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DECISION DEL CASO No.
Septiembre 24 de.1.290

CASO SOMETIDO A ESTUDIO

Se trata de la reclamacibn o denuncia, primero, por razén de la supuesta pu-
blicidad comparativa 111cita, en un anuncio televisado, refierente al deter-

gente "Fab Fuerza Biol6gica" frente a "otros detergentes” y , segundo, por

razén de la frase publicitarda "Solo Fab puede superar a Fab®.

~

PARTES EN CONFLICTO

1. Anunciante Reclamante & ESFERA PUBLICIDAD
2. Agencia de Publicidad Reclamante : INEXTRA S.A.

3. Anunciante Denunciado : COLGATE PALMOLIVE
4. Agencia de Publicidad Denunciada : ASER PUBLICIDAD

LAS PETICIONES

En comunicacidon de Agosto 16 de 1.990, la parte reclamante hace,por escrito,
las siguientes peticiones.

1) *"Solicitamos a ustedes se analice el comercial de Fab (Referencia man-
chas), puesto que presenta un comparativo entre “Fab Fuerza Bioldgica"
y "otros detergentes", que falta a la verdad.

2) También pedimos "la comprobacidon de la frase de cierre "Solo Fab puede
superar a Fab".

RAZONES DE HECHO Y DE DERECHO

Presenta la parte reclamante, como fundamento de la reclamacion, entre otras
razones,las siguientes:

1) "Soljcitamos a ustedes se analice el comercial de Fab (Ref. "Manchas),
puesto que, de acuerdo con Tos principios expuestos en el Cbdigo de Au=

torregulacion Publicitaria, dicho comercial presenta un comparativo en-
tre "Fab fuerza Bioldgica™ y " Otros Detergentes " que falta a la ver-
dad, con base en estudios técnicos adelantados no s6lo por los labora-
torios de Inextra S.A., sino por empresas independientes como el Cen-
tro Nacional de Consultoria”.

2) "Tales estudios, que se anexan, demuestran que Inextra no sdlo obtiene
resultados iguales a Fab en algunos casos, sino que supera las dos ver-
siones de Fab (Limdn y Primaveral),en la remocidon de los tipos de man-
cha de mas comlin ocurrencia”.



VI.

3)

o -

"Los resultados en mencidn también noslievan a pedir la comprobacion de

de la frase de cierre "Solo Fab puede superar a Fab", ya que como la
evidencia lo demuestra, esta frase carece de todo fundamento".

PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE SOLICITANTE

La parte demandante presenta, como prueba, el segundc anuncio, objeto del

reclamo, y dos estudios técnicos, uno realizado, por Inextra,y otro por el
Centro Nacional de Consultoria.

LA JURISPRUDENCIA DE LA CONARP SOBRE LA FORMA DE PRESENTACION DE LA DENUN

CIA, RECLAMACION, DEMANDA 0 QUEJA.

a)

En la sentencia de Mayo 8 de 1990, en el caso de bombillos Corluz versus
bombillos Philips, 1a CONARP fue especialmente enfatica al sefialar 1os
requisitos que debe reunir una reciamacidon, para que sea apta para ser

admitida y sometida a tramite,con miras a adoptar una decisidon defini-
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iva.
n tal oportunicad dijo:

La CONARP se verd en la necesidad de abstenerse de considerar la queja,
reclamacidon o denuncia, hasta tanto se hayan presentado en forma cla-
ra, discriminada, especifica, determinada y concreta, los siguientes
elementos de la denuncia, reclamacion, demanda o gqueja, asi:"

1) Una solicitud por escrito, 2) dirigida a 1a CONARP, 3) la designa-
cidn de las partes en conflicto, 4) las peticiones 5) la causa petendi
inica o miltiple 6) las normas violadas 7; E1 concepto de la viclacidn.
8) Las pruebas ¢) 1s firma del peticionaric y 10) la direccidn del re-
clamante y del denunciado, si fuere posible.

n la sentencia de Marzo 20 ce 1990, en el caso de los Jabones Savon

versus Le Sancy, se determind la forma como debian reunirse dichos re-

quisitos, asi:

I

I- Una solicitud por escrito

II- Dirigida a la CONARP.

II- La designacidn de las partes en conflicto.

IV- Las peticiones.
Respecto de este requisito, en la citada sentencia de Marzo 20 de
1920, la CONARP dijo gque la solicitud o reciamacion o demanda de-

be expresar lo siguiente:

"Lo que se pretende o se demanda o las sanciones que se piden;en for-

ma clara y precisa”.

“Si hay varias peticiones ¢ pretensicnes, deben formularse por sepa-

il
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"Las peticiones conteridas en la solicitud o demanda determinan el
objeto u objetivc de las pretensiones.”

V- La causa petendi Gnica o mdltiple.

Respecto de este requisito, en la citada sentencia de Marzo 20 de 1.930,
ta CONARP dijo que Ta demanda o solicitud debe expresar lo siguiente :

“Los hechos u omisiones ¢ razones de hecho que sirven de fundamento
al petitum formulado, debidamente ceterminados, clasificados y enu-
merados.”

"La causa petendi.es la razén de hecho que se enuncia en la reclama-
cion como fundamento de la pretension."

“La esencia de cada razdn de hecho o de cada causa petendi estd deter-
minada por el conjunto de hechos alegados, uno o varies, en cuanto
que se encaminen directa y especificamente a establecer cada viola-
cidn especifica.”

"Por eso, la causa petendi puede ser Onica o maltiple."

YI- Las normas violadas.

Respecto de este requisito, en la citada sentencia de Marzo 20 de 1990
la CONARP, dijo que 1a reclamacion o queja debe éxpresar 10 siguiente:

"E1 sefialamiento expresc y especifico de las normas éticas, juridicas,
0 convencionales del Cddige de Autorregulacion Publicitaria que sir-
ven, como fundamento normativo de la reclamacidn, ya sea normativc
ético o normativo juridico o normativo social o normativo de cual-
quier orden, por considerar gue han sido vicladas por falta de apii-
cidn o por apTicacién indebida o interpretacidn errdnez."

"Es evidente que la CONARP puede, de oficio, aplicar otras disposi-
ciones normeétivas no sefialadas por el reclamante."

VII- E1 concepto de la violacidn o sea la explicacion de las razones que
Tlevan a considerar gue existe una violacidon o infraccisn.

VIII- La prueba del anuncio respectivo y de los demis hechos que requieran
prueba.

iX- La firna del peticionaric, cuando fuere el caso.

X~ Direccion de las partes en conflicto y, si fuere el casa,direccion
de las agencias de publicidad correspondientes implicadas en el caso.

¢) Los requisitos en el caso sub examine.

La verdad es que, en el presente casc, no aparecen suficientemente cum-
plidos los requisitos cuarto, quinto, sexto y séptimo, antericrmente
enunciados.

A pesar de ello, 1a CONARP admitic Ta solicitud y ordend tramitarla, por ha
berse crefdo, inicialmente,que dichos requisitos se habian cumplido.



¥il.

Aunque para CONARP no es chbligatoric ni vinculante tener gue estudiar
una solicitud deficiente, acudiendo, sinembargo, a sus facultades de
oficio, ha accedido, en forma excepcional,aresclver este caso,sin que
ello pueda tomarse como precedente valido para que en futuras ocasio-
nes, haga casc omiso de tales requisitos.

Una de las razones principales para exigir el cumplimiento estricto de
Tos requisitos sefialados,es que la parte acusada, censurada, demandada
o denunciada encuentra grandes dificultades para responder la censura,
queja o acusacion,con 1o cual se viola, en forme flagrante, el derecho
de defensa.

Ademds, Ta CONARP no tiene por qué cumplir la funcidn de adivino para su-
plir las deficiencias o vacios del reclamante, salvo cuando en forma
excepcional y en desarrollo de sus facultades oficiosas, decide, sobe-
rana y autdnomamente, tramitar y decidir un caso.

LA JURISPRUDENCIA DE LA CONARP, SOBRE LA FORMA DE ADMISION Y NOTIFICACION

De la reclamacidn, se dio traslado a la parte demandada, para que tuviera
oportunidad de ejercer su derecho de defensa, de acuerdo con el reglamento
del 11 de Septiembre de 1989, sobre tramite de quejaé, denuncias, solici-
tudes o reclamos.

De acuerdo con la Jurisprudencia de la CONARP, muchas veces reiterada en
materia de admisidn y notificacion de denuncias, quejas o reclamos, tal
como aparece,por ejemplo, en la sentencia de Septiembre 13 de 1990, en el
caso de Tas vacunas para la aftosa (Aftovac de Laverlam versus Vecol), y
siguiendo las formas y procedimientos previemente establecidos por dicha
Jurisprudencia, la presidencia de la CONARP envid a la parte denunciada,
la siguiente comunicacidn:

“La Comisidon Nacional de Autorregulacion Publicitaria -CONARP, recibis
1a solicitud de estudio de la reclamacién presentaca por la Agencia
Esfera Publicidad y su cliente Inextra, S.A., en razén del “"Comercial
FAB - Manchas":

“La Comisién resolvid:

1. Admitir dar tramite a la citada solicitud.

2.- Notificar de esta solicitud a COLGATE PALMOLIVE y su Agencia Aser Pu-
plicidad, para 1o cual se les entregari fotocopia de la solicitud

correspondiente.



VIII.

IX.

3. Citar a las partes en conflicto @ una audiencia, el proximo jueves
13 de Septiembre de 1990, para que ejerzan su derecho de defensa,
contesten 1lo que juzguen & bien y presenten las pruebas que con-
sideren del caso, en la Calle S4 A No. 1] A-73, oficinas de Ta Ucep,
a las 6:3C p.m."

LA JURISPRUDENCIA DE LA CONARP, SOBRE LA OPORTUNIDAD PARA EJERCER EL DERE-
CHO DE DEFENSA.

Tal como 1o expresa la Sentencia de Septiembre 13 de 1990, en el caso de
Aftovac versus Vecol, para respetar el derecho de defensa, ladurispruden-
cia de la CONARP ha aceptado o establecido tres diferentes formas de apli-
cacion del principio de contradiccion o de defensa, asi:

a. La oportunidad procesal de contestacidn, por escrito, de la solici-
tud demanda, denuncia o queja.

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

“b. La oportunidad procesal de asistir a la audiencia pibTica.

Dar esta oportunidad es, igualmente, una prdctica que se ha venido
aceptando , comc obligatoria, en la medida de lo posible.

C. La oportunidad procesal de presentar escritos aclaratorios, de refuerzac,
de confirmacidn o de resumen, ya sea en la misma audiencia piblica,
ya sea inmediatamente desples de ella.

Dar esta oportunidad es una practica procesal que no ha sido consi-
derada, como obligatoria para Ta CONARP, sino simplemente opcional
para las partes,

En el presente caso, la parte pasiva de la reclamacion no hizo uso
de su derecho de contestar por escrito.

PRUEBAS PRESENTADAS POR LA PARTE DENUNCIADA

Por ausencia de contestacion escrita, la parte denunciada no presentd prue-
ba distinta de la ya presentada por la parte reclamante, salvo las peste-

riormente presentadas en la audiencia piblica.

AUDIENCIA PUBLICA

La Comisidn, en pleno, recibid, en audiencia plblica, a Tas dos partes en

conflicto.
En resumen,ie parte denunciada se opuso a 12 solicitud, con base ern las

siguientes razones principales:
1) Fab no falta a l& verdad, en su comparacion "Fab fuerza Bioldgica

P

versus otro detergente”.



2)

3)

a)

b)

c)

6)
a)
b)
c)

La frase "Solo Fab puede superar a Fab" es honesta.

En el "estucio técnico del detergente" de Marzo de 1989, presentado
por Inextra, las conclusiones son subjetivas, porque fue hecho por
los Jaboratorics de Inextra S.A., y porque los resultados fueron

" leidos" por jueces calificados; susceptibles de eguivocarse.

En Ta prueba ciega entre censumidores de Junic ce 1989, presentada
por Inextra, las conclusiores son subjetivas, porque es una prueba
¢e opinidn sujeta al prejuicio humano.

En cambio, afirma Colgate Palmolive, queser primer lugar, los estu-
dios presentados por Colgate Palmolive fueron realizados en el la-
boraterio de la Universidad del Valle, el cual es un laboratorio
oficial y recenocido por el Gobierno Colombiane, y que, en segundo
lugar, para los estudios, ellos utilizaron aparatos sofisticados de
medicidn para obtener resultados objetivos, no sujetos al sesgo hu-
mano. La conclusion de Tos tres estudios realizados es 1a siguiente:

"Andlisis quimico de concentracidon " de Septiembre de 1989, segin el
cual:

"Fab presenta las mejores caracteristicas®

“Andlisis quimico de concentracion" de Septiembre de 1989, segin el
cual:

“Fab presenta las mejores caracteristicas™

"Andlisis de blancura final" de Septiembre de 1990, segin el cual:

.

"Ninguno superc a Fab."

Con base en 1o antericr, la parte cdenunciazda afirma que:

Fab presenta las mejores caracteristicas en cuanto a compesicion quimica.
En cuanto a blancura final, ninguno superd a Fab.

Las mediciones d¢e blancura, briilo, longitud de onda residual, pureza
y amarillamiento se hicieron con un aparato sofisticado, (Photovq1t3
digital con registrador y sistema computarizado incorporado) para eli-
minar sesgos humanos, como son los 1lamados jueces calificadores.

Fab no falta a la verdad, cuando presenta un comparative de 1impieza,
como “Fab fuerza Lioldgica Vs. otrc detergente”.

Esto es similar al comparativc de "Inextra activado Vs. detergentes

no activados".

En cuanto a la frase " Solo Fab puede superar a Fab", la parte denun-
ciada afirma que es ura frase honesta porque ni Inextra, que es el

‘m&S Cercanc competidor,como Tos estudios 1¢ demuestran, ha podido

superar a Fab.



La parte denunciada afirma que:

"Nuestros estudics en la Universidad del Valle -muestran que Fab pre-
senta las mejores caracteristicas en cuanto a composicidn quimica”

Anade luego que es}

"Honesta ,porque la frase connota y comunica un espiritu honesto de su-
peracién", con base en que, en 1989:

"Afiadimos Enzimas”.
"Aumentamos I. A. de 24 a 26 %."
"Aumentamos TPP de 10 a 20%."

8) Igualmente, afirma que es honesta porque el estudio presentado por P&G
(Centro Nacional de Consultoriz), muestra que lous consumidores tienen
mds intencidn de compra de Fab que de Inextra, lo cual se refleja en
la participacidn del 38.6 % en 1988 al 43.1% en 1.990.

9) Y por Gltimo, la parte denunciada afirma que:

"Es una frase que no rompe Tos principios del Cédigo de Auto-Re-
gulacion", porque " no nos estamos comparando con otros ", sino que

mas bien, nos estamos comparando con nosotros mismos", toda vez que
estamos estableciendo un reto de autosuperacidn y estamos tan seguros
de nosotrns, que el dia que alguien nos supere, la quitamos."

XI.  COMPETENCIA

La Comisidon de Adtorregulacidon Publicitaria (CONARP) es competente para
reselver el caso propuesto a su consiceracion, de acuerdc con les articulos
49 y 50 del Codigo de Autorregulacion Publicitaria, de Octubre 24 de 1.980.

XII. CONSIDERACIOMES FINALES

Con fundamerto en todo lo antericr, para decidir este conflicto 1a CONARP
hiace las siguientes consideraciones finales:

1) E1 problema de la carga de la prueba, en 1as alegaciones, argumentacio-

nes o afirmaciones publicitarias.

an

a) En sentencia de Septiembre 13 de 1990, en el caso de las vacunas contra
la aftosa (Aftovac versus Vecol), la CONARP cexpresd:

“Por Gltimo, CONARP encuentra propicia esta oportunidad para precisar
'1a Jurisprudencia establecida en materia de carga de la prueba, en la
sentencia de Julio 9 de 1990, proferica en el caso de la supuesta pu-
blicidad comparativa de PONJITA contra el producto ESTROPAJC. En dicha



oportunidad, CONARP expresd, entre ctras coses, las siguientes:

"As1 las cosas, CONARP encuentra que las partes en conflicto no pre-
sentaron pruebas que permitan determinar tal asociacién o asociabi-
lidad, o tal grado o porcentaje de recordacidn.”

"Por otro lado, CONARP no dispone de presupuesto para realizar un es-
tudio de tal naturaleza, con una entidad idonea."”

"La CONARP reconoce, igualmente, que hay asuntos en que es dable pro-
ducir una sentencia de fondo o de mérito, a pesar de la ausencia de

ciertas pruebas, pero hay otros en que tales pruebas son necesarias
como en el caso sub examine."

"CONARP reconoce que, en tales casos, en que hay ausencia de pruebas ne-
cesarias o en que la parte denunciante no aporta las pruebas necesarias
que respalden sus afirmaciones, lo técnicamente adecuado es producir
sentencia desfavorable a la parte que no pudo acreditar sus afirmaciones.

"No obstante 1o anterior, habida cuenta Que se trata de un tribunal pri-
vado y de un cddigo de &tica privado, la CONARP encuentra que, por ra-
z0n de la especie 1itigiosa o del tipo de asunto que aqui se discute

deberd abstenerse de fallar el conflicto sobre asociabilidad o recor-
dabilidad.

"Por consiguiente, declarara que el segundo anuncic, en si mismo consi-
derado, no viola norma alguna, pero que, visto en relacidn con el pri-
mer anuncio, carece de pruebas suficientes para decidir!

b) En la misma sentencia de Septiembre 13 de 1990, la CONARP afadid 1o
siguiente:

"En verdad, el articulo 21 expresa Gue, "en el anuncio, toda descrip-
cidn,argumentacion o comparacion que se relacione con hechos o datos
objetivcs, debe ser comprobable.

"También el numeral 1° del articulo 27 expresa que "el anuncio, no
podra referirse-a investigacidn o estadistica alguna que no tenga fuen-
te identificable, responsable y comprobable."

"E1 numeral 2° del articulo 33 express que la publicidad comparativa
serd permitida siempre y cuando respete el principio basico de la ob-

jetividad.®

“Igualmente, para que la publicidad comparativa sea licita,el numeral

20

3° del articulo33,exige”que la comparacién sea factible de comproba-

cidn." , en concurdancia con el numeral 3° del articulo 32 que entiende
por publicidad comparativa "La que anuncia o sugiere en la comparacién
que la afirmacion puede ser respaldada por informacién veridica'.




c)

d)
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Continfla la citada sentencia diciendo:

“Como bien puede verse, salta a la vista que la carga de la prueba en
las afirmaciones expresiones, locuciones, argumentaciones o alegacio-
nes publicitarias, en los citados casos de los articulos 21, 27, y 33
corresponde al anunciante que las emplea en su publicidad, todo ello
sin perjuicio de la Jurisprudencia establecida en la citada sentencia
del 9 de Julio de 199C,para los casos alli expresamente mencionados."

En el presente casc,es dable afirmar que las pruebas de la parte denun-
ciada son, en verdad, méds atendibles y demostrativas que las pruebas
presentadas por la parte denunciante.

Con base en 1o anterior, CONARP declarard que,con la publicidad com-

parativa, por razdn del anuncio "Fab fuerza bioldgica frente 2 otros

detergentes", no se han violado las normas del Cbédigo de Autorregula-
cion Publicitaria.

Las diferentes figuras o categorias publicitarias.

En materia de publicidad, existen diferentes modalidades, figuras,es-
pecies o categorias publicitarias catalogadas por la doctrinay la ju-
risprudencia. Lz sentencia del 25 de Septiembre de 1989, en el caso
de fibra de estropajo versus Ponjita, la CONARP tuvo poportunidad de
pronunciarse sobre las figuras de la publicidad comparativa, 1a publi-
cidad adhesiva y la comparacidon publicitaria de sistemas. '

Iqualmente, en la sentencia de mayo 8 de 1.890, en el'caso de 10S bombi-~
1los corluz versus philips, 1la Conarp se refirfo, in extenso, a la pu-:
blicidad comparativa, caso este en el cual se reiteran las Jur1spruden
cias ya establecidas tanto en la sentencia citada de septiembre 25 de
1.989, como en la sentencia de marzo 20 de 1.990 en el caso de los ja-
bones saven versus le sancy.

Existen también otras modalicades o especies publicitarias, tales co-
mo la publicidad hiperbdlica o publicidad superlativa.,mis técnicamente
1lamada publicidad de tono excluyente, al lado de la incitacidn publi-
citaria,la exageracidn publicitaria, el juicio estimative o valorati-
vo publicitario, la equiparacion publicitaria y la autocomparacidn
publicitaria.

La CONARP aprovecha esta oportunidad para referirse,tbrevemente,a algu-
nas de dichas categorias.
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La_exageracifn publicitaria y el juicio estimativo..

En primer término, hay que diferenciar la exageracidn y el juicio es-
timativo.Como bien 1o anota el profescr Carlos Lema Devesa, no pueden
equipararse ambas categorias publicitarias, a pesar de que las mismas
se entrecruzan frecuentemente y de que Tos juicios estimatives pueden
presentar un tono exagerado, especialmente si se manifiestan a través
de un adjetivc en grado superlativo.

En efecto, existe una diferencia fundamental entre ambas figuras,a sa_
ber, Tos juicios estimativos no constituyen alegaciones comprobables
es decir, no poseen un contenido objetivamente comprobable,

Por el contrario, las exageraciones publicitarias son auténticas ale-
gaciones, esto es, poseen un contenido total o parciaimente compro-
bable.

Aunque existe esta importante diferencia entre exageracidén y juicio
estimativc, debe subrayarse que.para efectos normativos de autorregu-
lacion,ambas figuras tienen un tratamiento similar, a saber, se sustra-
en a 1a aplicacion del principio de veracidad.

Pero el motivo de que tanto la exageracidon como el juicio estimativo
no se sujeten a las normas autorregulativas es distinto.

Los juicios valorativos no son comprobables y, por esta causa, no se
someten al principio de veracidad. En efecto, no existen pautas o
criterios generéles para determinar su exactitud o inexactitud.
Aungue son alegaciones, las exageraciones no caen bajo el ambito del
mencionado precepto,porque no son adecuados para suscitar el engafio
de los consumidores, toda vez que el plblico no las toma enserio.

La exageracifn publicitaria y el imperativo publicitario.

La segunda figura que debe deslindarse de la exageracion es el impera-
tivo publicitario.

La dificultad para distinguir nitidamente la exageracion y el impera-
tivo publicitario procede, en parte, del cardcter genérico que suelen
revestir ambas figuras. Sin embargo, el imperativo publicitario suele
ser una expresion que no manifiesta nada especial con respecto a la
empresa, producto o servicio anunciados. Su Gnica finalidad es invi-
tar o exhortar a los consumidores a que visiten la empresa anunciante,
0 bien a que compren sus productos o contraten sus servicios.



Pues bien, de lo expuesto se deduce que el criterio que permite dife-
renciar el imperativo publicitario de la exageracidn es el siguiente:
el primero carece de contenido informativo, mientras que la segunda
posee un contenido informativo mads o menos genérico. Por otra parte,
debe advertirse que es diferente 1a actitud que adopta el pablico de
los consumidores en orden a una u otra categoria de expresiones. Asi,
los consumidores tan sdlo toman el imperativo como una invitacion o
Nanamiento insistente, el cual no contiene alegaciones comprobables
en torno al producto anunciado. Por el contrario, a pesar de que los
destinatarios de la publicidad contemplan en la exageracidn una alega-
cidn comprobable, no otorgan crédito a la misma,va que no la toman en
serio.

Ahora bien, aunque existen estas diferencias, el imperativo publicita-
rio y la exageracidon presentan una nota comin: ambas figuras se excluyen
del ambito de aplicacidn del principio de veracidad publicitaria.

Pautas generales para determinar la existencia de 1a exageracion pu-
blicitaria.

——— e

Cabe preguntarse cudndo un determinado anuncio constituye una exagera-

cidn, es decir, cuando una alegacidon concreta y comprobable no es toma-
da en serio por el piblico.

As1 las cosas,. segin el profesor Carlos Lema Devesa, se impone la nece-
sidad de determinar cudndo el piblico de los consumidores considera que
una frase publicitaria es una exageracion. Hay que manifestar que no
puede establecerse de antemano una regla general vdlida para todos los
casos. Por consiguiente, a la hora de calificar una alegacion como exa-
geracion publicitaria hay que tomar en consideracidn las circunstancias
del caso concreto. sin embargo, es posible enunciar algunas pautas ge-
nerales que permiten establecer si una expresion publicitaria puede ca-
lificarse como exageracion. Estas pautas o criterios elaborados por la
doctrina y jurisprudencia son principalmente 1os siguientes:

I. Un criterio que puede servir para fijar la existencia 0 inexistencia
de Ta exageracion publicitaria es el de ]la correspondiente configura-
Cidn o composicion del anuncio. Esto es, si la publicidad se realiza
a través de imagenes o bien mediante palabras. Asi, sefiala la doc-
trina que la publicidad realizada a través de imagenes (1a denominada
publicidad grafica) no puede situarse en el mismo piano que la publi-
cidad hecha por medio de palabras, porque a la publicidad grafica es

inherente una cierta dosis de exageracion.
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II. Otro criterio que facilita la identificacion de la exageracidn publi-~
citaria es el de la estructura y significado del anuncio correspon-
diente. Como es sabido, para que exista una exageracidn, la corres-
pondiente alegacion publicitaria debe ser concreta y comprobable.

Ahora bien, el crado de concrecidn de una alegacidn puede ser mayor
o menor. Por eso para fijar la existencia de una exageracidn cabe
sefialar que, cuanto mas genérica sea una expresion, tanto mayor sera
la posibilidad de que el publico no Te otorgue crédito y la inter-
prete como exageracion. Por el contrario, cuanto mas concreta sea una
expresion, tanto mayor serda la posibilidad de que el plblico la to-
me en serio dicho con otras palabras, cuanto mas especial sea una
alegacidon, tanto menor sera la posibilidad de que el piblico 1a con-
dere como una exageracion. Asi pues, cabe afirmar que el carédcter
genérico ¢ impreciso de una expresion publicitaria es un indicio de
que el correspondiente anuncio puede ser una exageracidn, y no una
expresion publicitaria de tono excluyente.

ITI. La regla de que las alegaciones concretas suelen ser tomadas en
serio por el piblico, rige en todo €aso, cuando se trata de ale-
gaciones concernientes a la calidad del producto ensalzado.

IV. Es preciso hacer notar, sin embargo, que siauna expresion mis o
nen s - ;2 .
0S generica se afade una alusidn a una caracteristica concreta
de un producto, el piblico interpretard esta expresion como un
anuncio de tono excluyente y no como una exageracion. Por tanto,
no cabe hablar de exageracidn publicitaria cuando en el anuncio

se alude a una caracteristica concreta de J]a mercacia o servicio
ensalzados. '

V. Es cierto que el caracter genérico o indeterminado de una expre-
sidn publicitaria es un indicio de que la misma constituye una
éxageracion y, en consecuencia, debe declararse licita. Pero no
no es menos cierto que si el piblico no la reconoce como exagera-
cidn, la correspondiente expresidn sera ilicita.

VI. Ahora bien, el criterio de que, por lo regular, las alegaciones
~ de caracter genérico constituyen exageraciones publicitarias,
sufre una importante excepcidn, a saber,.en el caso de las alega-
ciones en punto a la dimensidn de la empresa alabada.
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VIII.

IX.

Los destinatarios de la publicidad toman en serio las alegaciones
generales sobre la dimensién o magnitud de una empresa. Los tri-
bunales manifiestan que, por regla general, los anuncios relati-

vos a la dimension de la empresa son tomados en serio por el pibli-
co.

La circunstancia de que una locucidn revista la forma de verso
publicitario puede ser otra pauta para considerar una expresién
publicitaria como exageracién. La propia rima sonora del verso
provoca que los destinatarios de la publicidad 1o aprendan facil-
mente y To memoricen sin dificultad. Pero, al mismo tiempo, la
construccion agradable al oido del estribillo publicitario hace
que el pliblico no se detenga a analizarlo gramaticalmente ¥, en
consecuencia, no toma al pie de la letra el correspondiente slogan.

ET humor en general Yy sus distintas variedades (el chiste, 1a
ironia y la satira) representan un criterio relevante a la hora
de decidir si un anuncio constituye o no una exageracidn. A este
respecto, cabe afirmar que las frases publicitarias humoristicas,

irdnicas y satiricas suelen ser interpretadas por el piblico
como exageraciones.

Los anuncios, que se encuentran en los 1imites oscilantes de 1o

que es broma y de To que es serio, han de considerarse ilicitos
cuando tales anuncios son divulgados por empresas serias y afa-
madas. Asi pues, si existe la mis leve duda sobre 1a seriedad

0 broma de un anuncio habrd que inclinarse por la seriedad. De
este modo se protege eficazmente a los destinatarios de la pu-

blicidad frente al riesgo de engafio.

E1 hecho de que una expresidn publicitaria sea utilizada repeti-
damente en la vida publicitaria, o bien en los anuncios de todas
las empresas de un mismo sector econdmico, puede constituir una
pauta ulterior para determinar la existencia de una exageracion.
Quiere esto decir que dichos términos y expresiones, que consi-
derados en si mismos tienen un significado excluyente, pierden
este matiz por consecuencia de su reiteracidn constante en la
actividad publicitaria.
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Ahora bien, para comprender el verdadero alcance de esta ultima
pauta, hay que hacer dos puntualizaciones que recortan su alcan-
ce. Por una parte, es preciso advertir que las expresiones @
frases muy trilladas no se consideran como exageracién si es que
las mismas se relacionan con determinadas caracteristicas del
producto, porque en este supuesto el piblico atribuye significa-
do excluyente a la respectiva frase publicitaria. Por otra par-
te, debe subrayarse que la pauta de la reiteracién de las frases
o términos publicitarios debe aplicarse con suma cautela, porque,
en caso contrario, podria Tlegarse a la paraddjica consecuencia
de tolerar anuncios engafosos de tono excluyente por considerar
que la poliferacion de expresiones de este género impide que los
consumidores 1os tomen en serio.

Para determinar si un anuncio constituye o no una exageracion pu-
blicitaria, también puede ser una pauta orientadora el hecho de
que el mismo contenga repetidos adjetivos superlativos u otros
términos propios de la publicidad de tono excluyente. Dicho con
otras palabras, Ta acumulacion de adjetivos en grado superlativo
U otras expresiones de tono excluyente en un anuncio denota, en
principio, la existencia de una exageracidn publicitaria.

Otro criterio sumamente Gtil para apreciar la existencia o ine-
xistencia de una exageracion publicitaria, es tomar en conside-
racion el sector o area empresarial en la que opera el anuncian-
te, o bien la naturaleza del producto o servicio alabados. ‘Se
puede decir que para calificar una frase publicitaria como exa-
geracion tiene una importancia fundamental el ramo al que perte-
nece el empresario anunciante. En este sentido, se sefiala que
los anunc1os concernientes a peliculas cinematograficas Yy espec-
ticulos en general suelen contener exageraciones, toda vez que
en estos sectores es tipica y usual la locucién exagerada. Tam-
bién se considera que son frecuentes las exageraciones en los
anuncios de productos de cosmética, cigarrillos, detergentes e
incluso prendas de conseteria. Sin embargo, algin autor sostie-
ne que el sector de los articulos de cosmética y cigarrillos no
se difunden exageraciones, sino mas bien juicios estimativos de
caracter genérico; es decir, expresiones gue no son comprobables.

Por contraste con estos sectores en los que se tolera la exage-
racion publicitaria, existen otros campos en los gue no se admite
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en absoluto esta figura. Asi sucede principalmente en Ta pubii-
cidad de productos farmacéuticos y medicinales. En este ramo no
puede tolerarse la exageracion ni el humor publicitario porque
estd en juego la salud pablica.

XIV. También las caracteristicas, dimension e importancia de la empre-
sa anunciante constituyen una pauta que permite determinar si
un anuncio ha de calificarse o no como exageracion publicitaria.
En este sentido se puede decir que, por lo general, el piablico
otorga crédito a los anuncios de empresas grandes, conocidas y
prestigiosas, y que no suele entender los mismos como simples
exageraciones. Por el contrario, los consumidores otorgan un
crédito menor a la publicidad que hacen las empresas pequefias e
incluso medianas.

XV. Por G1timo, para decidir si un anuncio representa o no una exage-
racion publicitaria puede atenderse a la indole del medio publi-
citario a través del cual se difunde. En este sentido, puede se-
fialarse que la publicidad divulga a través de los modernos me-
dios de comunicacion social (gran prensa, radio, television), ge-
neralmetne es tomada en serio por los destinatarios.

Asimismo, la doctrina alemana sefiala acertadamente que las alega-
ciones publtcitarias comunicadas en catdlogos deben enjuiciarse

- severamente, porque, en este supuesto, no se muestra la mercan-
cia al cliente, y por esta razdn es muy facil que el potencial
comprador resulte engafiado.

6) La frase "solo Fab puede superar a Fab". Respecto de la frase, afir-
macion , locucidn, expresidn, alegacion o argumentacién publicitaria
"Solo Fab puede superar a Fab", Ta Conarp encuentra que su forma de
redaccion no es aceptable.

Una cosa es que, "en 1a actualidad” » Solo Fab ha superado a Fab,

o que, "actualmente", solo Fab supera a Fab, y otra cosa muy dife-
rente es que tal afirmacidn, aunque redactada en tiempo presente,
da a entender o puede dar a entender que "nunca" se "podria" superar
a Fab, significado este Gltimo que viola Tas normas del Codigo de
Autorregulacidon Publicitaria, en especial las siguientes:
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E1 Articulo 21 que exige, que, "en el anuncio, toda descrip-
cion, argumentacidn o comparacidon que se relacione con hechos 0 da-
tos objetivos, debe ser comprobable"

ET Articulo 22 que dispone que "el anuncio no debe contener
informacion o presentacidn visual que, por implicacidn, omisidn,
exageracion o ambiguedad, pueda 1levar directa o indirectamente al
consumidor a engafio en cuanto al producto anunciado, al anunciante
0 a sus competidores"

E1 Articulo 26 que, en su numeral 1° dispone aue "el anuncio
no podrd contener expresiones exageradas o reiidas con ]a realidad
y la €tica publicitaria”.

La CONARP deja las siguientes constancias

a ) Que, de acuerdo con el numeral 52 del articulo 49 del Cédigo
y siguiendo la jurisprudencia anteriormente establecida y
reiterada en las sentencias del 9 de Octubre de 1.989 y del
8 de Mayo de 1.990,1a CONARP dispuso qué, en este caso, las
partes en conflicto fueran invizadas, en forma inmediata,
despues de 1a audiencia piblica, a Tlegar a un arreglo ami-
gable, el cual no fue posible lograr.

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

¢ ) Que ha examinado, con detenimiento, las razones de hecho y de
derecho presentadas por las partes en conflicto.

d ) Que ha examinado las pruebas presentadas y las piezas publici-
tarias que comprende la campafia publicitaria.

e ) Que la decisidn del caso planteado, fue adoptada por unanimidad,
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XII. Con base en lo anteriormente expuesto, la COMISION COLOMBIANA DE
AUTORREGULACION PUBLICITARIA (CONARP), en desarrollo de sus funcio-
nes, por la autoridad de que ha sido investida y obrando como maxi-
organismo nacional para la vigilancia de Ta publicidad autorregu-
lada, adopta la siguijente:

DECISION

1) Declarase que, de acuerdo con la parte motiva, en el caso sometido
a estudio referente a la frase hublicitaria "Solo Fab puede superar
a Fab" se han infringido Tas normas del Cddigo de Autorregulacidn
Publicitaria.

2) Disponese, en consecuencia, solicitar la correccion de esta Gltima
frase, locucidn oexpresion publicitaria.

3) Declarase que, en relacidn con la publicidad comparativa realizada
en el caso del detergente "Fab fuerza bioldgica" frente a otros

detergentes, no se han infringido las normas del Cédigo de Autorre
gulacidn Publicitaria.

4) Se niega, entonces, la adopciGn o la aplicacién” de las medidas disci
plinarias contenidas en dicho Cédigo, respecto de tal publicidad com
parativa, mencionada en el anterior numeral 32.

5) Comuniquese esta decisién a las partes del conflicto.
6) Incliyase esta sentencia, como anexo, en el libro de actas.

7) Archivese una copia de esta decision en el expediente correspon

diente a este caso y una (1) copia, en el Tibro de registro de
decisiones.

Siguiendo las instrucciones dadas por la Comisidn, esta decisidn
fue redactada por el Dr. HELMER ZULUAGA VARGAS, por encargo que
le hizo 1a CONARP, como asesor ad honorem de la misma.

‘La presente decisidn hace parte integrante del acta #
de Septiembre z4 de 1.990,
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