta interpretacion y aplicacisn resiringida.

Las dudas o vacfos gue puecan presentarse en la aplicacién de los
articulos 32 y 33 del Cod}go de Au ucrrebu]acaun, deben resolverse
a favor de la regla.general Yy en contra de la excepcidn, es decir,
a- favor de gque, en un caso concrete, la publicidad comparativa, ob

Jeto de examen, es 19cita Ys POr consiguiente, estéd permitica,

Ademas de las razones expuestas en diferentes apartes de esta ‘deci-
$16n, la sola aplicacién de Jos antericres criterios o pautas o re

glas permite'rESCTver{ facTImente, este contlicto, en forma desfa-

vorable para la parte reclamanfe. '
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No obstante To anterior, 1a CONARP, en algunos casos muy especiales,

ha sostenido Ja tesis de que, cuando existe violacidn de derechos de

Propiedad Industrial, el asunto debe examinarse a luz adicional de las
NOrmas que protegen los derechos de Propiedad Industrial, asunto este
que, segln pardmetros trazados (en la sentencia de Marzo 5 de 1‘,90, en
el caso de Salsa de Tomate la Constancia), no es del caso tratar en la
presente decisién, por no existir ninguna violacién de tales derechos

En el caso sub exdmine, la Comisién encuentra gue el anunc1o acusado
_ no encuadra, en ninguna de las siguientes hip6tesis de excepcidn del

numeral 62 del articulo 33.
En efecto :
a) No denigra o deforma 1a .imagen del producto.

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

c) No contTene af1rmac16n 0 insinuacién QJE atente contra el buen nombre
de terceros. . _ . :
d) En general, respeta los principios y normas de la lealtad en la com--

petencia comercial.

Igualmente, la Comisién no encuentra que se hayan violado las dispd sicio

nes normativas de los artfculos 21, 22 ¥ -33 numerales 3 y 5 que fueron
sefialades, como infringidos, en el presente caso.

L.a CONARP d® Jas siguientes constancias.

a) Que las partes en conf]1cto han aceptado someterse al fallo de 1a
CONARP.

b) Que ha examinado, con detenimiénto, las razones de hecho y de deracho
presentadas por las partes en conflicto.

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

Que el estudio del caso fue realizado per la Comisidon en pleno.

(113

o
——

Y que la decisién del caso planteado, fue adoptaca por unanimidad.
Es del caso, entonees; proferir sentencd a, haciendo 1a declaracién Corres
pondiente de ausencia de violacién o infraccidn del Cddigo de Autor: ragils
cion Publicitaria.
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11. Con base en lo anteriormente expuesto,la COMISION COLOMEIANA DE AUTORRE
GULACION PUBLICITARIA (CONARP), en desarrollo-de sus funciones, por la
autoridad de que ha sico investida y obrando como mdxime organismo nacig

nal para la vigilancia de la publicidad autorregulada, adopta 1a siguiente

sy ; .

ey
o

DECISTON

1.. Declarase que, en el caso sometido a estudio, referente tanto al anuncio
audiovisual o te]ev1sado, como al anuncio s1mp]emente grafico, de JABON
LE SANCY, no se han infringido las normas dnl C6d1go de Autorregu?ac16n
Publicitaria, en ninguna de las diferentes espec1es prohibidas de publi
cidad comparativa, de acuerdo con la parte motiva de esta deczs16n. '

2. Se niega, entonces,la adopcién o la aplicacidn de las medidas d15c1p11
narias contenidas en d1cho Codigo.

3. Comuniquese esta decisidn a las partes en conflicto.

4. Inclliyase esta sentencia, como anexo, en el 1libro de actas.

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

Siguiendo las instrucciones dadas por 1a COMISION, esta decisidn fue redac
tada por el Doctor Helmer Zuluaga Vargas, por encargo que le hizo la o
NARP, comd asesor ad honorem de la misma. '

La presehte decisibn hace parte integrante del acta # de
Marzo 20 de 1.990.

JARDANY SUAREZ

PRESIDENTE DE LA CCMISIOMN NACIONAL
DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA CONARP.



