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GLOSARIO 

 

CONCILIACIÓN: Es un mecanismo de solución de conflictos, el cual constituye un 

aspecto importante para los asuntos y controversias relacionadas con el derecho 

del consumo. 

 

CONSUMIDOR: La Superintendencia de Industria y Comercio indica que puede ser 

una persona tanto natural como jurídica, la cual “adquiera, disfrute o utilice un 

determinado producto, cualquiera que sea su naturaleza para la satisfacción de una 

necesidad propia, privada, familiar o doméstica y empresarial cuando no esté ligada 

intrínsecamente a su actividad económica. Se entenderá incluido en el concepto de 

consumidor el de usuario.”1 

 

MECANISMOS LEGALES: Son instrumentos o herramientas que la Ley provee 

para la protección de un derecho. 

 

PUBLICIDAD ENGAÑOSA: De acuerdo con la Ley 1480 de 2011 es “aquella cuyo 

mensaje no corresponda a la realidad o sea insuficiente, de manera que induzca o 

pueda inducir a error, engaño o confusión”2 

 

SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO: La SIC es un organismo de 

carácter público que está adscrito al Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, a 

través del cual se puede demandar o denunciar sobre los asuntos relacionados con 

protección al consumidor. 

 

1 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Glosario. (s.f). [En línea]. Disponible en: 
https://www.sic.gov.co/glosario-
gcm#:~:text=Productor%3A%20Quien%20de%20manera%20habitual,o%20medida%20sanitaria%
20o%20fitosanitaria. 
2 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPÚBLICA.  Ley 1480. (12, octubre, 2011). Por medio de la 
cual se expide el Estatuto del Consumidor y se dictan otras disposiciones. Bogotá D.C: 2011. Diario 
Oficial No. 48.220. 11 p. 



 

 

RESUMEN 

En esta investigación se analizan los mecanismos legales para la protección al 

consumidor frente a la publicidad engañosa y las sanciones impuestas por la 

Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) a empresas en el periodo 2019 y 

2020. Lo cual se hace desde la metodología cualitativa fundamentándose en 

explorar y describir, su enfoque es de diseño documental basado en busqueda 

bibliográfica y además, es de tipo jurídico – descriptivo al tratarse de la Ley 1480 de 

2011 o Estatuto del Consumidor. Se presentan cuatro resultados principales de 

conformidad con los objetivos específicos, los cuales consisten en: a) La descripción 

de los mecanismos legales que existen para la protección al consumidor frente a la 

publicidad engañosa. b) La valoración e importancia de la conciliación en materia 

de publicidad engañosa. c) La presentación y el análisis de las sanciones que han 

sido impuestas por la SIC a empresas en el periodo 2019 y 2020 por incurrir en 

publicidad engañosa. d) El establecimiento de los sectores mayormente 

sancionados por la SIC que en 2019 y 2020 incurrieron en publicidad engañosa. Se 

concluye que en periodo de tiempo estudiado fueron 337 las empresas sancionadas 

por la SIC, de las cuales 253 se sancionaron en el 2019 por valor total de 

$12.959.187.014 y 84 del año 2020 con sanciones por valor de $ 10.716.219.024. 

 

Palabras Clave: Conciliación, Consumidor, Mecanismos Legales, Publicidad 

Engañosa, Superintendencia de Industria y Comercio. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

This research analyzes the legal mechanisms for consumer protection against 

misleading advertising and the sanctions imposed by the Superintendence of 

Industry and Commerce (SIC) to companies in the period 2019 and 2020. This is 

done from the qualitative methodology based on exploring and describing, its 

approach is of documentary design based on bibliographic search and in addition, it 

is of a legal - descriptive type since it deals with Law 1480 of 2011 or Consumer 

Statute. Four main results are presented in accordance with the specific objectives, 

which consist of: a) The description of the legal mechanisms that exist for consumer 

protection against misleading advertising. b) The assessment and importance of 

conciliation in matters of misleading advertising. c) The presentation and analysis of 

the sanctions that have been imposed by the SIC to companies in the period 2019 

and 2020 for incurring in misleading advertising. d) The establishment of the sectors 

mostly sanctioned by the SIC that in 2019 and 2020 incurred in misleading 

advertising. It is concluded that in the period of time studied, 337 companies were 

sanctioned by the SIC, of which 253 were sanctioned in 2019 for a total value of 

$12.959.187.014 and 84 in 2020 with sanctions for a value of $ 10.716.219.024 

 

Key words: Conciliation, Consumer, Legal Mechanisms, Deceptive Advertising, 

Superintendence of Industry and Commerce. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

INTRODUCCIÓN 

Frecuentemente se puede escuchar los términos propaganda, anuncios, 

comerciales, entre otros, los cuales son utilizados en diferentes canales de 

comunicación para promocionar una gran variedad de  bienes y servicios, dirigidos 

a satisfacer necesidades y/o gustos de consumidores para mejorar su estilo de vida. 

Actualmente se puede observar una fuerte competencia entre los profesionales del 

marketing, la publicidad, la fotografía, los diseñadores creativos y los productores 

de televisión, por  captar la atención de un público. 

Esta competencia origina que los canales de comunicación tradicionales como la 

radio, prensa y televisión, refuercen la publicidad con nuevas ideas, haciendo un 

aprovechamiento de espacios físicos como vallas, pasacalles, fachadas, pisos, 

entre otros. 

Los medios de comunicación virtual juegan un rol preponderante en los procesos 

de venta, su labor es muy importante en este sentido, en razón a que la publicidad 

llega a más personas en menor tiempo, incluso se puede filtrar el público a quien va 

dirigido, por ejemplo escoger edades, género, gustos, preferencias, hobbies y todo 

lo que se pueda imaginar para publicitar y cumplir con la finalidad que anteriormente 

se mencionó. 

Una vez la publicidad cumple la finalidad de captar la atención del público, las 

personas que adquieren esos bienes o servicios, se ven inmersas en una relación 

contractual, donde por un lado el fabricante, vendedor, productor o asesor es quien 

conoce bien su producto y/o servicio, y del otro lado se encuentra el consumidor 

final, quien solamente conoce lo que se le ofrece. 

Se puede observar que el productor o proveedor se encuentra en una posición 

dominante en esta relación contractual, es por ello que en Colombia se establece el 

Estatuto del Consumidor reglamentado en la Ley 1480 de 2011, teniendo como 

objetivos proteger, promover y garantizar los derechos de los consumidores. 



 

 

Es por lo anterior, que esta investigación analiza los mecanismos legales para la 

protección al consumidor frente a la publicidad engañosa y las sanciones impuestas 

por la SIC a empresas en el periodo 2019 y 2020, usando un diseño metodológico 

cualitativo, de diseño documental y de tipo jurídico descriptivo, que desarrolla cuatro 

capítulos. 

 
El capítulo I. Mecanismos legales para la protección al consumidor frente a la 

publicidad engañosa. Este capítulo describe los instrumentos (demanda ante la 

Jurisdicción Ordinaria Civil, demanda y denuncia ante la SIC, acción popular y de 

grupo ante la Jurisdicción Contencioso Administrativa). Luego presenta unas 

consideraciones previas a la demanda, posteriormente describe las delegaturas 

para la protección del consumidor y para asuntos jurisdiccionales de la 

Superintendencia de Industria y Comercio – SIC y finalmente se trata sobre la 

demanda de protección al consumidor ante la SIC. 

 
El capítulo II. Valora la importancia de la conciliación en materia de publicidad 

engañosa. Este capítulo representa un texto sobre la importancia del mecanismo 

conciliatorio. 

 
El capítulo III. Sanciones impuestas por la Superintendencia de Industria y Comercio 

a empresas en el periodo 2019 y 2020 por incurrir en publicidad engañosa. Este 

capítulo presenta y analiza las sanciones a través de tablas y graficas. 

 
El capítulo IV. Sectores mayormente sancionados por la Superintendencia de 

Industria y Comercio en el periodo 2019 y 2020 por incurrir en publicidad engañosa. 

Este capítulo establece e identifica los sectores mas sancionados por la SIC. 

 
La investigación presenta cuatro conclusiones y finaliza con la bibliografía. 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

Cuando se adquiere un bien o servicio, generalmente se conoce el beneficio que 

este ofrece, debido a la publicidad que se transmite por los diferentes medios de 

comunicación, esta publicidad está ligada a una expresión de información.  

 

La comunicación como manera de expresión tiene una posición preferente en la 

Constitución Colombiana3 consagrada en el artículo 20, donde se destaca 

esencialmente la libertad de las personas y la autonomía de las mismas. Este 

derecho también otorga la posibilidad que tienen las personas de realizar 

búsquedas de información, recibirlas y difundirlas y estar informado, garantizando 

así una democracia participativa en el Estado Social de derecho. 

 

Es importante comprender la diferencia existente entre los conceptos libertad de 

expresión y publicidad comercial, a causa de que el primero hace parte de las 

libertades de la persona, siendo su origen filosófico, en cambio que el segundo, está 

vinculado a la actividad de producción publicitaria y de mercadeo de bienes y 

servicios, en él se pueden encontrar efectos patrimoniales, es por eso que no ocupa 

el mismo grado de protección constitucional que tiene el derecho a la libertad de 

expresión.  

 

Aunque los diferentes medios de comunicación, juegan un papel importante en el 

nexo contractual o relación que surge entre el productor o proveedor y el 

consumidor, estos no son los responsables del contenido publicitario que los 

 

3 CORTE CONSTITUCIONAL. Constitución política de Colombia. Edición Especial de la Corte 
Constitucional. 2016. 170 p. 
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anunciantes ofertan a través de ellos, es por esto que la regulación de la publicidad 

o propaganda hacen parte de la constitución económica, estrechamente unida a la 

libertad de empresa.  

 

Así las cosas, tanto los productores como proveedores de bienes o servicios, se ven 

inmersos en un uso inadecuado de sus publicidades, persuadiendo la decisión de 

compra del consumidor, generalmente exagerando beneficios del producto que 

ofrece, desvirtuando la naturaleza de la información, la cual debería corresponder a 

la realidad. La anterior práctica tiene como principal finalidad, en primer lugar 

incrementar las ventas y en consecuencia, en segundo lugar, lograr el aumento de 

su capital económico. 

 

Para sancionar o evitar esta práctica indebida, en el año 2011 nace la Ley 1480 o 

Estatuto del Consumidor4, la cual entra en vigencia en abril de 2012, con el propósito 

de regular las relaciones contractuales que se dan entre el productor o proveedor 

de un bien/servicio y el comprador o consumidor final. Esta norma da cumplimiento 

a lo estipulado en el artículo 78 constitucional5 que regula el control de la calidad de 

los bienes y servicios, así mismo la información que se les suministra a la sociedad 

(público objetivo) en su comercialización. 

 

Ahora bien, teniendo como referencia la norma jurídica y los múltiples casos de 

sanciones que han sido impuestas por la Superintendencia de Industria y Comercio 

a diferentes empresas que han utilizado la publicidad engañosa como práctica de 

venta, este estudio fundamentalmente está orientado a analizar los mecanismos 

legales para la protección al consumidor frente a la publicidad engañosa y las 

sanciones que fueron emitidas por la SIC a empresas en el periodo 2019 y 2020. 

 

4 Óp. Cit. COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPÚBLICA.  Ley 1480.  
5 Óp. Cit. CORTE CONSTITUCIONAL. Constitución Política de Colombia. p. 32 
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1.2  PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN 

Según lo narrado en la descripción del problema, se formula la pregunta:  

 

¿Cuáles son los mecanismos legales para proteger al consumidor frente a la 

publicidad engañosa en Colombia? 
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2. JUSTIFICACIÓN  

Cuando se habla de adquirir un bien o servicio, el comprador se remite a eso que 

necesita o que simplemente quiere para el mejoramiento de su calidad o su estilo 

de vida. Fácilmente se puede tener información de estos productos mediante la 

publicidad que se anuncia en los medios de comunicación. A diario se puede 

escuchar o ver en la televisión por ejemplo, comerciales sobre las cremas 

reductoras, viajes económicos, créditos de fácil acceso, cursos de inglés, ofertas de 

empleos, comidas light, entre otros.  

 

Toda persona capaz de adquirir bienes o servicios no es ajena a este tipo de 

publicidad, incluso en muchas oportunidades se puede llegar a preguntar ¿será 

cierto lo que dice la publicidad? El posible consumidor, probablemente tratará de 

apoyarse en lo que indique su sentido común, experiencias de terceros, credibilidad 

de la marca, etc. Sin embargo, esto no quiere decir que la publicidad no llegue a 

otros espectadores y obtenga su finalidad. 

 

El tema de los derechos de los consumidores está determinado en el ordenamiento 

jurídico colombiano, donde se reconoce que el consumidor está en desventaja 

frente al productor/proveedor de bienes o servicios, ya que estos, como se 

mencionó anteriormente, tienen la información completa de su producto mientras 

que el consumidor tendrá el momento de verdad solo hasta que le dé el uso al bien 

o el servicio adquirido. 

 

Es responsabilidad tanto de los productores y proveedores que el bien/servicio 

ofertado se publicite con todas sus características reales, de tal manera que indique 

en la publicidad de su producto certeza y veracidad de lo que se afirma. Así mismo, 

también es responsabilidad de los medios de comunicación cuando conocen de 

dicha práctica y aun así permiten este tipo de publicidad. 
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Es por lo anteriormente manifestado que el presente estudio está orientado a 

analizar los mecanismos legales para la protección al consumidor frente a la 

publicidad engañosa, y las sanciones que se han impuesto por la Superintendencia 

de Industria y Comercio – SIC, a empresas en el periodo 2019 y 2020. Para llevar 

a cabo dicho propósito se plantea primero, describir los mecanismos legales para la 

protección al consumidor frente a la publicidad engañosa; segundo valorar la 

importancia de la conciliación en materia de publicidad engañosa; tercero identificar 

las sanciones que se han proferido por la SIC a empresas durante el 2019 y 2020; 

y cuarto establecer los sectores que han sido mayormente sancionados por la SIC 

en el periodo mencionado por incurrir en publicidad engañosa. 

 

Lo planteado en este acápite representa la certeza sobre la importancia y 

pertinencia de la investigación debido a la situación que aún todavía vivimos, en la 

que en muchas ocasiones se accedió a comprar bienes o servicios que se 

escucharon o se vieron en televisión. Hoy se afirma que este estudio aportará a la 

academia como material actual, que constituye beneficios para los suscritos, así 

como para cualquier interesado en conocer sobre el tema de publicidad engañosa 

y sobre todo de contemplarse la posibilidad de conciliar ante controversias en las 

relaciones de consumo. 
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3. OBJETIVOS 

3.1 OBJETIVO GENERAL 

Analizar los mecanismos legales para la protección al consumidor frente a la 

publicidad engañosa, y las sanciones impuestas por la SIC a empresas en el periodo 

2019 y 2020. 

 

3.1.1 Objetivos Específicos 

I. Describir los mecanismos legales para la protección al consumidor frente a 

la publicidad engañosa. 

 

II. Valorar la importancia de la conciliación en materia de publicidad engañosa. 

 

III. Presentar y analizar las sanciones impuestas por la Superintendencia de 

Industria y Comercio, a empresas en el periodo 2019 y 2020 por incurrir en 

publicidad engañosa. 

 

IV. Establecer los sectores mayormente sancionados por la Superintendencia de 

Industria y Comercio, en el periodo 2019 y 2020 por incurrir en publicidad 

engañosa. 
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4 MARCO DE REFERENCIA 

4.1 MARCO DE ANTECEDENTES 

A continuación, se relacionan las diversas investigaciones consideradas como 

antecedentes a nivel internacional en: Ecuador, España, Argentina y Chile, también 

las de nivel nacional que estudian sobre la publicidad engañosa. 

 
4.1.1 Marco de Antecedentes: Nivel internacional 

• El autor Luis Ricardo Mestanza Muirragui, con su tesis titulada: “EL 

RÉGIMEN DE PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN LA LEGISLACIÓN ECUATORIANA”6 

realizada en el año 2021 en Ecuador, no describe la metodología utilizada, pero se 

deduce es documental, estudia importantes temas como lo son: La definición y 

generalidades de la publicidad engañosa, menciona también el camino que le queda 

a Ecuador por recorrer para la protección al consumidor contra la publicidad 

engañosa. En la que el autor considera que Ecuador debería emular la legislación 

de países como Brasil o Uruguay donde es claro que la publicidad se debe transmitir 

de manera que el consumidor la pueda identificar como tal, y se debería además, 

tener determinados los requisitos que establecen la ilicitud puntual de la publicidad, 

con sus efectos y alcances.  

 

• La autora Begoña Gómez Nieto, con su artículo “EL INFLUENCER: 

HERRAMIENTA CLAVE EN EL CONTEXTO DIGITAL DE LA PUBLICIDAD 

 

6 MESTANZA MUIRRAGUI Luis Ricardo. El régimen de publicidad engañosa en la legislación 
ecuatoriana. (2021). [En línea]. Universidad Andina Simón Bolívar de Ecuador. Disponible en: 
https://repositorio.uasb.edu.ec/handle/10644/8042 
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ENGAÑOSA”7 realizado en el año 2018 en España, por medio de una metodología 

mixta y análisis de contenido documental trata sobre la relación entre el influencer 

y la publicidad engañosa, en la que indica que las marcas los utilizan y a través de 

las redes sociales promocionan ciertos productos, con lo cual las marcas tienen 

incrementos significativos en sus ventas; aunque haya legislación (Ley General de 

la Publicidad y Ley de Competencia Desleal) en España,  refiere el autor que el rol 

del influencer y su auge fundamentalmente favorece a la publicidad encubierta, y no 

parece haber una verdadera protección para el consumidor, sino para el anunciante. 

Señala que la carencia de regulación en la publicidad digital por ejemplo en México 

hace que las marcas y los facebookeros, instagramers, youtubers, blogueros, 

twitteros entre otros, aprovechen los vacíos legales y no sean transparentes en los 

contenidos que publicitan. 

 

• El autor Samar Yarad, mediante su artículo denominado: “PUBLICIDAD 

ENGAÑOSA”8 realizado en el año 2012 en Quito, Ecuador, sin establecer la 

metodología de investigación, no obstante se deduce es documental, cualitativa 

trata sobre la definición de la publicidad engañosa, para la cual manifiesta es la 

realizada por un anunciación con el propósito de promover la venta de su producto 

sin referirse a su competidor y omitiendo las indicaciones con la finalidad de generar 

en el consumidor una comparación del producto con otro similar. En la cual 

menciona tres categorías de engaños: a) Mensajes literalmente falsos; b) Mensajes 

literalmente ciertos pero engañosos; c) Elogios subjetivos hechos por el anunciante. 

Menciona además, que existe una Ley de defensa para el consumidor, la Ley 107 

de 1990, que contiene 57 artículos. 

 

7 GÓMEZ NIETO, Begoña. El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la publicidad 
engañosa. (2018). [En línea]. Disponible en: 
https://www.redalyc.org/journal/4415/441556240010/html/ 
8 YARAD, Samar. Publicidad Engañosa. (2012). [En línea]. Universidad San Francisco de Quito, 
Ecuador. Disponible en: http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/1530 
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• La autora María Bibiana Nieto, a través de su artículo titulado: “PUBLICIDAD 

ENGAÑOSA”9 realizado en el año 2010 en Argentina, mediante una metodología 

que se deduce es documental, por cuanto no la establece taxativamente, trata sobre 

el derecho a la libre competencia estipulado en el artículo 14 de la Constitución de 

Argentina, y el derecho a la información de los consumidores, en donde refiere que 

el derecho positivizado no contempla una norma integral sobre la publicidad 

comercial, sino sobre la Ley de lealtad comercial y la Ley de la defensa del 

consumidor. Indica además, que para que se configure la publicidad engañosa se 

debe: 1) Tener inexactitudes y ocultamientos en la publicidad que busquen conducir 

al error, engaño o generamiento de confusiones graves en el consumidor en relación 

al producto comercial, con lo cual se lesiona la buena fé. 2) Que ocurra la sola 

constatación de la conducta, que se encuentra prevista por la norma, sin tener 

necesidad de evaluarse si el infractor tuvo la intencionalidad en cometerla o en 

producir un daño. 3) Existir culpabilidad.  

 
En todo caso, para establecer el monto de la multa se deben tener en cuenta los 

elementos como las circunstancias propias del caso, los antecedentes del mismo y 

el patrimonio del sancionado. 

 

• El autor Francisco Javier Sandoval Acevedo, mediante su tesis titulada: 

“PUBLICIDAD ENGAÑOSA”10 realizado en el año 2005 en Chile, para la cual utiliza 

diseño que se reconoce es de carácter documental, presupone una importante 

investigación, en la cual hace una revisión de la legislación chilena así como un 

estudio de derecho comparado en relación a la publicidad. En la cual concluye que 

 

9 NIETO, María Bibiana. Publicidad Engañosa. (2010). [En línea]. Universidad Católica de Argentina. 
Disponible en: https://repositorio.uca.edu.ar/bitstream/123456789/2735/1/publicidad-enganosa-
maria-bibiana-nieto.pdf 
10 SANDOVAL ACEVEDO, Francisco Javier. Publicidad Engañosa. (2005). [En línea]. Universidad 
de Chile. Disponible en: 
http://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/107601/sandoval_f2.pdf?sequence=3&isAllowed=
y 
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aunque hay una Ley de protección al consumidor, éste no está bien protegido ante 

los abusos a sus derechos derivados de la publicidad, por cuanto la legislación 

conoce de forma imperfecta lo que son la publicidad: desleal, comparativa, 

denigrante, imitativa, abusiva y la subliminal. 

 
Por otra parte, respecto del estudio de derecho comparado menciona que Chile 

tiene una limitación consistente en que el mensaje de la publicidad tiene que recaer 

directamente sobre algunos elementos del producto/ servicio, mientras que en 

países como España y Brasil la legislación admite que además de los elementos 

que se mencionan en sus Leyes se admitan otros. También algo que llamó la 

atención del autor chileno, es la desprotección de la legislación chilena por cuanto 

no dice nada acerca del silencio del proveedor en información importante del 

producto o servicio, la cual podría ser susceptible de llevar al público al engaño, 

ante lo cual, omitir información relevante no se considera como publicidad engañosa 

mientras que en España y en Brasil, sí lo es. 

 
1.1.2 Marco de Antecedentes: Nivel nacional 

• La autora María Camila Molano Paris, mediante su artículo titulado: 

“RESPONSABILIDAD DEL INFLUENCIADOR DIGITAL A LA LUZ DEL ESTATUTO 

DEL CONSUMIDOR COLOMBIANO”11 realizado en el año 2021 en Bogotá – 

Colombia, por medio de análisis documental trae a colación el documento: La guía 

de buenas prácticas en la publicidad a través de influenciadores, realizado por la 

SIC, trata en su contenido de describir la responsabilidad en materia de publicidad 

de acuerdo con el Estatuto del Consumidor, la Resolución 93967 de 2013 emitida 

por la SIC, y el Decreto 1686 de 2012 (bebidas alcohólicas).  

 

 

11 MOLANO PARIS, María Camila. Responsabilidad del influenciador digital a la luz del estatuto del 
consumidor colombiano. (2021). [En línea]. Disponible en: 
https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/propin/article/view/7272/9981 
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Se concluye que los influenciadores digitales deben aclarar los contenidos que han 

publicado en redes sociales, y si es del caso informar que se “tiene una relación con 

el proveedor del producto o directamente con el producto.”12  Pues el influenciador 

digital como anunciante tienen un deber que supone además de dar aclaración de 

su producto cumplir con la normatividad que se encuentra contemplada para este 

en la publicidad, por ejemplo para el caso de las bebidas alcohólicas, hay normas 

en especial para dar publicidad a contenidos que las promocionen.   

 

• Las autoras Sofía Soto Salazar y María del Carmen Gómez Franco, por 

medio de su trabajo de grado denominado: “LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN 

COLOMBIA: MECANISMOS DE REPARACIÓN DE LOS CONSUMIDORES Y 

RESPONSABILIDAD DE LOS SUJETOS INVOLUCRADOS”13 realizado en el año 

2020 en Medellín - Colombia, a través de metodología documental, tratan del 

concepto del daño en el contexto de publicidad engañosa, hacen comparación entre 

países como Estados Unidos, España y Colombia en cuanto a la protección de los 

consumidores.  

 
Concluyen que el fenómeno de la globalización y el crecimiento de influenciadores 

en las diferentes redes sociales han hecho que el consumidor tenga la necesidad 

de comprar un bien o adquirir un servicio, aunque puedan persuadir al consumidor, 

la legislación colombiana prevé mecanismos como la acción popular y la acción de 

grupo para la protección de derechos colectivos; ahora en relación a los anuncios 

de publicidad, estos pueden constituirse por elementos objetivos y subjetivos, 

siendo solo los objetivos los determinantes a la hora de concluir si una publicidad 

resulta o no engañosa. En cuanto a los subjetivos, éstos no son sancionados como 

 

12 Ibídem. p 187 
13 SOTO SALAZAR, Sofía., GÓMEZ FRANCO, María del Carmen. La publicidad engañosa en 
Colombia: mecanismos de reparación de los consumidores y responsabilidad de los sujetos 
involucrados. (2020). [En línea]. Disponible en: 
https://repository.eafit.edu.co/bitstream/handle/10784/24437/MariaDelCarmen_GomezFranco_Sofi
a_SotoSalazar_2020.pdf?sequence=4&isAllowed=y 
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publicidad engañosa en razón a que son considerados como apreciaciones 

personales anunciadas. 

 

• La autora Luisa Fernanda Marín Rivero, a través de su artículo denominado: 

“EL DESPLANTE QUE GENERA LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN LOS 

CONSUMIDORES”14 realizado en el año 2020 en Arauca – Colombia,  estudió a 

través de metodología de investigación bibliográfica y cualitativa, sobre la 

desinformación como característica esencial de la publicidad engañosa, e indica 

que la empresa u organización si no tiene establecido un enfoque ético, puede ser 

un aspecto que puede propiciar a que se genere publicidad engañosa.  

 
Refiere que la SIC con su labor en la protección del consumidor, y las sanciones 

que ha impuesto a las empresas, permite no solo cumplir con la protección 

establecida en la Ley 1480 de 2011, sino en contribuir para que las empresas 

corrijan sus faltas éticas y mejore sus estrategias de publicidad en sus productos y 

servicios. 

 

• El autor Paul González Segrera, mediante su trabajo de grado titulado: “EL 

ROL DE LA SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO EN LA 

PROTECCIÓN DE LOS CONSUMIDORES COMO AUTORIDAD 

JURISDICCIONAL: UN ANÁLISIS A SU EFICACIA Y EFECTIVIDAD MATERIAL”15 

llevado a cabo en el año 2018 en Barranquilla - Colombia, mediante la metodología 

cualitativa y de tipo exploratorio, estudió los siguientes contenidos capitulares: 

Contexto histórico de la protección al consumidor, funciones de la Superintendencia 

 

14 MARÍN RIVERO, Luisa Fernanda. El desplante que genera la publicidad engañosa en los 
consumidores. (2020). [En línea]. Disponible en: 
https://repository.ucc.edu.co/bitstream/20.500.12494/33398/5/2020_desplante_genera_publicidad.p
df 
15 GONZÁLEZ SEGRERA, Paul. El rol de la superintendencia de industria y comercio en la protección 
de los consumidores como autoridad jurisdiccional: un análisis a su eficacia y efectividad material. 
(2018). [En línea]. Disponible en: 
https://manglar.uninorte.edu.co/bitstream/handle/10584/8118/132749.pdf?sequence=1&isAllowed=
y 
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de Industria y Comercio, análisis de casos sobre las categorías lesivas para el 

consumidor, así como para el productor y/o proveedor, y los criterios tanto de 

eficacia como de efectividad material de la SIC como autoridad jurisdiccional. 

 
El autor concluye que la SIC es un alternativa diferente a la justicia ordinaria, la cual 

ha demostrado proteger al consumidor y tener mayor número de demandas de 

protección al consumidor en relación con la Justicia Ordinaria Civil, refiere que la 

SIC con su función jurisdiccional corresponde a un tipo de justicia especializada, es 

eficaz en sus funciones. Sin embargo, en cuanto a efectividad material tiene 

falencias, porque hay funcionarios que desconocen de normas procesales y hace 

falta que el consumidor se forme en el conocimiento de sus derechos y los 

procedimientos por medio de los cuales puede hacer valerlos.  

 
Los nueve estudios citados son el marco de antecedentes que aportan a la 

construcción teórica de esta investigación. No obstante, analizando los objetivos 

específicos de cada uno de los anteriormente señalados, se observa que ninguno 

corresponde directamente a los objetivos puntuales de este trabajo de grado, sino 

indirectamente. A partir de lo cual, se puede afirmar que este estudio es importante, 

de relevancia, que constituye un contenido oportuno, vigente y necesario para el 

conocimiento del consumidor y su protección legal en Colombia.  

 
 
4.2 MARCO TEÓRICO 

Seguidamente se relacionan una serie de planteamientos teóricos sobre la 

publicidad y la publicidad engañosa según: El publicista español Clemente Ferrer 

Rosello, Doctor en Ciencias de la Información; los teóricos colombianos: Germán 

Darío Flórez Acero y Juan Carlos Rodríguez Flórez; la Doctora Eliana Belén Tonetto 

de Argentina y la Doctora Ana Dolores Franco Valdez de México. 
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El Doctor Clemente Ferrer Rosello16 en su tesis menciona una serie de teorías en 

relación a la publicidad, que se concretan en lo siguiente: 

 

• La teoría del consumo halla su fundamento en las necesidades de los 

individuos, que pueden ser innatas o aprendidas, siendo estas últimas 

implantadas en el ser humano y convirtiéndose muy similar a las necesidades 

fisiológicas. 

 
Lo cual sin duda es una expresión de que la publicidad puede ir llevando poco a 

poco al ser humano en adopción de compra de ciertos artículos, o hábitos de 

consumo de determinadas marcas, que en últimas aunque son necesidades que se 

aprenden pero se llegan a habituar en nuestra esencia personal como si fueran 

necesidades innatas. 

 

• La teoría intermedia en la que se hace referencia a que al producir el hombre 

se transforma necesariamente en consumidor de productos de otra persona. 

 
La anterior expresión es clara, pues cuando el hombre empezó a producir productos 

en volumen y empezó la oferta de estos, se fue dando poco a poco la necesidad por 

ir consumiendo determinados productos, y así se fue habituando al consumidor. 

 

• Las teorías de Pauiov y de Watson, que tratan sobre la repetición, lo cual es 

una consigna de las propagandas de publicidad, indicando que cuando se repite 

una frase, esta gana jerarquía. 

 
Por lo manifestado anteriormente es que vemos a diario como las grandes marcas 

y las estrategias de ventas están destinadas en bombardear al consumidor con sus 

 

16 FERRER ROSELLO, Clemente. La publicidad. Una teoría humanística de su estructura, método y 
técnica. Tesis doctoral. Editorial Universidad Complutense de Madrid, España. 1992. 880 p. 
Disponible en: https://eprints.ucm.es/id/eprint/1760/1/T17200.pdf 
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propagandas constantes, generando así que en algún momento se tenga la 

necesidad de adquirir determinado producto o servicio. 

 

• La teoría de los juegos de estrategia de Newman, con la que se trata de 

generar un camino a seguir para que se consiga un resultado positivo ante una 

situación en particular. 

 

La cual se puede poner en evidencia en aquellas propagandas que proveen de 

información para que el consumidor evalúe todas las posibilidades que tiene, y las 

posibles reacciones encaminando hacia determinado producto, que será un 

resultado positivo en determinada situación. 

 

• Las teorías de la planificación (Teoría de la onda; Teoría de los medios 

dominantes y Teoría de la concentración de medios) de Brown, Lessler y 

Weilbacher. La primera hace referencia al aumento en la cantidad de avisos 

difundidos en las campañas publicitarias para luego disminuir la difusión y luego 

volver a incrementarlos, lo que genera un efecto de ola. La segunda se refiere a 

que las campañas publicitarias y sus avisos de acuerdo al medio que sea mas 

dominante sea difunde sobre todo por allí dejando en segundo plano los demás 

medios y la tercera, opera cuando se selecciona un solo medio y solo se actúa 

en la publicidad en este de manera continua. 

 

Las anteriores teorías se ven identificadas así: La primera, se percibe cuando llegan 

temporadas en que se reciben masivas cantidades de publicidad de un producto o 

servicio y posteriormente disminuyen la publicidad para luego retomar con más 

fuerza. La segunda, se observa cuando las campañas de publicidad son masivas 

solo en el medio en que en el momento se halle mas fuerte, por ejemplo ahora más 

en redes sociales que en televisión o prensa. La tercera, es evidente cuando la 
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marca o vendedor de producto solo elije un canal o medio para emitir su publicidad 

constante. 

 

• La teoría de la comunicación, en la cual se indica que teniendo mas creatividad 

se puede llegar más fácil a la comunicación con el consumidor, generando mas 

emoción para que se compre un producto. 

 
Esta teoría se presencia cuando se recibe propaganda o un mensaje de publicidad 

de una forma muy creativa para llamar la atención, por ejemplo la Campaña Ríos 

de Luz, la cual fue desarrollada para sensibilizar a los guerrilleros para que 

estuvieran en navidad con sus familias, para que desmovilizaran. 

 

Aunque en este caso la publicidad no fue usada para vender un producto, si fue muy 

exitosa para lograr la desmovilización de guerrilleros, pues el mensaje llegó a sus 

corazones e hizo que más de 200 combatientes regresaran con sus familias. Por 

ello en el año 2020, la Agencia MullenLowe SSP3 del Ministerio de Defensa de 

Colombia, recibió como galardón el “Lápiz Negro”17 de la Década por ser la mejor 

campaña de publicidad a nivel mundial en la ultima década.   

 

• La teoría de la necesidad – satisfacción, que desde la mercadotecnia se 

conoce para vender, generando primero que los clientes se vuelvan a adictos, 

para así luego jugar con la necesidad del consumidor, y venderles satisfacción 

con el producto o servicio. 

 
La anterior teoría se hace evidente en los productos milagro, tratamientos que 

afirman adelgazar o eliminar las arrugas, poco a poco llegan a la vida de las 

personas estos productos y se vuelven una necesidad. 

 

17 COPUBLICITARIAS. “Ríos de luz” es reconocida como la mejor campaña de publicidad del mundo 
en los últimos 10 años. (2020). [En Línea]. Disponible en: https://copublicitarias.com/rios-de-luz-es-
reconocida-como-la-mejor-campana-de-publicidad-del-mundo-en-los-ultimos-10-anos/ 
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Los teóricos colombianos Germán Darío Flórez Acero y Juan Carlos Rodríguez 

Flórez, mencionan diversos tipos de publicidad: Ilícita, Engañosa, desleal y 

comparativa, indican lo siguiente: 

 

Respecto de la primera refieren “la publicidad engañosa, desleal, subliminal o que 

infrinja lo reglado con respecto a la difusión de determinados productos, bienes o 

servicios es considerada publicidad ilícita.”18  

 

En relación a la segunda señalan ser “aquella publicidad que induce a confusión en 

cualquiera de los siguientes aspectos: características de los productos o servicios; 

precio; condiciones jurídicas y económicas de adquisición, utilización o entrega; 

motivo de la oferta; naturaleza del anunciante, o servicios postventa.”19  

 

En cuanto a la tercera definen es “la que denigra o menosprecia de forma directa o 

indirecta personas, empresas o productos, tanto por el contenido del anuncio en 

cuestión, como por la forma de presentación o difusión”20 

 
Por otra parte, respecto a la publicidad engañosa, el Doctor Clemente Ferrer 

Rosello21 afirma que, tiene como principal componente la mentira, buscando como 

papel fundamental ejercer una influencia sobre el consumidor evitando que se 

suscite desconfianza. La mentira consiste en atribuirle al producto más cualidades 

de las que tiene. El autor cita a Guy Duradin quien expresa que las mentiras buscan 

manipular signos para economizar fuerzas. 

 

 

18 FLÓREZ-ACERO, Germán Darío., SALAZAR, Sebastián, DURÁN, Mayra Alejandra., 
RODRÍGUEZ-FLÓREZ, Juan Carlos., SIERRA MARULANDA, Óscar Ricardo. Propiedad intelectual, 
nuevas tecnologías y derecho del consumo. Reflexiones desde el moderno derecho privado. En: 
Colección Jus Privado. Universidad Católica de Colombia. 2017. 137 p. ISBN: 978-958-5456-03-7 
19 Ibídem. p 117 
20 Ibídem. p 117 
21 Óp. Cit. FERRER ROSELLO, Clemente. 
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La Doctora Eliana Belén Tonetto22 de Argentina, afirma que la publicidad engañosa 

se puede dar por diferentes modalidades, entre las cuales se encuentran las 

afirmaciones falsas, comparaciones engañosas, omisiones que usan los 

anunciantes abusando de la confianza de los usuarios y consumidores, 

estimulándolos para su consumo. 

 
La Doctora Ana Dolores Franco Valdez de México23, refiere que el anunciante de 

una  publicidad engañosa, lo hace por tres razones: 1) Ganar mercado. 2) 

Incrementar ventas. 3) Posicionar el producto. 

 
 
4.3 MARCO CONCEPTUAL 

La investigación debe tener claridad en conceptos de: Conciliación, consumidor o 

usuario, derecho a la información, libertad de empresa, publicidad, publicidad 

engañosa y engaño en afirmaciones objetivas, productos, proveedor, relación de 

consumo y Superintendencia de Industria y Comercio. 

 
Conciliación: Es un método de solución de conflictos estipulada en la “Ley 640 de 

2001.”24 

 
Consumidor o usuario: “Toda persona natural o jurídica que, como destinatario 

final, adquiera, disfrute o utilice un determinado producto, cualquiera que sea su 

naturaleza para la satisfacción de una necesidad propia, privada, familiar o 

 

22 BELÉN TONETTO, Eliana. Examen trialista de la publicidad engañosa. (2013). [En línea]. 
Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7351858 
23 FRANCO VALDEZ, Ana Dolores. Publicidad engañosa en la web: un modelo de investigación. 
(2004). [En línea]. Instituto Tecnológico y de estudios superiores de Monterey, México. 293 p. 
Disponible en: https://repositorio.tec.mx/handle/11285/628249 
24 CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 640. (24, enero, 2001). Por la cual se modifican normas 
relativas a la conciliación y se dictan otras disposiciones. Diario Oficial No. 44.303. Bogotá D.C 
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doméstica y empresarial cuando no esté ligada intrínsecamente a su actividad 

económica. Se entenderá incluido en el concepto de consumidor el de usuario.”25 

 

Derecho a la información: El consumidor tiene derecho a conocer la información 

real sobre el producto o servicio, no obstante tambien tiene el deber de informarse 

según el artículo 3 de la Ley 1480 de 2011. 

 

El Mg en Derecho Comercial Wilson Iván Morgestein Sánchez26, recuerda que el 

concepto de información esta consagrado en la Ley 1480 de 2011 como principio, 

carga y obligación. 

 

Libertad de empresa: La jurisprudencia define a la libertad de empresa como 

“aquella (…) que se reconoce a los ciudadanos para afectar o destinar bienes de 

cualquier tipo (principalmente de capital) para la realización de actividades 

económicas para la producción e intercambio de bienes y servicios conforme a las 

pautas o modelos de organización típicas del mundo económico contemporáneo 

con vistas a la obtención de un beneficio o ganancia.”27 

 

Publicidad: En la sentencia C 592 de 2012 La corte define como publicidad “la 

actividad destinada a dar a conocer al público un bien o servicio con el fin de atraer 

adeptos, compradores, espectadores o usuarios, o crear simpatizantes, a través de 

cualquier medio de divulgación”28 

 

25 Ibídem. SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Glosario. 
26 MORGESTEIN SÁNCHEZ, Wilson Iván. El concepto de información en el Estatuto del Consumidor 
colombiano. Un estudio jurídico de la institución en la Ley 1480 de 2011. En: Revista Estudios Socio-
Jurídicos, Volumen 17, número 1, 2015. Disponible en: 
https://revistas.urosario.edu.co/xml/733/73333009006/index.html 
27 COLOMBIA. CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia C 830. (2010). [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/RELATORIA/2010/C-830-
10.htm#:~:text=Disposiciones%20por%20medio%20de%20las,derivados%20en%20la%20poblaci
%C3%B3n%20colombiana. 
28 COLOMBIA. CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia C 592. (2012). [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/RELATORIA/2012/C-592-12.htm 
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Así mismo, en el artículo 1 del Decreto 3466 de 1982, se definió el termino de 

publicidad así:  

 
“Publicidad es todo anuncio que se haga al público para promover o inducir a la 
adquisición, utilización o disfrute de un bien o servicio, con o sin indicación de 
sus calidades, características o usos, a través de cualquier medio de 
divulgación, tales como radio, televisión, prensa, afiches, pancartas, volantes, 
vallas y en general todo sistema de publicidad”29. 

 

Si bien el concepto de publicidad parece claro y tal vez no se necesite hacer una 

investigación profunda para saber que es la publicidad, es importante analizar los 

anuncios que realizan muchos productores y/o comercializadores de bienes y 

servicios, los cuales están dedicados a incrementar capital económico para su 

empresa. 

 
Partiendo de la premisa que incrementar capital económico es la finalidad del 

productor y/o proveedor, se puede inferir que en un mercado competitivo todos 

están en busca de más compradores y es ahí cuando la publicidad tiene una gran 

influencia para lograr esta finalidad. 

 
Entonces se puede decir que, la publicidad se convierte en una gran herramienta 

para quien tiene la finalidad de conseguir compradores, en cambio para el 

consumidor se puede convertir en una manera de engaño para que compre un bien 

o servicio que probablemente se esté publicitando de manera exagerada o con 

características que no corresponde a la realidad del producto.  

 
El Estatuto del Consumidor define a la publicidad como “toda forma y contenido de 

comunicación que tenga como finalidad influir en las decisiones de consumo”.30   

 

 

29 COLOMBIA. DECRETO 3466 de 1982. (1982). [En línea]. Disponible en: https://www.suin-
juriscol.gov.co/viewDocument.asp?id=1528360 
30 MARTÍNEZ SALCEDO, Juan Carlos. La publicidad comercial: Cuestiones generales. (2016). [En 
línea]. Disponible en: https://www.asuntoslegales.com.co/actualidad/la-publicidad-comercial-
cuestiones-generales-2414926 
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Publicidad engañosa: La publicidad engañosa es “aquella cuyo mensaje no 

corresponda a la realidad o sea insuficiente, de manera que induzca o pueda inducir 

a error, engaño o confusión”31 

 
En la sentencia 2012-00133 de 07 de abril de 2014, refiere: 

 
“La publicidad engañosa es una práctica que resulta lesiva a la normatividad 
que protege a los consumidores de bienes o servicios, ya que para que se 
genere daños, no es necesario que se produzca el error, basta simplemente 
con que este se induzca. La información que se suministre al consumidor 
respecto de los bienes y servicios que se comercialicen, de sus componentes, 
propiedades y la propaganda que se utilice para dicha comercialización, debe 
ser veraz, suficiente y corresponder a la realidad, con el fin de no inducir al 
consumidor a error respecto de los mismos. La información que se suministra o 
entrega al consumidor o potencial consumidor es plena responsabilidad del 
productor y/o comercializador”32 
 

 
En la publicidad en relación a los productos o servicios, se pueden dar afirmaciones 

objetivas y afirmaciones subjetivas. 

 
La doctrina del Dr. Jorge Jaeckel Kovacs ha señalado cuatro pasos para evaluar si 

hay engaño en afirmaciones objetivas, que se presentan en la publicidad. Estos 

pasos son: “a) Determinar si el mensaje es objetivo. b) Determinar las 

características del bien o servicio anunciado, para enfrentarlas con el mensaje 

transmitido. c) Determinar si la información transmitida es suficiente para el 

consumidor. d) Establecer cuál es la actitud y el entendimiento que el consumidor 

racional asume frente a la oferta presentada.” 33 

 

 

31Óp. Cit. Ley 1480 de 2011. (2011). [En línea]. Disponible en: 
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1480_2011.html 
32 COLOMBIA. TRIBUNAL ADMINISTRATIVO DE CUNDINAMARCA. Sentencia 2012-00133, 2014 
33 KOVACS, Jorge Jaeckel. Publicidad engañosa: análisis comparativo. En: Boletín Latinoamericano 
de Competencia. Número 20, 2005. p 59 -67. Disponible en: 
https://ec.europa.eu/competition/publications/blc/boletin_20_1_es.pdf 
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Respecto a las afirmaciones subjetivas Kovacs34 indica que corresponden a los 

elogios que se hacen de un producto o servicio. Son una especie de exageración, 

permitidas puesto que el consumidor no las percibe como engaño. 

 
Productor: “Quien de manera habitual, directa o indirectamente, diseñe, produzca, 

fabrique, ensamble o importe productos sujetos a reglamento técnico, medida 

sanitaria o fitosanitaria.”35 

 
Proveedor: “Quien de manera habitual, directa o indirectamente, ofrezca, 

suministre, distribuya o comercialice productos con o sin ánimo de lucro.”36 

 
Relación de consumo: “Es el vínculo que se tiene entre quien coloca en el 

mercado un producto o quien lo presta hasta quien adquiere dicho producto, 

también llamado consumidor final, basados en las normas de la constitución 

económica, regulado por el Estatuto de normas aplicables de las relaciones de 

consumo.”37  

 
Superintendencia: Cabe resaltar que las superintendencias son entidades 

adscritas a los ministerios de Gobierno y se encargan de supervisar y vigilar las 

actividades de las diferentes empresas, incluso de otras entidades donde se 

desempeñan actividades económicas específicas. 

 
Para el caso a tratar en la presente investigación, nos remitiremos a la 

Superintendencia de Industria y Comercio SIC, como la entidad encargada de vigilar 

y proteger los derechos de los consumidores, entre otras funciones que también 

lleva a cabo. Esta entidad se encuentra adscrita al Ministerio de Comercio, industria 

y turismo. 

 

34 Ibídem. p. 63 
35  Óp. Cit. SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Glosario. 
36 Ibídem. 
37 BARAN, Paul y SWEEZY, Paul. Tesis sobre la publicidad. (2015). [En línea]. Disponible en: 
http://www.pensamientocritico.org/paubar0216.pdf 
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De acuerdo a la SIC, se entenderá que hay publicidad engañosa cuando: 

 
“A). Se omite información necesaria para la adecuada comprensión de la 
propaganda comercial. Cuando la información indispensable para el adecuado 
manejo, mantenimiento, forma de empleo, uso del bien y/o servicio, así como 
precauciones sobre posibles riesgos, no esté en el idioma castellano. B). Se 
establecen mecanismos para trasladar al consumidor los costos del incentivo 
de manera que este no pueda advertirlo fácilmente, como cuando se disminuye 
la calidad o la cantidad del producto o servicio o se incrementa su precio, entre 
otros. C). La información sobre restricciones, limitaciones, excepciones y 
condiciones adicionales para la adquisición del producto o servicio, no se 
incluye en la propaganda comercial y no tiene similar notoriedad al ofrecimiento 
del producto o servicio que se anuncia. D). Se ofrecen productos o incentivos 
con deficiencias o imperfectos, usados, remanufacturados, remodelados o 
reconstruidos. Próximos a vencerse y de colecciones o modelos anteriores sin 
indicar tales circunstancias de manera clara y precisa en la propaganda 
comercial. E). Se ofrecen de manera gratuita productos, servicios o incentivos 
cuando la entrega de los mismos está supeditada al cumplimiento de alguna 
condición por parte del consumidor que no se indica en la propaganda 
comercial.”38 

 

4.4 MARCO LEGAL 

A nivel internacional, la Organización de las Naciones Unidas, a través de la 

Resolución 39/248 de 198539, mediante la cual se dictaron unas directrices para la 

protección al consumidor. 

 
A nivel Colombiano, aún bajo la Constitución de 1886, el antiguo estatuto del 

consumidor fue el “Decreto 3466 de 1982”40. 

 

 

38 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Información Engañosa. (s.f). [En línea]. 
Disponible en: https://www.sic.gov.co/informacion-enganosa 
39 VLEX. Naciones Unidas: Resolución A/RES/39/248, de 16 de abril de 1985. Directrices para la 
protección del consumidor. (1985). [En línea]. Disponible en: https://vlex.es/vid/naciones-unidas-
oacute-directrices-51887699 
40 PRESIDENCIA DE LA REPÚBLICA. Decreto 3466. (02, diciembre, 1982). Por el cual se dictan 
normas relativas a la idoneidad, la calidad, las garantías, las marcas, las leyendas, las propagandas 
y la fijación pública de precios de bienes y servicios, la responsabilidad de sus productores, 
expendedores y proveedores, y se dictan otras disposiciones. [En línea]. Disponible en: 
https://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=2764 
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No obstante, como marco legal nacional actual se tiene en primer lugar, la 

Constitución Política de Colombia como eje fundamental en sus artículos 20, 78 y 

116.  

 
En segundo lugar, la Ley de 1480 o también llamada Estatuto del Consumidor, se 

expide en Colombia el 12 de octubre de 2011 y empieza a regir desde el 12 abril de 

2012. Esta ley protege a los consumidores insatisfechos frente a la adquisición de 

bienes y servicios. La Ley 1564 de 2012 o Código General del Proceso.41 

 
En tercer lugar, la jurisprudencia de la Corte Constitucional:  

 

• La Sentencia C 1141 del 200042 que trata sobre la calidad e idoneidad de bienes 

y servicios, el consumidor y usuario, derechos del consumidor, productor y 

distribuidor. 

 

• La Sentencia T 118 del 200043 respecto a la propaganda comercial. 

 

• La Sentencia T 333 del 200044 en relación al derecho de acceso a la información 

respecto a la composición y los efectos de bienes y servicios. 

 

• La Sentencia C 41545 y C 1071 del 200246 sobre facultades jurisdiccionales. 
 

 

41 CONGRESO DE LA REPÚBLICA. Ley 1564 (12, julio, 2012). Por medio de la cual se expide el 
Código General del Proceso y se dictan otras disposiciones. Bogotá. Diario Oficial No. 48.489. 
42 CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia C 1141 del 2000. [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/2000/c-1141-00.htm 
43 CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia T 118 del 2000. [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/2000/T-118-
00.htm#:~:text=T%2D118%2D00%20Corte%20Constitucional%20de%20Colombia&text=Esta%20
Sala%20no%20tiene%20duda,sentido%20mismo%20de%20tal%20figura. 
44 CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia T 333 del 2000. [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/2000/t-333-00.htm 
45 CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia C 415 del 2002. [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/2002/C-415-02.htm 
46 CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia C 1071 del 2002. [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/2002/c-1071-02.htm 



 

38 

 

• La Sentencia T 747 de 200247 respecto a la facultad sancionatoria de la SIC y 

las sanciones de la publicidad engañosa. 

 

• La Sentencia C 592 de 201248 en relación a la responsabilidad de los medios de 

comunicación de forma solidaria cuando se compruebe el  dolo o la culpa grave. 

 
La Superintendencia de Industria y Comercio, es la autoridad encargada de vigilar 

las relaciones entre el consumidor, productor, distribuidor y todos aquellos actores 

que intervienen en las relaciones comerciales, por lo tanto, tiene atribuciones 

jurisdiccionales y sancionatorias.  

 
El artículo 59 del Estatuto del Consumidor contempla las facultades administrativas 

de la Superintendencia de Industria y Comercio y expresa que aparte de las 

atribuciones jurisdiccionales que establece el artículo 58, como el establecimiento 

de la Superintendencia como juez dentro de los procesos que son de su 

competencia, este tiene el deber de “Velar por la observancia de las disposiciones 

contenidas en esta ley y dar trámite a las investigaciones por su incumplimiento, así 

como imponer las sanciones respectivas”49 

 
Cuando se dice que puede imponer las sanciones respectivas, el artículo 61 dice 

que la Superintendencia puede imponer sanciones cuando se ha hecho una 

investigación previa y se determine que la entidad por sancionar ha concurrido en 

inobservancia de las normas contenidas en la ley; en el caso de la publicidad 

engañosa, las disposiciones correspondientes, así también como la violación a los 

reglamentos técnico y metrología legal; cuando se ha establecido dicha violación 

 

47 CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia T 747 del 2002. [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/2002/T-747-02.htm 
48 CORTE CONSTITUCIONAL. Sentencia C 592 del 2012. [En línea]. Disponible en: 
https://www.corteconstitucional.gov.co/RELATORIA/2012/C-592-12.htm 
49 Óp. Cit.  COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPÚBLICA.  Ley 1480. 
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podrán establecerse sanciones de tipo económico, expresadas en multas y 

operativo, bajo la suspensión de actividades productivas. 

 
Sin embargo, estas sanciones no pueden responder al arbitrio subjetivo de la 

entidad, tienen que corresponder a los criterios expresados en el parágrafo 1 del 

artículo 61, transcrito a continuación:  

 
“1. El daño causado a los consumidores;  
2. La persistencia en la conducta infractora;  
3. La reincidencia en la comisión de las infracciones en materia de protección 
al consumidor.  
4. La disposición o no de buscar una solución adecuada a los consumidores.  
5. La disposición o no de colaborar con las autoridades competentes.  
6. El beneficio económico que se hubiere obtenido para el infractor o para 
terceros 7. La utilización de medios fraudulentos en la comisión de la infracción 
o cuando se utiliza a una persona interpuesta para ocultarla o encubrir sus 
efectos.  
8. El grado de prudencia o diligencia con que se hayan atendido los deberes o 

se hayan aplicado las normas pertinentes.”50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

50 Óp. Cit. COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPÚBLICA.  Ley 1480. 
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5 METODOLOGÍA 

El método de esta investigación, fue cualitativo en palabras y explicación del Doctor 

Hernández Sampieri, en su libro metodología de la investigación, dice que “las 

investigaciones cualitativas se fundamentan más en un proceso inductivo (explorar 

y describir, y luego generar perspectivas teóricas). Van de lo particular a lo general. 

Utiliza recolección de datos sin medición numérica para descubrir o afinar preguntas 

de investigación”51. 

 
El diseño fue documental, enfocado al análisis jurídico, de tipo descriptivo, ya que 

“una de las funciones principales del método descriptivo es la capacidad para 

seleccionar las características fundamentales del objeto de estudio y su descripción 

partiendo de la observación”52 

 
Este tipo de metodología investigativa permitió hacer una busqueda de información 

legal y jurisprudencial e interpretación de teorías de autores como Clemente Ferrer 

Rosello, Germán Darío Flórez Acero y Juan Carlos Rodríguez Flórez. Tambien se 

analizaron artículos, tesis de los autores extranjeros Luis Ricardo Mestanza 

Muirragui, Begoña Gómez Nieto, Samar Yarad, María Bibiana Nieto y Francisco 

Javier Sandoval Acevedo, y de los autores colombianos María Camila Molano Paris, 

Sofía Soto Salazar, María del Carmen Gómez Franco, Luisa Fernanda Marín Rivero 

y Paul González Segrera. 

 

Las fuentes primarias utilizadas fueron la Ley 1480 de 2011, respuesta a derecho 

de petición de información presentado ante la SIC, documentos de la SIC y como 

 

51 HERNANDEZ, SAMPIERI Roberto. Metodologia de la investigación. s.l. : McGraw-Hill 
Interamericana de Mexico s.a de c.v, 1997. 
52 CERDA, GUTIERREZ Hugo. Los elementos de la investigación. Bogota : El Buho, 1993 
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fuentes secundarias los artículos académicos y tesis de los autores anteriormente 

citados. 

 
La técnica de recolección de información fue el análisis documental. Las fases que 

se ejecutaron en la investigación fueron ocho:  

 
1) Búsqueda bibliográfica de autores nacionales que trataran teorías o 

planteamientos a cerca de la publicidad engañosa.  

 
2) Busqueda de autores extranjeros.  

 
3) Presentación de Derecho de Petición de Información ante la Superintendencia de 

Industria y Comercio- SIC.  

 
4) Recolección de material bibliográfico de otros tesistas y descarga de información 

de la SIC.  

 
5) Análisis de información recolectada.  

 
6) Revisión inicial de trabajo de grado.  

 
7) Realización de ajustes de fondo y forma.  

 
8) Realización general de citas y bibliografía  
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6 ESTRUCTURA CAPITULAR 

6.1 CAPITULO I. MECANISMOS LEGALES PARA LA PROTECCIÓN AL 

CONSUMIDOR FRENTE A LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA 

Este capítulo describe los mecanismos legales que tienen los consumidores para la 

protección frente a la publicidad engañosa en Colombia. Luego presenta unas 

consideraciones previas a la demanda, posteriormente describe las delegaturas 

para la protección del consumidor y para asuntos jurisdiccionales de la 

Superintendencia de Industria y Comercio – SIC y finalmente se trata sobre la 

demanda de protección al consumidor ante la SIC. 

 
Para iniciar en el desarrollo del presente capítulo es importante resaltar que existe 

la Ruta del Consumidor, el cual corresponde a un programa de la Superintendencia 

de Industria y Comercio a través de la Red Nacional de Protección al Consumidor. 

De acuerdo con la SIC su objetivo es: 

Recorrer el país brindando atención a los ciudadanos en la protección de sus 
derechos como consumidores de bienes y servicios, así como orientar en 
trámites relacionados con quejas y demandas en esta materia, para 
posteriormente dar traslado a las autoridades competentes. El programa cuenta 
con cuatro buses especialmente adecuados para servir como oficinas de 
atención al ciudadano, dotadas con todas las herramientas de  conectividad y 
confort para poder atender a los consumidores de manera adecuada. Además 
de estas unidades terrestres, la Ruta del Consumidor opera una Ruta Fluvial 
que permite llegar a poblaciones apartadas que viven a la rivera de los 
principales ríos del país; y una Ruta Ligera, que mediante unidades móviles más 
pequeñas realiza operaciones especiales para acceder a las zonas más 
apartadas del territorio colombiano. De igual forma, el equipo de la Ruta del 
Consumidor, brinda apoyo a las autoridades locales y demás organizaciones 
que tienen relación con la protección de los derechos del consumidor en la 
región, mediante capacitaciones sobre las funciones a ellas otorgadas por la 
Ley 1480 de 2011, en lo que respecta a la inspección, vigilancia y control en 
materia de protección al consumidor y metrología legal (pesas y medidas). Las 
capacitaciones en asuntos relacionados con el Estatuto del Consumidor, 
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también son orientadas a los diversos actores de la sociedad, del sector público 
y de la economía regional.53 

 
Ahora en cuanto a mecanismos legales se tienen: 
 
Figura 1. Mecanismos Legales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia. 

 

Nuestro ordenamiento jurídico contempla, la demanda civil para surtirse ante la 

Jurisdicción ordinaria Civil considerando los requisitos del Código General del 

Proceso o la demanda ante la Superintendencia de Industria y Comercio- SIC.  

 

Tambien se puede denunciar en la SIC para proteger el interés general.  

 

 

53 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Ruta Nacional de Protección al 
Consumidor. (s.f). [En línea]. Disponible en: https://www.sic.gov.co/red-nacional-de-proteccion-al-
consumidor/proyectos/ruta-nacional-de-proteccion-al-
consumidor#:~:text=La%20Ruta%20del%20Consumidor%20es,atenci%C3%B3n%20a%20los%20
ciudadanos%20en 
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La SIC54 refiere que tanto la demanda como la denuncia se pueden presentar en 

conjunto, solo hay que considerar sus diferencias, pues la demanda busca proteger 

el interés particular mientras que la denuncia protege el interés general y colectivo. 

 
Se contempla la acción popular y de grupo de la Jurisdicción Contencioso 

Administrativa de acuerdo a la Ley 472 de 1998 y Ley 1425 de 2010, en la que será 

competente el Juez del lugar de ocurrencia de los hechos o el del domicilio del 

demandado a elección del actor. 

 

6.1.1 Consideración previas a la demanda 

Antes de pensar en Demandar se debe tener presente que lo que debe hacer el 

consumidor de forma inicial es: 

 

• Presentar Reclamación Directa ante el productor o proveedor del producto o 

servicio. (Ver Anexo A) 

 

• Debe esperar 15 días hábiles. Si dentro del anterior termino no se recibe 

respuesta alguna, o esta es negativa frente a la petición del consumidor, el 

consumidor queda facultado para presentar demanda. 

 

El requisito de la reclamación extrajudicial en temas de consumo se puede agotar, 

mediante el “programa SIC Facilita”55 o por medio de una audiencia de conciliación 

ante Centros de Conciliación. 

 

54 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Denuncias y Demandas en Materia de 
Protección al Consumidor. (s.f). [En línea]. Disponible en: https://www.sic.gov.co/denuncias-y-
demandas-en-materia-de-proteccion-al-consumidor 
55 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. SIC Facilita. [En línea]. Disponible en: 
https://sicfacilita.sic.gov.co/SICFacilita/pages/general/consumidor.xhtml?faces-redirect=true 
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6.1.2 Las delegaturas para la protección del consumidor y para asuntos 

jurisdiccionales. 

La Superintendencia de Industria y Comercio a través de la delegatura para la 

protección del consumidor: 

 
“Apoya a la Oficina de Servicios al Consumidor y de Apoyo Empresarial 
(OSCAE) en desarrollo de actividades de divulgación, promoción y 
capacitación, en temas de su competencia. Asimismo, el Despacho de la 
Delegatura tiene a su cargo la función de decidir los recursos de reposición y 
las solicitudes de revocatoria directa que se interpongan contra los actos que 
expida, así como los de apelación que se interpongan contra los actos 
expedidos por las Direcciones a su cargo.”56 

 

La Delegatura en mención tiene la siguiente estructura: 

 
Figura 2. Estructura de la Delegatura de Protección al Consumidor 

 

Fuente: SIC 

 
 

 

56 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. ABC de la SIC. (2020). [En línea]. Bogotá. 
88 p. Disponible en: 
https://www.sic.gov.co/sites/default/files/files/Nuestra_Entidad/Publicaciones/ABC_SIC_feb21_202
0%20(2).pdf 
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La Superintendencia de Industria y Comercio tiene una delegatura para asuntos 

jurisdiccionales, dentro de la cual se encuentra un área que se encarga de dar 

trámite a las acciones jurisdiccionales de protección al consumidor. A través de esta 

delegatura, se tramitan las demandas donde los consumidores solicitan el 

reconocimiento de prerrogativas, que sean declaradas la afectación de estas por 

parte del demandado y en consecuencia se le condene al restablecimiento de 

determinado derecho. 

 
En la página web de la SIC se dispone la plataforma para presentar la demanda, la 

cual puede ser presentada directamente por el consumidor cuando la cuantía no 

supere los 40 Salarios mínimos legales mensuales vigentes. De lo contrario, si la 

cuantía es superior a los salarios antes determinados, debe acudir el consumidor 

por intermedio de Abogado.  Esta delegatura tiene la siguiente estructura: 

 
Figura 3. Estructura de la Delegatura para asuntos jurisdiccionales 

 

Fuente: SIC 

 
En materia de demandas de consumidor, éste puede solicitar que se le pague una 

indemnización por los perjuicios causados o que se le repare el producto por 

problemas de calidad, su admisión se encuentra a cargo del grupo de calificación, 

luego el proceso se lleva hasta su culminación por parte del grupo defensa del 

consumidor, culminación que puede ser fruto de sentencia o de acuerdo logrado via 

conciliación o transacción. Finalmente el grupo de verificación del cumplimiento se 
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encarga de comprobar que sea cumpla la orden dada en la sentencia o en el 

acuerdo de conciliación o transacción. Si se incumple se procede a interponer 

sanciones.  

 
6.1.3 Demanda de protección al consumidor ante la SIC 

A continuación se presenta una figura para proporcionar mejor descripción en 

cuanto a la demanda, en todo caso hay que tener presente que de forma previa a 

la demanda el consumidor debió presentar reclamación directa ante el productor o 

proveedor del producto o servicio: 

 
Figura 4. Demanda de protección al Consumidor 

 

  

 

 

 
 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Propia. 

DEMANDA 

Escrita Verbal 

Etapas 

Corresponden a:  

Demanda 
y 

Contestación 

Pruebas 
 
Alegatos de 
Conclusión 
 
Sentencia 
 
 

Términos 

En primera 
instancia, 

puede 
demorar 

hasta un año, 
el cual puede 
prorrogarse 

máximo 
hasta seis 

meses 
 

Apelación 

Solo se pueden 
apelar las 

demandas de 
protección al 
consumidor 

superiores a la 
cuantía de los 40 

salarios 
 

Entre 40 y 150 SMLMV Conocerá la apelación los jueces civiles del circuito de 
Bogotá 

Más de 150 SMLMV Conocerá la apelación el Tribunal Superior del Distrito 
Judicial de Bogotá, Sala Civil. 

 

Requisitos del 
C.G.P 
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La demanda debe cumplir con los requisitos que establece el Código General del 

Proceso, como son: Identificación completa de la parte demandante y demandada, 

las pretensiones, hechos, pruebas y fundamentos de Derecho. (Ver Anexo B) 

 
A continuación, se detalla una figura que presenta el paso a paso para presentar 

demanda ante la SIC por publicidad engañosa, a través de la página web de la 

Superintendencia de Industria y Comercio - SIC57. 

 
Figura 5. Los ocho pasos para presentar Demanda de protección al 

Consumidor 

 

Fuente: Propia. 

 
Cuando el consumidor tenga determinados cada uno de los anteriores datos, puede 

a través de la plataforma de servicios en línea de la SIC presentar su demanda. Le 

aparecerá el cuadro siguiente:  

 

57 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Servicios en línea, demanda de protección 
al consumidor. (s.f). [En línea]. Disponible en: 
https://servicioslinea.sic.gov.co/servilinea/ServiLinea/DemandasProteccion/ 

Paso 1: Datos 
del 

Demandante

Paso 2: Datos 
del Demandado

Paso 3: 
Reclamo 
Directo

Paso 4: 
Protecció que 

se requiere

Paso 5: 
Pretensiones

Paso 6: 
Fundamentos 

de Derecho
Paso 7: Pruebas

Paso 8: 
Notificaciones
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Figura 6. Demanda de Protección al Consumidor 

 

Fuente: SIC 

 

El aplicativo web se caracteriza por ser muy claro y sencillo, no requiere conocimiento experto en sistemas para 

presentar la demanda, solo es diligenciar por completo la información que se pide en cada casilla y dar clic en 

siguiente.  
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6.2 CAPITULO II. IMPORTANCIA DE LA CONCILIACIÓN EN MATERIA DE 

PUBLICIDAD ENGAÑOSA 

El presente capítulo es fruto del reconocimiento del valor y la importancia de la 

conciliación para la protección al consumidor, debido a que es de conocimiento 

general que la conciliación contribuye a la construcción de paz.  

 
La Dra. Sandra Romero Sánchez,58 especialista en Derecho Comercial y de los 

Negocios, refiere que la conciliación es un mecanismo de especial importancia y de 

relevancia para los conflictos surgidos con ocasión de la relación de consumo, 

señala las siguientes razones: 

 

• La conciliación es importante por cuanto sus conflictos por lo general gozan 

de una naturaleza de intercambio comercial, es decir, de negociación. 

• La conciliación es relevante por cuanto bajo la perspectiva del conciliador se 

promoverá el equilibrio entre las partes. 

• Un tercero neutral, imparcial, es decir, el conciliador garantizara que se 

resuelva la situación sin desconocer los derechos mínimos, ciertos, 

intransigibles e indiscutibles. 

• La conciliación en derecho de consumo es un escenario excelente que tiene 

atributos que le suman valor y ventajas al momento de resolver un conflicto, 

ya que la visión en este caso es de negociar y el resultado favorable para 

ambas partes. 

 
Además, partiendo de la base de la Superintendencia de Industria y Comercio que 

reporta cantidad de demandas, se considera que la conciliación extrajudicial 

 

58 ROMERO SÁNCHEZ, Sandra. CONCILIACIÓN Y RELACIÓN DE CONSUMO EN EL MARCO 
DEL ESTATUTO DEL CONSUMIDOR. (2019). [En línea]. Disponible en: 
https://www.centroarbitrajeconciliacion.com/Noticias/2020/Enero-2020/Articulo-CONCILIEMOS.-
Conciliacion-y-Relacion-de-Consumo-en-el-Marco-del-Estatuto-del-Consumidor 
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contribuiría a la descongestión en esta entidad y así mismo en la solución de 

controversias del consumidor y productores o proveedores. 

 
Pensando en la parte débil, es decir, al consumidor particularmente se podría 

recomendar a la ciudadanía tulueña, empezando por los mismos Estudiantes de 

Derecho que se encuentran en práctica de la asignatura de Consultorio Jurídico, 

instruirse para que se puedan reclamar los derechos en las relaciones de consumo, 

quizás lo que hace falta en Colombia es mayor información, empoderamiento 

ciudadano y acceso a oportunidades para educarse sobre la forma de protegernos 

individualmente y de brindar asesoría y protección al consumidor. 

 
En este punto de la investigación y considerando la oportunidad de generar una 

recomendación en este sentido, muy respetuosamente mediante este capítulo se le 

sugiere a la Unidad Central del Valle del Cauca, por medio de su Centro de 

Conciliación, la idea de fortalecer su participación en el apoyo al consumidor.  

 

Podría convertirse el Centro de Conciliación en una herramienta fundamental para 

que a través de este, se incentive a la ciudadanía para que solicite audiencias de 

conciliación en casos de controversias en Derecho de Consumo, es claro que hay 

una limitante en cuanto a la Cuantía para poder conciliar. No obstante, se cree 

honestamente que ampliar el abanico de servicios, llegaría a ser una apuesta muy 

importante para que se impulse y se difundiera un poco más la labor e importancia 

del Centro de Conciliación adscrito al Consultorio Jurídico de nuestra Universidad. 

 
Así mismo, las charlas o conversatorios dirigidos a la ciudadanía tulueña y aledaña 

pueden llegar a ser un escenario que le permitiría a los estudiantes del programa 

de Derecho de la UCEVA ampliar su perspectiva, desarrollar competencias y 

fortalecer su abanico de servicios enfocado a futuro profesional. 
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Personalmente se ha observado y reflexionado al respecto del tema de la publicidad 

engañosa y las controversias del Derecho de consumo, y se ha llegado a la 

siguiente determinación:  

 
Hoy en pleno siglo XXI, con el auge de la tecnología, el desarrollo del comercio 

electrónico, aunque las personas tienen conocimiento para realizar sus 

transacciones y compras en línea, no conocen los mecanismos legales para la 

protección al consumidor, simplemente muchas veces se quedan con la frase “me 

tumbaron” o “no tengo dinero para contratar a un Abogado”. La labor del Abogado 

debido a la globalización del Derecho y al comercio electrónico presupone la 

necesidad de cultivar competencias y habilidades para enfrentar las problemáticas 

del consumidor. 

 
Todos somos consumidores, muy seguramente en muchas oportunidades se nos 

ha presentado la inquietud respecto a un producto que compramos para satisfacer 

nuestra necesidades o un servicio que anhelamos para beneficio personal, familiar 

o laboral, y ¿su publicidad se tornó engañosa?. Hay que tomar medidas al respecto. 

Existen cantidad de productos y de servicios en la actualidad, ante los cuales valdría 

la pena si quiera como deber ciudadano presentar la denuncia ante la SIC, con el 

propósito de que a nivel general se ayudará a la sociedad, porque es que cuando 

se interpone una denuncia esta va dirigida a la protección en general. Situación 

diferente es la demanda ante la SIC, en razón a que ésta si tiene como propósito 

lograr un fin de protección a manera individual y concreta.  

 
“El tema de la relación de consumo no es una cuadrícula y siempre van a existir 
particularidades que van a exigir del conciliador en derecho la evaluación 
individual para cada caso, salvaguardando los derechos que son inherentes al 
consumidor y sin perder de vista las especiales condiciones del proveedor, esto, 
para propender dentro de la audiencia por la legalidad, objetividad e 
imparcialidad, y lograr en últimas verdaderos acuerdos conciliatorios”59. 

 

59 Ibídem. 
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6.3 CAPITULO III. SANCIONES IMPUESTAS POR LA SUPERINTENDENCIA DE 

INDUSTRIA Y COMERCIO A EMPRESAS EN EL PERIODO 2019 Y 2020 POR 

INCURRIR EN PUBLICIDAD ENGAÑOSA 

Para el desarrollo de este capítulo se identificaron los diferentes casos que se han 

presentado en la Superintendencia de Industria y Comercio - SIC con respecto a la 

reclamación por publicidad engañosa frente a la norma que regula este tipo de 

práctica en Colombia, sustentado en la ley 1480 de 2011 o Estatuto del consumidor. 

Posteriormente se señalan las sanciones impuestas por la SIC. 

 
La SIC puede multar a las personas naturales o jurídicas demandadas que 

incumplan lo ordenado en la sentencia, la multa es de 1/7 del salario mínimo legal 

mensual vigente por cada día de retardo. 

 
Figura 7. Número de sanciones respecto a publicidad engañosa en los años 

2019 y 2020. 

 

Fuente: Propia. 

 
De acuerdo con la anterior figura se observa que para el periodo 2019 y 2020, se 

presentaron 337 sanciones, de las cuales 253 son del 2019 y 84 del 2020. Se 

identifica una disminución sustancial de sanciones para el año 2020 donde se inició 

la pandemia del COVID-19. 

 
El valor total de las sanciones que se impusieron por parte del SIC en el periodo de 

tiempo estudiado fue de $ 23.675.406.038, como se muestra en la siguiente tabla: 

75%

25%

2019 2020
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Tabla 1. Valor de sanciones impuestas por la SIC en el año 2019 y 2020 

Año Valor de las sanciones 

2019 12.959.187.014 

2020 10.716.219.024 
Fuente: Propia. 

 
Dentro de la amplia lista de sancionados (Ver tablas 3 a la 9) se destaca a RAPPI 

S.A.S y GASEOSAS POSADA TOBÓN S.A. A continuación, la tabla No. 2 presenta 

los dos grandes casos de sancionados: 

 
Tabla 2. Sanciones a RAPPI S.A.S y GASEOSAS POSADA TOBÓN S.A. 

RAPPI S.A.S GASEOSAS POSADA TOBÓN S.A. 

Radicación 

18-256766 17-424418 

Demandantes 

JOSÉ JULIÁN GÓMEZ DE LOS RIOS CORPORACIÓN COLOMBIANA DE 
PADRES Y MADRES – RED PAPÁZ 

Argumento del demandante 

Textualmente expone: “RAPPI Tiene un 
contrato que se llama RAPPI PRIME en 
el cual se paga una mensualidad y se 
tiene derecho a solicitar el servicio sin 

que te cobren el envío ni recargos 
nocturnos ni por lluvia. Rappi está 

incumpliendo esta promesa, 
específicamente en los pedidos a 
CARULLA EXPRESS, pues está 

cobrando una tarifa adicional. Esta tarifa 
no es fija y depende del valor de la 
compra. Con esto creo que están 
engañando el (sic) usuario y están 

haciendo cobros indebidos”60 

Textualmente indica: “Los mensajes 
objetivos que contiene la publicidad de 

productos HIT con 
el slogan ‘Elige Hit, la fruta de verdad’: i) 

que Hit es jugo, ii) que Hit es fruta [de 
verdad], iii) que Hit es 

saludable y iv) que Hit es un alimento ideal 
para la lonchera, es decir para el consumo 

diario de los 
niños, no coinciden con la realidad del 

producto, no es información veraz, idónea ni 
precisa. De 

acuerdo con los conceptos de nutricionistas 
y dietistas profesionales sobre el producto 

(…) su 
contenido presenta un exceso de azúcar, no 

es un jugo y su contenido de fruta no 
presenta una 

contribución positiva a la nutrición ni al 
desarrollo del cuerpo humano. En 

conclusión, la publicidad de 

 

60 MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO - SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA 
Y COMERCIO. Resolución 65205. (2020). 242 p. 
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los productos Hit con el slogan ‘Elige Hit, la 
fruta de verdad’ induce engañosamente a 

NNA, padres, 
madres y cuidadores a adquirir un producto 

con la idea de que este posee 
características nutricionales 

beneficiosas para los NNA, las cuales no 
tiene.”61 

Valor de Sanción 

Sancionado con la multa más alta de 
2.000 smlmv, es decir, por valor de 

$1.755.606.000 

Sancionado con multa alta de 1.900 smlmv, 
es decir, por valor de $ 1.667.825.700 

Sanción Administrativa por: 

“El incumplimiento por parte de RAPPI 
S.A.S. identificada con NIT. 

900.843.898-9, respecto de los 
numerales 1.1, 1.3 y 1.5 del artículo 3°, 
los artículos 6°, 23, el numeral 2.2. del 
artículo 24, los artículos 26, 29, 30, 33, 

los numerales 1°, 2°, 9° y 13 del artículo 
43, los numerales 1° y 4° del artículo 46, 
el artículo 47, los literales b), c), d), g) y 
el parágrafo del artículo 50 y el artículo 
51 de la Ley 1480 de 2011, así como el 
numeral 2.1.1, el literal a) del numeral 

2.1.1.2, los numerales ii y iii del literal a) 
del numeral 2.1.2.1, y los numerales 2.3 
y 2.3.2 del Capítulo Segundo del Título II 

de la Circular Única de la 
Superintendencia de Industria y 

Comercio y los numerales 9° y 10° del 
artículo 2.2.2.37.8 del Decreto Único 

Reglamentario 1074 de 2015, se debe 
imponer una sanción pecuniaria en los 
términos establecidos en el Estatuto del 

Consumidor”62 

“La violación por parte de GASEOSAS 
POSADA TOBÓN S.A., identificada con 
NIT. 890.903.939-5, a las disposiciones 

relativas a calidad, información, condiciones 
objetivas, publicidad engañosa y 

propaganda comercial comparativa, 
establecidas en los artículos 3 (numerales 

1.1. y 1.3), 6, 23, 29 y 30 de la Ley 1480 de 
2011, en concordancia con los numerales 
2.1., 2.1.1, 2.1.1.1., 2.1.2.2. y 2.1.2.6. del 

Capítulo Segundo del Título II de la Circular 
Única de esta Superintendencia; así como 
se encuentra comprobada la inobservancia 
a las órdenes impartidas por esta Dirección, 
se debe imponer una sanción pecuniaria en 
los términos del artículo 61 del Estatuto del 

Consumidor. 
De igual manera, en virtud de lo dispuesto 

en el artículo número 2.2.2.33.9. del Decreto 
1074 de 2015 y como quiera que se probó 

dentro de la presente investigación el 
incumplimiento de lo establecido en el 

artículo 2.2.2.33.3. y numerales 1 y 2.2. del 
artículo 2.2.2.33.4. del mismo decreto por 

parte de POSTOBÓN S.A.”63 
Fuente: Propia. Adaptado de SIC 

 
A continuación,  se presentan tablas con descripción de sanciones por trimestres:

 

61 MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO - SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA 
Y COMERCIO. Resolución 37544. (2020). 155 p 
62 Óp. Cit. Resolución 65205. (2020) 
63 Óp. Cit. Resolución 37544. (2020) 
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Tabla 3. Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el primer trimestre del 2019 

Expediente 
Resolución 

de la  
sanción Fecha 

Nombre del Multado Valor Sector Motivo 

16 72920 34 2/01/2019 CENTERS GLOBAL SERVICES S.A.S $ 24.843.480 

Venta por 
métodos no 

tradicionales / 
Distancia 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

16 19463 132 8/01/2019 BIGFOOT COLOMBIA SAS $ 41.405.800 

Venta por 
métodos no 

tradicionales / 
Distancia 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

16 61720 406 11/01/2019 DIDIER VILLARREAL LEAL $ 12.421.740 Turismo 
Publicidad engañosa 

y protección 
contractual 

16 235043 404 11/01/2019 MILTON CESAR LOPEZ COBOS $ 24.843.480 Turismo Publicidad engañosa 

16 62643 407 11/01/2019 ROSALBA VILLAMARIN MORALES $ 14.077.972 Turismo 
Publicidad engañosa 

y protección 
contractual 

16 61778 408 11/01/2019 YENNIS CRISTINA SIERRA JIMENEZ $ 4.968.696 Turismo Publicidad engañosa 

16 133871 405 11/01/2019 ALMACENES LA 14 S.A. $ 41.405.800 
Venta en 

almacenes 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

16 235034 529 16/01/2019 
MASHEYKA SERVICE AND 

SOLUTION S.A.S. 
$ 4.968.696 

Restaurantes / 
Bares 

Información 
engañosa 

16 18832 1059 18/01/2019 EPK KIDS SMART S.A.S. $ 82.811.600 
Confecciones 

calzado y 
marroquinería 

Publicidad engañosa 

16 60409 1088 21/01/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 70.389.860 Turismo 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

16 59890 1255 22/01/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 49.686.960 Turismo 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

16 59890 1255 22/01/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 Turismo Publicidad engañosa 
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16 212439 1350 25/01/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 6.624.928 Turismo Publicidad engañosa 

16 155796 2914 8/02/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 24.843.480 Automotores 

Información 
engañosa 

16 60419 5315 5/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 74.530.440 Turismo 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

16 59779 5314 5/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 57.968.120 Turismo Publicidad engañosa 

16 32653 5575 8/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 

Servicios de 
financiación 

Publicidad engañosa 

16 82127 6118 18/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 5.796.812 Educación 

Información 
engañosa 

17 321196 6190 19/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 11.593.624 Turismo 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

16 192727 6289 20/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 

165.623.200 
Inmuebles 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 

15 311009 7227 29/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.140.580 

Restaurantes / 
Bares 

Información 
engañosa 

17 74021 7295 29/03/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 Turismo Publicidad engañosa 

Fuente: SIC 

 

De acuerdo con la anterior tabla se observa que, en primer lugar ALIANZA FIDUCIARIA S.A. FIDEICOMISOS es la 

persona jurídica que tuvo la mayor sanción ($165.623.200), en segundo lugar se encuentra EPK KIDS SMART S.A.S. 

($82.811.600) 
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Tabla 4. Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el segundo trimestre del 2019 

Expediente 
Resolución 

de la  
sanción Fecha 

Nombre del Multado Valor Sector Motivo 

17 321256 9081 12/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 Turismo Publicidad engañosa 

16 168871 9286 16/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 

Venta en 
almacenes 

Publicidad engañosa 

16 136758 9317 17/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 18.218.552 Turismo Publicidad engañosa 

16 35486 10376 30/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

16 235051 10392 30/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

17 62638 10401 30/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 5.796.812 

Restaurantes / 
Bares 

Publicidad engañosa 

17 321346 10378 30/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.968.696 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

16 235045 10372 30/04/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 20.702.900 Turismo Publicidad engañosa 

17 321342 10990 2/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.968.696 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

16 133618 12507 8/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 124.217.400 Turismo Publicidad engañosa 

15 276121 15340 21/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 124.217.400 Inmuebles 

Publicidad engañosa y 
protección contractual 

16 160943 15691 22/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 74.530.440 Turismo Publicidad engañosa 

17 287290 17646 29/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 2.484.348 Parqueaderos Información engañosa 

17 280786 18677 31/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 33.124.640 Educación Información engañosa 

16 182958 18845 31/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 13.249.856 Turismo Publicidad engañosa 

16 189550 18847 31/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 13.249.856 Turismo Publicidad engañosa 
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17 321337 18840 31/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.140.580 Turismo Publicidad engañosa 

17 321361 18869 31/05/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 3.312.464 Turismo Publicidad engañosa 

16 17680 21260 14/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 165.623.200 

Venta en 
almacenes 

Publicidad engañosa 

16 172449 21929 19/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 66.249.280 

Venta en 
almacenes 

Información engañosa 

17 419778 25389 28/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 62.108.700 Inmuebles Publicidad engañosa 

17 419778 25389 28/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 49.686.960 Inmuebles Publicidad engañosa 

17 419778 25389 28/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 Inmuebles Publicidad engañosa 

17 349452 24973 28/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 24.843.480 Parqueaderos Información engañosa 

17 360808 24954 28/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 8.281.160 Parqueaderos Información engañosa 

16 235041 24841 28/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 

Restaurantes / 
Bares 

Publicidad engañosa 

16 212448 25290 28/06/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 2.484.348 Turismo Publicidad engañosa 

Fuente: SIC 

 

De acuerdo con la anterior tabla se observa que, ALIANZA FIDUCIARIA S.A. FIDEICOMISOS es la persona jurídica 

que en todo el segundo trimestre del 2019 resulta sancionada por valores que inician en $ 2.484.348 y terminan en 

$165.623.200 
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Tabla 5. Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el tercer trimestre del 2019 

Expediente 
Resolución 

de la  
sanción Fecha 

Nombre del Multado Valor Sector Motivo 

17 70664 25532 2/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 Automotores Información engañosa 

17 70601 25539 2/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 Automotores Información engañosa 

16 176386 25512 2/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 103.514.500 Turismo Publicidad engañosa 

18 78387 25536 2/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 9.937.392 Turismo Publicidad engañosa 

17 321261 25533 2/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.140.580 Turismo Publicidad engañosa 

17 321298 25535 2/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.140.580 Turismo Publicidad engañosa 

17 321312 26216 5/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 Turismo Publicidad engañosa 

17 321247 26271 5/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 6.624.928 Turismo Publicidad engañosa 

16 193365 30155 24/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 Turismo Publicidad engañosa 

16 220276 30154 24/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 165.623.200 

Venta en 
almacenes 

Información y publicidad 
engañosa 

17 321286 31385 30/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 2.484.348 Turismo Publicidad engañosa 

17 70704 32409 31/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 Automotores Información engañosa 

17 321202 32109 31/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 6.624.928 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

17 73993 32422 31/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 33.124.640 Turismo 

Publicidad engañosa y 
protección contractual 

16 292123 32426 31/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 33.124.640 Turismo Publicidad engañosa 

17 321353 32350 31/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.140.580 Turismo Publicidad engañosa 



 

61 

 

17 321279 32423 31/07/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 2.484.348 Turismo Publicidad engañosa 

17 321302 32972 2/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 8.281.160 Turismo Publicidad engañosa 

16 189409 35166 9/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 215.310.160 

Restaurantes / 
Bares 

Información y publicidad 
engañosa 

17 62632 35834 12/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 57.968.120 Turismo Publicidad engañosa 

16 96829 36562 14/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 132.498.560 

Portales de 
comercio 

electrónico 

Información y publicidad 
engañosa 

16 109447 40215 28/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 

1.490.608.800 
Alimentos / 

Bebidas 
Información y publicidad 

engañosa 

16 235025 40746 29/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 140.779.720 Turismo 

Publicidad engañosa y 
protección contractual 

16 169167 41227 30/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 993.739.200 Inmuebles 

Información y publicidad 
engañosa 

16 451218 41137 30/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 33.124.640 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

16 440594 40966 30/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 1.656.232 

Restaurantes / 
Bares 

Publicidad engañosa 

15 208888 41135 30/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 19.874.784 Turismo Publicidad engañosa 

16 235037 41011 30/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 Turismo Publicidad engañosa 

17 321274 41103 30/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 5.796.812 Turismo Publicidad engañosa 

16 193164 41102 30/08/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 6.624.928 

Venta en 
almacenes 

Información engañosa 

17 113144 51389 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 

1.076.550.800 
Inmuebles 

Información y publicidad 
engañosa 

17 111442 50999 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 Muebles 

Información y publicidad 
engañosa 

17 38451 50998 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 107.655.080 Turismo Publicidad engañosa 

16 56151 51004 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 Turismo Publicidad engañosa 
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18 78377 51310 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 37.265.220 Turismo Publicidad engañosa 

14 245573 51008 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 7.453.044 Turismo Publicidad engañosa 

17 125104 51007 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 6.624.928 Turismo Publicidad engañosa 

16 422094 51009 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 306.402.920 

Venta en 
almacenes 

Publicidad engañosa 

18 142420 51377 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 298.121.760 

Venta por 
métodos no 

tradicionales / 
Distancia 

Información y publicidad 
engañosa 

16 216970 51017 30/09/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 

Venta por 
métodos no 

tradicionales / 
Distancia 

Información engañosa 

Fuente: SIC 

 

De acuerdo con la anterior tabla se observa que, ALIANZA FIDUCIARIA S.A. FIDEICOMISOS es la persona jurídica 

que en todo el tercer trimestre del 2019 resulta sancionada por valores que inician en $ 1.656.232 y terminan en 

$1.490.608.800 

 
Tabla 6. Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el cuarto trimestre del 2019 

Expediente 
Resolución 

de la  
sanción Fecha 

Nombre del Multado Valor Sector Motivo 

17 73966 53576 10/10/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 30.640.292 Turismo Publicidad engañosa 

17 117162 59115 31/10/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 20.702.900 

Portales de 
comercio electrónico 

Información y publicidad 
engañosa 

16 272476 59119 31/10/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 662.492.800 Producto milagro 

Información y publicidad 
engañosa 
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17 74055 59150 31/10/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 57.968.120 Turismo Publicidad engañosa 

17 251005 59619 1/11/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 

1.324.985.600 
Automotores Información engañosa 

16 440607 64395 19/11/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 33.124.640 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

16 97834 68690 29/11/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 198.747.840 

Restaurantes / 
Bares 

Información y publicidad 
engañosa 

16 451422 68498 29/11/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 20.702.900 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

17 421203 68440 29/11/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 

Servicios de 
instalación 

Información y publicidad 
engañosa 

16 212250 68447 29/11/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 Turismo Publicidad engañosa 

16 451378 68824 29/11/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 37.265.220 Venta en almacenes 

Información y publicidad 
engañosa 

17 62615 69430 4/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 37.265.220 Turismo Publicidad engañosa 

17 43689 72907 11/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 13.249.856 

Restaurantes / 
Bares 

Publicidad engañosa 

16 431950 73543 13/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 662.492.800 Alimentos / Bebidas Información engañosa 

16 431950 73543 13/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 662.492.800 Alimentos / Bebidas Información engañosa 

17 130 75232 18/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 20.702.900 Turismo Publicidad engañosa 

18 290376 76332 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 23.187.248 

Portales de 
comercio electrónico 

Publicidad engañosa 

16 71407 76426 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 207.029.000 

Restaurantes / 
Bares 

Información y publicidad 
engañosa 

18 65423 76318 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

16 246352 76541 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 4.140.580 

Restaurantes / 
Bares 

Información engañosa 

18 78339 76530 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 41.405.800 Turismo Publicidad engañosa 
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15 245560 76539 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 28.984.060 Turismo Publicidad engañosa 

17 341826 76312 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 Turismo Publicidad engañosa 

15 153966 76356 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 16.562.320 Turismo Publicidad engañosa 

17 251652 76311 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 3.312.464 Turismo Publicidad engañosa 

17 395514 76345 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 82.811.600 Venta en almacenes 

Información y publicidad 
engañosa 

17 286539 76319 27/12/2019 
ALIANZA FIDUCIARIA S.A. 

FIDEICOMISOS 
$ 12.421.740 Venta en almacenes Información engañosa 

 Fuente: SIC 

 

De acuerdo con la anterior tabla se observa que, ALIANZA FIDUCIARIA S.A. FIDEICOMISOS es la persona jurídica 

que en todo el cuarto trimestre del 2019 resulta sancionada por valores que inician en $ 3.312.464 y terminan en 

$1.324.985.600 

 

Tabla 7. Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el primer trimestre del 2020 

Expediente 
N° Res. 
Sanción 

Fecha Nombre del Multado Valor Sector Motivo 

17 43676 2808 31/01/2020 MACRO ECONOMICO SAS $              87.780.300 Venta en almacenes 
Información y publicidad 

engañosa 

17 57042 2835 31/01/2020 ESTUDIO DE MODA S.A.S. $              52.668.180 Comercio electrónico 
Información y publicidad 

engañosa 

18 194162 2842 31/01/2020 DELLYS TRUJILLO CALA $                3.511.212 Turismo 

Incumplir las 
obligaciones frente a las 

autoridades de 
turismo 

17 117291 2866 31/01/2020 
VOLARE TRAVELS 

S.A.S. - EN LIQUIDACIÓN 
$              52.668.180 Turismo Publicidad engañosa 
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17 117291 2866 31/01/2020 
C.T.R. TRAVEL HOLDING 
S.A.S. EN LIQUIDACIÓN 

$              52.668.180 Turismo Publicidad engañosa 

17 43566 4446 12/02/2020 

IVAN ANDRES CHAVES 
MONCAYO - MAXIMO 

EXPRESS 
PANAMERCIANA 

$                8.778.030 Venta en almacenes 
Información y publicidad 

engañosa 

15 204228 4450 12/02/2020 
JOSE DOMINGO SIERRA 

SIERRA 
$                8.778.030 Aceites lubricantes 

Calidad e información 
engañosa 

17 224389 5415 17/02/2020 
CONSTRUCTORA 

COLPATRIA SA 
$        1.316.704.500 Inmuebles 

Información y publicidad 
engañosa 

17 57422 5540 18/02/2020 
FALABELLA DE 
COLOMBIA S A 

$           570.571.950 Venta en almacenes Seguridad de producto 

16 409862 5968 19/02/2020 ALTA DIRECCION LTDA $           368.677.260 Educación 
Información y publicidad 

engañosa 

16 54282 9029 28/02/2020 
JAVAS PRODUCCIONES 

S.A.S 
\"EN LIQUIDACION\" 

$                3.511.212 Espectáculos públicos 
Inobservancia de 

órdenes e instrucciones 
impartidas 

16 175886 9461 3/03/2020 CISCO BUSSINES SAS $                3.511.212 
Venta por métodos no 

tradicionales / 
distancia 

Inobservancia de 
órdenes e instrucciones 

impartidas 

16 213346 9892 4/03/2020 BABYMARKET SAS $           131.670.450 Comercio electrónico Publicidad engañosa 

16 62377 10022 4/03/2020 GRUPO OP S.A.S. $              14.922.651 Restaurantes y bares Publicidad engañosa 

15 257773 10255 5/03/2020 
SERVICIO TECNICO DE 
ASISTENCIA INTEGRAL 
PERSONALIZADA SAS 

$              35.112.120 
Revisiones técnicas 

de gas 
Protección contractual 

17 110754 10257 5/03/2020 
CLAUDIA PATRICIA 

CARVAJAL 
$                7.022.424 

Restaurantes y 
bares 

Información engañosa 

18 105800 10258 5/03/2020 
COOPERATIVA 

MULTIACTIVA BANCA 
ETICA - COOPETICA 

$              42.134.544 Turismo Publicidad engañosa 

17 67552 10259 5/03/2020 GOLD TRAVELS S.A.S. $              24.578.484 Turismo 

Incumplir las 
obligaciones frente a las 

autoridades de 
turismo 

17 74029 10262 5/03/2020 
JACK MOHAMED HARB 

HARB 
$              23.700.681 Turismo Publicidad engañosa 
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16 269088 11831 16/03/2020 
AMERICAN TRAVELIN 

S.A.S. 
$              52.668.180 Turismo 

Publicidad engañosa y 
protección contractual 

17 298850 12151 30/03/2020 

COOPERATIVA 
MULTIACTIVA MAXCOOP 

DE 
CORDOBA 

$              13.167.045 
Servicios de 
financiación 

Protección contractual 

16 244988 12159 31/03/2020 
AC INGENIERIA E 

INTERVENTORIA DE 
GAS S.A.S 

$              52.668.180 
Revisiones técnicas 

de gas 
Información engañosa 

17 18819 12170 31/03/2020 SOLUCIONES PALM SAS $              39.501.135 Turismo 
Infringir las normas que 

regulan la 
actividad turística. 

Fuente: SIC 

 

De acuerdo con la anterior tabla se observa que, en primer lugar CONSTRUCTORA COLPATRIA SA es la persona 

jurídica que tuvo la mayor sanción ($1.316.704.500), en segundo lugar se encuentra FALABELLA DE COLOMBIA S 

A  ($570.571.950) 

 

Tabla 8.  Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el segundo trimestre del 2020 

Expediente 
N° Res. 
Sanción 

Fecha Nombre del Multado Valor Sector Motivo 

14 236382 28676 16/06/2020 
GRUPO CARD SOCIEDAD POR 

ACCIONES SIMPLIFICADA - 
GRUPO CARD S.A.S. 

$              
74.613.255 

Turismo Información engañosa 

Fuente: SIC 

 

En el segundo trimestre del 2020 solo se emite una sanción por valor de $74.613.255 al GRUPO CARD SOCIEDAD 

POR ACCIONES SIMPLIFICADA - GRUPO CARD S.A.S. 
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Tabla 9.   Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el tercer trimestre del 2020 

Expediente 
N° Res. 
Sanción 

Fecha Nombre del Multado Valor Sector Motivo 

17 169896 34129 1/07/2020 
GAS NATURAL SERVICIOS S A 

S 
$           158.004.540 

Venta por 
métodos no 

tradicionales / 
distancia 

Información y 
publicidad engañosa 

17 115244 34571 2/07/2020 HERACLIO CHAVEZ BELTRAN $                3.511.212 Automotores 
Información 
engañosa 

17 141174 34566 2/07/2020 
TIENDAS EN LINEA DE 

COLOMBIA S.A.S. 
$              48.279.165 

Comercio 
electrónico 

Calidad, información 
y publicidad 
engañosa 

16 101218 34626 2/07/2020 
MARIA KATHERINE HERRERA 

DURAN 
$                4.389.015 

Confecciones, 
calzado y 

marroquinería 

Información 
engañosa 

18 184569 34562 2/07/2020 
URBANIZADORA MARIN 

VALENCIA S A 
$           263.340.900 Inmuebles 

Información y 
publicidad engañosa 

17 384553 34574 2/07/2020 INDUSTRIAS SPRING S.A.S. $           131.670.450 Muebles 
Publicidad engañosa 

y protección 
contractual 

17 332305 34572 2/07/2020 GRUPO JUSAR S.A.S. $           193.116.660 Productos milagro 
Publicidad engañosa 

y protección 
contractual 

16 141020 34563 2/07/2020 
HUGO ALEXANDER ROA 

MORALES 
$                7.022.424 

Restaurantes / 
Bares 

Información 
engañosa 

17 344968 34569 2/07/2020 
BARRIO ABAJO BARRANQUILLA 

SAS 
$                6.144.621 

Restaurantes / 
Bares 

Información 
engañosa 

17 363678 34582 2/07/2020 EFRATA INTERNATIONAL S.A.S. $              52.668.180 Turismo 
Publicidad engañosa 

y protección 
contractual 

17 115663 34564 2/07/2020 BECA TOURS SAS $              43.890.150 Turismo 
Publicidad engañosa 

y protección 
contractual 

17 399033 34684 2/07/2020 
ARMA TU VIAJE AGENCIA DE 

VIAJES Y TURISMO S.A.S. 
$              30.723.105 Turismo Publicidad engañosa 
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17 307148 34561 2/07/2020 
SOCORRO CARABALLO 

VILLERO 
$              26.334.090 Turismo Publicidad engañosa 

15 298307 34560 2/07/2020 
INVERSIONES NOAS CAPITAL 

S.A.S. 
$              17.556.060 Turismo Publicidad engañosa 

16 410140 34565 2/07/2020 
CASONA REAL HOTEL S.A.S EN 

LIQUIDACION 
$              12.289.242 Turismo Publicidad engañosa 

17 301908 34568 2/07/2020 
MARIA ANTONIETA PEDROZA 

RAMIREZ 
$                4.389.015 Turismo Publicidad engañosa 

17 424418 37544 10/07/2020 
GASEOSAS POSADA TOBON S 

A 
$        1.667.825.700 Alimentos/bebidas 

Información y 
publicidad engañosa 

16 420459 38098 14/07/2020 
J Y F INVERSIONES S.A.S. EN 

REORGANIZACIÓN 
$              23.700.681 Turismo Publicidad engañosa 

17 424173 39478 17/07/2020 
COLGATE PALMOLIVE 

COMPANIA 
$           702.242.400 

Productos 
cosméticos 

Información y 
publicidad engañosa 

17 307819 40738 23/07/2020 
JT INTERNATIONAL COLOMBIA 

SAS 
$           438.901.500 Tabaco 

Información y 
publicidad engañosa 

18 171810 49518 24/08/2020 
NELLY ROSALBA ARTEAGA 

CHAMORRO 
$                8.778.030 Turismo 

Información y 
publicidad engañosa 

18 152202 49516 24/08/2020 
HOUSE CENTER EXPRESS 

S.A.S. 
$              39.501.135 

Venta por 
métodos no 

tradicionales / 
distancia 

Información y 
publicidad engañosa 

17 363667 52455 31/08/2020 JORGE CASTILLO ESPAÑA $                4.389.015 
Venta en 

almacenes 
Información 
engañosa 

16 444300 61204 30/09/2020 MARROQUINERA S A S $              39.501.135 
Comercio 

electrónico 
Información 
engañosa 

18 132779 61196 30/09/2020 
GOLD VACATIONS MAYORISTA 

S.A.S. 
$              24.578.484 Turismo 

Información y 
publicidad engañosa 

Fuente: SIC 

 

De acuerdo con la anterior tabla se observa que en el tercer trimestre del año 2020, en primer lugar GASEOSAS 

POSADA TOBON S A es la persona jurídica que tuvo la mayor sanción ($1.667.825.700), en segundo lugar se 

encuentra COLGATE PALMOLIVE COMPAÑÍA  ($702.242.400) 
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Tabla 10. Descripción de sanciones impuestas por la SIC en el cuarto trimestre del 2020 

Expediente 
N° Res. 
Sanción 

Fecha Multado Valor Sector Motivo 

17 138929 61760 1/10/2020 INVERSIONES JALBOR SAS $           105.336.360 
Venta en 

almacenes 

Información 
engañosa y 
protección 
contractual 

17 231340 63809 9/10/2020 
GASTRONOMIA E 

INVERSIONES SAS EN 
LIQUIDACION 

$                8.778.030 
Restaurantes / 

Bares 
Información 
engañosa 

18 256766 65205 16/10/2020 RAPPI S.A.S. $        1.755.606.000 
Comercio 
electrónico 

Calidad, información 
y publicidad 
engañosa 

16 74473 67098 23/10/2020 
GROUP CHAPEAU S.A.S. EN 

LIQUIDACION 
$              30.723.105 Turismo Publicidad engañosa 

18 69893 67101 23/10/2020 
EMBLEMA HOSPITALITY 

TRAVEL S.A.S. 
$              14.044.848 Turismo Publicidad engañosa 

18 161882 67041 23/10/2020 
CARLOS JULIAN MORANTES 

ROJAS 
$              13.167.045 Turismo Publicidad engañosa 

17 332191 67403 26/10/2020 
GLOBAL GROUP EDITORES 

SAS 
$           175.560.600 Educación 

Información y 
publicidad engañosa 

18 335294 69703 30/10/2020 INDUSTRIAS AQUILES S A S $           175.560.600 
Confecciones, 

calzado y 
marroquinería 

Información y 
publicidad engañosa 

17 335719 69670 30/10/2020 
ELIZABETH OLIVERA DE 

MENDOZA 
$                5.266.818 Educación 

Información 
engañosa y 
protección 
contractual 

19 188970 69682 30/10/2020 AVANCRÉDITO S.A.S. $              52.668.180 
Servicios de 
financiación 

Información 
engañosa y 
protección 
contractual 

17 356090 75779 26/11/2020 

TOTAL RED SERVICE DE 
COLOMBIA LTDA ASESORES 

DE SEGUROS TRSC LTDA 
ASESORES DE SEGUROS 

$              26.334.090 
Venta por métodos 
no tradicionales / 

distancia 

Publicidad engañosa 
y protección 
contractual 
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17 375849 76668 27/11/2020 
INSTITUTO 

EUROTECHNOLOGY 
EMPRESAS SAS 

$           219.450.750 Educación 
Información y 

publicidad engañosa 

18 346303 76497 27/11/2020 

COOPERATIVA 
INVERSIONES Y PLANES DE 
LA PAZ LIMITADA. COOINPAZ 

LTDA. 

$              70.224.240 
Servicios 
funerarios 

Información y 
publicidad engañosa 

18 169694 77257 30/11/2020 

UNIASOCIAR 
PRECOOPERATIVA 
MULTIACTIVA EN 

LIQUIDACION 

$              35.112.120 Alimentos/bebidas 
Información 
engañosa 

14 226776 77267 30/11/2020 
NICOLAS ANTONIO PELAEZ 

MEJIA 
$                8.778.030 

Comercializadores 
de aceites 
lubricantes 

Calidad e 
información 
engañosa 

18 90063 77271 30/11/2020 
JOSE CARLOS JULIO 

GUAYACUNDO LOPEZ 
$                5.266.818 Lavandería 

Información 
engañosa 

17 290357 77281 30/11/2020 
BRENNT INTERNATIONAL 

CORP SAS 
$              30.723.105 Turismo Publicidad engañosa 

18 152447 77247 30/11/2020 KRONO TIME SAS $              52.668.180 
Venta en 

almacenes 
Información y 

publicidad engañosa 

18 155200 77255 30/11/2020 
ELECTRICOS E ILUMINACION 

DEL TOLIMA SAS 
$                6.144.621 

Venta en 
almacenes 

Información 
engañosa 

18 205863 79061 10/12/2020 TUPROTE COLOMBIA SAS $              39.501.135 
Comercio 
electrónico 

Calidad, información 
y publicidad 
engañosa 

18 112036 79038 10/12/2020 
SISTEMA INTEGRAL 

LECTURA INTELIGENTE 
S.A.S. 

$           307.231.050 Educación 
Información y 

publicidad engañosa 

17 219833 79053 10/12/2020 IMPERIAL TOUR S.A.S. $              30.723.105 Turismo Publicidad engañosa 

15 198847 79872 14/12/2020 YEYI DARWICH RETIB $              30.723.105 Comercialización Publicidad engañosa 

18 128930 79857 14/12/2020 
NIKY LUXETTE TRUJILLO 

ZAMBRANO 
$                8.778.030 

Comercio 
electrónico 

Información 
engañosa 

16 224292 79870 14/12/2020 
CENTRO ELECTRONICO DE 

IDIOMAS E.U. 
$           158.004.540 Educación Publicidad engañosa 

18 49375 79860 14/12/2020 
ALEXANDER GAVIRIA 

QUINTERO 
$              13.167.045 

Servicios de 
alquiler 

Información 
engañosa 
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17 123003 79863 14/12/2020 
VIAJES CLUB 

PREFERENCIAL S.A.S \"EN 
LIQUIDACION\" 

$              26.334.090 Turismo Publicidad engañosa 

16 455195 79865 14/12/2020 
CONFECCIONES VAINILLA 

S.A.S. 
$              17.556.060 

Venta en 
almacenes 

Información 
engañosa 

18 112299 79859 14/12/2020 
CALL BUSSINESS DAG S. A. 

S. 
$              30.723.105 

Venta por métodos 
no tradicionales / 

distancia 

Información 
engañosa 

18 187693 82483 24/12/2020 
RUEDA PINEDA JONATAN 

HAROL 
$              17.556.060 

Comercio 
electrónico 

Información y 
publicidad engañosa 

18 256024 82437 24/12/2020 
INVERSIONES EN 

RECREACION DEPORTE Y 
SALUD S.A. 

$           175.560.600 
Recreación y 

deporte 
Publicidad engañosa 

18 115698 82487 24/12/2020 
MARTHA MIREYA MARTIN 

HERRERA 
$                4.389.015 Servicios de salud 

Información 
engañosa 

18 194306 82489 24/12/2020 

TRANSPORTE 
EMPRESARIAL TURISMO Y 

EXCURSIONES 
TURIEXPRESS LTDA 

$              26.334.090 Turismo Publicidad engañosa 

18 170940 82694 30/12/2020 
ELKIN ALEJANDRO LIZCANO 

FONSECA 
$                8.778.030 

Restaurantes / 
Bares 

Información y 
publicidad engañosa 

18 78375 82698 30/12/2020 ANGELICA FALLA FALLA $              35.112.120 Turismo Publicidad engañosa 

Fuente: SIC 

 

De acuerdo con la anterior tabla se observa que en el cuarto trimestre del año 2020, en primer lugar RAPPI S.A.S. es 

la persona jurídica que tuvo la mayor sanción ($1.755.606.000), en segundo lugar se encuentra SISTEMA INTEGRAL 

LECTURA INTELIGENTE S.A.S.  ($307.231.050) 
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6.4 CAPITULO IV. SECTORES MAYORMENTE SANCIONADOS POR LA 

SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO EN EL PERIODO 2019 Y 

2020 POR INCURRIR EN PUBLICIDAD ENGAÑOSA 

Teniendo en cuenta la información del capítulo III, se presenta a continuación una 

figura que indica que el sector turismo, restaurantes y bares, y venta en almacenes 

y a distancia son los sectores que más han sido sancionados. 

 

Figura 8.  Porcentaje por sectores sancionados en el año 2019  

Fuente: Propia 

 

En el año 2019 se destacan cuatro sectores: El sector turismo fue sancionado por 

$ 1.640.497.796, el sector restaurantes y bares tuvo sanciones por $ 

12.959.187.014 y los sectores venta en almacenes $611.149.608 y a distancia $ 

107.655.080 

Automotores
5%

Confecciones 
calzado y 

marroquinería
1%

Educación
2% Inmuebles

5% Parqueaderos
3%

Portales de 
comercio 

electrónico
1%

Restaurantes / 
Bares
15%

Servicios de 
financiación

1%

Turismo
53%

Venta en 
Almácenes

7%

Venta por 
métodos no 

tradicionales / 
Distancia

7%



 

73 

 

Figura 9. Porcentaje de los 11 sectores más sancionados en el año 2020 

 

Fuente: Propia 

 

En el año 2020 se destacan tres sectores: El sector turismo fue sancionado por $ 

750.521.565, el sector comercio electrónico  tuvo sanciones por $ 2.093.560.155  y 

los sectores venta en almacenes por valor de $ 282.652.566. 
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7. CONCLUSIONES 

La legislación de Colombia demuestra como el consumidor tiene una protección, la 

cual fundamentalmente se halla en la Ley 1480 de 2011 o Estatuto del Consumidor, 

aunque tambien existen otros medios legales como lo son la acción popular y la 

acción de grupo y los procesos judiciales en la jurisdicción ordinaria civil. Además, 

existe la ruta del consumidor, la cual corresponde a un programa de la 

Superintendencia de Industria y Comercio a través de la Red Nacional de Protección 

al Consumidor. 

 

Es claro que la Superintendencia de Industria y Comercio representa un eje 

fundamental para la protección al consumidor, esta a través de la delegatura de 

protección al consumidor proporciona la forma para que un consumidor presente su 

demanda, la cual debe cumplir con los requisitos del Código General del Proceso. 

No obstante antes de pensar en demandar se debe presentar una reclamación 

directa al productor o proveedor del producto o servicio. 

 
La reclamación extrajudicial en temas relacionados con derecho de consumo puede 

agotarse a través del programa SIC Facilita o a través de una audiencia de 

conciliación ante Centros de Conciliación. 

 
Para el periodo 2019 y 2020, se presentaron 337 sanciones, de las cuales 253 son 

del 2019 y 84 del 2020. Se identifica una disminución sustancial de sanciones para 

el año 2020 donde se inició la pandemia del COVID-19. En el año 2019 el valor de 

las sanciones fue de $ 12.959.187.014 y en el año 2020 fue de $ 10.716.219.024 

 

Los sectores más sancionados en el año 2019 fueron: Turismo con $ 1.640.497.796, 

el sector restaurantes y bares tuvo sanciones por $ 12.959.187.014 y los sectores 

venta en almacenes $611.149.608 y a distancia $ 107.655.080 



 

75 

 

Para el año 2020 se destacan tres sectores más sancionados: El sector turismo fue 

sancionado por $ 750.521.565, el sector comercio electrónico  tuvo sanciones por $ 

2.093.560.155  y los sectores venta en almacenes por valor de $ 282.652.566. 

 
Dentro de la amplia lista de sancionados, RAPPI S.A.S y GASEOSAS POSADA 

TOBÓN S.A son las empresas que han tenido la sanción más alta, de 2.000 salarios 

($1.755.606.000) y 1.900 salarios ($ 1.667.825.700) respectivamente.  
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ANEXOS 

Anexo A. Modelo Formato de Reclamo Directo proporcionado por la SIC 
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Fuente: SIC 
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Anexo B. Modelo de Demanda proporcionado por la SIC 
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Fuente: SIC 

 


