TRIANA, URIBE & MICHELSEN

MINISTERIO DE COMERCIO INDUSTRIA Y TURISMO
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO
DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS

E. S. D.
REFERENCIA : DERECHO DE PETICION
TRAMITE : OPOSICION A LA SOLICITUD DE REGISTRO DE

LA MARCA Blu (MIXTA) EN LAS CLASES 9 Y
42 INTERNACIONALES RESPECTIVAMENTE,
EXPEDIENTE No. SD2026/0009798 SOLICITADA
POR BLUE ENTERPRISE TECHNOLOGIES
S.A.S.

JUAN CARLOS URIBE RESTREPO, mayor de edad y vecino de esta ciudad, identificado
como aparece al pie de mi firma, obrando en mi calidad de apoderado de la sociedad
CARACOL TELEVISION S.A., domiciliada en la ciudad de Bogota, Colombia, con base
en el DERECHO CONSTITUCIONAL DE PETICION consagrado en el Articulo 23 de
la Constitucion Nacional y reuniendo todos los requisitos consagrados en el Articulo 13 del
Cdodigo de Procedimiento Administrativo y de lo Contencioso Administrativo, me permito
elevar una respetuosa peticion, de acuerdo con los siguientes:

1. HECHOS

1.1.  Eldia4 de mayo de 2026, fecha limite para la presentacion de oposicion en contra de
la marca BLU (MIXTA) en las Clases 9 y 42 Internacionales, Expediente No.
SD2026/0009798 se intent6 radicar en linea el escrito de oposicion correspondiente
a través de la plataforma de la Superintendencia de Industria y Comercio
https://sipi.sic.gov.co/sipi

1.2. No obstante, al momento de efectuar el pago, se presentd una falla técnica en la
plataforma de la entidad, la cual exige el pago de tasas oficiales para completar el
proceso de radicacion. Sin embargo, cada vez que se intentaba hacer el pago, el
sistema permanecia inactivo por varios minutos y posteriormente expulsaba al
usuario, imposibilitando la finalizacion del proceso de radicacion.

Calle 93B No. 12-48 P. 4, Bogota D.C., 110221, Colombia
Tels.: (57-1) 601 9660 — 621 5810 Fax: (57-1) 611 4209 — 635 1914
E-mail: tum@tumnet.com Website: http://www.tumnet.com



1.3.

1.4.

188 | (B Brndstock plattorm 2 WIRO Mudrid Mont. (B Brancsitock

Confirmar reenvio del formulario

HQfs00OmMEOn QMO0

Pese a que se intentd una y otra vez, incluso hasta altas horas de la noche, la
plataforma no respondi6 a los multiples intentos, sin que fuera posible completar el
proceso de pago. Para referencia, en el siguiente link, encontrard un video en el que
se evidencia dicha falla.

LINK:
https://drive.google.com/file/d/1 WoL2PXCODAKpcxmVVESnrT71g7gkj3eZ/view

?usp=sharing

Con el fin de salvaguardar el término legal, y ante la imposibilidad de completar el
pago por causas ajenas al administrado, se procedid a radicar el escrito de oposicion
como complemento dentro del expediente No. SD2026/0009798 en la misma fecha
(4 de mayo de 2026), dejando asi evidencia de la intencion de ejercer oportunamente
el derecho de oposicion.
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De igual forma, se estan adelantando las gestiones necesarias para realizar el pago
por medio de la pagina de esta entidad https://sipi.sic.gov.co/sipi/, por la opcion de

RECURSOS Y TRAMITES / COMPLEMENTOS DE INFORMACION / PAGOS
ADICIONALES, el cual sera efectuado tan pronto la plataforma lo permita o por el

medio que esa Entidad disponga para tal efecto.
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2.1.

La situacion aqui descrita constituye una falla en los medios electronicos dispuestos
por la autoridad administrativa, lo cual impidio la radicacion formal del tramite dentro
del término legal, sin que dicha situacion sea imputable al administrado, pese a su
actuacion diligente.

En ese sentido, resulta plenamente aplicable lo dispuesto en el articulo 62 del Codigo
de Procedimiento Administrativo y de lo Contencioso Administrativo, conforme al
cual:

“ARTICULO 62. Prueba de recepcion y envio de mensajes de datos
por la autoridad. Para efectos de demostrar el envio y la recepcion
de comunicaciones, se aplicaran las siguientes reglas:

1. Elmensaje de datos emitido por la autoridad para acusar recibo
de una comunicacion serd prueba tanto del envio hecho por el
interesado como de su recepcion por la autoridad.

2. Cuando fallen los medios electronicos de la autoridad, que
impidan a las personas enviar sus escritos, peticiones o documentos,
el remitente podra insistir en su envio dentro de los tres (3) dias
siguientes, o remitir el documento por otro medio dentro del mismo
término, siempre y cuando exista constancia de los hechos
constitutivos de la falla en el servicio”.

Adicionalmente, la presente solicitud se sustenta en los principios de buena fe,
eficacia, celeridad y debido proceso administrativo, en virtud de los cuales no puede
trasladarse al administrado la carga de una falla atribuible a la propia administracion,
ni derivarse consecuencias adversas en el ejercicio de sus derechos, maxime cuando
existe prueba de la actuacion diligente y oportuna.

2. OBJETO DE LA PETICION

Que se tenga por presentada en tiempo la oposicidn interpuesta contra la solicitud de
registro de la marca BLU (MIXTA) en las clases 9 y 42, expediente No.
SD2026/0009798, proceso dentro del cual se invoca la notoriedad del signo base de
la oposicion BLU RADIO (MIXTA).



2.2.
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Que se autorice y tenga por valido el pago de las tasas oficiales correspondientes, el
cual sera efectuado por el medio que la Entidad disponga, en atencion a la falla técnica
presentada.

Que, en consecuencia, se asigne el nimero de radicacién correspondiente y se dé
tramite a la oposicion como presentada dentro del término legal.

3. ANEXOS
Escrito de oposicion a la solicitud de registro de la marca BLU (MIXTA) en las
Clases 9 y 42 Internacional Expediente No. SD2026/0009798 solicitada por BLUE
ENTERPRISE TECHNOLOGIES S.A.S.

Prueba de radicacion del escrito de oposicion como complemento No.
SD2026/0010241.

4. FUNDAMENTOS DE DERECHO

Fundamento la presente peticion en el articulo 23 de la Constitucion Politica de Colombia,
el articulo 13 del Cddigo de Procedimiento Administrativo y de lo Contencioso
Administrativo, asi como en lo dispuesto en el articulo 62 del mismo cuerpo normativo,
relativo a la prueba de recepcion y envio de mensajes de datos, y en los principios de buena
fe, eficacia, celeridad y debido proceso que rigen las actuaciones administrativas.

5. NOTIFICACIONES

El suscrito recibira notificaciones en el correo electronico tum@tumnet.com.

Del Senor Director,

_|

JUAN CARLOS URIBE RESTREPO
CC No./79.159.313 de Usaquén
T.P.A. No. 54.493 del C.S. de la J.

—

817572101/AMC
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FUNDAMENTOS DE LA OPOSICION

La presente oposicion presentada por la sociedad CARACOL TELEVISION S.A., en
contra de la solicitud de registro de la marca BLU (MIXTA) solicitada por BLUE
ENTERPRISE TECHNOLOGIES S.A.S. en las Clases 9 y 42 Internacional, dentro del
Expediente No. SD2026/0009798, tiene como fundamento los siguientes argumentos:

1. LEGITIMO INTERES PARA LA PRESENTACION DE LA OPOSICION

Mi representada, la sociedad CARACOL TELEVISION S.A., es titular del siguiente
registro multiclase, el cual acredita su interés real en el mercado colombiano y la legitiman
para presentar esta oposicion, de conformidad con el articulo 146 de la Decision 486 de la
Comunidad Andina:

MARCA

BLU RADIO (MIXTA)

CLASES 35,38 Y 41 INTERNACIONAL

(35) Publicidad, realizacion o ubicacion de publicidad
para otros en cualquier sistema de comunicacion
acceso a la informacion publicitaria, servicios que
comportan el registro, la trascripcion, la
composicion, la compilacion, la transmision, o la
sistematizacion de comunicaciones, asi como la
compilacion de datos de cualquier indole, mercadeo;
SERVICIOS alquiler de publicidad;, motores de busqueda
publicitaria; directorios de informacion;
exhibiciones, informacion, correo publicitario;
promocion de productos y servicios de otros espacios
para patrocinadores de servicios relacionados con la
publicidad e informacion.

(38) Telecomunicaciones, en especial la difusion y
transmision de programas de radio.

Calle 93B No. 12-48 P. 4, Bogota D.C., 110221, Colombia
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(41)  Educacion;,  formacion;,  servicios  de
entretenimiento, actividades deportivas y culturales,
en especial, la produccion de programas de radio.

CERTIFICADO No. 463311
EXPEDIENTE No. 12098206
VIGENCIA 26 DE OCTUBRE DE 2032

En el presente caso, el signo solicitado BLU (MIXTA) incorpora los elementos
denominativos y graficos caracteristicos de la marca previamente registrada BLU RADIO
(MIXTA), sin aportar componentes suficientes que permitan diferenciarlo de manera
efectiva en el mercado.

Esta coincidencia recae precisamente sobre los aspectos con mayor capacidad distintiva del
signo anterior, lo que dificulta su individualizacidon frente a la marca de mi representada y
desdibuja la identificacion de un origen empresarial autonomo.

En tal sentido, el signo solicitado se aproxima indebidamente al &mbito de proteccion de la
marca registrada, beneficiandose de su posicionamiento y reconocimiento en el mercado,
construidos a partir de la trayectoria y esfuerzos de la sociedad CARACOL TELEVISION
S.A.

2. FALTA DE DISTINTIVIDAD
El articulo 134 de la Decision 486 de la Comunidad Andina preceptuia:

“Constituira marca cualquier signo que sea apto para distinguir
productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como
marcas los signos susceptibles de representacion grafica. La
naturaleza del producto o servicio al cual se ha de aplicar una
marca en ningun caso serd obstaculo para su registro”.

La citada disposicion establece como requisito para que una marca proceda a registro y
consecuentemente, surja el derecho de propiedad industrial sobre ella, el que el signo sea
capaz de distinguir los productos o servicios en el mercado. Dicha capacidad distintiva ha
sido definida y reiterada por el Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina, en el proceso
No. 79-1P-2010, de la siguiente manera:

“La distintividad, es la capacidad que tiene un signo para
individualizar, identificar y diferenciar en el mercado unos
productos o servicios de otros, haciendo posible que el consumidor
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o usuario los seleccione y los requiera. Es considerada como
caracteristica esencial que debe reunir todo signo para ser
registrado como marca y constituye el presupuesto indispensable
para que cumpla su funcion principal de identificar e indicar el
origen empresarial y la calidad del producto o servicio, sin riesgo
de confusion.”

“Sobre el caracter distintivo de la marca, el tratadista Jorge
Otamendi sostiene que: “El poder o caracter distintivo es la
capacidad intrinseca que tiene para poder ser marca. La marca,
tiene que poder identificar un producto de otro. Por lo tanto, no tiene
ese poder identificatorio un signo que se confunde con lo que se va
a identificar, sea un producto, un servicio o cualesquiera de sus
propiedades”. (Otamendi, Jorge. Derecho de Marcas. Ed.
LexisNexis. Abeledo Perrot, Cuarta Edicion, Buenos Aires, 2001, p.
27).”

“Sobre este aspecto el Tribunal ha manifestado, en reiteradas
ocasiones, que: “Signo distintivo es aquel individual y singular
frente a los demas y que no es confundible con otros de la misma
especie en el mercado de servicios y de productos. El signo que no
tenga estas caracteristicas, careceria del objeto o funcion esencial
de la marca, cual es el de distinguir unos productos de otros”.
(Proceso 19-IP-2000, publicado en la G.O.A.C. N° 585, de 20 de
julio de 2000, marca: LOS ALPES)”.

La distintividad exigida por la normativa implica que el signo sea capaz de diferenciarse
efectivamente de otros previamente registrados en el mercado. En esa medida, no basta con
la simple aptitud abstracta del signo, sino que debe existir una verdadera capacidad de
individualizacion frente a derechos anteriores.

En este caso, el signo solicitado BLU (MIXTA) no cumple con dicho estandar, en la medida
en que coincide plenamente con el elemento central de la marca previamente registrada BLU
RADIO (MIXTA), de titularidad de mi representada, la cual cuenta con un posicionamiento
consolidado en el mercado nacional.

El signo pretendido no introduce elementos con capacidad real de diferenciacion,
limitdndose a reiterar el componente denominativo BLU y a adoptar una configuracion
grafica alineada con la marca anterior. En consecuencia, no se configura un signo auténomo,
sino una aproximacién que impide al consumidor identificar un origen empresarial
independiente.
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3. CONFUNDIBILIDAD
El articulo 136 de la Decision 486 de la Comunidad Andina, establece que:

"Articulo 136.- No podran registrarse como marcas aquellos signos
cuyo uso en el comercio afectara indebidamente un derecho de
tercero, en particular cuando:

“a) sean idénticos o se asemejen, a una marca anteriormente
solicitada para registro o registrada por un tercero, para los
mismos productos o servicios, o para productos o servicios respecto
de los cuales el uso de la marca pueda causar un riesgo de confusion
o de asociacion”

Las causales de irregistrabilidad arriba mencionadas se aplican al caso que nos ocupa, ya
que como veremos mas adelante, la marca solicitada es susceptible de generar confusion con
las marcas de mi representada.

Acerca de la confusion, el Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina en el proceso No.
03-1P-2010 sefiala que:

“Sobre el riesgo de confusion y/o asociacion, el Tribunal ha
manifestado lo siguiente:

“El riesgo de confusion es la posibilidad de que el consumidor al
adquirir un producto piense que esta adquiriendo otro (confusion
directa), o que piense que dicho producto tiene un origen
empresarial diferente al que realmente posee (confusion
indirecta).”

“El riesgo de asociacion es la posibilidad de que el consumidor, que
aunque diferencie las marcas en conflicto y el origen empresarial
del producto, al adquirirlo piense que el productor de dicho
producto y otra empresa tienen una relacion o vinculacion
economica.”  (Proceso  70-IP-2008, marca denominativa
“SHERATON”, publicado en la Gaceta Oficial N° 1648, de 21 de
agosto de 2008).”
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“Para determinar la existencia del riesgo de confusion y/o de
asociacion serd necesario verificar si existe identidad o semejanza
entre los signos en disputa, tanto entre si como en relacion con los
productos o servicios distinguidos por ellos, y considerar la
situacion de los consumidores o usuarios, la cual variara en funcion
de los productos o servicios de que se trate, independientemente de
la clase a la que pertenezcan dichos productos o servicios.”

“Con base en jurisprudencia emitida por este Tribunal, los
supuestos que pueden dar lugar al riesgo de confusion entre varios
signos y entre los productos o servicios que cada una de ellos
ampara, serian los siguientes: (i) que exista identidad entre los
signos en disputa y también entre los productos o servicios
distinguidos por ellos, (ii) o identidad entre los signos y semejanza
entre los productos o servicios, (iii) o semejanza entre los signos e
identidad entre los productos y servicios, (iv) o semejanza entre
aquellos y también semejanza entre éstos.”

En cuanto a la similitud que se presenta entre los signos, es necesario tener en cuenta las
consideraciones de Pedro M. BREUER en su libro Tratado de Marcas, Editorial Valerio
Abeledo, Buenos Aires, Edicion 2a., pagina nimero 347, quien sefiala lo siguiente:

"Para que dos marcas lleguen a ser confundibles, no es necesario
que, fatalmente, todos sus elementos constitutivos sean semejantes.
La sola similitud del elemento principal puede originar tal cosa.”
(El resaltado es nuestro).

La causal de irregistrabilidad antes citada resulta plenamente aplicable al presente caso, en
la medida en que el signo solicitado presenta una similitud significativa frente a la marca
previamente registrada BLU RADIO (MIXTA) susceptible de inducir a error al consumidor
en el mercado.

En efecto, el andlisis conjunto de los signos en bajo andlisis permite advertir que la
coincidencia no se limita a un aspecto accesorio, sino que recae directamente sobre el
elemento de mayor fuerza distintiva, esto es, la palabra BLU, que es reproducida de manera
integra por el signo solicitado.
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A partir de esta identidad denominativa, se configura un escenario particularmente sensible
desde el punto de vista marcario, en el que el consumidor medio quien no realiza un analisis
detallado ni comparativo de los signos tenderd a asociar ambos signos a un mismo origen
empresarial o, al menos, a asumir la existencia de una vinculacién econémica entre sus
titulares.

A lo anterior se suma que el signo solicitado no solo es una reproduccién de la marca
registrada en cuanto a su elemento denominativo, sino que adopta una construccion grafica
que sigue los mismos lineamientos visuales del signo previamente registrado, replicando
elementos como la tipografia, el uso del color azul y la disposicién dentro de una figura
circular acompaiada de un elemento curvo inferior. Esta coincidencia en la estructura visual
refuerza la impresion de conjunto similar y reduce atin mas la posibilidad de diferenciacion
en el mercado.

En estas condiciones, el signo solicitado no introduce elementos con capacidad real de
individualizacion, sino que, por el contrario, se aproxima de manera directa al dmbito de
proteccion de la marca previamente registrada, lo que incrementa el riesgo de confusion
directa y de asociacion en los términos previstos en el articulo 136 de la Decision 486 de la
Comunidad Andina.

En consecuencia, la coexistencia de ambos signos en el mercado no resulta viable, en la
medida en que el consumidor podria razonablemente interpretar que se trata de una misma
marca, de una extension de esta o de servicios ofrecidos bajo una misma estructura
empresarial.

4. SIMILITUD VISUAL, ORTOGRAFICA, FONETICA Y CONCEPTUAL
ENTRE LOS SIGNOS

on el fin de establecer el grado de confusion existente entre los signos en conflicto, resulta
necesario analizar comparativamente la marca solicitada BLU (MIXTA) frente a la marca
previamente registrada BLU RADIO (MIXTA), desde sus aspectos visual, ortografica,
fonética y conceptual.

4.1 Aspecto visual v ortografico:




MARCA SOLICITADA MARCA REGISTRADA

Desde el punto de vista grafico, la marca solicitada BLU (MIXTA) no se limita a
adoptar la misma denominacién principal de la marca registrada BLU RADIO
(MIXTA), sino que reproduce de manera sistematica los elementos que estructuran
su identidad visual.

Con el fin de evidenciar con mayor claridad el alcance de dicha reproduccion, resulta
pertinente descomponer los signos en sus elementos graficos esenciales, aislando
cada uno de ellos para analizar su configuracion, funciéon y forma de presentacion
dentro del conjunto marcario. Este ejercicio permite identificar que la coincidencia
no es superficial, sino que responde a la reiteracion de decisiones graficas especificas
que, en su conjunto, construyen la identidad del signo previamente registrado
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A partir de este analisis desagregado, se observa que la marca solicitada retoma, uno
a uno, los elementos visuales mas caracteristicos del signo previamente registrado.
En primer lugar, replica el elemento denominativo BLU, previamente registrado por
mi representada como componente central de la marca BLU RADIO (MIXTA). Esta
reproducciéon no se limita a la palabra, sino que se extiende a su forma de
presentacion: letras minusculas, tipografia redondeada, limpia y de trazo uniforme.

De esta manera, el solicitante no solo adopta la misma denominacién, sino que
reproduce la forma especifica en que esta se presenta al consumidor, reforzando su
reconocimiento en el mercado.

En segundo lugar, la marca solicitada incorpora la denominaciéon BLU dentro de una
figura circular en tonalidades azules, recurso que constituye uno de los rasgos
visuales mas distintivos de la marca previamente registrada. La circunferencia, el
fondo en color azul y la ubicacién central de la palabra configuran una composicion
grafica que remite de manera directa al signo anterior.

Adicionalmente, se reproduce un elemento grafico relevante: la linea curva ubicada
debajo de la palabra BLU, la cual no resulta indiferente dentro del analisis marcario.
Este trazo forma parte de la identidad visual del signo previamente registrado y su
inclusion en la marca solicitada refuerza la proximidad entre ambos, al replicar no
solo elementos principales, sino también detalles especificos de su construccion
grafica.
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En este contexto, la marca solicitada no introduce elementos propios que permitan
generar una diferenciacion clara, sino que retoma de manera reiterada los
componentes que estructuran la identidad visual de la marca registrada, esto es:

Coincidencia en la palabra principal BLU;

Uso de letras minusculas;

Tipografia redondeada y de trazo uniforme;

Uso del color azul como rasgo caracteristico;

Representacion de una figura circular;

Ubicacion central de la palabra BLU;

Linea curva ubicada en la parte inferior de la palabra BLU, que refuerza la
identidad gréfica del signo con la marca registrada.

VVVVVVYVYY

Los elementos mencionados no deben ser analizados de forma aislada, pues es
precisamente la combinacion de cada uno de estos (denominacion, tipografia, color,
forma y detalle grdfico inferior) es 1o que configura la identidad visual que se observa
dentro del presente analisis.

En conjunto, estos aspectos construyen una impresion clara y unitaria que aproxima
de manera directa el signo solicitado al previamente registrado, al punto de que el
consumidor va a percibirlos como una misma marca, una actualizacion de esta o una
extension de sus servicios.

Por su parte, la inclusion del término RADIO en la marca registrada no altera dicha
percepcion, en la medida en que se trata de una expresion de caracter descriptivo que
alude directamente al tipo de servicio ofrecido. Su funcidon es meramente accesoria
dentro de la composicion marcaria y no aporta un elemento distintivo autébnomo
frente a la denominacion principal BLU, que concentra la atencion del consumidor.
En consecuencia, su presencia no compensa ni neutraliza la reproduccion del
elemento distintivo ni de la forma en que este se presenta.

En este escenario, la marca solicitada BLU (MIXTA) no incorpora elementos
graficos suficientes que permitan diferenciarla frente a la marca previamente
registrada. Por el contrario, reproduce sus componentes principales, lo que refuerza
la similitud visual entre los signos y consolida un escenario claro de riesgo de
confusion directa y de asociacion en el mercado.
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Con el propoésito de ilustrar de manera objetiva la percepcion que tendria el
consumidor frente a los signos en conflicto en un entorno real de exposicion, resulta
pertinente acudir a una herramienta de uso cotidiano como es un buscador en internet
de acceso publico.

En efecto, al realizar consultas independientes de cada uno de los signos en un
entorno digital abierto, como lo es el buscador Google, es posible observar la forma
en que estos se proyectan visualmente ante el publico, sin mediacion técnica ni
andlisis especializado, es decir, tal como serian percibidos en condiciones normales
de mercado.

*FUENTE:
https://www.google.com/search?newwindow=1&sca_esv=1¢1263{f81498c012&rlz
=1C1GCEU_enCO1094C0O1094&sxsrf=ANbL-

n4CFlcuY 16zsD8AhI7y2whbCZp75w:1777937181978&udm=2&fbs=ADc_I-
bpk8WA4E-
gsV1OvbGJcDwpn60DczFdcvPnuv8WQohHLTbSVIdBri9mdwFijfwlgEUeTfYeDp
JsSMTGXul2CDaespL5ugHbVKoAw6]GquzciHax39b7E 4SdEw3QekOWXnM226
sc_v_FQm-8euV_-

15s7K2Z7vXKL34TQjrSwLZTXqd9y4JxWNobvX MbZZm852jzGbur mU8Ygbc
ptm50P1jda8nl 1A &q=BLUE+ENTERPRISE+TECHNOLOGIES+S.A.S&sa=X&s
gi=2&ved=2ahUKEwiDuaiRSKCUAxWXtokEHUNBPVAQtK gl.ecQIDhAB&Dbi
w=1821&bih=798&dpr=0.75
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A partir de este ejercicio, se evidencia que la marca solicitada no se presenta en el
mercado como un signo claramente diferenciable, sino que, por el contrario, se
integra dentro de un entorno visual altamente cercano al de la marca previamente
registrada. Las representaciones graficas que arrojan los resultados de busqueda
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permiten advertir que ambos signos comparten una identidad visual similar,
caracterizada por el uso del color azul, la disposicion circular, la tipografia
redondeada y la centralidad de la denominacion BLU.

Este ejercicio no es menor, pues refleja como el consumidor, al interactuar con los
signos en un contexto real como lo es una busqueda digital, no realiza un analisis
desagregado de sus elementos, sino que se enfrenta a una impresion visual inmediata,
en la cual las similitudes predominan sobre las eventuales diferencias.

En este sentido, el ejercicio evidencia que la cercania entre los signos no es
unicamente teorica o producto de un analisis comparativo abstracto, sino que se
materializa en la forma en que estos aparecen y se perciben en el entorno digital, lo
que refuerza el riesgo de que el consumidor los identifique como pertenecientes a un
mismo origen empresarial o como signos vinculados entre si.

Lejos de tratarse de una coincidencia casual, la reiteracion de elementos visuales y
estructurales en la marca solicitada permite inferir una clara aproximacién al signo
previamente registrado, lo que incrementa el riesgo de confusion y de asociacion
indebida en el mercado.

4.2 Aspecto fonético:

Desde el plano fonético, los signos enfrentados presentan una identidad en su
estructura sonora principal, derivada del uso comun del término BLU como elemento
principal.

En efecto, la expresion BLU corresponde a un monosilabo cuya pronunciacion puede
representarse fonéticamente como /blu:/, esto es, un sonido breve, cerrado y de facil
articulacion, compuesto por un unico golpe de voz. Esta caracteristica favorece su
rapida fijacion en la memoria del consumidor y su uso reiterado en la comunicacion
verbal.

En ambos casos, este término aparece en la primera posicion, lo que le otorga un
papel determinante dentro de la secuencia fonética, toda vez que es el primer sonido
que el consumidor percibe y el que usualmente emplea para identificar y referirse a
la marca en el trafico comercial.
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Aunado a lo anterior, no existe variacion alguna en su pronunciacion. BLU se articula
exactamente igual en ambos casos, sin diferencias en acento, entonacion o duracion
del sonido, lo que conduce a que, al ser oidos de manera sucesiva, los signos generen
una misma impresion auditiva.

Por su parte, el término incorporado RADIO en la marca registrada no incide de
manera relevante en la configuracion fonética del conjunto. Se trata de una expresion
de uso comun, de caracter descriptivo, cuyo peso sonoro es secundario frente al
impacto del elemento inicial. En la practica, el consumidor tiende a abreviar la
denominacion y a referirse al signo inicamente como BLU.

BLU BLU
RADIO

Asi, desde la perspectiva fonética, los signos no ofrecen elementos que permitan
diferenciarlos de forma clara. Por el contrario, la identidad en su componente
principal conduce a que sean percibidos como la misma denominacion en el trafico
verbal, reforzando el riesgo de confusion directa y de asociacion en el mercado.

Teniendo en cuenta la identidad fonética y visual que se presenta entre los signos, se
deriva que tras una vision de conjunto y al apreciarlas sucesivamente, el consumidor
formara en su mente una Unica e idéntica idea, lo cual lo llevara a admitir un mismo
origen comercial y por lo tanto, la confusion respecto a una idéntica procedencia.

4.3 Aspecto ideoldgico:

Desde el plano conceptual, los signos en conflicto remiten al consumidor a una
misma referencia en el mercado, construida a partir del uso del término BLU como
elemento distintivo.

En efecto, BLU no se percibe como un término neutro en Colombia. Por su uso
continuado, ha quedado asociado a una emisora de radio de amplia audiencia,
identificada por la difusion de noticias, informacion y contenidos de actualidad.
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Ese vinculo no depende del acompafiamiento de la palabra RADIQ, sino del
reconocimiento que el publico ya tiene del término BLU como identificador de esa
fuente informativa.

Bajo esta realidad, el consumidor no interpreta BLU de forma abstracta, sino como
un acceso directo a ese referente concreto. Es decir, al encontrar nuevamente el
término en el trafico comercial, activa de inmediato la misma asociacion previamente
construida.

MARCA REGISTRADA

MARCA SOLICITADA

En este escenario, la marca solicitada no propone un significado distinto ni introduce
un contenido conceptual propio. Al emplear el mismo elemento denominativo,
conduce al consumidor a proyectar sobre el nuevo signo la referencia ya consolidada
en el mercado, lo que lo lleva a entenderlo como una extension, variacion o linea
asociada a la emisora identificada como BLU RADIO.
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La presencia del término RADIO en la marca registrada no altera esta conclusion.
Se trata de una expresion que describe el medio de difusion, pero no es el elemento
que fija el significado del signo en la mente del consumidor. Ese rol lo cumple BLU,
que es el verdadero eje de identificacion.

En estas condiciones, los signos no generan representaciones mentales
independientes. Por el contrario, confluyen en una misma referencia conceptual, lo
que favorece que el consumidor perciba una vinculacion empresarial entre ellos.

En consecuencia, desde el punto de vista ideologico, la marca solicitada conduce al
mismo referente que la marca previamente registrada, lo que refuerza el riesgo de
asociacion en el mercado.

Frente a este tema el Tribunal Andino de Justicia en Interpretacion Prejudicial 124-
IP-2009, sefialo lo siguiente:

“La_similitud ideoldgica.- se produce entre signos que evocan la
misma o similar idea, que deriva del mismo contenido o parecido
conceptual de los signos. Por tanto, cuando los signos representan
0 evocan una misma cosa, caracteristica o idea, se estaria
impidiendo al consumidor distinguir una de otra, a contrario sensu,
si los signos confrontados evocan ideas o conceptos distintos en la
mente del consumidor, no seran susceptibles de causar riesgo de
confusion en el publico consumidor.”

De acuerdo a lo anterior, y teniendo en cuenta que en la comparacion entre las
expresiones se deben tener en cuenta las semejanzas y no las diferencias, podemos
concluir que las marcas en conflicto tienen importantes semejanzas que las hacen
confundibles a los ojos del publico consumidor, impidiendo por tanto, la coexistencia
de estas, sin que se genere riesgo de confusion.

4.4 Identidad entre los servicios a distinguir por los signos en cotejo:

Mi representada CARACOL TELEVISION S.A. es titular de la marca BLU
RADIO, para distinguir los siguientes servicios de las Clases 35, 38 y 41
Internacional:

Clase 35: Publicidad, realizacion o ubicacion de publicidad para otros en
cualquier sistema de comunicacion acceso a la informacion publicitaria,
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servicios que comportan el registro, la trascripcion, la composicion, la
compilacion, la transmision, o la sistematizacion de comunicaciones, asi
como la compilacion de datos de cualquier indole, mercadeo, alquiler
de publicidad; motores de busqueda publicitaria; directorios de
informacion; exhibiciones, informacion, correo publicitario; promocion
de productos y servicios de otros espacios para patrocinadores de
servicios relacionados con la publicidad e informacion.

Clase 38: Telecomunicaciones, en especial la difusion y transmision de programas
de radio.

Clase 41: Educacion; formacion; servicios de entretenimiento, actividades
deportivas y culturales, en especial, la produccion de programas de
radio.

Por su parte, BLUE ENTERPRISE TECHNOLOGIES S.A.S solicit6 el registro
de la marca BLU (MIXTA) para identificar los siguientes productos y servicios de
las Clases 9 y 42 Internacional respectivamente:

Clase 9:  Aparatos y equipos de tecnologia de la informacion, aplicaciones de
software de computador; aplicaciones de software de computador
descargables para computadoras portatiles;, aparatos de control
electronicos para programas de computadoras;, programas de
computadoras descargables; programas de computadoras descargables
para la impresion; dispositivos electronicos de control de acceso
provistos de un escaner de geometria de la mano.

Clase 42: Alojamiento de servidores; alojamiento de servidores, software como
servicio [saas], y alquiler de software; alojamiento de software como
servicio [saas]; alojamiento de software como servicio [saas]; alquiler
de software; servicios de consultoria en materia de software como
servicio [saas]; servicios de asistencia técnica sobre software, servicios
de asistencia técnica en materia de programas Yy aplicaciones
informaticos, desarrollo, actualizacion y mantenimiento de sistemas de
software y bases de datos, diserio y desarrollo de sistemas informaticos,
diserio de sistemas de informacion,; alojamiento de aplicaciones de
software para terceros, alojamiento de bases de datos.
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Al analizar de manera detallada los productos y servicios que identifican los signos
en conflicto, se evidencia que, aunque se encuentran clasificados en distintas clases,
mantienen una relacion técnica y comercial directa, dentro del contexto actual del
mercado digital.

La marca BLU RADIO (MIXTA) protege servicios en las clases 35, 38 y 41, que
comprenden, entre otros:

> Servicios de publicidad, mercadeo y difusion de informacién comercial;

> Servicios de telecomunicaciones, en particular la difusion y transmision de
programas de radio;

> y servicios de produccion de contenidos, entretenimiento y actividades

culturales, especialmente la produccion de programas radiales.

Por su parte, la marca solicitada BLU (MIXTA) pretende distinguir productos y
servicios en las clases 9 y 42, consistentes en:

> software, aplicaciones informadticas, programas descargables y equipos
tecnologicos;

> servicios de alojamiento de servidores, software como servicio (SaaS),
desarrollo de sistemas, bases de datos y aplicaciones;

> asi como servicios de soporte técnico, disefio y gestiéon de plataformas
tecnologicas.

La relacion entre estos servicios no es tangencial. Por el contrario, se materializa en
la forma en que hoy se producen, distribuyen y consumen los contenidos
informativos y de entretenimiento.

En efecto, los servicios de difusion radial, produccion de programas y
comercializaciéon de espacios publicitarios dependen actualmente de una
infraestructura tecnologica que incluye:

aplicaciones moviles para acceso a contenidos;

plataformas de streaming;

sistemas de gestion de contenidos;

servidores para almacenamiento y transmision;

y bases de datos para administracion de usuarios y pauta publicitaria.

VVVVY
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Cada uno de estos elementos corresponde precisamente a los productos y servicios
que la marca solicitada pretende amparar.

Por lo tanto, se observa que:

> Los programas de computador, aplicaciones descargables y software
(clase 9) constituyen los medios a través de los cuales el usuario accede a los
contenidos radiales.

> Los servicios de SaaS, alojamiento de aplicaciones y servidores (clase 42)
hacen posible la transmision en linea, almacenamiento y distribucion de
dichos contenidos.

> El disefio y desarrollo de sistemas informaticos (clase 42) permite la
creacion de plataformas digitales mediante las cuales operan los servicios de
informacion, publicidad y entretenimiento.

> Los servicios de bases de datos y asistencia técnica (clase 42) soportan la
operacion comercial, la segmentacion de audiencias y la gestion de
contenidos publicitarios (clase 35).

En este sentido, los productos y servicios de la marca solicitada no solo guardan
relacion con los protegidos por la marca registrada, sino que constituyen el soporte

técnico necesario para su prestacion en el entorno actual.

Adicionalmente, ambos signos se proyectan hacia:

> El mismo piblico consumidor, interesado en contenidos informativos y de
entretenimiento digital,;

> Los mismos canales de acceso, principalmente internet, aplicaciones
moviles y plataformas digitales;

> y los mismos dispositivos, como teléfonos inteligentes, computadores y
tabletas.

Esta coincidencia en el entorno de uso refuerza la posibilidad de que el consumidor
perciba los servicios como parte de una misma oferta empresarial.

En consecuencia, el consumidor razonablemente considerard que los productos y
servicios identificados con la marca solicitada BLU (MIXTA) corresponden a una
plataforma tecnoldgica, una herramienta digital o una extension operativa de los
servicios prestados bajo la marca BLU RADIO (MIXTA) a nombre de CARACOL
TELEVISION S.A.
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Esta percepcion se ve incrementada por la identidad entre los signos, lo que facilita
que el publico atribuya un mismo origen empresarial a servicios que, en la practica,
operan de manera integrada.

Por lo anterior, existe una relacion estrecha, complementaria y funcional entre los
productos y servicios en cuestion, suficiente para generar un riesgo de confusion
directa e indirecta en el mercado, lo que impide su coexistencia.

S. NOTORIEDAD DE LA MARCA BLU RADIO

Mi representada ha consolidado a lo largo de los afios la marca BLU RADIO como una de
las mas reconocidas y posicionadas en el sector de las telecomunicaciones y medios de
comunicacion en Colombia. Este posicionamiento no es fortuito, sino resultado de una
estrategia constante de innovacion, calidad informativa y cercania con la audiencia, lo que
ha llevado a que la emisora sea ampliamente reconocida y valorada por los colombianos.

Segun el mas reciente Estudio Continuo de Audiencia Radial (ECAR 1-2024), BLU RADIO
se posiciona como la emisora hablada mas escuchada del pais, con una audiencia habitual
de 1.949.255 oyentes en los ultimos 30 dias. En Bogota, la emisora también lidera con
845.871 oyentes, superando a competidores tradicionales como Caracol Radio y W Radio.

Ademas, la emisora ha logrado una destacada presencia en plataformas digitales, alcanzando
mas de 3.500.000 usuarios Unicos mensuales via streaming y mas de 2.200.000
visualizaciones mensuales por Visual Radio.

Programas emblematicos como MANANAS BLU, conducido por Néstor Morales, han sido
clave en este posicionamiento, convirtiéndose en lideres de audiencia en sus respectivas
franjas horarias.

Este reconocimiento y posicionamiento de la marca BLU RADIO en el mercado
colombiano refuerzan su caracter notorio, lo que implica una proteccion especial frente a
intentos de registro de marcas que puedan generar confusion o asociacion indebida en el
publico consumidor. La notoriedad de la marca es un factor determinante para evitar el
aprovechamiento injustificado de su prestigio y evitar el riesgo de confusion en el mercado.
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En relacion con éste punto consideramos de gran ayuda e importancia citar algunos apartes
citados por el Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina dentro del Proceso No. 121-1P-
2005, en relacion con la Interpretacion Prejudicial de los articulos 81, 82 literal a) y 83
literales a), d) y ) de la Decision 344, solicitada por el Tribunal Contencioso Administrativo
de Quito, de la Republica de Ecuador, e interpretacion de oficio de los articulos 84 y 95 de
dicha Decision, con relacion a la marca DIESEL MOVIL EXTRA. Dice asi:

“La marca notoriamente conocida es aquella en la que convergen su difusion entre el
publico consumidor del producto o servicio al que la marca se refiere con el uso intensivo
de la misma y su consiguiente reconocimiento dentro de los circulos interesados por la
calidad de los productos o servicios que ella ampara, ya que ningun consumidor recordara
ni difundira el conocimiento de la marca cuando los productos o servicios por ella
protegidos no satisfagan las necesidades del consumidor, comprador o usuario,
correspondiente. (subrayado fuera de texto).

“La difusion de la marca en los diferentes mercados, la intensidad del uso que de ella se
hiciere, y el prestigio adquirido, influyen decisivamente para que ésta adquiera el cardcter
de notoria, ya que asi el consumidor reconocera y asignara dicha caracteristica debido al
esfuerzo que el titular de la misma realice para elevarla de la categoria de marca comun u
ordinaria al status de notoria.

“Para el tratadista Carlos Ferndandez-Novoa, la marca notoria es “aquella que goza de
difusion o —lo que es lo mismo- es conocida por los consumidores de la clase de productos
a los que se aplica la marca. La difusion entre el sector correspondiente de los consumidores
es el presupuesto de la notoriedad de la marca” (Ferndandez-Novoa, Carlos, p. 32). El
Profesor José Manuel Otero Lastres sobre el tema define a la marca notoriamente conocida
como. “aquella marca que goza de difusion y ha logrado el reconocimiento de los circulos
interesados (los consumidores y los competidores). De esta definicion se desprende que son
dos las notas fundamentales que caracterizan este tipo de marcas: un determinado grado de
difusion y el reconocimiento en el mercado por los circulos interesados como signo
indicador del origen empresarial del correspondiente producto o servicio”. (Otero Lastres,
José Manuel, “La prueba de la marca notoriamente conocida en el Derecho Marcario”,
Seminario Internacional, Quito, 1996, p. 243).”

“Este Tribunal caracteriza a la marca notoria como aquella que reune la calidad de ser
conocida por una colectividad de individuos pertenecientes a un determinado grupo de
consumidores o usuarios del tipo de bienes o de productos a los que les es aplicable, porque
se encuentra ampliamente difundida entre dicho grupo. (Subrayado fuera de texto).
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Adicionalmente, es preciso tener en cuenta que la proteccion de una marca notoria no
solamente se extiende a la Clase de productos o servicios para los cuales esta registrada sino

para todos los productos y servicios. Asi lo manifesté el Tribunal de Justicia de la
Comunidad Andina dentro del Proceso No. 143-1P-2004:

“Con referencia a lo previsto en el literal d) del articulo 83 de la Decision 344 en el caso
de que el signo que se pretende registrar constituya la reproduccion, la _imitacion, la
traduccion o la transcripcion total o parcial de una marca notoriamente conocida en el Pais
Miembro en el que se solicita el registro o en el comercio internacional sujeto a
reciprocidad, la irregistrabilidad opera por este solo hecho sin necesidad de que se analice
el riesgo de confusion, con independencia de la clase a la que pertenezcan los productos y
del territorio en que haya sido registrada. (Subrayado fuera de texto).

()

“..a tenor de la disposicion prevista ... el reconocimiento de la marca notoria, como signo
distintivo de bienes o productos determinados presupone su conocimiento en el pais en que
se_haya solicitado su registro o en el comercio subregional, o internacional sujeto a
reciprocidad, por los sectores interesados, es decir, por la mayor parte del sector de
consumidores o usuarios a que estén destinados los bienes o productos”. (subrayado fuera
de texto).

()

“... la proteccion especial que se otorga a la marca notoriamente conocida se extiende —
caso de haber riesgo de confusion por similitud con un signo pendiente de registro- con
independencia de la clase a que pertenezca el producto de que se trate y del territorio en
que haya sido registrada, pues se busca prevenir el aprovechamiento indebido de la
reputacion de la marca notoria, asi como impedir el perjuicio que el registro del signo
similar pudiera causar a la fuerza distintiva o a la reputacion de aquélla”. (Subrayado fuera
de texto).

Esta cita es de particular importancia, ya que establece en qué radica la especial proteccion
reconocida a la marca que cumple con los requisitos para ser consideradas como notoria y
que ademas se encuentra registrada.

A continuacion, analizaremos detenidamente la definicion de los signos distintivos
notoriamente conocidos introducida por la Decision 486 de la Comunidad Andina. El
articulo 224 de dicha Decision dispone lo siguiente:
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“Se entiende por signo distintivo notoriamente conocido el que fuese reconocido como tal
en cualquier Pais Miembro por el sector pertinente, independientemente de la manera o el
medio por el cual se hubiese hecho conocido”.

De esta manera, se observa que a diferencia de la Decision 344 del Acuerdo de Cartagena,
en esta ocasion la Decision 486 de la Comunidad Andina introduce una definicion de los
signos notoriamente conocidos la cual no existia anteriormente. En dicha definicion, se
introduce un nuevo e importante rasgo y limitacion al concepto de la notoriedad que es que
la misma existe cuando un signo es reconocido como tal por el sector pertinente.

Lo anterior modifica sustancialmente el panorama de la notoriedad de los signos distintivos,
pues ahora va a ser mucho mas facil probar la notoriedad de un signo distintivo, pues con
que se acredite que el mismo es reconocido como tal dentro de un sector pertinente, debera
ser declarado notorio.

De conformidad con los criterios anteriormente citados, y con las pruebas que se allegaran
dentro del término de prérroga, se demostrara que la marca BLU RADIO de mi mandante,
la sociedad CARACOL TELEVISION S.A., es notoriamente conocida toda vez que es
identificable por la mayoria de los consumidores colombianos y ain mas absolutamente
reconocida en el sector de las telecomunicaciones, en especial la difusion y transmision de
programas de radio en Colombia y por ende en los empresarios de dicho gremio.

6. ARGUMENTOS

6.1. RESENA HISTORICA DEL PROGRAMA IDENTIFICADO CON LA MARCA
BLU RADIO:

Desde su lanzamiento oficial el 6 de septiembre de 2012, la emisora BLU RADIO
se ha consolidado como uno de los referentes mas importantes del periodismo radial
en Colombia.

Esta marca surge como una apuesta d¢ CARACOL TELEVISION por construir
una emisora informativa con un enfoque fresco, riguroso y pluralista, capaz de
competir con las cadenas tradicionales del pais. Inicialmente, BLU RADIO operé en
la frecuencia 96.9 FM, y posteriormente migr6 a la 89.9 FM, tras la adquisicion de
dicha frecuencia, lo que fortaleci6 su cobertura.
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Durante mas de una década, BLU RADIO ha demostrado un crecimiento sostenido
en audiencia, penetracion y reconocimiento de marca. Su programa bandera
“Maiianas Blu”, dirigido por el periodista Néstor Morales, se ha consolidado como
uno de los espacios informativos de mayor audiencia en el pais.

A este se suman franjas como Voz Populi, Blog Deportivo, Meridiano Blu, y Blu
4.0, las cuales han logrado diversificar la oferta radial con contenidos noticiosos,
deportivos, de humor e innovacion.

Segun datos del Estudio Continuo de Audiencia Radial (ECAR), BLU RADIO ha
alcanzado cifras historicas de sintonia, con mas de 1.900.000 oyentes habituales a
nivel nacional. En su mas reciente medicion (julio de 2024), la emisora reportd casi
2 millones de oyentes, ubicandose como la emisora hablada mas escuchada del pais,
superando incluso a cadenas radiales con décadas de trayectoria. Este liderazgo es
especialmente notorio en franjas clave como la mafiana (6-10 a. m.) y la tarde (4-7

p.m.).

La evolucion de BLU RADIO también se ha visto reflejada en su presencia digital,
logrando una plataforma de visual radio, redes sociales activas, streaming en vivo y
una app moévil, lo cual la convierte en una marca multimedia con alcance nacional e
internacional.

En reconocimiento a su impacto y calidad periodistica, BLU RADIO ha sido
galardonada en diversas ocasiones y ha consolidado un equipo periodistico de alto
perfil, en el que se destacan figuras como Néstor Morales, Jorge Alfredo Vargas,
Ricardo Rego, Juan Roberto Vargas, entre otros.

Esta trayectoria, su consistencia en la comunicacion de marca, su masiva exposicion
en medios y su fuerte recordacion en el publico colombiano, hacen de BLU RADIO
una marca notoria en el mercado nacional, de conformidad con los parametros
establecidos por la legislacion marcaria y la jurisprudencia en la materia.

6.1.1. AUDIENCIA SOLIDA Y EN CRECIMIENTO:

Segun la certificacion de audiencia emitida por el CENTRO NACIONAL DE
CONSULTORIA, BLU RADIO alcanzé una audiencia de mas de 2.1 millones de
oyentes en la tercera medicion de 2024 (ECAR 3-2024), lo que representa un
crecimiento sostenido frente a las mediciones anteriores del mismo afio. Este dato
refleja una curva ascendente de sintonia a nivel nacional.
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Para referencia inmediata del despacho, a continuacion, encontrard imagenes que
extraidas de la Certificacion Audiencias BLU RADIO en donde se refleja la
informacion aqui mencionada:

“...)

A continuacion, las fichas técnicas de los estudios para las entregas correspondientes:

ECAR 1-2024

Poblacién objetivo

Hombres y mujeres entre 12 afios y 69 afios de los estratos 1 al 6

Universo

20.901.406 individuos

Tamafio de la muestra

21,867 encuestas

Marco estadistico

Base de teléfonos de viviendas con su estrato asociado

Técnica

Encuesta Telefonica Asistida por Computador (CATI) y encuestas autoaplicadas via web

Disefio muestral

Estratificado en la primera etapa (hogares). Muestreo aleatorio simple entre miembros del hogar del grupo objetivo con
ajuste a estructura de edad de la poblacién en seis rangos.

Precision Se espera un error de estimacién por debajo del 2% para el total, por debajo del 3% para Bogota, por debajo del 4% para
las ciudades de Cali, Medellin y Barranquilla y por debajo del 5% para el resto de ciudades.

Cobertura geografica Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla, Bucaramanga, Pereira, Cartagena, Ibague, Neiva, Popayan, Santa Marta, Armenia,
Cucuta, Manizales, Villavicencio, Pasto, Monteria y Gran Boyaca - (Con sus respectivas areas metropolitanas para un
total de 50 municipios) (Gran Boyaca contiene a Tunja, Duitama y Sogamoso)

Periodo de recoleccion Noviembre de 2023 a febrero de 2024 para las ciudades de: Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla

Septiembre de 2023 a febrero de 2024 para las ciudades de: Bucaramanga, Pereira, Cartagena, y Clcuta.
Julio de 2023 a febrero de 2024 para las ciudades de: Manizales, Ibagué, Villavicencio, Santa Marta
Marzo de 2023 a febrero de 2024 para las ciudades de: Popayan, Neiva, Armenia, Gran Boyaca, Pasto y Monteria

Desagregacion de resultados

Anivel de ciudad (incluye area metropolitana).

Técnica de recoleccion

Entrevista telefonica en hogares y autoaplicadas via web

(...)
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Poblacién objetivo

Hombres y mujeres entre 12 afios y 69 afos de los estratos 1 al 6

Universo

20.901.408 individuos

Tamafio de la muestra

22.702 encuestas

Marco estadistico

Base de teléfonos de viviendas con su estrato asociado

Técnica

Encuesta Telefonica Asistida por Computador (CATI) y encuestas autoaplicadas via web

Disefio muestral

Estratificado en la primera etapa (hogares). Muestreo aleatorio simple entre miembros del hogar del grupo objetivo con
ajuste a estructura de edad de la poblacién en seis rangos.

Precision Se espera un error de estimacién por debajo del 2% para el total, por debajo del 3% para Bogotd, por debajo del 4% para
las ciudades de Cali, Medellin y Barranquilla y por debajo del 5% para el resto de ciudades.

Cobertura geografica Bogota, Cali, Medellin, Baranquilla, Bucaramanga, Pereira, Cartagena, Ibagué, Neiva, Popayan, Santa Marta, Armenia,
Cucuta, Manizales, Villavicencio, Pasto, Monteria y Gran Boyaca - (Con sus respectivas areas metropolitanas para un
total de 50 municipios) (Gran Boyaca contiene a Tunja, Duitama y Sogamoso)

Perlodo de recoleccion Marzo de 2024 a junio de 2024 para las ciudades de: Bogot4, Cali, Medellin, Barranquilla.

Enero de 2024 a junio de 2024 para las ciudades de: Bucaramanga, Pereira, Cartagena, y Cucuta
Noviembre de 2023 a junio de 2024 para las ciudades de: Manizales, Ibagué, Villavicencio, Santa Marta.
Julio de 2023 a junio de 2024 para las ciudades de: Popayan, Neiva, Armenia, Gran Boyaca, Pasto y Monteria

Desagregacion de resultados

Anivel de ciudad (incluye 4rea metropolitana)

Técnica de recoleccién

Entrevista telefénica en hogares y autoaplicadas via web

(...)

ECAR 3-2024
Poblacion objetivo Hombres y mujeres entre 12 afios y 89 afios de los estratos 1 al 6
Universo 20.901.406 individuos

Tamafio de la muestra

23.350 encuestas

Marco estadistico

Base de teléfonos de viviendas con su estrato asociado

Técnica Encuesta Telefénica Asistida por Computador (CATI) y encuestas autoaplicadas via web

Disefio muestral Estratificado en la primera etapa (hogares). Muestreo aleatorio simple entre miembros del hogar del grupo objetivo con
ajuste a estructura de edad de la poblacién en seis rangos

Precision Se espera un error de estimacion por debajo del 2% para el total, por debajo del 3% para Bogota, por debajo del 4% para
las ciudades de Cali, Medellin y Barranquilla y por debajo del 5% para el resto de ciudades

Cobertura geografica Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla, Bucaramanga, Pereira, Cartagena, Ibagué, Neiva, Popayan, Santa Marta, Armenia,

Cucuta, Manizales, Villavicencio, Pasto, Monteria y Gran Boyaca - (Con sus respectivas areas metropolitanas para un
total de 50 municipios) (Gran Boyaca contiene a Tunja, Duitama y Scgamoso)

Periodo de recoleccion

Julio de 2024 a octubre de 2024 para las ciudades de: Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla

Mayo de 2024 a octubre de 2024 para las ciudades de: Bucaramanga, Pereira, Cartagena, y Clcuta.

Marzo de 2023 a octubre de 2024 para las ciudades de: Manizales, Ibagué, Villavicencio, Santa Marta.

Noviembre de 2023 a octubre de 2024 para las ciudades de: Popayan, Neiva, Armenia, Gran Boyaca, Pasto y Monteria.

Desagregacion de resultados

A nivel de ciudad (incluye &rea metropolitana).

Técnica de recoleccién

Entrevista telefénica en hogares y autoaplicadas via web

(...)”
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6.1.2. BLURADIO.COM: UN ECOSISTEMA DIGITAL LIDER:

En el entorno digital, BLU RADIO no se queda atrds. Su portal BluRadio.com
reporto en el ultimo mes mas de 6.8 millones de usuarios unicos y 20.7 millones de
paginas vistas, consoliddndose como uno de los portales mas consultados en
entretenimiento, noticias y deportes.

Ademas, se destaca como el Unico proyecto multiplataforma que integra radio,

digital, television y BTL, confirmando su liderazgo en innovacion y expansion de
canales de contacto.

BluRadio.com

+6.817.257 +20.780.640

Usuarlos Paglnas wstas

*FUENTE: Datos de participacion-Ranking de Medios - Informe adjunto dentro
del material probatorio aportado a este expediente.
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6.1.3. UNA MARCA QUE GENERA CERCANIA Y RECORDACION:

En el estudio de evaluacion de marca de febrero de 2022, BLU RADIO fue percibida
como una emisora moderna, cercana, objetiva y confiable. Los oyentes valoran su
lenguaje claro, el profesionalismo de sus periodistas y su capacidad de abordar temas
relevantes sin caer en el amarillismo ni la repeticion.

BLU RADIO se describe como “/la emisora joven”, tanto por la edad de sus locutores

como por su tono agil y fresco. Esto la diferencia de emisoras mas tradicionales como
La W o Caracol Radio, percibidas como mas rigidas o predecibles.

Tiene una imagen, unas asociaciones y una connotacion muy positiva apalancado en
varios elementos donde sobresalen:
- = - " T “Es un estilo fresco, es agradable ol oido, incluso desde su
‘4/ El estilo de la emisora es variado, fresco, profesional y dinamico imagen con el azul, es como si fuera una limonada de
mento”

@ El 0 d balonl odi “Yo he tratado tres emisoras: Caracol, RCN y Blu y me quedo con Blu. Me
J equipo de tra ajo - los perio! istas gusta como hablan los periodistas, como tro n la noticio. He intentado

escuchar las otras y no son buenos o son muy repetitivos”

“Su estilo es informativo, gracioso,
variado, creativo y fresco. Mezclo entre
Jjuventud y experiencia en el sentido
periodistico.”

: N “Es una emisoro re completo, tienen espacios y contenidos de programacion donde
& Ladiversidad p - ; .
v/ hablan de distintas cosas, economia, el dia o dia, deportes, la bolsa, Voz populi. Sobe
captor la atencion del publico.”

*FUENTE: Evaluacion de marca de BLU RADIO - febrero 2022- Informe adjunto
dentro del material probatorio presentado dentro de este expediente.

6.1.4. UNA OFERTA DE PROGRAMAS CON SELLO PROPIO:

BLU RADIO ha sabido construir una programacion distintiva que responde a las
necesidades informativas y emocionales de su audiencia. Programas como: Marianas
Blu, Voz Populi 'y Meridiano Blu han sido evaluados positivamente por su cercania,
estructura clara y diversidad de contenido.
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La investigacion comparativa realizada en 2019 frente a La W con Vicky Dévila y
La Luciérnaga resalto que BLU RADIO es percibida como una emisora con
periodistas preparados, voces confiables y contenidos faciles de digerir. Su estilo de
conduccidn y analisis genera mayor conexion emocional con el oyente.

. n .z -

Blu una emisora que se percibe joven y fresca...
radio
| Un descriptor que se soporta en dos hechos: I “Blu es una

emisora fresca, es

! 1. Es unaemisora que lleva menos tiempo al aire que sus principales competidores ! g 2

H mas juvenil que
' o referentes (La W, la FM, Caracol) i | otrasy desde la
1 2. Describen a los locutores y a su director como personas jovenes : locucién con voces
que se oyen
_______________________________________________________________________________________________ ) jovenes™

' Un atributo que se construye desde

'1. Locutores: mencionan que son ¢ fueron parte de la television lo que humaniza
v la voz y genera mayor conexion

| 2. Lenguaje: sienten que el lenguaje que utilizan en los diferentes programas es
simple, facil de entender, no es rebuscado

| Sienten que la mayoria de periodistas vienen de emisoras de trayectoria como La W, |
» de donde reconocen viene Camila Zuluaga y Caracol Radio de donde viene Nestor
| Morales

*FUENTE: Evaluacion de programas radiales -Proyecto Programas Enfrentados-
julio 2019. Informe adjunto dentro del material probatorio presentado
dentro de este expediente.

6.1.5. EL IMPACTO DEL SLOGAN: “LA NUEVA ALTERNATIVA”:

El slogan de BLU RADIO ha sido parte integral de su identidad. Desde su
lanzamiento, “La nueva alternativa” posiciond a la marca como una emisora
disruptiva dentro del ecosistema radial colombiano. Diversos estudios de percepcion
muestran que este lema fue ampliamente recordado y asociado a la marca, aunque
algunos informes recientes sugieren que podria estar llegando al final de su ciclo util.
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Blu cuenta con asociaciones muy positivas que se traducen en
diferenciales claros y potentes:

O — - - +O
Variedad Profesionalismo
O KO
Frescuray ; :
Trabajo en equipo
juventud . L

Varios de los atributos son construidos sobre debilidades o criticas que se le hacen a la competencia 2>
Son atributos donde Blu marca la diferencia

*FUENTE: Evaluacion de slogan / logo BLU RADIO — 28 de mayo de 2018.
Informe adjunto dentro del material probatorio presentado dentro de
este expediente.

6.1.6. UNA EMISORA QUE RESPONDE AL CONTEXTO COLOMBIANO:

Los estudios cualitativos realizados en Bogotd, Medellin, Cali y Barranquilla revelan
que los oyentes eligen BLU RADIO no solo por la calidad informativa, sino por su
capacidad de representar sus intereses y contexto. Se valora su posicion imparcial, su
lenguaje cotidiano, la inclusion de temas sociales, culturales y deportivos, y el
equilibrio emocional que ofrece entre noticia, analisis y entretenimiento.
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connecta

Personificacion

La personificacién refuerza la imagen positiva de Blu generando un alto nivel de identificacién y de
cercanfa.

Se destacan 2 elementos principales:
La personalidad: extrovertida, clara, agradable, profesional. Madura pero con ideas jévenes,
inteligente porque sabe de todo, no le da pena hablar!

La conexiéon que genera: amable, cercana a la gente, una persona con la que es rico sentarse
a conversar!

6.1.7. CONCLUSION: UNA MARCA CON IDENTIDAD Y FUTURO:

BLU RADIO se ha construido como una marca sélida, cercana y reconocida, con
una evolucidon constante que se adapta a los cambios tecnologicos, sociales y de
consumo. Su notoriedad no es producto del azar, sino el resultado de una estrategia
coherente basada en la calidad, la diversidad de contenidos y una escucha activa del
entorno.

Los 10 informes presentados en esta resefia no solo dan cuenta de su éxito en cifras,
sino que dibujan con claridad el mapa emocional, comunicativo y comercial que
BLU RADIO ha sabido trazar en el corazoén de millones de colombianos.
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connecta

Blu radio no tiene debilidades evidentes y generalizadas, sin embargo si existen unos temas puntuales y aislados
que sugieren mejorar:

* Incluir un tema de responsabilidad social o de ayuda a los oyentes.

* Cuidado en imparcialidad y objetividad en la informacion,

especialmente en temas politicos. Esto es relevante para quienes
saben de la cercania familiar de Néstor Morales con el Presidente
Duque.

“A mi me parece bueno, tiene muchos “Que hubiera més equilibrio
contenidos pero tengo mis pancias con politico en lo m ticiero.
este sefior Néstor porque én es muy Bajorie dos royit s
oficialisto y tiene familia, es cunodo del que cuando hoblon de politica
presidente, nodo mas y nodo menos que eso”

* Tener capsulas cortas de musica.

“Que pysieron Gunque sea una cancionsita!”

tiene una posicion muy marcodo.”

* Tener participacion de los oyentes con premios y obsequios.

“Un Club de oyentes que sume puntos y
descuentos... O vigjes... O tiquetes
culturales en el Teotro Jorge Isocc con los ninos...”

* Revisar la confusion existente entre las marcas; saben que

Blu hace parte de Caracol y por lo tanto la asocian
directamente a Caracol radio y no a Caracol television.

“Blu radio pertenece a Corocol, ¢ ko codena
Caracol rodio, no a lo te! n rodio y de Caracol TV, es la
mds renovada de Caracol 1 mismo empreso, es lo
Caracof rodio es mds sobrig, tradicional, seric”™ mismo”

“Blu es familia de Caracol

+ Evaluar la posibilidad de una franja para nifios

“No sé si suene muy foco pero me gustaria una franja paro ninos porque
pienso que a futuro lo idec de cada empresa es integrar la nueva generocion”

*FUENTE: Evaluacion de marca de BLU RADIO - febrero 2022- Informe adjunto
dentro del material probatorio presentado dentro de este expediente.

7. DOCUMENTOS:

A continuacioén, se presenta una descripcion individual y detallada de los documentos que
conforman las pruebas aportadas en el presente expediente. Estas pruebas abarcan estudios
de marca, rankings de medios, evaluaciones de programas, certificaciones de ingresos,
inversiones en publicidad, andlisis de audiencia, copias de campanas y facturas relacionadas
con la promocion y posicionamiento de la emisora BLU RADIO en el territorio colombiano.

7.1.  ESTUDIOS DE RECORDACION O RECONOCIMIENTO DE MARCA:

7.1.1.

Estudio de Marca Blu V01 (Involve): Estudio de percepcion de marca
realizado por Involve en 2023. Destaca a BLU RADIO como una de las
emisoras con mayor recordacion espontanea en los segmentos informativos,
asociada a valores como credibilidad, actualidad y opinién. Reconocida por
el publico por sus programas emblematicos como Maiianas Blu y Voz

Populi.



7.2.

7.3.

7.4.

2}

UN
\PASO
ADELANTE

31

7.1.2. Informe Blu Radio: Documento de andlisis cualitativo y cuantitativo sobre
posicionamiento de la marca BLU RADIO. Evidencia consistencia en
recordacion de nombre y eslogan, con percepcion favorable en estratos
medios y altos. BLU RADIO se consolida como marca lider en Bogota,
Medellin y Cali.

RANKINGS DE MEDIOS:

7.2.1. Datos de Participacion — Ranking de Medios: Registro comparativo de
participacion en el mercado radial. BLU RADIO se posiciona entre las
primeras tres emisoras habladas mas relevantes en el ranking nacional, con
fuerte presencia en el horario matutino y en el segmento de noticias y opinion.
Se destaca por su alcance en publico adulto urbano, con afinidad politica y
econdmica.

INFORMES DE AUDIENCIAS:

7.3.1. Ranking YouTube (1) y (2): Informes de desempeio digital de BLU
RADIO en plataformas como YouTube. La marca lidera reproducciones de
contenido informativo radial, con alta interaccion y crecimiento de
suscriptores en 2024.

7.3.2. Certificacion Audiencias Blu Radio AV Agr Nal 1-2024, 2-2024, 3-2024:
Certificacion interna con cifras de audiencia a nivel nacional en diferentes
trimestres del ano. BLU RADIO mantiene liderazgo en audiencia en franjas
matutinas y vespertinas.

7.3.3. Certificacion Audiencias Blu Radio y Habladas 03-07-25 AV
4PRINCIPALES 1-2025: Comparativo entre BLU RADIO y otras emisoras
habladas. Se evidencia que BLU RADIO encabeza los listados de audiencia
entre emisoras informativas, consolidando su protagonismo en la categoria.

RATINGS RADIALES:

7.4.1. Diagnéstico Radio Hablada: Estudio de analisis de mercado de emisoras de
tipo hablado en Colombia. BLU RADIO aparece como una emisora
emergente en rapido ascenso, con altos niveles de preferencia en Bogotd y
regiones clave. Se valora su estilo sobrio y enfoque periodistico.



2}

UN
\PASO
ADELANTE

32

7.5. INVERSIONES EN PUBLICIDAD:

7.5.1.

Inversion Publicitaria Blu Reporte KANTAR IBOPE BLU RADIO:
Informe de inversion en medios 2024. BLU RADIO figura como uno de los
principales receptores de inversion publicitaria dentro de las emisoras
habladas. El reporte muestra una inversidbn constante por parte de
CARACOL TELEVISION y marcas aliadas, en camparias B2C y B2B, con
distribucién nacional. Esta informacion confirma la exposicion continua y
estrategia de fortalecimiento marcario de BLU RADIO.

7.6. COPIAS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS:

7.6.1.

Documento 20250707: Contiene capturas y descripciones de campafas
publicitarias difundidas por BLU RADIO. Las campafias resaltan temas de
interés publico, informativos y de confianza. Incluye promociones de
programas bandera, menciones en redes sociales, y refuerzo de marca visual.

7.7.  FACTURAS:

7.7.1.

Copias Facturas Pauta Publicitaria BLU RADIO 2024: Estas facturas
evidencian inversion regular y sostenida para mantener la presencia de BLU
RADIO en medios y garantizar su alcance a nivel nacional.

4 Factura No. 8800220852, 25 de octubre de 2022, $67.380.000,
concepto: canje cruzado publicitario.

4 Factura No. 8800219518, 15 de septiembre de 2022, $67.380.000,
concepto: pauta informativa.

4 Factura No. 8800217913, 15 de agosto de 2022, $67.380.000,
concepto: comercializacion mensual emisora BLU RADIO.

7.8.  CERTIFICACION DE INGRESOS:

7.8.1.

7.8.2.

Certificacion Ingresos BLU 2022 — SIC 070725: Ingresos reportados
asociados exclusivamente a BLU RADIO.

Certificacion Ingresos BLU 2023 — SIC 070725: Reafirma crecimiento
financiero de la emisora.
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7.8.3. Certificacion Ingresos BLU 2024 — SIC 070725: Establece el volumen de
ingresos generados por BLU RADIO como operacion autonoma.

Todas las certificaciones estan firmadas por contador publico titulado y respaldadas
por CARACOL TELEVISION S.A.

7.9. EVALUACION DE AUDIENCIAS:

7.9.1. Evaluacion de Audiencias Est. Radio: Muestra resultados cualitativos
sobre percepcion de los oyentes de BLU RADIO. Los encuestados asocian
la emisora con credibilidad, objetividad, opinion plural y anélisis profundo.

7.10. EVALUACION PROGRAMAS RADIALES:

7.10.1. Evaluacion Programas Radiales Inf.Radio: Estudio comparativo de
desempefio de programas. BLU RADIO lidera en satisfaccion e intencion de
permanencia del oyente.

7.10.2 Documento 201907 - Informe Programas Marianas Blu, Meridiano Blu, Voz
Populi: Detalla desempeno historico de los tres programas mas
representativos de BLU RADIO, incluyendo ratings, crecimiento de
audiencia y reconocimiento del nombre.

7.11. EVALUACION SLOGAN:

7.11.1. Evaluacién Slogan Informe BLU RADIO: El eslogan se asocia con
confiabilidad y modernidad.

7.11.2. Informe BLU RADIO Nuevo Slogan: Valida que el nuevo eslogan mantiene
coherencia con valores de marca como objetividad, actualidad y pluralismo.

7.12. METRICAS DIGITALES DE AUDIENCIA:

7.12.1. Métricas Digitales — Reporte Triton (CUME): Reporte de medicion de
audiencia digital que evidencia el consumo efectivo de contenidos asociados
a BLU RADIO en entornos digitales, permitiendo acreditar su alcance mas
alla de la radiodifusion tradicional.
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7.12.2. Métricas Digitales — Reporte Triton Webcast Explore: Reporte de
medicion de audiencia digital correspondiente a los tltimos 12 meses, que
presenta informacion detallada sobre el consumo de contenidos de BLU
RADIO en entornos digitales, incluyendo indicadores como numero de
oyentes unicos (CUME), total de horas de escucha (TLH), sesiones activas y
tiempo de permanencia, permitiendo evidenciar el comportamiento real de los
usuarios y el nivel de interaccion con la marca en plataformas digitales.

7.13.- POSICIONAMIENTO DIGITAL:

7.13.1. Posicionamiento Digital BLU RADIO: Documento que refleja la
presencia estructurada de la marca en plataformas digitales, incluyendo
comunidad de usuarios, consumo de contenidos y alcance en canales online,
evidenciando la consolidaciéon de BLU RADIO en el entorno digital.

7.13.2. Certificacion de Audiencias Digitales — Comscore: Certificacion emitida
por Comscore Colombia S.A.S. que acredita la medicion oficial de
audiencias de BluRadio.com y sus aplicaciones méviles en el mercado
colombiano, con informacion historica disponible desde el afio 2022 hasta
la fecha, asi como su integracion dentro del ecosistema digital del grupo
Caracol Television S.A., lo cual evidencia la trazabilidad, consistencia y
validacion externa del alcance digital de la marca.

7.14. RECONOCIMIENTOS Y PREMIOS:

7.14.1. Reconocimientos del Sector Periodistico — Premios Simén Bolivar:
Documentos que acreditan los reconocimientos obtenidos por BLU RADIO
en el ambito periodistico, evidenciando su prestigio, posicionamiento y
validacion externa dentro del sector informativo.

7.15.- COBERTURA GEOGRAFICA:

7.15.1.- Cobertura y Presencia en el Mercado: Soportes que permiten evidenciar
la presencia de BLU RADIO en las principales ciudades del pais,
acreditando su alcance territorial y penetracion dentro del mercado
relevante.
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8. CONCLUSIONES:

Del analisis integral de los argumentos expuestos en el presente escrito, asi como de las
pruebas allegadas, se desprende lo siguiente:

8.1. La marca BLU RADIO (MIXTA) ha alcanzado un alto grado de posicionamiento
y reconocimiento en el mercado colombiano, lo cual se acredita a través de las
pruebas aportadas, incluyendo mediciones de audiencia, métricas digitales,
certificaciones independientes, inversion publicitaria y presencia sostenida en
distintos canales de difusion, configurdandose como un signo notoriamente conocido.

8.2.  Envirtud de lo anterior, el término BLU no puede ser considerado como un elemento
neutro dentro del trafico econémico, sino como un signo que ya se encuentra
asociado en la mente del consumidor a la marca BLU RADIO, lo que activa una
proteccion especial frente a terceros.

8.3.  El signo solicitado BLU (MIXTA) carece de capacidad distintiva suficiente, en la
medida en que reproduce el elemento central de la marca previamente registrada, sin
introducir elementos que permitan su adecuada individualizacion en el mercado.

8.4. La coincidencia en el elemento denominativo BLU, asi como la similitud fonética y
la reproduccion de rasgos graficos relevantes, generan un riesgo real de confusion
directa y de asociacion en el publico consumidor, quien puede llegar a atribuir a
ambos signos un mismo origen empresarial, en los términos previstos en el articulo
136 literal a) de la Decision 486 de la Comunidad Andina.

8.5. Los productos y servicios que identifican los signos en conflicto presentan una
relacion técnica y funcional directa, en la medida en que los productos y servicios
solicitados constituyen el soporte tecnoldgico mediante el cual se prestan los
servicios de informacion, comunicacion y entretenimiento asociados a la marca BLU
RADIO.

8.6. En este contexto, la solicitud de registro del signo BLU (MIXTA) implica una
aproximacion indebida al ambito de proteccion de la marca previamente registrada
BLU RADIO (MIXTA), favoreciendo un aprovechamiento injustificado de su
posicionamiento y afectando su funcion distintiva.
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9. PETICIONES

Teniendo en cuenta los anteriores argumentos, me permito solicitar a ese Despacho se sirva
declarar fundada la oposicion presentada y, en consecuencia, niegue el registro de la marca
BLU (MIXTA) para distinguir productos y servicios de las Clases 9 y 42 Internacional
radicada bajo el expediente No. SD2026/0009798 solicitada por BLUE ENTERPRISE
TECHNOLOGIES S.A.S.

10. FUNDAMENTOS DE DERECHO

Fundamento mis argumentos en el articulo 136 literal a) y h) de la Decision 486 de la
Comunidad Andina, y demas disposiciones concordantes.

11. PRUEBAS

Se solicita al Despacho tener en cuenta la totalidad de las pruebas relacionadas en el capitulo
7 del presente escrito, correspondientes a estudios de mercado, mediciones de audiencia,
métricas digitales, inversion publicitaria, certificaciones, posicionamiento en el sector y
demas soportes que acreditan el uso, reconocimiento y notoriedad de la marca BLU RADIO
(MIXTA) en el mercado colombiano.

De igual forma, se precisa que dichas pruebas ya obran ante este Despacho, en la medida en
que fueron aportadas por mi representada mediante escrito de complemento el dia 17 de
julio de 2025 dentro del proceso de oposicion presentado a la marca BLUE
TELECOMUNICACIONES (MIXTA) radicada bajo el Expediente No. SD2025/0052995
el 3 de junio de 2025.

Asi mismo, dichas pruebas fueron nuevamente allegadas y complementadas en el marco del
recurso de apelacion presentado el dia 19 de febrero de 2026, radicado bajo el expediente
No. SD2026/0016953, en el cual se reforzé el material probatorio relativo a la audiencia,
posicionamiento, presencia digital, inversion y reconocimiento de la marca BLU RADIO.

En consecuencia, se solicita su valoracion integral dentro del presente tramite, en tanto
recaen sobre el mismo signo distintivo y resultan plenamente pertinentes para el analisis del
riesgo de confusion v de asociacion, asi como para la declaratoria de notoriedad solicitada.
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12. SOLICITUD DE DECLARATORIA DE NOTORIEDAD
Adjunto a la presente oposicion el comprobante de pago por el concepto de la notoriedad,
con el fin de que el Despacho valore el material probatorio y se pronuncie de fondo sobre la
notoriedad de la marca BLU RADIO (MIXTA).
13. PERSONERIA

El documento de poder que me faculta como apoderada de la sociedad CARACOL
TELEVISION S.A., se encuentra anexo al presente escrito.

14. NOTIFICACIONES

El suscrito recibira notificaciones en la Calle 93B No. 12-48, Piso 4, de la ciudad de Bogota,
D.C., o en la Secretaria de su Despacho.

De la Senora Directora,

JUAN CARLOS URIBE RESTREPO
C.Cl No. 79.159313 de Usaquén

T.P.A.67.897 del C. S. De la J.



