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VARIOS AUTORES

«REGULACION Y CONTROVERSIAS DE LA
PUBLICIDAD COMPARATIVA»

Jaime Delgado Zegarra

Aspectos Generales

La publicidad comparativa es una de las manifestaciones publi-
citarias que mas controversias genera, no solo por ser la expresion
pura de la guerra del mercado, sino por lo poco habituados que esta-
mos los consumidores a este tipo de practicas. Incluso a los empresa-
rios les resulta un poco dificil aceptar que alguien se pueda tomar la
libertad de cotejar publicamente sus productos contra otros.

A pesar que en Europa y Norteamérica la publicidad comparati-
va se practica desde hace varias décadas, a América Latina llego en los
afios noventa, unas veces adelantandose a su propia legislacion y otras
como consecuencia de su reforma.

Frente a las posiciones en favor y en contra de esta figura, final-
mente s¢ viene imponiendo ¢l criterio de favorecer la mayor informa-
cion al consumidor, lo cual genera una amplia capacidad de elegir, por
ello es que cada dia s mas aceptada csta publicidad, a pesar que ticne
muchos detractores.

Por otra parte, no escapa a nuestro conocimiento que ha sido
muy frecuente que las empresas hagan comparaciones en su publici-
dad, a pesar de que no mencionen marcas de la competencia; por ejem-
plo, cuando dicen «el mejor detergente», nos preguntamos /jmejor que
cual?, se supone que de los otros compciidores. Aqui se esta haciendo
una comparacion, pero que no aporta ningtn beneficio al consumidor
puesto que no le da razones o justificaciones de ¢sa afirmacion.

Podemos seguir enumerando una serie de afirmaciones compara-
tivas de este tipo:

-Nosotros pagamos los mas altos intcreses.
-Nuestro jabon lava mas limpio.
-El mas resistente, el mas rendidor.

-Con nuestro champii usted ahorra mas y cuida mejor su cabello.
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Todas estas afirmaciones pueden o no ser ciertas en relacion con
los productos o servicios de quien las haga, pero en la practica no sélo
no le benefician como informacion al publico, sino que a veces incluso
lo pueden confundir; por ¢jemplo, cuando una empresa afirma la exce-
lencia de su producto descalificando a todos los demas: «Si no quiere

exponcr su salud con productos hechos sin ningan control de calidad,
tome tal marca.

Algo asi sucedio con una marca de «Ufia de Gato», que en su
publicidad infundia temor entre el publico hacia cualquier producto
que no fuera su marca, argumentando que otras eran preparadas con
sustancias adulteradas. Probablemente algunas no ofrecian garantia,
pero eso no le daba derecho a descalificar a todas las demas. A veces
las empresas piensan que al no mencionar marcas no estan cometiendo
ninguna infraccion y ello no es necesariamente cierto.

Si las comparaciones son frecuentes en la publicidad, es preferi-
ble que sean expresas y nominadas, asi ¢l anunciante tiene que ser mas
cauteloso y responsable.

Hay varios tipos dc comparaciones: las directas, que a su vez
pueden ser expresas y tacitas: y las indirectas, que se dividen en espe-
cificas y genéricas.

Comparacion directa

Es cuando sc alude directamente a otro producto o servicio, de tal
forma que ¢l pablico puede identificar ambas marcas competidoras.

La comparacion directa es EXPRESA cuando se menciona o
presenta la otra marca de manera abierta y sin disimulos, por ejemplo
Pepsi Cola frente a Coca Cola,

En cambio; la comparacion directa es TACITA cuando se insi-
nua la otra marca, pero no se le menciona, Hay muchas formas de ha-
cer las referencias tacitas a otras marcas, por cjemplo, mencionando
sus lemas, caracteristicas o palabras que evoquen su recuerdo, presen-
tando las formas o caracteristicas de sus envases o etiquetas, etcétera.

He aqui algunos casos:

-Electrolight hacia publicidad para su bebida aludiendo tacita-
mente a su competidora Gatotade, al decir: «que no te den gato por
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electrolight», refinéndose obviamente a aquel viejo dicho: «Queno te
den gato por liebren, es decir, que no te engafien, que no te den un
producto de menor calidad.

-Avena Delay decia en sus anuncios, refiriéndose a sus competi-
dores (tres ositos y Quaker): «sin ositos, ni vigjitos, Delay es la mejor.

-Leche Anchor anunciaba su producto comparandolo con la
marca Gloria, lider del mercado de leches evaporadas; no mencio-
naba su marca, pero presentaba su envase con la etiqueta caracte-
ristica de su competidora.

Generalmente, cuando se hace este tipo de referencias tacitas hay
un tono despectivo o ridiculizante en las afirmaciones, pero no le infor-
man nada objetivo al pablico para que éste tome mejores decisiones.

Comparacion Indirecta

Es aquella que no hace referencia a un producto o servicio en
concreto, sino a un conjunto mas amplio, pero sin individualizar
marcas.La comparacion indirecta es Especifica cuando se hace refe-
rencia a un grupo objetivo de productos o servicios y s¢ coteja con
ellos ciertas caracteristicas, atributos o desventajas.

Un ejemplo seria aquel en que se afirme que tal marca de vehicu-
lo es el de mayor rendimiento por galon de gasolina en el mercado
nacional.

Otro caso fue el que se presento con el detergente Ariel cuando
afirmaba en sus anuncios que con su nueva formula «Ya no
necesitabausarse ni jabon ni lejiar, y por tanto los arrojaba. Los
fabricantes de jabones sc sinticron aludidos y afectados por tan con-
tundente afirmacion, por ello le iniciaron un proceso legal por viola-
cion a las normas publicitarias.

La comparacion indirecta es Genérica cuando no se hacen refe-
rencias concretas sobre otros, Generalmente se limitan a decir «El
mejom, «El mas ricon, «El preferido», ctcétera, Afirmaciones de esta
naturaleza, por lo regular altisonantes y propias del interés comercial
de resaltar sus productos o servicios. suclen ser consideradas intras-
cendentes para la calificacion del engafio.
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Tradicionalmente, la Publicidad comparativa propiamente di-
cha, es decir, la directa y empresa, era considerada una forma de com-
petencia desleal y por tanto prohibida por la mayoria de legislaciones,
sin embargo, ésta se abre campo, pues cada vez son mas y mas paises
los que la permiten.

Pero con esta legalizacion vienen también los problemas, puesto
que si no s¢ ponen reglas muy claras y precisas, es el mercado el que
termina perdiendo, ya que pueden desatarse campafias engafiosas €
innecesariamente agraviantes.

El uso de la publicidad comparativa requiere varias cosas:

Primero, contar con una reglamentacion que contenga los requi-
sitos y los criterios a los que deben sujetarse los anunciantes.

Segundo, posibilidad de aplicar severas sanciones a los infractores.

Tercero, procedimientos expeditivos que permitan una répida so-
lucion de los conflictos.

Cuarto, una autoridad especifica y especializada en estos temas.
Requisitos de la publicidad comparativa

Ademas de los principios generales que deben inspirar todo anun-
cio comercial, la publicidad comparativa reviste caracteristicas parti-
culares, por lo que se hace necesario seiialar algunos limites o requisi-
tos propios.

Sucintamente nos vamos a referir a los siguientes requisitos:

Veracidad: Si este requisito es exigido para cualquier otro tipo de
publicidad, con mayor razén en este caso, puesto que en una compara-
cién no sélo se hacen referencias al propio producto sino al de otros.
Eso obliga a ser escrupulosamente veraz y estar en disposicion de de-
mostrar las afirmaciones apenas sea requendo,

Lealtad: Siendo ¢l objetivo de la publicidad comparativa el infor-
mar a los consumidores sobre las caracteristicas de los productos o
servicios cotejados, seria totalmente impertinente hacer alegacionesin-
juriosas, denigrantes o de tono personal sobre ¢l competidor. De ser
asi se estaria configurando un acto de competencia desleal.
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Objetividad: La comparacion tiene que ser objetiva, es decir, sus-
tentarse en hechos concretos de la empresa, el producto o el servicio,
no en aspectos subjetivos, apreciaciones u opiniones personales.

Especificidad; Las alegaciones deben ser concretas y determina-
bles facilmente por el piiblico. No debe manipularse con abstraccio-
nes, ambigiiedades o generalidades. Los aspectos comparados deben
ser claros para que puedan identificarse de manera inequivoca.

Apreciacion de conjunto: La comparacién debe hacerse sobre as-
pectos relevantes del producto o servicio y dar un enfoque global de las
comparaciones. Deben también compararse caracteristicas relaciona-
das o equiparables.

Temas controvertidos en la practica comparativa

El uso de la exageracion publicitaria,
el humor y la fantasia

Estos recursos son absolutamente validos en cualquier manifes-
tacion publicitaria, siempre que no induzcan a error o confusion al
publico consumidor, especialmente si los mensajes van dirigidos alos
nifos. Pero el uso de la exageracion, el humor y la fantasia presentan
algunos rasgos particulares en la publicidad comparativa, lo que a la
luz de la experiencia nos debe hacer meditar sobre sus alcances.

Si para promover una marca de gaseosa presentamos en ¢l anun-
cio televisivo una botella en forma de nave espacial volando por los
aires, seguramente nadic dudara de que sc trata de una fantasia, cs
decir, de algo irreal. Sin embargo, si promovemos un disfraz de Super-
man y presentamos a un nifio que tan solo usando su capa es capaz de
lanzarse de tres metros de altura, esto pudiera inducir a los nifios de
corta edad a una actitud totalmente peligrosa.

En la publicidad comparativa se usan con frecuencia estos recur-
sos, lo curioso es que se exageran las ventajas de un producto, pero al
mismo tiempo se exageran las desventajas del otro, con lo cual s¢ ensan-
chan las distancias entre uno y otro, claro que en beneficio del anunciante.

Si esa exageracion provoca un engaiio o error sobre los aspectos
comparados estariamos frente a una manifestacion ilicita, pero en al-
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gunos casos estas exageraciones son tan evidentes que el publico pue-
de darse cuenta de ellas inmediatamente. Lo que ocurre, sin embargo,
es que ante tales circunstancias puede provocarse una ridiculizacion
que perturbe la apreciacion objetiva con que el consumidor debe for-
mar su propio juicio.

Dos casos nos ilustran estas posibilidades:

-Agua «San Antonio» lanzo al mercado su envase de 20 litros
con una publicidad comparativa muy sugerente y enfrentandose a la
marca de agua «San Luis». La comparacion la hacia entre su envase
cuadrado, facil de apilar, con un asa para cargarse comodamente y con
un dispositivo en el pico para abrirse ficilmente al ser introducido ala
base o surtidor; en cambio, el envase del adversario, de forma cilindni-
ca, se presentaba como dificil de cargar, complejo de abrir € imposible
de apilar.La demostracion la hacian dos personajes vestidos de santos,
supuestamente «San Luis» y «San Antonio». Lo curioso es que siendo
en la realidad ambos envases del mismo peso, el del anunciante se
cargaba con extraordinaria facilidad, mientras que el del adversario
con inusitada dificultad.

Formulada la denuncia, esta misma prueba fue realizada por el
abogado de la marca anunciante en la audiencia de conciliacion, quien
graciosamente llevé un envase vacio de su marca y otro lleno de la
marca competidora. '

-«Pepsi Cola», al lanzar su envase plastico de litro y medio, arre-
metio contra «Coca Cola» presentando en su publicidad a un nifio por-
tando un envase de vidrio de litro y medio de Coca Cola, lo colocaba
sobre la mesa, pasaba un perro y lo hacia caer estrepitosamente, rom-
piéndose el envase en mil pedazos. Luego aparece este mismo nifio,
como parte de la nueva generacion de Pepsi, portando un envase de
litro y medio de plastico, cual si se tratara de una pelota de basquet,
pues rebotaba en el piso y de un sélo tiro fue a parar en un comparti-
mento del refrigerador.

En uno y otro caso s¢ exageraban las situaciones.

No podemos decir que existe capacidad para inducir a error, pero
lo que habria que preguntarse es si este recurso ¢s valido en lamedida
en que pucde llegar a ridiculizar a la competencia. Al respecto hay
algunas posiciones mas tulcrzmtcP que otras, pero en todo caso sicmpre
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hay que considerar que el objetivo de la publicidad comparativa es
aportar datos concretos y cuando esa apreciacion sea alterada podria-
mos estar frente a un exceso.

Referencias Despectivas

En algunos anuncios se hacen referencias despectivas a otras
marcas, no con el objetivo de comparar caracteristicas concretas,
sino simplemente para descalificar al otro. En otros casos se rea-
liza una comparacion tan genérica que no enriquece la capacidad
del publico para elegir.

Estos son algunos casos:

-Un limpiavajillas de la marca «Ayudin» se anunciaba como la
mejor altemativa, descartando al detergente «ACE» al lanzarlo por los
aires diciéndole «Chau sacagrasa».

-Mantequilla «Fen» se anunciaba como la verdadera mantequi-
Ila, descalificando a todas las margarinas. En el anuncio se presentaba
un dialogo entre una madre y su hija:

Hija: ;Mama, de qué esta hecha mantequilla Fem?

Madre: De pura crema de leche y sal.

Hija: ;Y la margarina?

Madre: No s¢ hija, preguntale a tu papa que es quimico.

-El restaurante de comida china «Jumbo» hacia una referencia
despectiva a su competidor «Chifast», cuyo lema era «te encantala», al
incluir un dialogo ¢n su anuncio que decia: «Te voy a invitar un chifa

que Te encantala», y ¢l otro le responde: «No, yo si t¢ voy a invitar un
chifa verdadero».

Teniendo las empresas toda la libertad para referirse expresa-
mente a otras marcas, esta posibilidad sélo debe ser admisible en la
medida que se hagan comparaciones veraces, concretas y objetivas, de
lo contrario dichas referencias deben descalificarse.

Uso indebido de estudios comparativos

Los estudios o pruebas comparativas de productos o servi-
cios son cada dia mas utilizados como instrumentos para informar
alos consumidores. Estos estudios pueden realizarlos instituciones
publicas o privadas.
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Los resultados, que se supone son un fiel reflejo de larealidad, bene-
fician a unas marcas y perjudican a otras, pero en todo caso esta difusion
sirve para orientar la decision del consumidor y motivar un mayor esfuer-
zo de los proveedores para elevar sus estandares de calidad.

Existe siempre un interés de las empresas por utilizar dichos es-
tudios para beneficiarse, pero frecuentemente manipulan la informa-
cion a su favor, lo cual ha provocado ¢l cuestionamiento de las institu-
ciones a cargo, y en muchos casos la prohibicion de utilizar con fines
comerciales estos estudios.

He aqui dos casos:

-El Semac de Chile publico en su revista Consumo y calidad de
vida nim. 54 un estudio comparativo de pizzas. Semanas después, la
empresa Domind's pizza difundié un destacado anuncio en el diario
Mercurio de Santiago, haciendo alusion a que segin el Sernac, «sus
productos eran los mas econémicos por kilo, llegan en menor tiempo y
a mayor temperatura al domicilio y tienen una excelente calidad mi-
crobiologica».

Esta informacion contenia varias omisiones e inexactitudes, ya
que mientras el estudio del Sernac abarcaba seis cadenas de pizzas, la
anunciante redujo la comparacion soélo a tres, mintio sobre que era la
mas econdmica, omitio que todas las marcas cumplieron con el tiempo
prometido de entrega, que fue de 30 minutos, con una pequefia varia-
cion de cinco minutos, que todas tienen la misma calidad microbiologi-
ca, y que ¢l primer puesto en llegar a mayor temperatura lo comparte
con la marca Telepizza.

-El Indecopi de Pert publicod un analisis comparativo de pilas,
incluyendo las principales marcas que se venden en el mercado nacio-
nal. Semanas después, Philips Peruana, no muy contenta con los re-
sultados, publico un anuncio utilizando dichas pruebas, pero ademas
mando hacer analisis complementarios alterando la metodologia del
test y afiadiendo un producto que no habia sido inicialmente objeto de
la comparacion.

Comparaciones no equivalentes

El mercado es cada vez mas dinamico y diversificado, los cam-
bios ¢ innovaciones se dan con tanta rapidez que es imposible saber
que pasari mas adelante,
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Por mas vilidas y correctas que sean las comparaciones entre
productos, éstas ticnen limitada su vigencia hasta cuando subsistan
dichas circunstancias. Vale decir, si lamarca «A» afirma que su televi-
sor es mejor que «B» porque tiene un sistema de pantalla tridimensio-
nal del que el otro carece, sera perfectamente valido si es verdad, pero
si al cabo de una o dos semanas o meses, el televisor de marca «B» se
lanza al mercado con pantalla tridimensional, la publicidad compara-
tiva de «A» perdera automaticamente vigencia y devendra en ilicita si
se sigue transmitiendo, puesto que los hechos han cambiado y lo que
en un momento era cierto luego se convierte en falso.

Ademas, las comparaciones tienen que ser equivalentes, es decir,
referidas a productos equiparables entre si. Por ejemplo, si una marca
de champu, que se expende con diversas formulas, tamafios y colores,
lanza su variedad «champu anticaspa y reacondicionador y quiere
compararse con una marca de la competencia, tendra que elegir su
equivalente, es decir, si lzotra también se expende en varias formulas,
tendra que elegirse su similar, solo si no tuviera un «champ anticaspa
y reacondicionador» podra hacer la comparacion sobre el resto.

Esto mismo podria suceder al comparar el rendimiento de varias
marcas de vehiculos, las cuales generalmente tienen diversos tipos o
modelos. La comparacion tendria que efectuarse sobre sus equivalen-
tes, de lo contrario ésta podria inducir a confusion al publico.

He aqui dos casos:

-Pepsi-Cola comparaba su envase de plastico retomable de litro
y medio con el envase de vidrio del mismo tamafio de Coca-Cola. La
ventaja de su envase -decia- era ser mas liviano y menos ancho, de tal
forma que podia entrar mas facilmente en los compartimientos de la
puerta del refrigerador,

Supuestamente esta comparacion era correcta, pero conocido el
hecho de que Pepsi-Cola se expendia también en los criticados envases
de vidrio, y por su parte Coca-Cola lo hacia también en envases de
plastico de similar disefio, dudamos si los elementos escogidos parala
comparacion eran realmente equivalentes,

-Promotora plan rapidos . A. hacia publicidad manifestando su
liderazgo en el sistema de Administracion de Fondos Colectivos. Mien-
tras otros sistemas entregaban cuatro autos al mes (uno por sorteo y
tres por remate), Plan rapido entregaba mas de 30 autos al mes.
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Lo que no aclaraba el anuncio es que la comparacién no era equi-
valente, puesto que al referirse a las otras empresas consideraba la
adjudicacion o entrega de autos por «cada grupo», mientras que al
referirse a la suya, lo hacia «<sumando todos sus grupos».

Los estudios de mercado y las pruebas comparativas

Cada vez con mas frecuencia, las empresas acuden a las in-
vestigaciones de mercado para saber qué ocurre con las preferen-
cias e inclinaciones del consumidor. Esto indudablemente les ayu-
da a tomar mejores decisiones y apuntar sus esfuerzos hacia el
camino mas conveniente.

Estos mismos estudios hoy son una alternativa de informacion al
publico, que le permite a la empresa explorarlo publicitariamente.

Toda vez que los datos obtenidos son generalmente presentados
como la radiografia del comportamiento del mercado, debe cuidarse el
profesionalismo y seriedad con que son ejecutados.

La empresa es libre de elegir su muestra, su cuestionarios, su
metodologia, etcétera, y obtener los resultados que mas le interesen,
pero si el estudio se hace para anunciarse al publico, se deben respetar
escrupulosamente las técnicas y metodologias que la investigacion de
mercados reconoce como validas para cada caso.

Investigaciones defectuosas

La deficiencia en un estudio puede deberse a varias razones, al
numero insuficiente de la muestra, a su errada seleccion, a la técnica
equivocada que s¢ emplca. a los cuestionarios que inducen hacia cier-
tas respuestas. entre otras.

Lo primero que s¢ debe averiguar es cual fuc ¢l objetivo de la
investigacion, el procedimiento empleado, su metodologia, sus resulta-
dos y la forma como se¢ presentan en ¢l anuncio.

Con los siguientes casos entenderemos algunas deficiencias:

-Leche «Aurora» inicio una de las primeras guerras comerciales
utilizando la publicidad comparativa en Peni; su adversario era lamarca
«Anchom, quien habia venido atacando a la lider, «Glona».
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La campaiia televisiva consistio en presentar los resultados
de una prucba de sabor entre 100 consumidores, que arrojaba la
preferencia del 52 por ciento en favor de «Aurora», frente a 48 por
ciento de «Anchor».

Este estudio tenia varias deficiencias:

-La metodologia empleada (Blind Test en sesiones de Focus
Group) era totalmente desconocida, pues no existe Blind test(prueba
ciega de sabor) bajo la técnica de Focus Group, ya que el Blind Test es
una prueba individual y no grupal, como es ¢l Focus Group.

- No puede mezclarse una prueba individual con una sesion de
discusion sobre la degustacion, ya que esto puede distorsionar seria-
mente los resultados.

- El tamaiio de la muestra era insuficiente, ya que 100 personas
presentan un margen de error muy alto (+ - 9.8%). Ademas, el recluta-
miento de las personas que intervinieron en los focus group no siguio
patrones aleatorios, por tanto no se puede establecer un dato de tipo
estadistico para esta prueba.

-Las maquinas de afeitar «Barbarras» se anunciaban en un
cuadro comparativo con la marca «Prestobarba» de Gillette. En €l
aparecia una pronunciada preferencia en todos los aspectos: mejor
filo, afeitadas mas suaves, mejor calidad, mas duracion, etcétera,
en favor de Barbarras.

Investigadas las circunstancias del estudio se comprobo que se
habia contratado a una compaiiia especializada en investigacion de
mercado, y el analisis no tenia por objetivo la comparacion de las mar-
cas, sino el nivel de aceptacion del producto «Barbarrasy. Tan asi ¢s
que los entrevistados recibieron el producto con la marca plenamente
identificada para que la probaran y dieran su opinidn; este hecho yalo
descalifica como prueba comparativa, ya que en ellas no puede haber
una identidad de las marcas.

Presentacion distorsionada de los resultados

En algunas ocasiones los estudios estan bicn realizados, pero
su uso publicitario es arbitrario y no corresponde con la investiga-
cion realizada, lo cual trae como consecuencia que el anuncie re-
sultado engaioso.
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Este es el caso con la marca «Anchor», que afirmaba en su
publicidad que luego de una investigacion realizada, «mas del 58
por ciento de los hogares de Lima ya consumen Anchor instanta-
nea». En realidad esto no era cierto, pues el estudio se referiaa la
«penetracion de marca» y no a «participacion de mercadon, es de-
cir, lo que sc habia estudiado es cuanta gente habia ya probado
leche Anchor en algiin momento.

Una palabra puede marcar la diferencia entre ¢l amor y el odio,
lo blanco y lo negro, la vida y la muerte. Decir «58 por ciento ya
consumen» significa liderazgo de mercado, pues denota un comporta-
miento habitual de compra hacia determinada marca; en cambio «58
por ciento ya han consumido» significa que alguna vez han probado
esa marca, pero que no necesariamente éste es su comportamiento ha-
bitual de consumo,

Otro caso se produjo en México entre Coca-Cola y Pepsi-Cola.
Esta iltima publicitaba su marca comparandola con Coca-Cola en una
reciente «prucba de sabor, afirmando que «Mas de la mitad de la
gente prefiere el sabor de Pepsi ». El hecho es que este estudio arrojaba
50.40 por ciento de preferencia en favor de Pepsi-Cola y el 49.60 por
ciento para Coca-Cola. Con una diferencia tan estrecha como ésta, y
teniendo en cuenta el margen de error del + - 2 6 3 por ciento, no se
podian hacer afirmaciones tan categdricas como la referida.

Todo lo expuesto nos demuestra que la practica publicitaria va
mas rapido que la normatividad juridica, por lo que tenemos que estar
atentos a las nuevas manifestaciones y crear reglas lo suficientemente
flexibles para no atamos a la rigidez de la ley, pero tampoco para dejar
camino abierto a cualquier practica abusiva.

La publicidad comparativa, como cualquier otra forma de publi-
cidad, es un elemento importante en ¢l proceso de toma de decisiones
parael consumidor, por eso mismo debe garantizarse que ésta se desa-
rrolle en cumplimiento de los principios basicos de veracidad, autenti-
cidad, legalidad y leal competencia.
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