IT.

III.

IV,

DECISION DEL CASO No.

e —

Febrero 18 de 1.992

CAS0 SOMETIDO A ESTUDIO

Se trata de la doble reclamacidn o denuncia, por razén de la supuesta pu-
blicidad comparativa ilicita, en un anuncio televisado, en relacidn con
dos campafias publicitarias denominadas "carros" y "jovencitas" para el de-

tergente fab concentrado.

PARTES EN CONFLICTOQ

l. Anunciante Reclamante : INEXTRA S.A.

2. Agencia de Publicidad Reclamante : LEO BURNET

3. Anunciante Denunciado ¢ COLGATE PALMOLIVE
4. Agencia de Publicidad Denunciada ¢ ASES PUBLICIDAD.

LAS PETICIONES

En comunicacidén de Diciembre 4 de 1.991,INEXTRA S.A. hace, por escrito, la

siguiente peticidn:

Solicito a la Comisidn deAutorregulacidn Publicitaria (CONARP) el retiro del
aire,de las campafias publicitarias del producto “FAB CONCENTRADO" (Ref."Joven-
citas" y “Carros" ) por violacién del Articulo 33 (Publicidad Comparativa) in-
cisos 20., 3o. y 6o. del c6digo‘dc autorregulaciﬁnPublicitaria,por los cargos

i - N
que aquil se senalan.

RAZONES DE HECHO

La partc reclamante presenta, como fundamento de la reclamacidon, entre otras

razones, las siguientes:

1. Colgate/Palmolive lanzéd al airc dos campailasz publicitarias rpara su
detergente FAB CONCENTRALO (“"Carros” vy "Joyepcita") .los ﬁzas 5y 11 de
noviembre respectivamente, con la siguiente tematica v afirmaciones:

a. “Carros":

- Dos gefiores se encuentran en el mercado

] - -
-"Mujer 1: Con qué de mucho FAB CONCENIRADO?, Yo conpré wwo mas barato
- Mujer 2: Cuidado lo barato sale caro '
- Mujer 1 El mio trac_mds medidag
- Mujer 2: Pero cuantag necesitas en tu lavadora?
- Mijer 1: Aqui dice tres medidas )
- Mujer 2: Ves, con FAB CONCENTRALO sélo necesitas 1 cucharadita. porque

EnB CONCENTRADO lava mas ropa y la_deda muche mas_blanga .
- Mujer 2: No_te dejes confundir! FAB CONCENTRAIQ es el detergente mas
concentrado. Por eso da mﬁshlimRiﬁza“M_még_blﬁnQntﬁ- .
= Locutor: FAB CONCENTRADO. Asombrosa blancura con solo 1 cucharadita.

- Hujer 1: UYe estaba dedando copfundir”



Nuevamente Colgate-Palmolive recurre a est
..T

\

,b.u;"ﬂuéhaeha":.

~"lhuchacha: Aqui estd el detergente que me pediste.

- Madre: Ay mijita esto no cas FAB CONCENTRALDQ.

- Muchacha: Pero mira, este trae mas medidas(l)

~ Madre: Ya viste, cudnto lava wwma de esas medidas?

- Muchacha: A ver, solo cinco prendas

- Hadre: En camblo con golo una_cuchacadita de FABR CONCENTRADQ mira toda
la ropa aue lave y mira esta blancura

- Muchacha: Ay mami ticnes razdn, es que ¢l que sabe sabe

- Madre: Por eso soy tu mana

- Loc Off: FAD CONCENTRADO, asombrosa blancura con golo una cucharadita.”

(Lo subrayado eg nuestro)

LI1. CARGOS

1. "Caprea”: Hujer 1: El mio trae maa medidas

Mujer 1: fani _dice trea medidas

“luchacha”: Muchacha:  Aqui estd el detergente que me pediste.

Madre: Ay mijita esto no es FAB COHCENTRADQ.
Muchacha:  Pere mira. éste trae mag medidag
Madre: Ya viste, culnta lava una de esas medidas?

Fuchacha: 8_ver, solo cinco yrendag

No cabe la menor duda que la referencia que hace Colgate-Palmolive a “otros”
detergentes se reficre exclusivamente a nuestros productos Inextra Ulbtra v Ya
Ultra (en adelante "Ultras"), siendo los \unicos en el mercadeo que recomiendan
utilizar tres (3) medidas para uso en lavadora asi como la mencion a cinca (5)

prendas en las respectivas instrucciones.

Obviamente, no es la alusidn a nuestros preoductos lo que nos preocupa, ya que
Colpgate-Palmolive estd en su derecho de resaltar las cualidades de sus
productos inclusive comparativamente con otros. Son las inconsistencias y
faltas a la veracidad de las afirmacienes que hace Colgate-Palmolive en dichas
canpaiias, las  cuales ademis de vieolar claras normas sobre Publicidad
Comparativa contenidas en ¢l Cédige de Mutoregulacién Fublicitaria, confunden
al consumidor sobre 1las verdaderas cualidades e instrucciones de uso de su
producto FAB CONCENTRALDO, en perjuicio de los demias productos de la categoria,
¥y en especial de los ULTRAS, tal como lo corroboramos mds adelante.

2. “Carros” Hujer 2: ) e dedes _confundic! FAB  CONCENTRADO ea el
dztergente mas concentrado. Por cao da nig limpleca
v blancura. '

Mujer 1: He_eataba_dejando _confundir”

a linea de comerciales la cual fue
enérgicamente refutada por nuestra conpaliia en  los conerciales de radio de
enero de 1.991 ("no se deje engalfar™) y de Junie de 1.991 ("no se deje
confundir™), debido a las claras inconsistencias y falta de veracidad en aque
ellos incurrian, vy por ende retirados voluntariamente por Colgate-Palmolive
ante nuestros reclanos.

Implica Colgate-Palmolive que los ULTRAS estin confundicendo al consumidor, 1lo
cual rechazamos enérgicamente. Nucsatros productos tienen instrucciones e vaa
rerfectamente claras en todas suo presentaciones, las cuales fueron debidamente
verificadas con los consumidores anteriores al lanzamiento de los mismos.

Lo anterior . quebranta en forma manifiesta el texto del Articulo 33, inciso 6o.
del Cédigo el cual sefiala que “la publicidad comparativa serd permitida siempre
Y cuando respete, ademds de  las normas legaleo, log siguientes prineipios Y
lnites: Bo. Que no denigre o deforme la imagen del producto o marca de otra
empresa, ni  contenga afirmacidn o insinuacidon que atente contra el buén nombre
de terceros y en general, que respete los principios vy normas de la lealtad en
la competencia®”, lo cual claramente no se estd cumpliendo en los comerciales en
referencia de Colgate-Palmolive.



Afirmaciones como: "no te dejes confundir” v "me estaha dejando confundir™ son
contrarias al espiritu de la publicidad por cuanto "demeritan la confianza del
piblico en loo servicios que la publicidad presta al conzumider”™ (Articulo So.)
nediante  acusaciones  generalizadas e infundadas que atentan contra la
responsabilidad vy el respeto “a los principios de la libre y leal competencia”
consagrados en ¢l Codigo (Articulos lo., Zo., 3o. y 50.).

3. "Carros” Majer 2: Pero cuantas necesitas en tu lavadora?
Hujer 1: Aaui_dice Ltres_medisiaa
Mujer 2: Vea, con FAB  COHCERTRADQ . sdlo necesitas 1
cucharadifa
"Machacha™ [Muchacha: Pero mira, este trae mas medidas
Madre: Ya viste, cuanto lava una cde esas medidas?
Muchacha: A ver, solo cinco prendas
Madre: En  cambio con  golo _una_ _cucharadita de FAB

CONCENTRALD) mira_toda_la ropa que lavo

Seffala. Colgate-Palmolive en gu comercial "Carros” que se reguicre tnicamente 1
cucharadita de FAB CONCENTRADO vs. 3 medidas de los otros (leos ULTRAS), al
igpual que compara en su comercial "MHuchacha™, 1 cucharadita de FAB COUCENTRADOD
frente a 1 de ULTRAS, camo 38i se trataran de medidas idénticas cuando en
realidad son distintas en forma y volumen.

Dichas incongruencias las corrobora Colgate-Palmolive en el habilador que vienen
utilizanda en las osupermercados, el cual anexamos, en el que ze hace la
comparacidén entre wa (1) cucharada del producto FAB COUCENTRAIQ, frente a tres
(3) cucharadas de “otros” «detergentes. La alusidén a “otros” detergentes
neceaariamente oe refiere a log ULTRAS, giende ésteos log mmicos que mencienan
tres medidas en  las  instrucciones de usa, no obstante que la  cuchara
dosificadora de Jos ULTRAS &3 signifliecativamente mis  pequeiin y con forma
reconociblemente diferente a la de FAB CONCENTRAL[D.

~ Eatas comparaciones son  improcedentes teniende en cuenta  la diferencia en
volumen de la cuchara desificadora del FAB  COHNCENTRALD (B0 cc./52 pramos)
frente a la de los ULTRAS (55 ¢e./27.5 gramas), hecho que Colgate-Palmolive

“desfigara  abiertamente en sus comerciales confundiendo al consumidor sobre las
inatrucciones de uso de cada producto.

Lo anterior viola los articulos 15 vy 16 del Cédigo los cuales seiialan:

"Articulo 15: El anuncio no debe contener afirmaciones o presentaciones
visuales o auditivas contrarias a los principiocs de honestidad, veracidad vy
moralidad.”

Articulo 16:  El Anuncio debe ser realizado en forma que no impligues abuso
de confilanza del consumidor, ni explotacidén de su falta de conccimiento o
de experiencia.” : ’

Asimismo se quebranta el Articulo 33, inciso 20. del Cddigo, .el cual seflala que
"La publicidad comparativa serd permitida siempre y cuando respete. ademia de
las normas legales, lo siguientes principios y limites: 20. Que tenga por
principio bdsico la OBJETIVIDAD c¢n la comparacidén: datos subichkivos de fondoe
oicoldgico no constituyen término valido de comparacién ante el consumidor.™
(el subrayado es nueatro)

Lag comparacioncs realizadas por Colgale/Palaalive no zon obietivan, con el
agravante aque 3e estd induciendo al consumidor a hacerle creer wna realidad que
no existe. DBaata con obaervar las cucharas dosificadoras para verificar que au
tamafio son diferentes. Afirmaciones como las aqui mencionadas desfiguran wna
realidad npanifiesta y contrarian los principics de abdetividad vy la yeraaidad
rectores de la publicidad. N

4. "Carros” Mujer 2: c..porque - FAB COHCENTRALQ  lava mds ropa v la deia
mucho mia bhlanga
Mujer 2: Por eso (FAB  COHCENTRALO) da mas limpieza v mag
blapcura



"IMuchacha": Madre: En cambio con snlo A cucharadita de. FAB
CONCENTRALQ mira toda la ropa que lavo y mira eata
blancura

Igualmente, la afirmacion que  FAB CONCENTRALO da pia_Uneleza v pag blancura
(el subrayado es nuestro) no se ajusta a la realidad, va que la mayor cantidad
de actlivo en la dosificacidn recomendada en los ULTRAS (3 medidas) frente a FAB
- CONCENTRADD (1 cucharada), significa un desempeiio muy superior, como es obvio,
de nueatro producto en lo que respecta a dichas cualidades.

El siguiente cuadro corrobora lo anterior:

FAR CONCENTRALQD ULTRAS
1 _Cucharada I Hedida 2 Hedidas A Lledidas
Peso Total 52 Zre. 27.5 gro. 55.0Q gres. 82.5 gra.
Ingrediente
Activo 16.6 gra. 8.2 grs. 16.4 gre. ‘24.6 gra.

siundendo  la  comparacidn que hace Colgate-Palmolive, 3 nedidas de cualquiera de
los ULTRAS contienen un 48% maa de ingrediente active que 1 cucharada de FAB:
CONCENTRADQ ofreciendo, como ¢3 obvio, una clara superioridad en limpieza y
blancura frente a FAB COHCENTRALDO.

Por tanto, gon 1los comerciales de Colgatc-Palmolive en referencia los cuales,
adends de utilizer comparaciones no objetivas, cstan confudiendo claramente al
consumider, ya quc:

a. No s8¢ ajustan a la rcalidad al hacer comparaciones improcedentes entee
cucharas/medidas de diferente tamaiio (FAB CONCENTRADO 89 cc. vg ULTRAS
55 ¢e). '

b. Ignoran los distintos niveles de activo en el FAB CONCENTRADO y en los
ULTRAS. _

‘c. Bcomoda Colgate-Palmolive las instrucciones de uso de su procducta FAB
CONCENTRADQ o su amaiio.

1. Prueba de ésto, e3 aque al obsecrvar los empaques de las distintas
presentaciones de FAB CONCENTRALQ encontramos gque en la caja de 750
gramos de dicho producto se recomienda utilizar una cucharada rasa
(equivalente a 52 gramos) por lavada en lavadora, mientras que en
la presentacién en gobre de 75 gramos de FAB CONCENTRADO se
recomienda el sobre completo para lavada en lavadora.

Segiil  ésto el consumidor se verd obligado entonces a utilizar un
44% mds en la presentacién en bolsa frente a la caja de FAB
CONCENTRADO, aunque Colgate-Palmoalive en osus comerciales (ref.
“"Carros™ y ‘“Muchacha”) en forma adrede se refiere exclusivamente a
las ingstrucciones de uso de la caja por resultarles mas ventajosas
vy demeritar asi a los productes de la competencia.

2. Asimismo, en reclamo que elevamns a Colgate-Palmolive en cuanto a
las comparaciones entre los ULTRAS y FAB CONCENTRAIQ contenidas en
loa comerciales en referencia, seiiala C/P en carta de noviembre 26
de los corrilentea:

"fntes de proceder a explicar nuestra posicidn, deseamos rehacer el
cuadro..., donde existen algunas diferencias con la realidad. ya
que wuna cucharada colmada de Fab Concentrado contiene 77 gramos (y
no 52 gramwos como ustedes lo indican)...”

“Si observa claramente las instruccionea de nuestros empagues,
podrd  darse cuenta que 1 cucharada de Fab Concentrado (77 gra) es
la__cantidad recomendada parca.lavado_en lavadora y este es el mismo
contenido aproximado de un sobre (B8C grs), por lo cual en este caso
se recomienda dosificar “un sobre completo” para lavado en
lavadora.™



De csta forma se confirman las contradiccionss en que lneurre
\

VI.

VII.

VI.LL.

IX,

Colgate-Palmolive entre lag instrucciones de uso de s\s empaques y
pus compafias publicitarias, por cuanto la cuchara "colmada (77
gra) golo la recomiendan para remojo y no para lavado en lavadora
como sefialan en su  carta. Para lavado en lavadora, el empagque de
FAB  CONCENTRADO claramente recomienda una cucharada rasa (52
gramos) tal como lo aparece en el visual de sua comerciales.

Ademds, sl las rccomendaciones de uso del FAB CONCENTRADO fueran
realmente los 77 gramos por cuchara que alega Colgate-Palmolive, su
caja de 750 gramos tendria golo 9.7 lavadas en lugar de las 18
lavadas que el empaque indica.

Dichas incongruecncias ecntre la publicidad v las instrucciones de uso del
producto FaR CONCENTRADO contravienen el estatuto de proteccidén al
consumidor ¢l cual geflala en su articulo 14: "Estan prohibidas, por lo
tanto, las marcas, leyendas y la propaganda comercial que po_correspandan_a
la_realidad, asi como las que induzcan o puedan inducir a error respecto

...la forma_de empleg de los bicnes o servicios ofrecidos.” (el subrayado

es nuestro).

LAS RAZONES NORMATIVAS DE LA PARTE RECLAMANTE.

La parte reclamante, presenta, como razones de normatividad aplicable que sir-
ven de fundamento a la reclamacidn, las siguientes:

Violacidn del Articule 33 ( sobre Publicidad Comparativa ) del cddigo de Auto-
regulacidén Publicitaria, incisos 20., 3o. y 60. conforme a los cargos arriba
mencionados.

Violacidn de los articulos I, 2, 3, 15 y 16,del mismo cGdigo de Autorregulacicn.

Violacidn del Articulo 14 del estatuto sobre proteccién al consumidor.

. PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE SOLICITANTE.

Presentd las siguicentes prucbas:

1. Reel de los comercialas del producto "FAB CONCENTRADO" (Ref. "Joven-

citas" y Carros" ) de la compainia COLGATE-PALMOLIVE, con los respec—
tivos photoboards.

2. Hablador utilizado por COLGATE-PALMOLIVE en supermercados.

3. Totocopias de los empaques de FAB CONCENTRADO en presentacién en ca-—
ja de 750 gramos, bolsa de 75 gramos y de INEXTRA ULTRA y YA ULTRA.

4. Muestras de las cucharas/medidas dosificadoras para cada producto (FAB
CONCENTRADO, INEXTRA ULTRA y YA ULTRA ).

LA RESPUESTA O DETFENSA, POR ESCRITO.

La parte demandada no did contestacidén, por cscrito, antes de la audiencia
piblica.

PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE DENUNCIADA.

Aunque la parte demandada se abstuvo de presentar pruebas, antcs de la audien-—
cia pdblica, posteriormente, las presentd en la audlencia misma.

AUDIENCIA PUBLICA,

La parte demandada, dnicialmente, no hizo uso de su derecho de asistir a la du-
diencia pidblica senalada, pero la CONARP, ante la inexistencia de un cddigo de
procedimiento publicitario y buscando la maxima amplitud en el cjercicio del de-

recho de defensa accedid a realizar una segunda audiencia piblica.



LI,

COMPETENCTA.

ia Comisidn’+ de Autorregulacidm Publicitaria (CONARP) es competente para;rEf
solver el caso propuesto a su consideracidn, de acuerdo con los artIfculos 49
y 50 del Cédigo de Autorregulacidn Publicitaria, de Octubre 24 de 1.980.

CONSTNDERACTONES. ' )

Con fundamento en todo lo anterior, para decidir este conflicto, la Conarp ha-
ce las siguientes consideraciones finales.

LA JUﬁISPRUDENCTA DE_LA CONARP, SOBRE LA OPORTUNTIDAD PARA EJERCER EL DERECHO
DEFENSA.

Esta es la cuarta vez que la Conarp se pronuncia sobre el derccho de defensa.

En sentencia de Septiembre 24 de 1.990, en cl caso de COGRA LEVER S.A. y HOME
PRODUCTS, INC contra COLGATE PALMOLIVE, 1la CONARP ‘expresd

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

La sentencia de Septiembre 13 de 1.990, en el caso de Aftovac versus Vacol, la

sentencia de Septiembre 24 de 1.990, en el caso de Fab fuerza bidlogica frente

a olros detergentes, y la sentencia de Septiembre 24 de 1.990, sobre "definiti~

vamente Colgate no hay nada mejor Y el uso de testimoniales® éxpresan :

La Jurisprudencia de la CONARP ha aceptado o establecido tres diferentes formas

de aplicacién del principio de contradiccidn o de defensa, asi

4. L oportunidad procesal de contestacidn, por escrito, de la solicitud, deman—
da, denuncia o qucja.

-

Dar ecsta oportunidad es una prictica que, en la medida de lo posible, se ha
venido considerando como obligatoria.

"b. La oportunidad procesal de asistir a la audiencia pUblica.

Dar esta oportunidad cs, igualmente, una pritica que se ha venido aceptando,
como obligatoria, en la medida de lo posible.

¢. La oportunidad procesal de presentar escritos aclaratorios, de refuerzo, de
confirmacidn o resumen, ya sea cn la misma audiencia pGblica, ¥Ya seca inme-
diatamente después de colla.

"Dar esta oportunidad es una prictica procesal que no ha sido considerada,
como obligatoria para la CONARP, sino simplemente opcional para las partes

"En el presente Caso, la parte pasiva de la reclamacién no hizo uso de su dere-
cho' de contestar por escrito."
"Ademds, es el caso dejar expresa constancia de que, en mis de una ocasidn, las
partes declarantes han pedido en forma urgente, un pronto tramite ¥ una pronta
_decisién, razén por la cual la parte acusada, demandada o censurada ha hecho ver
que, con cllo, sec afectaba su derecho de defensa, pues no podia disponer del
tiempo suficiente no solo para contestar la reclamacién, censura o acusacién,sino.,
ademds,para recaudar las pruebas necesariag para su defensa, pues generalmente

la paﬁte reclamante, sucle disponcr de mas tiempo, para ello, que la parte censu-
rada.

0o .
Ello muestra,entonces, la necesidad de dar a la parte censurada o deaunciada, un

termino inicial para contestar la acusacidn, reclamacién o queja, independiente—
mente de la oportunidad de la celebracidn de una audiencia piblica posterior.”



2.

EL DERECHO DE CONTRADICCION O DE DEFENSA FRENTE AL DERECHO DE ACCION DE.. -
CARACTER PARTICULAR O PRIVADO, ANTE LA CONARP.

El derechode contradiccién, lo mismo que el de accidn, pertenece a toda per-
sona natural o juridica, por el solo hecho de ser demandada, o de.resultar:
imputada o sindicada, y se identifica con el derecho de defensa, frente a las
pretensiones del demandante o frente a la imputacidén que se le hace en el pro-
ceso. Se fundamenta en un intcerés general, como el que justifica la accién
privada ante la CONARP, porquc no s6lo mira a la defensa del demandado o impu-
tado y a la proteccidén de sus derechos, sino que principalmente contempla el
interés piblico publicitario en el respeto de dos principios fundamentales pa-
ra la organizacidn social publicitaria,a saber

a) ELl principio gencral que prohibe juzgar a nadie sin oirlo y sin.dar-
le los medios adecuados para su defensa, en plano de igualdad de
oportunidades y derechos.

b) El principio gemeral que niega el derecho de hacerse justicia por
si mismo.

OBJETO DEL DERECHO DE CONTRADICCION O DEFENSA DE CARACTER PARTICULAR Y PRI_
VADO, ANTE LA CONARP.

De lo anterior se desprende que el derecho de contradiccidn privada no

tiene por objeto o no persigue una tutela normativa concreta, mediante

una sentencia favorable al demandado o imputado, asi come la accidn pri-
vada no persigue una tutela favorable al demandante. Lo que se busca o
persigue es no solamente una tutela abstracta por medio de una sentencia
justa y cenida a las disposiciones normativas publicitarias, cualquiera que
se sca dicha sentencia, sino también la oportunidad de ser oido en el pro-
ceso publicitariospara cl ejercicio del derecho de defensa, en igualdad de
condiciones, facultades y cargas. El resultado a que se llegue en la senten-
cia no depende ya del derecho de accidn privada o de contradiccidn privada
ante la CONARP, sino que depende, al menos,de los siguientes tres factores :

a) Del derecho material publicitavio pretendido por el dewandante.
b) De las excepciones o contraalegaciones que se le opongan.

c) Y, en ambos casos, de las prucbas que se alleguen al proceso.

EL NO EJERCICIO EFECTIVO DEL DERECHO DE DEFENSA, ANTE LA CONARP

Tener el derecho de contradiccién privada . ante la Conarp ne significa que
necesariamente el demandado o imputado intervenga efectivamente en el pro-
publicitario para controvertir las pretenciones del demandante o las imputa-—
ciones, oponiéndose a ellas., Tampoco significa que necesariamente formule o
alegue hechos contra ellas, para paralizarlas o para desvirtuarlas.

Para el cumplimiento o satisfacidén del derecho de defensa basta tener la opor-
tunidad de ser oido en el proceso, si se tiene la voluntad de hacerse oir, pa-
ra obtener, mediante el proceso, la sentencia que resuelva favorable o desfa-
vorablemente su situacidén publicitaria pero justa y legalmente.

DIVERSAS ACTITUDES DE DEFENSA O DIVERSA MANERAS DE EJERCITAR EL DERECHO DE
CONTRADICCION, ANTE LA CONARP.

De lo expuesto hasta aquf, ge deduce que el derecho de contradicelon privada
se satisface plenamente desde el momento en que el demandado se le cita al
proceso, y se le da la oportunidad de defenderse, aunque para ello no es nece-
sario que asuma una actitud de resistencia o de oposicidén a la demanda o im=-
putacidn, nil es necesario que concurra a hacer valer sus defensas y excep-



clLoncs, porque csto mira ya a las diversas maneras como ese derecho puede ser
ejercitado.

En efecto, el demandado o el imputado pucde asumir diversas actitudes en el
ejercicio de su derecho de contradiccion privada ante la CONARP, a saber :

a) Una primera actitud pasiva, meramente negativa, de espectador del
. proceso, sin comparecer o sin contestar la demanda o sin designar
apoderado o vocero que lo deficnda, no obstante habérscle citado o
emplazado o notiricado en debida forma.
Es bueno resaltar que, en ¢l caso sub exdmine, esta fue la actitud
inicialmente asumida por la parte demandada.

b) Una segunda actitud pasiva, cuando el demandado interviene en el
proceso y contesta la demanda, pero no asume una actitud en favor
ni en contra de las pretensiones del demandante (como cuando .—
manitiesta que se aticne a lo que en el proceso se pruebe y la ley
privada publicitaria determine, sin plantear defensas ni allegar
prucbas) o cuando el imputado no niega los hechos, pero tampoco los
confiesa, absteniéndose de toda actividad probatoria.

¢) Una terccra actitud de expresa  aceptacidn de las pretensiones
del actor o demandante, o sea una actitud de allanamiento a la
demanda, al contestarla.

d) Una cuarta actitud de oposicién y defensa activa, como cuando el
demandado intervicne y contesta la demanda para negar el derecho,
material del demandante o para negar hechos de donde pretende de-—
ducir tal derecho o para exigirle su prueba, o para negarle su le-
gitimacidén en la causa o su interés sustancial.

Sucede lo mismo cuando ¢l demandado posteriormente.antes de la sen~
tencia,asume esta conducta de oposicién,si inicialmente se abstuvo
de contestar la demanda, como sucedid inicialmente en el caso sub
exdmine.

¢) Una quinta actitud de contrademanda o de reconvencidn o de contraa-
tague del anuncio publicitario del demandante, que se presenta cuan-
do el demandado no se limita a las negaciones, oposiciones o contra—
alepuaciones anteviores, sino que ademds, lleva el debate a un terreno
distinto, mediante la alegacidn y prucba de los hechos que concucen a atacar
0 censurar anuncios publicitariosno pertenccientes al incialmente de-
mardado, sino perteneclentes al demandante o a otras personas.

.
-

£) Como puede verse, cs posible disponer del derccho de contradiccidn
Y no compareccer al proceso, o hacerlo sin formular oposicidn ni
excepeciones como ocurre en los tres primeros casos, o,por el contra-
rio,ejercitarlqactivamcntc, como sucede en el cuarto caso.

§) TCngase en cuenta que, cuando hay varios demandados, cada demandado

0 imputado tiene su propio derecho de contradiccidn ¥ puede ejerci-
tarlo por secparado.

6. LA AUSENCIA DE CONTRADEMANDA, EN DEBIDA FORMA

La CONARP quicre dcjar muy claramente establecido que, cuando el demandado
quicre asumir la quinta actitud, an

teriormente descrita, debe presentar una
demanda, por escrito y en debida forma, llamada contrademanda o demanda de recon-
vencion, para que el reconvenido o contrademandado pueda go
garantias procesales del demandado inicial, como son cl cumplimiento de un
debido proceso, cl derecho de conocer previamente por escrito las censuras
0 acusaciopcslcontra cl anuncio publicitario del contrademandado, la oportu-
nidad de presentar prucbas Y» en general, el respeto del derecho de defensa
del contrademandado. e :

En el caso sub exdmine, la parte inicialmente demandada pretendid asumir,

en forma procesalmente extempordnea, la quinta actitud de contrademanda que,
_evidentemente,

por las vazores acabadas de indicar, results totalmente sor-
presiva para Ias encargados de fallar Yy para la parte demandada, pues no sec
hibia presentado , previamente,por escrito, contrademanda alguna, con base en
la cual ge hubiera podido surtir,con anticipacidn, el debido y regular tra-
mite del nuevo Y sobreviniente proceso, encaminado’a tomar una nueva v dis-

tinta decisién, sobre el nuevo y distinto anuncio publicitario del posterior
mente contradnmandada 4

zar tambidn de las mismas



7)

8)

9)

10,

l]_.r

DIFERENTES CLASES DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS CONTRADICTORIOS SIMULTANEOS

a) De acuerdo con el articulo 11 del cédigo, el término "anuncio" se
aplica en su sentido lato, a cualquier forma de publicidad para
para productos, independientemente del medio de comunicacidn uti-
lizado.

b) Se ha encontrado que los diferentes anuncios publicitarios del mis-
mo demandado, se contradicen entre si, pues los anuncios por televi-
sidn no concuerdan con los avisos de los empaques y viceversa,

ABUSOS CON LOS CONSUMIDORES.

a) Las partes en conflicto, como lideres que son en la utilizacidn
de los medios de comunicacidn, deberidn tener mis cuidado con la
informacidn que se da a los consumidores en los anuncios publici-
tarios, pues se ha esclarecido que las dos partes han cgometido
abusos al respecto.’

b) En el presente caso, ha habido violacién, concretamente, del princi-
pio de veracidad publicitaria, ha habido abuse de la confianza del
consumidor, y ha habido explotacién de su falta de conocimiento o
de experiencia, violandose con ello los articulos 1, 15 y 16 de la
ley privada de Autorregulacidn Publicitaria.

PUBLICIDAD COMPARATIVA ILICITA.

Igualmente, se ha encontrado que la comparacidén realizada viola el prin-
cipio de la factibilidad de U -comprobacidén y el principilo de que,

al hacer la comparacién, no puede deformarse la imagen del producto o de
la marca de otra empresa, lo cual viola los numerales 3 Yy 5 del articulo
33 de la normatividad Autorreguladora Puublicitaria.

Igualmente, aparece violado el numeral 1 del articulo 33,pues el objetivo
principal de la publicidad comparativa es la defensa del consumidor, TLos
anuncios publicitarios censurados no solo desconocen ese objetivo sino que
ademds van contra el.

LOS PLANTEAMIENTOS DE LA DEMANDA.

En el presente caso, la CONARP cncuentra que es del caso acoger los plantea-
micntos expuestos en la demanda ¥ de los cuales da cuenta esta sentencia,

pues, en verdad, los hechos planteados violan, <n una u otra forma, tal como

5¢ expone en la demanda, diferentes normas del Cddigo de auterregulacidn Pu-
blicitaria, normas tales como las ya citadas en la demanda y en esta sentencia.

La CONARP DEJA LAS SIGUIENTES CONSTANCIAS FINALES.

a) Que, de acuerdo con ¢l numeral 5 del articulo 49 del Cédigo y siguiendo
la jurisprudencia anteriomente establecida y.reiterada en las sentencias
del 9 de Octubre de 1.989 y el 8 de Mayo de 1.990, la CONARP dispuso que,
en este caso, las partes en conflicto fueran invitadas, en forma inmediata,
después de la audiencia piblica, a llegar a un arreglo amigable, el cual
no fué posible lograr.

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

¢) Que.la CONARP ha examinado, con detenimiento, las:razomes facticas y nor-
mativas presentadas.

d) Que ha examinado las prucbas presentadas y las piczas publicitarias que
comprenden la campana publicitaria. '

e) Que la decisidn del caso plantcado, fue adoptada por unanimidad.
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8. Con basc cn lo anteriormente cxpucsto, la COMISION COLOMBIANA DE ATORREGULA—

CION

PUBLICITARIA (CONARP) , cn desarrollo de sus funciones, por la autoridad

de que ha sido investida y obrando como miximo organismo nacional para la vi-
gilancia de la publicidad autorregulada, adopta la sigulente ;

L.

10.

11,

12.

DECISTON

Declarase que, de acuerdo con la parte motiva, en el caso sometido a es—
tudio, .referente a los dos anuncios publicitarios denominados "Carros" y "Jo-
vencitas", relacionados con cl detergente Fab, Concentrado, se ha infrin-
gldo las normas del Cédigo de Autorrcgulacién Publicitaria, por existix
publicidad comparativa ilicita ¥y por violar los principios de veracidad y

de objetividad publicitarias, de acucrdo con lo expuesto en la parte motiva
de esta sentencia.

Disponese, en consecuencia, solicitar el retiro de los dos anuncios
anteriormente mencionados, en los términos de la sugerencia autoriza-
da por el numeral 22 el articulo 60 del Cédigo.

ComuniIquese esta decilsidn a las partes en coenflicto.
Incliyasc csta sentencia, como ancxo, en cl libro de actas.

Archivese una (1) copia de esta decisién en el cxpedicnte correspondicente
a cste caso, y una (1) copia, ecn el 1libro de registro de decisiones.

Siguiendo las instrucciones dadas por la Comisidn, csta decisidn fue re-
dactada por ¢l Dr. HELMER ZULUACA VARGAS, por encargo que le hizo la CO-
NARP, como asesor ad honorem de la misma.

La presente decisidén hace parte integrante del acta # de Febrero 15
de 1.992.

Esta decisidn serd inmedlatamente cumplida o ejecutada,sin perjuicio de
que pueda ser recurrida o impugnada,pero cualquier recurso o medio de
impugnacidn que llegarc a ser interpuesto, no suspenderd el .cumplimien-
to y cjecucion inmediatas de la scntencia.

Esta scntencia es de cumplimiento y cjecucidn inmediata, a partir del
momento mismo de su notificacidn, por cualquier medio verbal o. escrito.

Contra la presente decisidn solamente proceden, dentro de los 5 dias si--
gulentes., las solicitudes cscritas de simple aclaracidn o simple
correcclon o simple complementacidn, si fucren proccdentes,

Dentro del mismo término procede, también, el recurso escrito de re—
posicldn,para que sc rcforme o revoque, si hubiere razones de fondo

para cllo.

El citado término de 5 dias sc computard en forma ordinaria, segin el
calendario, es decir,incluidos los dias inhdbiles o festivos,

JARDANY SUAREZ
Presidente ad hoc



