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Industria y Comercio

REPUBLICA DE COLOMBIA
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA' Y COMERCIO

Resolucion N° 46180

Ref. Expediente N° SD2025/0015933

Por la cual se decide un recurso de apelacion

LA SUPERINTENDENTE DELEGADA PARA LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
en ejercicio de las facultades que le confiere el articulo 18 numeral 10° del Decreto
4886 del 23 de Diciembre de 2011,

CONSIDERANDO

Que mediante Resolucion N° 5894 de 29 de enero de 2026, la Direccién de Signos
Distintivos negé el registro de la Marca PEREGRINO GUARAPO CARBONATADO
(Mixta), solicitada por Yuliana Torres Montoya, para distinguir los siguientes productos que
hacen parte de la Clasificacion Internacional de Niza:

32: Bebidas carbonatadas a base de guarapo; guarapo carbonatado.

Lo anterior, por considerar que se encuentra incursa en la causal de irregistrabilidad
consagrada en el literal a) del articulo 136 de la Decision 486 de la Comunidad Andina.

Que mediante escrito presentado dentro del término y con el lleno de los requisitos legales,
Yuliana Torres Montoya, interpuso recurso de apelacion en contra de la resolucion
mencionada en el considerando primero, con el objeto de que se revoque con fundamento
en los siguientes argumentos:

4.1. AUSENCIA DE RELACION O CONEXION COMPETITIVA ENTRE LOS
SERVICIOS Y PRODUCTOS QUE IDENTIFICAN LOS SIGNOS CONFRONTADOS. -
NO SE CUMPLE CON EL SEGUNDO DE LOS REQUISITOS EXIGIDOS POR LA
CAUSAL DE IRREGISTRABILIDAD EN ESTUDIO

(.)

4.2.1 No hay intercambiabilidad o sustitucién de los productos solicitados en
Clase 32 de Niza.

Los productos solicitados de la Clase 32, tales como, “Bebidas carbonatadas a base de
guarapo; guarapo carbonatado..." no son sustitutos ni intercambiables con los productos
amparados por la marca citada de oficio, toda vez que esta abarca bebidas alcohdlicas.
Adicionalmente, se debe tener en cuenta que las marcas en conflicto estdn cada una
en un nicho de mercado y en campos muy diferentes entre si (bebidas alcohdlicas Vs
productos a base de guarapo).

Es de mencionar que los productos solicitados por la marca PEREGRINO GUARAPO
CARBONATADO corresponden tradicionalmente al jugo extraido de la cafia de azlcar,
el cual suele prepararse de forma artesanal y consumirse como bebida refrescante
natural.

En el presente caso, el producto que se pretende con la marca solicitada “PEREGRINO
GUARAPO CARBONATADO?” consiste especificamente en una bebida carbonatada a
base de guarapo, lo que implica una elaboracién y caracteristicas propias que lo
diferencian claramente de las bebidas alcohdlicas protegidas por la marca hallada de

oficio.
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Adicionalmente, es relevante indicar que este tipo de bebidas carbonatadas a base de
guarapo no constituye una oferta coman dentro del mercado, siendo el proyecto de mi
representada pionero en la elaboracion y comercializacion de este tipo de productos.
En consecuencia, el publico consumidor no percibira dichos productos como
alternativas o sustitutos de bebidas alcohdlicas, sino como una categoria distinta de
bebida refrescante no alcohdlica.

En virtud de lo anterior, resulta evidente que el consumidor interesado en adquirir
guarapo carbonatado o con gas que identifica la marca solicitada no podra bajo ningin
escenario sustituirlos por bebidas alcohdlicas y viceversa.

4.1.2.2 No hay complementariedad evidente entre los servicios en Clase 32 de
Niza de “PEREGRINO GUARAPO CARBONATADOQO” y los productos de la Clase
33 de “PEREGRINO”.

En relaciéon a este criterio, no hay duda de que los productos de una marca y los
productos de otra no son complementarios.

En efecto, el consumidor que adquiere productos como las bebidas alcohdlicas; los
cuales son productos expresamente relacionados con el ocio creados con el propésito
de satisfacer necesidades netamente recreativas o de dispersion social, no buscara en
el mismo empresario productos como el guarapo con gas o carbonatado, dado que esta
Ultima es una bebida natural que no incluye alcohol ya que esta creada con el proposito
de uso diario, alternativa natural y refrescante.

Es por ello que el consumidor del signo solicitado “PEREGRINO GUARAPO
CARBONATADOQ" dificilmente se veria en la necesidad de complementar el guarapo
con gas o carbonatado, con bebidas alcohdlicas. Y de igual forma, el consumidor de las
bebidas a base de alcohol que ofrece la marca previamente registrada “PEREGRINO”
no requiere necesariamente consumir una bebida como el guarapo carbonatado.

Se trata, por lo tanto, de ambitos claramente diferenciados. Mientras las bebidas
alcohdlicas se dirigen a momentos de ocio y esparcimiento, el guarapo con gas
corresponde a una bebida de natural que es usada de forma diaria con el fin de refrescar
y aportar naturalidad. No existe entre ellos una relacion que permita predicar
complementariedad.

4.1.2.3 No es posible considerar que los servicios solicitados en Clase 32 de Niza
provengan del mismo empresario (RAZONABILIDAD).

(...) dentro de la solicitud de registro se especificé que los productos de la Clase 32
corresponden a “bebidas carbonatadas a base de guarapo; guarapo carbonatado”, es
decir, bebidas no alcohdlicas elaboradas a partir del jugo de cafia de azucar. Se trata
de productos cuya naturaleza, proceso de elaboracion, finalidad y mercado objetivo
difieren claramente de las bebidas alcohdlicas identificadas por la marca previamente
registrada en la Clase 33.

En este contexto, el andlisis debe centrarse en determinar la siguiente pregunta ¢ desde
la perspectiva del consumidor medio, resultaria razonable suponer que ambos tipos de
productos provienen del mismo origen empresarial?. La respuesta, en el presente caso,
es claramente que no.

En primer lugar, los productos solicitados corresponden a una categoria especifica e
innovadora dentro del mercado de bebidas, consistente en la carbonatacién del
guarapo, bebida tradicional obtenida del jugo de la cafa de azlcar. Esta propuesta
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representa una adaptacion novedosa de una bebida tradicional hacia el segmento de
bebidas refrescantes carbonatadas, lo que configura un desarrollo particular dentro del
mercado de bebidas no alcohdlicas.

En segundo lugar, es relevante sefalar que este tipo de producto no forma parte de la
oferta habitual de los empresarios dedicados a la produccion y comercializacion de
bebidas alcohdlicas. Por el contrario, se trata de una iniciativa desarrollada por mi
representada, quien ha sido pionera en la elaboracion y comercializacion de bebidas
carbonatadas a base de guarapo.

Es por ello que ningun empresario del sector de bebidas alcohdlicas incursiona en el
negocio de produccion de bebidas carbonatadas a base de guarapo o en guarapo
carbonatado; se trata de prestaciones distintas, que requieren de una capacidad
profesional, empresarial, de produccién y comercializacién, disimiles.

Todo lo anterior se evidencia en las busquedas realizadas en diferentes plataformas
digitales, en donde NO hay resultados tras buscar “"GUARAPO CARBONATADO" o
“GUARAPO CON GAS” (...)

En efecto, de las busquedas efectuadas en Google Shopping, Google Imagenes, TikTok
y Rappi utilizando los términos “guarapo carbonatado” o “guarapo con gas”, se observa
gue no existe una oferta generalizada en el mercado de este tipo de productos, y que
el unico referente comercial identificable corresponde precisamente al producto
desarrollado por mi representada.

Lo anterior demuestra que no se trata de una categoria de bebidas explotada por
productores de bebidas alcohdlicas (o0 cualquier otro tipo de empresario), ni de un
producto que el consumidor asocie razonablemente con ese sector empresarial. Por el
contrario, el consumidor percibe estas bebidas como una propuesta diferenciada dentro
del segmento de bebidas refrescantes no alcohdlicas, basada en la innovacion sobre
una bebida tradicional como lo es el GUARAPO.

Con base en lo anterior, se puede argumentar que los productos, tales como, guarapo
0 guarapo carbonatado de Clase 32 de Niza pretendidos no necesariamente implicaria
gue el consumidor promedio establezca una relacion o asociacion con los productos de
la Clase 33 de “PEREGRINQO”, pues las diferencias en finalidad, composicion y perfil del
consumidor hacen irrazonable concluir que ambos productos provienen del mismo
empresario, descartandose asi la existencia de conexidad competitiva bajo el criterio de
razonabilidad.

4.1.2.3.1 Los canales de aprovisionamiento, distribucién o de comercializacién y
los medios de publicidad empleados NO acreditan la existencia de conexién
competitiva.

(...) La mera coincidencia en algunos puntos de comercializacion no implica que el
consumidor asuma que ambos productos provienen del mismo empresario, pues en
dichos establecimientos se comercializa una amplia variedad de productos de
naturaleza diversa que no guardan relacién empresarial entre si.

Ademas, en el presente caso, dicha coincidencia de canales de comercializacion,
promocién y publicidad resulta aln menos relevante si se tiene en cuenta que los
productos solicitados corresponden a bebidas carbonatadas a base de guarapo, una
categoria particular, innovadora y poco extendida en el mercado, desarrollada por mi
representada como una propuesta diferenciada dentro del segmento de bebidas no

alcohdlicas.
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En consecuencia, aun cuando hipotéticamente pudieran coincidir en ciertos espacios
de comercializacion con bebidas alcohdlicas, ello no genera en el consumidor medio la
percepcién razonable de un origen empresarial comun, ni permite concluir la existencia
de conexion competitiva entre los productos en conflicto.

Aceptar el argumento del examinador de la Direccién implicaria concluir que todos los
productos que se venden en un mismo establecimiento provienen del mismo
empresario, lo cual es claramente contrario a la logica del mercado.

4.2 EL NO CUMPLIMIENTO DE UNO DE LOS SUPUESTOS DE HECHO DE LA
NORMA (DECISION 486 DEL 2000, LITERAL A) DEL ARTICULO 136) HACE QUE
LA MARCA SEA REGISTRABLE.

De acuerdo con la disposicion Andina Decisién 486 del 2000, Literal a) del articulo 136,
bajo la cual se negé el registro de la marca PEREGRINO GUARAPO CARBONATADO,
para que el registro de una marca sea concedido se requiere que ésta no esté incursa
en los siguientes supuestos de hecho que darian lugar a su negacion:

l. Que el signo solicitado sea idéntico 0 se asemeje a uno previamente
solicitado o registrado por un tercero, de modo que no sea posible su
diferenciacion.

Il. Que exista conexion competitiva entre los productos o servicios
identificados por la marca solicitada a registro y la previamente solicitada o
registrada.

De igual forma, la norma exige que dicha identidad o semejanza entre los signos, asi
como la relacion entre los productos y/o servicios identificados por ellos, sea suficiente
para generar un riesgo de confusion o de asociacion, que se entiende debe recaer en
los consumidores.

Segun lo establecido previamente, el no cumplimiento de uno de los supuestos de
hecho hace que la marca sea registrable. Para el caso que nos ocupa, el supuesto No.
2 de la norma no se cumple, por haberse desacreditado por completo la existencia de
una conexién competitiva por complementariedad entre servicios y productos que
identifican las marcas, dando lugar al registro de la marca de mi representada.

Conforme a los argumentos expuestos en esta apelacion, se solicita respetuosamente
revocar la decision recurrida y conceder el registro de la marca solicitada de
conformidad con lo expresado y fundamentado anteriormente.

Que para resolver el recurso de apelacion interpuesto, segun el articulo 80 del Cédigo de
Procedimiento Administrativo y de lo Contencioso Administrativo, es preciso resolver “todas
las peticiones que hayan sido oportunamente planteadas y las que surjan con motivo del
recurso”.

1. CAUSAL DE IRREGISTRABILIDAD EN ESTUDIO: CONFUNDIBILIDAD
1.1. Literal a) del articulo 136 de la Decision 486

“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
0 registrada por un tercero, para los mismos productos o servicios, 0 para
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productos o servicios respecto de los cuales el uso de la marca pueda causar un
riesgo de confusion o de asociacion”.

1.2. Lanorma

De acuerdo con la disposicién andina citada, se requiere la presencia de dos supuestos
para su aplicacion:

)] Que el signo solicitado sea idéntico 0 se asemeje a uno previamente solicitado o
registrado por un tercero.

i)  Que exista conexidn competitiva entre los productos o servicios identificados por la
marca solicitada a registro y la marca previamente solicitada o registrada.

El Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina, al abordar ésta causal objeto de estudio,
ha indicado de manera reiterada lo siguiente:

“Como se desprende de esta disposicion, no es registrable un signo que sea idéntico o
similar a otro signo registrado o solicitado con anterioridad por un tercero, porque en
dichas condiciones carece de fuerza distintiva. Los signos no son distintivos
extrinsecamente cuando puedan generar riesgo de confusién (directo o indirecto) y/o
riesgo de asociacion en el publico consumidor?.

Asi mismo, define el riesgo de confusion y de asociacion de la siguiente manera:

El riesgo de confusidon puede ser directo e indirecto. El primero, riesgo de confusion
directo, esté caracterizado por la posibilidad de que el consumidor al adquirir un producto o
servicio determinado crea que esta adquiriendo otro. Y el segundo, riesgo de confusion
indirecto, se presenta cuando el consumidor atribuye a dicho producto, en contra de la
realidad de los hechos, un origen empresarial diferente al que realmente posee.

El riesgo de asociacion consiste en la posibilidad de que el consumidor, 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 econémica.

1.2.1. Identidad o semejanza de los signos

De este modo, para el primer supuesto se debera examinar si entre los signos
confrontados existe identidad o semejanza, para luego determinar si esto es capaz de
generar riesgo de confusion o de asociacion en el pablico consumidor, teniendo en cuenta
gue la semejanza de los signos puede derivarse de alguno o todos de los siguientes
aspectos:

Ortografica: Se refiere a la semejanza de las letras de los signos en conflicto desde el
punto de vista de su configuracion; esto es, tomando en cuenta la secuencia de vocales,
la longitud de la o las palabras, el nimero de silabas, las raices, o las terminaciones
comunes de los signos en conflicto, los cuales pueden inducir en mayor grado a que el
riesgo de confusion sea mas palpable u obvio.

1 Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina, Proceso N° 24-1P-2021.
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Fonética: Se refiere a la semejanza de los sonidos de los signos en conflicto. La
determinacién de tal similitud depende, entre otros elementos, de la identidad en la silaba
ténica o de la coincidencia en las raices o terminaciones; sin embargo, también debe
tenerse en cuenta las particularidades de cada caso, con el fin de determinar si existe la
posibilidad real de confusion entre los signos confrontados.

Conceptual o ideolégica: Se configura entre signos que evocan una idea y/o valor
idéntico y/o semejante.

Gréfica o figurativa: Se refiere a la semejanza de los elementos graficos de los signos
en conflicto, tomando en cuenta los trazos del dibujo o el concepto que evocan.

Ahora bien, el Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina? ha estipulado las siguientes
reglas para el cotejo de marcas:

a) La comparacion debe efectuarse sin descomponer los elementos que conforman
el conjunto de los signos en conflicto; es decir, cada uno debe analizarse con una
vision de conjunto, teniendo en cuenta su unidad fonética, ortografica, grafica o
figurativa y conceptual o ideologica.

b) En la comparacion se debe emplear el método del cotejo sucesivo; esto es, se
debe analizar un signo y después el otro. No es procedente realizar un analisis
simultaneo, pues el consumidor dificilmente observara los signos al mismo tiempo,
sino que lo hard en momentos diferentes.

c) El analisis comparativo debe enfatizar las semejanzas y no las diferencias, pues
es en las semejanzas en las que se puede percibir el riesgo de confusion o
asociacion.

d) Alrealizar la comparacion es importante colocarse en el lugar del consumidor y su
grado de percepcion, de conformidad con el tipo de productos o servicios de que
se trate, bajo los siguientes criterios:

(1) Criterio del consumidor medio: Si estamos frente a productos y/o servicios
de consumo masivo, el criterio del consumidor medio podria ser el soporte
del andlisis de confundibilidad. De acuerdo con las maximas de la
experiencia, al consumidor medio se le presume normalmente informado y
razonablemente atento, cuyo nivel de percepcidon es variable en relacion
con la categoria de bienes o productos, lo que debe ser analizado y
ponderado por la autoridad nacional competente.

El grado de atencién del consumidor medio es un parametro importante
para el andlisis de confundibilidad de signos que diferencien productos o
servicios de consumo masivo, bajo el entendido de que puede variar o
graduarse segun el tipo de producto del cual se trate, pues por via de
ejemplo no se presta el mismo nivel de atencién al adquirir productos
cosmeéticos que al comprar pasabocas para fiestas.

2 |bidem.
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(ii)

(iii)

Criterio del consumidor selectivo: Se basa en un consumidor més informado
y atento que el consumidor medio, ya que elige los bienes y servicios bajo
ciertos parametros especificos de calidad, posicionamiento o estatus. Es un
consumidor que se ha instruido claramente de las caracteristicas y
cualidades de los productos o servicios que desea adquirir. Sabe detalles
estéticos, de calidad y funcionamiento que la media de la poblacién no
sabria. Por ejemplo, el consumidor de servicios de restaurantes gourmet es
consciente del servicio que prestan, pues sabe datos de su atencion al
cliente, costo de los platos, manejo publicitario, promociones, etc.

Criterio del consumidor especializado: Se basa en un consumidor
absolutamente informado y atento sobre las caracteristicas técnicas,
funcionales o préacticas de los productos o servicios que adquiere, teniendo
como soporte su alto grado de instruccion técnica o profesional. Dicho
consumidor hace una evaluacion mas prolija del bien o servicios que desea
adquirir, lo que debe ser tomado en cuenta por la autoridad nacional
competente al realizar el respectivo analisis de confundibilidad.

1.2.2. Criterios de conexidad de los productos o servicios

De conformidad con el articulo 151 de la Decision 486, las clases de la Clasificacion
Internacional de Niza no determinaran la similitud ni la disimilitud de los productos o

servicios.

De este modo, para determinar si existe vinculacién, conexion o relacion entre productos
y/o servicios corresponde tomar en consideracion el grado de similitud de los signos
objeto de analisis y cualquiera de los siguientes tres criterios sustanciales:

“a) El grado de sustitucién (intercambiabilidad) entre los productos o servicios

Existe conexion cuando los productos (0 servicios) en cuestion resultan sustitutos
razonables para el consumidor; es decir, que este podria decidir adquirir uno u otro sin
problema alguno, al ser intercambiables entre si. En términos conceptuales, la
sustitucion se presenta cuando un ligero incremento en el precio de un producto (o
servicio) origina una mayor demanda en el otro. En términos concretos, para apreciar la
sustituibilidad entre productos (o servicios) la autoridad nacional competente tendra en
consideracion la finalidad y caracteristicas de dichos productos (o servicios), el rango de
precios entre ellos, los canales de aprovisionamiento o de distribucion o de
comercializacion, etc.

La sustituibilidad permite apreciar con claridad el hecho de que, desde la perspectiva del
consumidor, un producto (o servicio) es competidor de otro producto (o servicio), de
modo tal que el consumidor puede optar por uno u otro con relativa facilidad.

A modo de ejemplo, tratandose de las infusiones en la forma de bolsas filtrantes, el anis,
el cedrdn, la manzanilla, etc., suelen ser productos sustitutos entre si.

b) La complementariedad entre si de los productos o servicios

Existe conexion cuando el consumo de un producto genera la necesidad de consumir
otro, pues este es complementario del primero. Asi, el uso de un producto supone el uso
del otro. Esta complementariedad se puede presentar también entre productos y
servicios.
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Asi, por ejemplo, la crema o pasta dental o de dientes (dentifrico) se complementa con
el cepillo dental y con el hilo dental. Un ejemplo de complementariedad entre un servicio
y un producto puede ser el servicio educativo con el material de ensefianza.

¢) Laposibilidad de considerar que los productos o servicios provienen del mismo
empresario (razonabilidad)

Existe conexién cuando el consumidor, considerando la realidad del mercado, podria
asumir como razonable que los productos o servicios en cuestion provienen del mismo
empresario.

Asi, por ejemplo, en determinados mercados quien fabrica cerveza también expende
agua embotellada.

Los criterios de sustituibilidad (intercambiabilidad), complementariedad y razonabilidad
acreditan por si mismos la existencia de relacion, vinculacion o conexion entre productos
y/o servicios.

Los siguientes criterios, en cambio, por si mismos son insuficientes para acreditar
relacion, vinculacibn o conexidon entre productos y/o servicios, pues estos
necesariamente tienen que ser analizados a la luz de cualquiera de los tres criterios
sustanciales antes referidos:

La pertenencia a una misma clase de los productos o servicios de la Clasificacién
Internacional de Niza

La inclusién de productos o servicios en una misma clase no resulta determinante para
efectos de establecer la conexion competitiva entre los productos o servicios objeto de
andlisis. En efecto, podria darse el caso de que los signos comparados distingan
productos o servicios pertenecientes a categorias o subcategorias disimiles, aunque
pertenecientes a una misma clase de la Clasificaciéon Internacional de Niza. Por tanto,
este criterio solo podra ser utilizado de manera complementaria para determinar la
existencia de conexién competitiva.

Los canales de aprovisionamiento, distribucién o de comercializacion; los medios
de publicidad empleados; latecnologia empleada; la finalidad o funcién; el mismo
género; o la misma naturaleza de los productos o servicios

Estos criterios considerados aisladamente no acreditan la existencia de conexion
competitiva. Asi, por ejemplo, dos productos pueden tener la misma naturaleza o género,
pero si los consumidores comprenden con relativa facilidad que los productores de uno
no son los productores del otro, no habra conexion competitiva entre ellos.

Dos productos completamente disimiles (v.g., candados e insecticidas) pueden tener el
mismo canal de comercializacion (v.g., ferreterias) y compartir el mismo medio de
publicidad (v.g., un panel publicitario rotativo), sin que ello evidencie la existencia de
conexién competitiva entre ambos. De alli que estos criterios deben analizarse
conjuntamente con los criterios intrinsecos para observar la existencia de conexion
competitiva.

Asimismo, si los productos o servicios se dirigen a destinatarios diferentes, como regla
general, no existira conexion competitiva.

Por tal razon, para establecer la existencia de relacién, vinculacion o conexién entre
productos y/o servicios la autoridad consultante, en el caso en concreto, debe analizar
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si entre ellos existe sustituibilidad (intercambiabilidad), complementariedad o la
posibilidad razonable de provenir del mismo empresario™.

2. NATURALEZA Y DESCRIPCION DE LOS SIGNOS A CONFRONTAR

2.1. Naturalezay descripcion del signo solicitado

€

Peregrino

_

—V
>

GUARAPO
CARBONATADO

El signo solicitado en registro es de naturaleza mixta, conformado por dos elementos,
uno nominativo y otro gréfico, dispuestos de la siguiente manera: en la parte central,
aparece la expresion “Peregrino” escrita con una tipografia de trazos elegantes y en
negrita. Enmarcando esta palabra, se observan dos ilustraciones de tallos de cafia de
azucar con sus respectivas hojas. Una de ellas se encuentra ubicada en la parte superior
izquierda y la otra en la parte inferior derecha. Debajo, se encuentra la frase GUARAPO
CARBONATADO, dispuesta en dos lineas y escrita en letras mayusculas de menor
tamafno. Todo el conjunto se encuentra dentro de un cuadrado de borde grueso que
delimita visualmente la composicion.

2.2. Naturalezay descripcion de la marca previamente registrada

Tipo Sigho Titular Expediente | Niza | Clase | Tramite Estado
VINOS DE LA
N CORTE S.A. - .
Nominativa | PEREGRINO VINCORTE 9225423133 | 7 33 Marca Registrada
S.A.

La marca previamente registrada es de naturaleza nominativa conformada por la
denominacion PEREGRINO escrita con caracteres estandar, sin ninguna fuente, estilo,
tamafo o color en particular y sin otros elementos denominativos ni graficos adicionales.

3. CASO CONCRETO
3.1. Analisis de los signos en comparaciéon

Una vez examinada la decision proferida por la Direccién y analizados los argumentos
expuestos por la recurrente, esta Delegatura pone de presente que, si bien las marcas
mixtas deben ser apreciadas en su conjunto, no es menos cierto que, conforme a lo
sefialado por el Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina, corresponde al examinador
determinar cudl es el elemento predominante dentro del signo, a efectos de orientar
adecuadamente el analisis comparativo.

3 Ibidem.
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En este orden de ideas, considera esta Delegatura que el elemento predominante en el
signo solicitado es el denominativo pues, si bien presenta elementos graficos, estos no
predominan sobre su denominacion. Es decir, el signo no es capaz de inducir al publico
a requerir los productos que distingue a través de los elementos graficos sino a través de
su designacioén, dada la fuerza propia de las palabras y la naturaleza complementaria de
los elementos visuales, toda vez que, cumplen un rol decorativo que no alcanza a
configurar un impacto distintivo autbnomo dentro de la percepcion del consumidor.

Por lo tanto, considerando que en los signos a comparar predominan sus elementos
nominativos, el estudio de registrabilidad debera centrarse en estos. Lo anterior,
atendiendo a una vision en conjunto donde se evita el fraccionamiento de los signos y se
realiza una extraccion de la dimension caracteristica de los signos.

En segundo lugar, establecida la preminencia del componente denominativo, encuentra
este Despacho que, el signo solicitado tiene como elemento principal la palabra
PEREGRINO. En efecto, se evidencia que este vocablo tiene un tamafio superior en
relacion con los demas, ocupa una posicion central en la etiqueta y resalta por el tipo de
letra, caracteristicas que le dan un lugar preminente.

Sumado a esto, la expresion GUARAPO CARBONATADO es genérica en relacion con la
cobertura solicitada, al indicar qué productos son. Ello significa que es un elemento débil
y tiene una fuerza limitada de oposicion, ya que las particulas descriptivas, genéricas o
de uso comun se deben excluir del cotejo de la marca. (Proceso 344-1P-2022)

Asi, en aplicacion a las reglas generales de comparacion, apreciando el conjunto
marcario, pero teniendo en cuenta el elemento que cumple la funcién diferenciadora y
enfatizando en las semejanzas y no en las diferencias, ya que en estas Ultimas es donde
se percibe el riesgo de confusion o de asociacidn, esta Delegatura encuentra que los
signos confrontados son similarmente confundibles, en tanto el signo solicitado reproduce
en su estructura a la marca registrada.

En efecto, el signo solicitado reproduce totalmente la marca previamente registrada, sin
gue la adicién de la expresion genérica GUARAPO CARBONATADO y de elementos
decorativos por parte del signo solicitado, resulte suficiente para superar el posible riesgo
de confusion.

De este modo, y ante la presencia del primer presupuesto, esto es, que el signo sea
idéntico o se asemeje a una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por
un tercero, resulta necesario que la administracion se pronuncie sobre si los productos
gue se pretenden identificar con el signo solicitado son susceptibles de causar un riesgo
de confusion o asociacion.

3.2. Andlisis de conexidad competitiva

En vista que no existe duda sobre las similitudes que presentan los signos, este
Despacho procedera a determinar si existe relacion de conexidad entre los productos
amparados por cada uno de ellos:

El signo solicitado pretende distinguir:

32: Bebidas carbonatadas a base de guarapo; guarapo carbonatado.
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La marca previamente registrada identifica:
33: Bebidas alcohdlicas (con excepcién de cervezas).

Al aplicar la teoria de la interdependencia, que como su nombre lo indica implica
reciprocidad, interrelacion, correspondencia y dependencia entre los signos que se
comparan y los productos y/o servicios que distinguen, a mayor similitud de los signos,
mayor diferenciacion debe haber entre los productos y/o servicios. Asi, establecida la alta
similitud entre los signos, toda vez que, el signo solicitado reproduce en su totalidad a la
marca registrada, la relacion entre los productos deberia ser lejana para que procediera
el registro, sin embargo, se observa un fuerte vinculo entre ellos en virtud del criterio de
razonabilidad.

En efecto, de acuerdo con el comportamiento del mercado de bebidas, es comdn que
una misma empresa participe simultaneamente en los segmentos de bebidas alcohdlicas
y no alcohdlicas, ofreciendo portafolios diversificados dirigidos a distintos momentos de
consumo. Asi, el publico se encuentra habituado a que fabricantes de licores
comercialicen también mezcladores, bebidas gaseosas, bebidas saborizadas o refrescos,
circunstancia que favorece la percepcién de un origen empresarial comun.

Adicionalmente, las bebidas carbonatadas constituyen frecuentemente insumos para la
preparacion de cécteles y mezclas alcohdlicas, por lo que es habitual que sean
adquiridas, promocionadas y utilizadas de manera conjunta con bebidas alcoholicas. Esta
realidad comercial genera una asociacion natural entre ambas categorias de productos y
fortalece la expectativa del consumidor de que puedan provenir de una misma empresa.

Por otra parte, en el caso concreto, adquiere relevancia la naturaleza del guarapo. Si bien
el guarapo puede comercializarse como una bebida refrescante no alcohdlica, en
Colombia el término también se encuentra tradicionalmente asociado a una bebida
obtenida de la cafia de azUcar sometida a procesos de fermentacion, pudiendo alcanzar
contenido alcohdlico dependiendo del grado de fermentacion.

En ese contexto, el consumidor podria razonablemente percibir el producto como una
variante moderna, industrializada o innovadora de una bebida tradicionalmente vinculada
a procesos de fermentacion, o incluso como una nueva categoria de bebida alcohdlica o
de baja graduacion alcohdlica derivada del guarapo. Tal circunstancia incrementa la
posibilidad de asociar el origen empresarial de las bebidas de la solicitante con el de las
bebidas alcohdlicas producidas por el titular de la marca registrada.

En consecuencia, las circunstancias valoradas en su conjunto permiten concluir que
existe conexidad entre los productos identificados por los signos en conflicto, asi como
una similitud relevante entre los mismos. Lo anterior impide a esta Delegatura acceder
favorablemente a las pretensiones de la parte solicitante, en tanto se compromete la
funcidn distintiva de la marca previamente registrada.

4. CONCLUSION

Segun las consideraciones antes expuestas, es procedente confirmar la Resolucion N°
5894 de 29 de enero de 2026.

En mérito de lo expuesto,
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RESUELVE

ARTICULO 1: Confirmar la decisién contenida en la Resolucién N° 5894 de 29 de enero
de 2026 proferida por la Direccién de Signos Distintivos.

ARTICULO 2: Notificar a Yuliana Torres Montoya, parte solicitante, el contenido de la
presente Resolucion, entregandole copia de ésta y advirtiéndole que contra ella no
procede recurso alguno.

NOTIFIQUESE Y CUMPLASE
Dada en Bogota D.C., el 19 de junio de 2026

LA SUPERINTENDENTE DELEGADA PARA LA PROPIEDAD INDUSTRIAL,

o dseCo ol

PILAR MARIA GOYENECHE CARVAJAL
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