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PROLOGO

Por el Dr. Gabril A. Stiglitz*

El régimen de la publicidad comercial, constituye uno de los grandes
pilares a partir de los cuales se construye universalments, con particular
énfasis desde los afos 70, el lamado “Derecho del Consumidor”.

Es légico que durante largas etapas previas, la ciencia del Derecho
se mantuviera ajena a la problematica de la publicidad. Los consumido-
res han existido siempre, pero las soluciones del liberalismo cldsico
omitian respuesta a los ‘fendmenos de masas”, o més precisamente, los
sometian a los mismos remedios individualistas formulados para reqular
relaciones diversas a las de consumo (1):

las reglas de la libertad contractual y de comercio;
la no intervencidn del Estado en la gestidn del mercado;

- la limitacion de la responsabilidad del empresario a los casos de
culpa;

- las normas tradicionales sobre legitimacidn para accionar y sobre
carga de la prueba.

Presidente del Institulo Argentine de Derecho del Consumidar, Catedraticn do Derecho
Civil de la Universidad Nacional do La Plata.

{1) Antonio Benjamin, "El derecho del Consumidor”, Rov, Jurisp. Arg., Bs. As., 1993, nro.
5830, pg. 2
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PURLICIDAD

La magnifica cbra que tenemos el honor de prologar, descubre
minuciosamente, como esas dogmas, van gquebrandose, uno a uno, en
el marco del darecho de la publicidad, de la defensa del consumidor y
Ia lealtad comercial.

Sucede que la busqueda de mercados lransparentes y verdadera-
mente libres, resulta comprometida por el fendmeno dado en Namar de
‘desvio del consuma” (2):

- técnicas fan avanzadas como multiples, permiten al sistema de
preduceidn, asequrar el sostén de las demandas;

el ejercicio de presiones sobre ia percepcidn de las necesidades por
medio de la publicidad y los métodos de comercializacidn cada vez
mds agresivos;

- laincitacidn al crédito y al endeudamiento;
- la diferenciacidn artificial de los bienes ofrecidos al consumo.

Asf, la espontaneidad de la eleccidn del consumidor, su libertad y
racionalidad, aparecen muy tedricas, mientras que las “‘normas sociales
de consumo " son creadas, para integrar los modos de consumo, dentro
de las condiciones de la produccidn.

Enese contexto, una primera aproximacion a 1a realidad del fengme-
na delconsumo, deja apareceruna primera premisa (3): Cuando menos,
los meganismos del mercade son insuficientes para proleger por si solos
al consumidor; aun mas, sus imperecciones y desequilibrios pueden
reforzar I3 posicidn de dependencia de lps consumidores.

¥ una de las pringipales imperfeccionas del sistema de mergado,
cansiste en el tipo de infarmacidn que los consumidores reciben sobre
los productos y servicios, cuando fos mensajes publicitarios tienden
gxclusivamente & incilar & 1a compra. En lales casos, &l consumidor
queda privado de la informacidn adecuada, que consltituye 13 primera
condicidn para la vigencia de una efectiva libertad de eleccion y
racionalidad del publico en el mercado.

(2) Theerry Bourgoigme, “El derecho comunitano del consumeo®, Rev. Jurisp. Arg., Bs As
1593, nro, 5830, pAg. 13
(3) T.Bourgoignie, ob. cit | pag. 14.
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PROLOGO

Precisamente en esa inteligencia, los autores abordan con una
glogiable dosis de compromiso social, el andlisis del régimen juridico de
la publicidad, sosteniendo preliminarmente gue “ha de merecer un
fratamiento especial por parte de la legislacidn, en relacion a los
parametros dentro de los cuales esa liberad debeé enmarcarse para
garantizar un mercado transparente, en el que empresarios y consumi-
dores obtengan la satisfaccion justa de sus expectativas”.

Desenvolviendo el examen del Decreto Legisiative No. 681, que
regula en el Pen la publicidad comercial de bienes y servicios, 10s
aulores despliegan una nolable versacidn juridica que se expande en
giversos campos del Derecho; 12 teoria general del negocio jurndico,
contratos, responsabilidad civil, procedimientos y sanciones administra-
fivas y penales,

Las diferentes cuestiones del régimen de la publicidad, permiten
-como anticipdbamos- el desarrollp de las modemas concepciones
juridicas que sustentan el “Derecho del Consumidor™. En primer lugar,
la aplicacidn de las conquistas mds apreciables del derecho privado
moderma.:

- la regia de la buena fe como limite impuesto al dogma de la libertad
de contratar;

- el avance hacia criterics objelivos de imputacidn, en tormg 8 10§
contenidos del anuncio publicitario, que hande levara responsabilizar
al anunciante {y a publicistas y medios en casos manifiestos) al
margen ge la existencia de culpa.

En segundo lugar. los autores denotan una evidente erudicion en la
materia especifica del derecho de la publicidad, al desenvolver, mds alla
de los principios ya tradicionales de la publicidad engafiosa, las ideas de
vanguardia en lo atinente a la expansion de las ilicitudes (publicidades
abusivas, discriminatorias), incluso criminales; otras formas de irreguila-
ridades (contenidos exagerados y despectivas), y restricciones (publici-
dades testimoniales y comparativas, o referidas a tabaco, bebidas
alcohdlicas o productos peligrosos, o dirigidas a los nifios).

Finalmente, como las normas delderecha del consumidor han de ser,
ademas de espegiales y protectoras, esencialmenta efectivas, la obra
que prolongamos asigna acertadamente, especial relieve, a lo atinentea
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PURLICINAD

a la eficiencia de las soluciones, alll donde aparscen nueves hitos de la
ciencia juridica que quiebran dogmas tradicionales:

- la legitimacidn para accienar en favor de cualquier persona, aunque
no fuera titwlar de un interés especificamente lesionado;

- lainversidn de la carga de la prueba contra el empresarip, en torno a
la veracidad y adecuacion del contenido de los mensajes publicita-
fios,

- por ultimo, el andlisis de las demds normas e instifuciones de
procedimiento y sancionalorias, con particular énfasis en la figura de la
rectificacion publicitaria, que los autores desenvuelven con agudas
reflexiones.

En sintesis, no puede sorprender del Dr. Jaime Delgado Zegarra,
cuyas reconocidas aptitudes académicas y actuacidn en el movimiento
de defensa del consumidor le han dado ya un lugar destacado dentro de
los especialistas de Ibero-américa, y del Dr. Crisélogo Caceres Valle,
quien desde hace varios afios se ha venido dedicando con esmero y
tescn al estudio y divulgacion de las cuestiones vincufadas al Derecho
Publicitario. que hayan cumplido acabadamente el exigente dasalio de
abordar la compleja problemdlica ge Ia publicidad, con tan alto grado de
rigor juridico y compromiso social.

La importancia oel tema (v el gran nivel de ia investigacion), I3
publicidad y el mercado, el consumidor y la busqueda de un punto de
equilibrio en sus relaciones con la empresa, hacen que la obra que sigue,
reaice el horizonte del Derecho en su senda -al decir de Josserand- hacia
la paz social.

12



INTRODUCCION

La publicidad es sin lugar a dudas uno de los fenémenos mas importan-
tesy caracteristicos de la sociedad de consumo moderna. Ella acompa-
fa al individuo &n casi lodos los actos de su vida cotidiana y lo induce,
frecuentemente en forma muy sulil, a adoptar comportamientos no
necesanamente armanicos con sus propios intereses sing acordes mds
bien con los de quien se anuncia comercialmente.

El empresario que se publicita a través de los medios de comunicacién
de masas tiene un interés legitimo en vender sus mercancias. Tan
justificada es esa expectativa que la ley y la practica mercantil de sie mpre
la reconocen y amparan. Sin embargo, el ejercicio correcto de ese
derecho debe hallarse ineludiblemente ligado a su vez al derecho del
publico consumidor de gozar de una informacion veraz y suficiente que
le permita tomar mejores decisiones de compra.

La publicidad como nexo vinculante, a veces Unico, entre el vendedor y
los compradares potenciales debe realizarse de manera tal que promue-
va siempre un mercado transparente y compelilivo que beneficie por
iqual a empresarios y consumidores. Una eficaz herramienta para el
logro de este saludable propdsito ha de concretarse necesariamente en
un cuerpo legal que establezca reglas precisas en cuanto a las obliga-
ciones de los anunciantes y que garantice el derecho de los consumido-
res a una informacion verdadera. Pero mas importante aun que lo
antenor, aungue menos facil y rdpido de conseguir, es la promocion de
un sentido cabal de responsabilidad social en todos aquellos quienes

13
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intervienen en el guehacer publicitario. Anunciantes, agencias, medios
de comunicacian e incluso &l propic Eslade deben asumir en tal sentido
su responsabilidad frente a los millones de personas a las qua dirigen sus
mensajes.

Es importante resaltar que el Perd se encuentra recorriendo en la
aclualidad un dificil camino en la bisqueda de madernizar sus arcaicas
estructuras sociales y econdmicas. Deécadas de inaccion e indiferencia
por parte de quienes podrian haber hecho algo para cambiar las cosas,
con aisladas e ilusires excepciones por ciento, frajeron como conse-
cuencia el retraso y envilecimiento de las estrategias y calidad publicita-
rias del pais. A esto se sumd la carencia de normas e instancias
adecuadas que cautelaran en forma oportuna los intereses del piblico
consumidor y previnieran eventuales violaciones de sus derechos.
Empero, como se ha dicho, la situacidn ha empezado a cambiar.

En efecto, a partir de la promulgacion, en las postrimerias de 1991, de
los Decretos Legislativos N%s. 691 (Normas de la Publicidad en Detensa
del Consumidor) y 716 (Normas de Proteccién del Consumidor) se han
instituido en el Perd canales efectivos para las denuncias y reclamacio-
nes no solo del publico consumidor sino también de los competidores
honestos perjudicados por las practicas desleales de algunos anunciantes.
En adicion a ello, y a otras multiples ventajas que serdn resefiadas en el
presente trabajo, la existencia de las nuevas normas ha generado una
intensa preocupacion en todos los sectores de la comunidad por cono-
cerlas y manejarias apropiadamente. Algo que nunca antes habia
sucedido.

En este conlexto el anhelo de los autores, cuando decidimos embarcar-
nos en la poco sencilla empresa de escribir y publicar un libro sobre
publicidad en un pais gue lucha tenazmente por superar una compleja
serie de problemas, en especial de indole econdmica, fue cumplir —en
la medida de nuestras posibilidades— con el imperative moral de ayudar
al publico a conocer un poce mas sobre sus derechos. Nuestro interés
es acercar al lector a un conjunto de criterios y experiencias lanto
nacionales como exlranjeras en el juzgamiento de las diversas manifes-
taciones publicitarias, licitas e ilicitas, requladas por la ley. No se ha
pretendido agotar el lema en cada uno de los tdpicos abordados; por el
contrario, gueda abierta una amplia posibilidad de anélisis que, a no
dudarlo, se ird enriqueciendo con el transcurso del tiempo y 1as constan-
tes innovaciones publictarias que se vayan sucediendo.

14



INTRODUICCION

Este libro pretende constituirse en un modesto apore para una mejor
comprension de la legislacian y doctrina juridicas que regulan la activi-
dad publicitaria. Esperamos sinceramente que sea un instrumento util
para todos los agentes involucrados en un tema tan apasionanie y en
especial para que el publico consumidor pueda ejercer mejor sus
derechos en lo que fuere menester.

Lima, 20 de agosto de 1953

Los aulores.

15
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1 ASPECTOS GENERALES

La publicidad ha alcanzado en las ultimas décadas un nivel de
desarrollo y complejidad admirables. Hoy endia resulta dificil imaginar
una propuesta de marketing exitosa sin el soporte publicitario necesario
y planificado de acuerdo a las caracterislicas del bien a ofertar y del
publico al que va dirigido.

Forelio, laimponancia de la publicidad se traduce, no séloen lasfrias
y malematicas estrategias elaboradas por las empresas y las agencias
para promaver y vender sus productos y servicios, sino tambigén en el
quehacer individual de los consumidores quienes dia a dia se ven
rodeados de nuevas y atractivas manitestaciones publicitarias, a veces
incluso sin que puedan percibirlas como lales.

Es asi que en torno a la publicidad se teje un universo maltiple de
interrelaciones, del mas variado orden y de trascendencia innegable
para el sistema econdmico.

En consecuencia, su ejercicio ha de merecer necesariamente un
tratamiento especial par parte de la legislacidn, no en o que atlahe a la
técnica publicitaria como tal, que es algo que los anunciantes deben
adoptar con entera libertad, sino mas bien en relacidn a los parametros
dentro de los cuales esa liberlad debe enmarcarse para garantizar un
mercado transparente, en el que empresarios y consumidores obtengan
la satisfaccidn justa de sus expectalivas.

19



PUBLICIDAD

1. NECESIDAD DE UNA REGULACION PUBLICITARIA ADECUADA

Podrian sefialarse muchas razones para explicar el por qué de una
normaltiva publicitaria eficaz. La doctrina y el Derecho comparados han
explorade a protundidad esa cuestion. Sinembargo, consideramos que
latorma y el grado mas conveniente para ella depende en gran parte de
las condiciones socio- econdmicas y del sistema juridico de cada pais.

ALGUNAS PRECISIONES TEQRICAS
Libertad de comercio y libertad de expresion

La actividad publicitaria implica una manifestacion de la libertad de
comercio e industria reconocida constitucionalmente (1) mas que una
muesira de lo que es la ibertad de expresion (2). En efecto, sibien es
cierto que la publicidad se sirve para sus fines de los medios masivos de
comunicacion, queda claro que su objetivo es vender la mercaderia
anunciada, es decir, su mela es nelamente econdmica, mercantil. Por
el contrario, 1a informacian gue suministran a la ciudadania esos mismos
medios sobre hechos de interés colectivo tanto nacionales como inter-
nacionales configura en cambio el ejercicio irrestricto de la libertad de
expresion.

Ambas liberiades, la de comercio y la de expresidn, son importantes
y su regulacidn debe hacerse con mucho respeto y conocimiento del
lema porque de olro modo se puede iNCurnn en erroras Muy graves como
en el pasado ha sucedido.

(1) Conentuciin Polinca del Parld da 1878, Articulo 131 *El Estado reconoca (a libertad da

comerao e industria.

La ley determina sus requisitos, garantias, obligaciones y limites.

Su sjercicia no puade ser contrana al interds social ni lesive a la moral, lasalud o la
sequridad piblicas”

(2) Consttucion Politca del Perd de 1979, Articulo 2, inciso 4): “Toda parsona tiena
derecho & las hbertades de nformackn, opindn, expresion y difusidn del pensamiento
medianta la palabra, 8l escrita olaimagen, parcualguisr madio ds comunicacian secial,
Sin previa autonzacion, censura ni impedimento alguno, bajo las responsabilidades de
lay.

Los delitas cometidas por medio ded ibro, [a prensa y demas medios de comunicacion
social se tipifican en el Codigo Penal ¥ se juzgan en el fuero comin,

Tambien es delito loda acoion gue suspende o dausura algun drgano de expresion o
e impide crcular librements

Las derechos de infarmary apinar compranden los de fundar medios de comunicacidn

20
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Propaganda y publicidad

Aunque muchas veces los referidos términos sean utilizados como si
fueran sinénimos, lo cierto es que implican de suyo conceptos totalmente
distintos, a saber:

Propaganda

Busca transmitir al publico una particular interpretacion de la realidad
0 un conjunto de ideas determinado.

La verdad que lleva implicita es netamente subjetiva y conlleva una
valoracién maoral,

Su finalidad es ideoldgica.

Publicidad

Transmite al publico hechos concretos como las caracteristicas y el
precio del bien ofertado.

La verdad gue implican sus aseveraciones es comprobablemente
objetiva.

Su finalidad es comercial.

Por ejemplo:

Los ofrecimientos y promesas electorales que realizan los candidatos
a un puesto publico en tiempo de campafa constituyen una demostra-
cidn de lo que es la propaganda. En cambio, los descuenlos en sus
productos que anuncia un supermercado son, propiamente, publicidad.

LPOR QUE UNA REGULACION DE LA PUBLICIDAD?

Como ya se ha mencionado, podrian enumerarse diversos motivos.
Basta sin embargo, mencionar dos razones mesuradas para ello:

La dispersién de lag normas publicitarias

Tradicionalmente el Perd ha contado con normas sobre publicidad.
Empero &l elevado numero de las mismas, asi como su dispersidn,
hacian muy dificil conocerlas a todas, y menos aun, manejarlas con
acierto.

En legislaciones tan disimiles como la municipal, la mercantil o la
industrial, por citar sdlo algunos casos, existian dispositives vinculados
a la publicidad que eventualmente llegaban incluso a contradecirse entre
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si (3) creando una suerle de incertidumbre juridica que era preciso
erradicar.

El problema era mas complicado aun, puesto que la dispersidn
mencionada no se referia Unicamente a la gran cantidad de leyes,
decretos suprémos y resoluciones que se ocupaban, directa o indirecta-
mente, de la publicidad sino que iba mas alld y creaba una confusa e
intrincada serie de dependencias gubernamentales que controlaban
esta actividad. Asi, el Inslilute Macional de Comunicacion Social
(INACOSQ) (4), el Instituto de Investigacién Tecnoldgica Industrial y de
Normas Técnicas (ITINTEC) (5), el Ministerio de Educacion, el Ministerio
de Salud, elc., lenian injerancia en asuntos publicitarios, con lo cual,
tanto el anunciante y, de manera especial, el publico consumidor no
sabian exactamente a que atenerse.

En el caso especifico de un consumidor perjudicado por una publica-
cion falaz, su situacidn, si queria denunciarla, era incierta,. Elio debido
no solo a la duplicidad e incluso multiplicidad de jurisdicciones adminis-
trativas sino, basicamente, por la escasa severidad y, por ende, efecli-
vidad de las dispersas normas publicitarias de aquel entonces. Urgiauna
nueva ley de la publicidad que corrigiese estas anomalias.

La importancia y fines de la publicidad

La publicidad en virtud de sus medios, establece relaciones entre
individuos o grupos de individuos que pueden 0 NoO CoONDCerse, eso s
accesorio, o importante es vendar., En consecuencia, enumerar por
extensidn cada uno de los aspectos del comportamiento humano que
pueden verse influidos en mayor 0 menor grado por ella, asi como sus
implicancias sociales, seria algo exhaustivo y que rebasaria por comple-
10 los estrechos marcos del presente trabajo. Por ello sdlo se mencio-
naran a continuacion tres razones de la mayor trascendencia.

13) Tal es el caso, por cjemplo, de la publicidad comparativa que se ancontraba prohibida
por el Decreto Supremo Mo. 001-71- IG/DC (Reglamento de la Ley General de
Industrias) pera que, por otro lado, era A su vez considerada licila por e Decreto
Supremo No. 002-81-0CIOA (Normas sobre Publicidad Comercial) siempre que no
£a dezacreditara al competidor. Vid Diez-Canseco Nitcz, La Publicldad Compara-
tiva_ Tesis para Optar el Grado de Bachiller en Dereche, Lima, Pontificia Univorsidad
Catdhica gel Pend, 1985, p. 317,

{4) El Institute Macional de Comunicaciin Sodal lue desactivada por el Decrats Suprama
Mo, 072-81-PCM del 02 de Abril da 1831,

(5) El Instituto de Invostigacién Tecnolbgica Industrial y da Normas Técnicas (ITINTEC)
tue desactvado por D.L. N® 25818 del 07 de noviembre do 1962
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Respecto de las empresas

Aqui se hace alusién tanto a la empresa anunciante como a las

empresas competidoras, dado que el logro o no de los fines de la
campaha las interrelaciona de manera indivisible. Los fines de la
publicidad respecto de ella son

Promaover las ventas del producto o servicio. El primer objetivo de la
publicidad es contribuir activamente en la creacion de utilidades para
la empresa. (6)

Reducir el espacio en el mercado de las empresas competidoras.
Cuando la efectividad de la campafia publicitaria es la deseada y la
empresa logra vender mas que antes, ello implica, evidentemente,
una reduccién en las ventas de la competencia. Esto se hace més
patente en &l caso de productos nuevos que buscan un lugar en el
mercado. Cuando consiguen ese lugar, sélo las empresas mas
fuertes resistiran el embate y las mas débiles desapareceran o se
veran obligadas a fusionarse con otras (7).

Promover el prestigio de la empresa. La campaha debe fomentar la
buenavoluntad de los consumidores hacia la empresa. Este objetivo,
a diferencia del primero, Unicamente puede conseguirse a mediano
o a largo plazo. Ello perque la confianza se obtiene tan solo con el
paso del tiempo. Las empresas que logran hacerse de un prestigio
reconocido obtienen, ademas de la confianza, y por ende la preferen-
cia y leallad del consumidor, un lugar de preeminencia en el mercado
(8)

Respecto de los consumidores

Coma bien sefiala Fernandez - Novoa, “La actividad publicitaria actia

a modo de eslabdn que enlaza y pone en comunicacion a la empresa con
la gran masa de consumidores” (9).

(6) Caceras Valle, La Rectificacién Publicitaria, Tesiz para Optar el Grado de Bachiller

en Derecho, Lima, Ponlificia Universidad Catdlica del Pard, 1987 p. 10.

{7} Desco, La Publicidad Porquemegustapues, Lima, 1974 p 101
{8) Centro Regional de Ayuda Técnica Agencia para el Desarrolio Intemacional (ALD.).

La Publicidad Electiva, Editorial Codex S A | Buanos Aires, 1572, p.ET3.

(&) Ferndndez Novoa, “La Interpretacion Juridica de las Expresiones Publicitarias™,

Fevisia de Derecha Marcantl No. 107, Madnd, 1977 p.15.
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La publicidad desde esta perspectiva, se propone dos metas :

Informar al consumidor, Esto es, presentarle el producto a través de
los anuncios y comunicarle sus caracteristicas y precio, su utilidad,
etc.

Persuadir al consumider. Es decir, convencerio de que adquiera el
praduclo anunciado porque es mejor que los demas. Es la flinalidad
ulterior de la actividad publicitania (10).

La publicidad es a la vez informativa y persuasiva, pero enun anuncio
publicitario concreto puede prevalecer bien la finalidad informativa o bien
la persuasiva, ello depende de la estrategia adoptada.

Lo que si puede constatarse de maneracotidiana es que la publicidad
influye en el surgimiento de usos y costumbres, modas y gustos, eincluso
promueve en el publico *..... el consumo compulsivo de ciertos objetos
generalmente innecesarios” (11).

El consumidor medio, que no se caractenza precisamente por estar
bien informado, y en especial los nifios son los mas vulnerables al
mensaje publicitario.

Respecto del sistema econdmico

La publicidad constituye un aspecto esencial de cualguier economia
de mercado real y transparente, Ello porque el derecho del consumidaor
a la libre eleccidn de bienes entre opciones diversas implica necesaria-
mente la infermacidn que 1a publicidad pueda suministrarle.

Las decisiones de compra de un notable sector de la poblacidn se
encuentran, como ya se ha dicho, basadas en la publicidad. Entonces,
asumiendo este supuesto, cabe afirmar que el mercado puede ser
definido de acuerdo a las creencias y necesidades que la publicidad
inculque en ese publico. De alli que una publicidad falsa o engafosa
distorsione el mercado y perjudigue por igual tanto a los competidores
como al publico de los consumidores. A los primeros porque sus ventas
disminuiran en beneficio del empresario deshonesto y a los segundos
porque veran defraudadas sus expectativas.

(10) Ihid.
(11) Desco, Ob.cit., p.127
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El conjunto del sistema econdmico debe ser por tanio presarvado de
lales anomalias o restricciones de la competencia.

2.- PRINCIPIOS DE LA PUBLICIDAD

La doctrina publicitaria ha enunciado una respetable lista de princi-
pios a los cuales el ejercicio de dicha actividad deberia, en teoria, de
sujelarse. Para eleclos de este trabajo han sido considerados los
siguientes:

PRINCIPIO DE LEGALIDAD

En virtud suya la actividad publicitaria debe cefirse obligatoriamente
al sistema de normas que configuran el Derecho positivo de la Nacién
(12); es decir, a lo que esld prescrito por la ley o conforme a ella.

Esto es logico puesto que el Deracho no podria amparar una
actividad, contrato o situacion juridica contraria a la ley.

PRINCIPIO DE VERACIDAD

Comao sefala Francisco Fernandez “La publicidad debe ser necesa-
riamente objeliva y abstenerse de incurrir en falsedades, exageraciones
o connotaciones ajenas a la verdadera naturaleza, componenties o
propiedades de los produclos o servicios™ (13).

Este principio prohibe consiguientemente la publicidad falsa o enga-
fivsa. Su finalidad es netamente juridico- social dado que intenta
proteger a la gran masa de los consumidores frente a la publicidad falaz
de algunas empresas (14).

PRINCIPIO DE AUTENTICIDAD

“La publicidad debe ser faciimente identificable coma tal, distinguién-
dose inequivocamente de las programaciones o informaciones noticio-
sas” (15).

{12) Cacares Valle, Ob, ¢it p.12

{13) Fermnandez, "Publicidad Necesila Regulacién Legal”, Cansumo y Calidad de Vida
(CCV) No. 2, Saptiembre da 1880, Santiago de Chile, p 13,

(14) Femdndez-Novoa, Ob. cil., p.31

(15) Femdndez, Ob. aL, p.13
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Este principio implica a la luz de la afirmacidn precedente que debe
respetarse el derecho del pablico de identificar en forma consclente y
clara el caracter publicitario de un determinado mensaje. Queda prohi-
bida entonces la llamada publicidad encubierla {16) que serd abordada
mas adelante.

Existen sin embargo autores como Cabanillas Gallas que no conside-
ran al de autenticidad como un principio stricto sensu y afirman mas bien
gue: “El llamado principio de autenticidad... no es olra cosa que una
aplicacion del principio de veracidad® (17).

PRINCIPIO DE COMPETENCIA LICITA O LEAL

Este principio conocido también como Principio de Libre Competen-
cia implica, como su propio nombre lo indica, el respeto a las reglas de
la leal concurrencia en el mercado y en consecuencia proscribe los
diversos actos de competencia desleal que eventualmente pueden
suscitarse a traves de la publicidad, como por ejemplo la denigracion.

Cuando la competencia es licita la publicidad también es licita y
cuando la compelencia es ilicita o desleal, también lo es la publicidad
(18). Este segundo supuesto es el que no debe permitirse y por el
contrario evitarse dadas sus repercusiones negativas en el mercado.

PRINCIFIO DE LA PERTINENCIA

Los anuncios publicitarios deben mantener una relacién coherente
entre las imagenes y personajes ulilizados en su presentacion y la
naluraleza o propiedades del producto que se promociona (19). La
publicidad sexista es un caso tipico de violacidn de este Principio.

3.- ALCANCE DE LA APLICACION DE LAS NORMAS

Es importante sefalar que con anterioridad al régimen publicitario
establecido mediante el Decrelo Legislativo No. 691, existia en el Pery,

(18} Fermandez-Movoa, “La Publicidad Encubierta™, Actaz dea Derscho Industnal,
Edmoral Montecano S A Madrid_ 1976 p 375,

{17) Feméandez-Novoa. “La nterprelacidn ... p.19

(18) Ibid, p.20

(18) Femandez Ob cit, p 13
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coma ya se ha indicado, una frondosa cantidad de dispositivos que de
manera seclonzada legislaban sobre el tema. En adicidn existia un
elgvado numero de organismos publicos a los cuales se habia conferido
la poco exitosa mision de hacer cumplir dichas normas.

Las contradicciones entre unos y olros dispositivos, asi como las
interferencias en la actuacion de los organismos estatales, sumadas ala
dificultad del publico comln y corriente para conocer la norma aplicable
a una infraccién publicitaria concreta y la autoridad competente en cada
caso, hacian practicamente inaplicables todas estas disposiciones.

Con la promulgacién del Decreto Legislativo No. 691 se puso fin a
este desordeny se establecio que en adelante el ejerciciode la actividad
publicitaria en el pals habria de regirse por lo dispuesto endicha norma.

El Articulo 10. del citado cuerpo legal establece al respecto que:

“La publicidad comercial de bienes y serviclos se rige por las
normas ¢ontenidas en el presente Decreto Legislative”,

De igual manera, todos los organismos que anteriormente tenian
alguna atribucion en materia publicitaria, quedaron impedidos de seguir
actuando en ese ambito y se cred un nuevo organismo denominado
Consejo Nacional de Supervision de la Publicidad - CONASUP, que en
forma exclusiva se ccuparia de hacer cumplir Ia norma.

El Articulo 290. del Decreto Legislativo No. 691 dispone en cuanto a
ello que:

“A partir de la vigencia de este Decreto Legislativo todos los
organismos integrantes del Estado, sin excepcién, guedan impedi-
dos de aplicar sanciones en materia publicitaria, debiendo denun-
clar ante el CONASUP las infracciones a las normas de publicidad
que conozcan en el area de su competencia, a fin que de este
Organismo proceda a imponer las sanciones que legalmente co-
rrespondan,

Es nula cualquier sancidn iImpuesta por un érgano del Estado

que contravenga lo dispuesto en el primer parrafo del presente
articula™.
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Es necesario reconocer sin embargo, que pese al tiempo transcurri-
do, quedan aun ciertas reticencias y oposicion en determinadas instan-
cias gubernamentales, las cuales pretenden seguir actuando enmateria
publicitaria, comeo si todavia poseyeran atribuciones para ello. Este
atavismo burocratico, comprensible pero no justificable, debera de
erradicarse en un futuro inmediato.

Para comprender en su exacla dimensidn el alcance de estas
normas, analizaremos a continuacion las definiciones consignadasensu
Articulo 1o., a saber: “Anuncio”, “Froducto”, “Consumidor”, “Agencia de
Publicidad”, “Publicitario”, "Anunciante”, “Medio de comunicacién so-
cial”.

DEFINICIONES
Anunclo

“La palabra "anunclo” debe entenderse en su mas amplio sen-
tido, comprendiendo inclusive la publicidad de envases, etiquetas,
y material de punto de venta".

Aungue la ley ha preferido no suministrar una definicidn expresa de
la publicidad, limitandose tan solo a indicar que el concepto de anuncio
publicitario debe ser comprendido en su acepcién mas genérica y
absoluta, debe considerarse gue la publicidad es cualquier forma de
comunicacion al publico cuyo fin es el de promover la venta de productos
0 Senicios.

Sin pretender dar inicio a elaboradas teorizaciones sobre la detinicién
de publicidad, porque, como se dice por alli, existen tantas definiciones
comao autores, nos parece conveniente remarcar lo expuesto en el
Articulo 2o. inciso 10. de la directiva del Consejo de la Comunidad
Econdmica Europea en materia de publicidad engafosa. (20).

“Se entiende por publicidad toda forma de comunicacién reali-
zada en elmarco de una actividad comercial, Industrial, artesanal o

(20} Directiva dol Consejo de las Comunidades Europeas (B4/450/CEE) dal 10 de
Sepiembre de 1984, relativa a la aproximacidn de las disposiciones lagales,
reglamentanas y administrativas de los Estados miembros en malenia de publicidad
engafiosa
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liberal con el fin de promoverel suministro de bienes o la prestacién
de serviclos, Incluldos los bienes Iinmuebles, 108 derechos y las
obligaciones”.

Es importante anotar que la ley 1ambién considera publicidad o
anuncio a las promociones de los medios de comunicacidn social.
Entendemos gue tales promociones deben referirse tanto a las que
tienen por objeto la venta de espacios o servicios publicitarios, asl como
el anuncio de sus programaciones, principaimente en el caso de la radio
y de la television, porque sus programas constituyen el servicio que
brindan.

Producto

“La palabra “producto” comprende también a los servicios”,

Aunque esta forzada asimilacién de los dos conceptos no es necesa-
riamente vélida en todos los casos, lo que se intenta es evitar que se haga
referencia a los términos “productos y servicios" cada vez que se
mencione al objeto de la publicidad. Por ello cada vez que se diga
“produclo”, debe tenerse encuenta que dicha palabra puede sertambién
entendida, en forma valida y de ser ¢l caso, como servicio.

Consumidor

“Lapalabra “consumidor” se refiere a cualquler personaalaque
se dirige un mensaje publicitario o que es susceptible de recibirlo”,

Aqui es importante sehalar que no siempre es facil determinar con
exactitud cual es el pablico al que va dirigido un anuncio, asi como
tambien juzgar a éste por la naturaleza de aquellos. Pero aun sabiendo
cual es el publico objetivo, resulta muy dificil precisar los posibles efeclos
que el anuncio pueda lener en el resto del publico susceptible de recibirlo.

La autoridad nacional (CONASUP) ya ha sentado un primer criterio
en el caso pinturas Vencedor vs. pinturas Fast (21) cuando determind

(21) Mediante Resclucidn No. 018-93 CONASUP, se dedard fundada en parle la
denundia interpuesta por Industrias Vencedar S5.A., en contra da Industrias Fast y
American Colors y Publicistas Azociados S A por publicidad angafiosa. Ello por
haber sugerido en sus comerciales que las pinturas “Amernican Colors™ lenian una
procedencia extranera (Wase norleamencana) cuando en realidad se trataba da un
producto nacional.
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gue “considerando que la carla de colores es un material que esta
deslinado normalmente a un publico especializado y con la suficiente
experiencia, las afirmaciones publicitarias y supueslas medallas, que
ademas no tienen ninguna referencia o entidad que las haya otorgado,
no tiene capacidad de inducir a engafio a dicho pablico”.

Agencia de publicidad o publicitario

“La palabra “agencia de publicidad™ o “publicitario” se refiere a
cualquier persona, natural ¢ juridica, que brinde servicios de dise-
fio, confeccion, organizacion y/o ejecucion de anuncios y da otros
productos publicitarios”.

Esta norma involucra no sélo a los anunciantes sino también a la
agencia y/o al publicista que elabord el comercial, puesto que, obviamen-
te, ellos por su calidad de profesionales en el drea sonquienes, enteoria,
deben conocer las responsabilidades y limites inherentes al ejercicio de
su actividad, asi como la normatividad juridica que la enmarca.

Anunclante

“La palabra "anunciante” se reflere a toda persona natural o
juridica, en cuyo Interés se realiza la publicidad”

Sobre el tema es relevante formular algunas precisiones:

- Mo hay que confundir al titular de las marcas, cuyos productos se
publicitan, con la persona del anunciante o titular del establecimianto
que los pramociona en su interés,

- Seconsideraanunciante altitular o licenciatario de la marca respecto
de las caracteristicas intrinsecas y de las cualidades atribuidas al
produclo en sus etiquetas, envolturas o publicidad por medios masi-
vos, ejercida de manera directa por ellos o por encargo a lerceros.

- Ellicenciatario de la marca o nombre es considerado anunciante por
log atributos que le asigne al producto o por la forma en que presente
el anuncio (22).

{22) En el caso mencionado en la nota precedents, se excluyd del procesa a la firma
Amarnican Paints 5 A que, a pesar de sef la tiular do la marca anunciada, no actuaba
cOmg anunciants puesto gue habla otorgado licencia sobre su marca en favor de
Indusinas Fast con lo que , evidentements, no tenla injerencia en la campafa
publicitana del products. Ademds, Fast asumid para todos los efoctos la calidad die
“anuncianta responsable del anuncio cuestionade”,
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Medlo de comunicackin

“La palabra “medio de comunicacién soclal” se reflere a todas
las empresas que brinden servicios de cardacter audibles,
audiovisuales y/o Impresos, de acuerdo con el Reglamento y que
operan o se editan en el pais”,

El proyecto de Reglamento del Decreto Legislativo No. 691 comple-
menta este conceplo en los siguientes términos (23):

“Sin perjuicio de las normas de difusién, las normas de la publicidad
se aplican a lodos los mensajes comerciales transmitidos por cualguier
medio de comunicacidn, sin excepcidn, comprendiéndose dentro de
éstos a todas las formas a través de las cuales es factible dirigirse a una
pluralidad de personas para comunicarles un mensaje comercial, sea de
manera personalizada, por correspondencia o cualguier otro medio
analogo, o enformaimpersonal a través de la television, el cable, laradio,
los peribdicos, las revistas, la publicidad exterior y demds medios
masivos de comunicacian”. ;

Alreferirse nuestra ley a los medios que operan o se editan en el pals,
excluye a todos aquellos que llegan procedentes del extranjero, como es
el caso de la televisidn por satélite, los diarios, revistas, etc. (24).

EXCLUSION DE LA PROPAGANDA

Es conveniente aclarar que la propaganda queda excluida de la
normatividad bajo comentario y aunque en muchas oportunidades la
elervescenciade las campanas electorales hace que los politicos apelen
aofertas que eventualmente no serancumplidas, no podrian aplicarseles
las normas de la publicidad porgue, como ya se ha mencionado
anteriormente, ella supone una manifestacidn de la actividad mercantil,

(23) Articulc 4 del Proyecto da Reglamenta del Decrata Legislative Mo 631 preparado por
&l CONASUP y el Consejo Consulivo del Vice-Ministerio do Comercio Interior del
entonces Minislerio de Indusina, Comercio Intenor, Turismo e Integracén.

{24) Los medws de comunicacidn no son responsables an principio por los contenidos
publicitarios da terceros, salvo en ¢l caso de que infrinjan una norma de difusidn, por
ejemplo, el horano establecdo para la publicidad del lebaco. En tal contingencia
cabria una sancion,
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comarcial y su finalidad es promover la venta de un producto o servicio
determinado {25) y no otra cosa.

Lo dicho no implica sin embargo, que |a propaganda politica no deba
ser normada en forma adecuada al igual que la publicidad. Por el
contrario, hay necesidad que esto se haga, para evitar en el fuluro los
excesos que han caracterizado a las campafias electorales de los
ultimos afos en nuestro pais y que en el terreno publicitario serian
inadmisibles. Del mismo modo cabe sefialar que una futura y especifica
regulacion juridica de la propaganda debera otorgarle a ésta un trata-
miento concreto atendiendo a su naturaleza particular.

4, CRITERIOS PARA JUZGAR LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Con elfin de facilitar la aplicacion correcta de las normas publicitarias
se han eslablecido una serie de criterios que definitivamente ayudan
mucho al juzgador en el momento de decidir sobre |a licitud o ilicitud de
unanuncio. Algunos de estos criterios han sido consignados en nuestra
legislacion, por lo que consideramos oportuno detenamos an ellos.

LA BUENA FE PUBLICITARIA
El Articulo 20. del Decreto Leqgislativo No. 691 establece que:

“Las normas deben interpretarse y aplicarse de buena fe, en
armonia con los principlos de la ética o deontologia publicitaria
generalmente aceptados”.

La buena fe consiste en el proceder honeslo, de acuerdo con la lay
y la conciencia meral. La buena fe significa confianza, seguridad,
honestidad, cumplimignto de la palabra empefada (26).

Etimolégicamente la palabra *fe” significa *fidelidad”, quiere decir que
una de las panes se entrega confliadamente a la conducta leal de 1a ofra

{25) El atado Proyecto de Reglamento del Decreto Legiskativo No. 891 (Vid. Supra Nota
23) establece qua: “Las normas de publicidad se aplican Grnicamente a la pubbcidad
comercial de biones y sendcdos No son de aplicacidn en el Ambitn de la prepaganda
carente de contendo comercial”.

(26) Dalgado Fegarra, La Competencia Desleal en la Aclividad Econdmica, Tesis
para Optar ol Grado de Bachillier en Derecho, Universidad Nacional de San Agustin
de Areguipa, 1987, p.&0.

a2



ASPECTOS CENERALES

en elcumplimiento de sus obligaciones, fiado enque ésta no lo engafara.

Sibien el principio de buenafe se invocadirectamente respectode los
contratos, no hay inconveniente alguno en aplicarlo igualmente a las
declaraciones unilaterales. En este caso la buena fe significara que la
emision y la recepcion de la declaracion, asi como también la conducta
de las personas que son sujetos del negacio se deben interpretar coma
aquellas propias de los hombres de bien, eniguales circunstancias (27).

Empero, cuando la ley se refiere a los principios de la ética o
deonlologia publicitaria generalmente aceptados, hade recurrirse nece-
sariamente a los codigos de autorregulacion aprobados por las propias
organizaciones que agrupan a los anunciantes, publicistas, medios, elc.
A nivel nacional se cuenta con algunos instrumentos que pueden servir
de pauta para reconocer cuales son esos principios deontolbgicos, que
en suma son los mismos en los que esta inspirada la normatividad bajo
andlisis.

Entre ellos se tiene el Cédigo de Etica Publicitaria de la Asociacidnde
Anunciantes del Penl - ANDA, el de la Asociacidon Peruana de Agencias
de Publicidad - APAP, y el del Consgejo Nacional de Publicidad - CONAPU
(28). A nivel internacional existe un importante documento como es el
Cadigo Internacional de Practica Publicitaria de la Camara Internacional
de Comercio, que ha servido de referencia para la elaboracidn de este
tipo de normas en diversos paises (29).

La ética profesional confiere al publicitario su esencia y su horizonte,
comprendiendo que su tarea ha de estar presidida por la verdad, la
honeslidad y el respeto hacia la persona humana siguiendo los dictados

(27) Castafeyra, “Dela Reforma del Codigo de Comerclo y la Compelencia Desleal”
UNMSM, Lima 1943, p. 42.

(28) El Censejo Nacional de Publicidad (CONAPU) fue creado en 1986 en procura de una
autp-regulacién eficaz del gremio publicitario que, lamentablemente, no se ha
consequida hasta el presente a diferencia del movimiento de los consumidores que
@ parbr mas o menos de las miemas fechas ha ido incremantando sus actividades en
aze rubro. El CONAPU ee encuentra integrado por la Asociacidn Peruana de
Agencias de Publicdad (APAP), la Asocacién de Anunciantes del Perd (ANDA), la
Asooacion de Publicitancs dal Perd (APP), y la Ascciacién de Realizadare:s da
Comerciales (ARCO), Vid: Caceres Valle, Perd, Reporte preparado para el libro de
J. Boddewyn: Global Perspectives on Advertising Self-Regulation. Principles and
Practices in Thirty-sight Countrias; Cuorum Books, Westpon, 1882 pp. 68-100

{28) LaCamara Internacional de Comerncio fue creadaen 1920 y en la actualidad se halla
integrada por 7500 membros procedentles de mas de BO palses.
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de su conciencia moral (30).

Aplicar las normas con buena fe significa actuar con rectitud, sin
pretender como se dice popularmente “sacar la vuelta a la norma®. Por
ejemplo, si la ley determina que en la publicidad de cigarrillos debe
incluirse en forma expresa y con claridad suficiente la frase “FUMAR
PUEDE SER DANINO PARA LA SALUD" (31) y en un anuncio de
lelevisidn se consigna esta frase, pero de manera tan fugaz que es
practicamente imposible que cualquier televidente pueda apreciaria, o
cuando en una publicidad grafica se consigna esta frase pero con letras
pequehisimas y escrilas de manera vertical a uno de los extremos de
aviso, queda de manifiesto que el anunciante no estd interpretando ni
aplicando de buena fe las normas publicitarias.

EXAMEN SUPERFICIAL DEL ANUNCIO

El segundo parrato del Articulo 2o. del Decreto Legislative No. 691
establece que:

“Los anuncios deben ser juzgados tenlendo en cuenta el hecho
que el consumidor queda Influenclado medliante un examen super-
ficlal del mensaje publicitario”.

En consecuencia, al juzgar un anuncio, debe obrarse en la misma
forma en que lo hace el publico promedio, esto es, apreciar de manera
supericialelmensaje. Nocabe larealizacién de unexamen academicista
y profundo del mismo. Basta con apreciarde una manera completamen-
te natural el aviso y evaluar la primera impresitn que éste pueda suscilar
en el publico consumidor al que va dirigido (32).

Un ejemplo concreto al respecto esta dado por el caso Enrigue Lulli
S.A. Vs. Instituto de Estudios del Consumidor- IEC. Ocurrid gue la
empresa Ennque Lulli promocionaba a través de un diario de gran

(30) Sanchez Guzmdn, Introducclén a la Teoris da la Publicidad, Editonial Tecnos,
Madrnid, 1979, p.490

(31) Articulo 12 del Decreto Legislative No. 691

(22) Ceigado Zegarra, “Régimen da la Publicidad sn la Actual Legislacién Perugna”,
texlo de la conferencia dictada en el Forum “Nuevo Régimen de la Publicidad y la
Proteccion del Consumidor” organizado por el Institulo de Estudios del Consumidor-1EC
¥ la Asociacitn de Dirigentas de Ventas y Marcadotecnia ADV-PEALU los dias 26 y
27 de Agostode 1982, Vid: Consumidores y Desarrallo (CD), afa VI, No. 10, Santiago
de Chile, pp. E-9.
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circulacidn la venta de unas computadoras. El anuncio consignaba
debajo de cada modelo un precio, sin embargo, en letras microscopicas,
escritas en und de los extremos del aviso y de manera vertical, aparecia
la referencia "cuota mensual”.

Taninsélita diagramacion del aviso no era, por supuesto, casual. Ella
indicaba mas bien que fue disefiado asi para que un dato de la mayor
importancia pasara desapercibido, dando la sensacién que lo que se
consignaba como precio debajo de los modelos era verdaderamente lo
gue debia pagar en total el comprador para llevarse la computadora, lo
cual no era cierto.  Es que el pablico no tiene por qué verse precisado
a utilizar una lupa de aumento, poner de cabeza el diario, o ponerse de
cabeza él, para encontrar una informacién que resulta relevante para
tomar la decisidén de compra mas conveniente (33).

En la Junta Conciliatoria las partes llegaron al acuerdo de que el
anunciante cesaria este tipo de publicidad no sdlo en el caso denunciado
sing en el futuro.

Con relacién a los conmenidos publicitarios, es importante tener en
cuenta que al interpretar un anuncio ha de buscarse siempre el significa-
do que le atribuye el tipo medio de consumidor dentro del circulo
correspondiente (34).

Al respecto Fernandez-Novoa (35) sefiala algunas pautas de la
doctrina alemana para la inlerpretacion de las expresiones publicitarias:

a) Debe considerarse que a la hora de interpretar el anuncio o de fijarun
sentido y efecto no pueden emplearse criterios gramaticales y filosd-
ficos.

b) Se debe dejar a un lado la significacion que la expresién publicitaria
tiene para el empresario o anunciante.

c) Al interpretar el anuncio debe tambi¢n descontarse la significacion
que el juez alribuye personalmente a la expresidn publicitaria.

{33) Ibid.
(34) Femander-Novoa, *La Imerpratacidn. ", p.563.
(35) Ibid, pp.51052
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En conclusién, hasta aqui, lo importante es el significado que el
anuncio tiene para el consumidor,

d) Cuando elanunciante emplea recursos lipograficos, la interpretacion
de la publicidad debe apoyarse primordialmente sobre el significado
de la palabra o frase tipograficamente destacada en el conjunio del
anuncio.

e) Laparte captatoria representa la hipdtesis principal, pero no la tnica
dentro de la excepcion al Principio de indivisibilidad del anuncio.

f) En dltima instancia se debe considerar el tiempo y lugar.
INDIVISIBILIDAD DEL ANUNCIO

Eltercer parrafo del Articulo 2 del Decreto Legislativo No. 691 dispone
como criterio para juzgar la publicidad la “indivisibilidad del anuncio™ al
eslablecer que :

“Las normas se aplican a todo el contenido de un anunclo,
incluyendo las palabras y los numeros hablados y escritos, las
representaciones visuales, musicales y efectos sonoros”.

Esta regla determina que para juzgar un anuncio es necesario
apreciarlo como un conjunto, como un todo, pero a su vez dentro de él
debemos saber diferenciar y valorar cada uno de sus elementos consti-
tutives puesto que en el conjunto existen panes principales y secunda-
rias o accesorias; esto en funcion del impacto que causan en el publico
consumidor. Porejemplo, siaparece una frase destacada conuna oferta
engafosa y por olro lado una indicacion con letra muy pequeha,
camutflada en un discreto angulo del anuncio, aclarando algo referente
adichaoferta, como enelcaso Enrique Lulli, una apreciacion de conjunto
nos llevaria a la conclusion de que el referido anuncio es, por decir lo
menos, cuestionable legalmente.

Podria resultar asimismo, gue una frase en un comercial sea verda-
dera y que corresponda a la naturaleza y caracleristicas del producto
pero que, sin embargo, la presentacidn visual induzca a error. Por
ejemplo, si un refresco hecho de insumos quimicos o artificiales afirma
en su putlicidad “SABOR A PINA" estara diciendo la verdad, pero sien
la presentacion visual se muestra al televidente que pifias naturales
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astan siendo utilizadas para su preparacidn, creando la idea errénea de
gue ellas constituyen el insumo esencial para su elaboracién, podria
entonces considerarse que el aviso es engahoso para el publico consu-
midor (36).

La doctrina alemana recomienda fijar la atencidn en aquella parte
relevante del anuncio, también llamada “parte llamativa”, de cuyo signi-
ticado concreto depende el significado general del anuncio, pues es alli
donde se fija principalmente la atencion del publico consumidor.

Ahora bien, es importante atender al efecto que pueda lener el
anuncio en su conjunto dado que, en algunas circunstancias, serd muy
diticil determinar qué parte especifica del mensaje es el ilicito, porquetal
cometido implicaria realizar estudios minuciosos en el campo de Ia
psicologia publicitaria, y adn asi los resultados podrian ser subjetivos.
Pero si en la practica se demuestra que el anuncio estd causando un
efecto no querndo por la legislacién, a pesar de que se alegue por parte
del anunciante gue ninguno de los elementos del anuncio vistos indivi-
dualmente se encuentra prohibido o es ilicilo, la auloridad deberd
sancionar y/o aplicar las medidas convenientes para cesar ese efecto
indebido generado por el anuncio (37).

LOS ANUNCIOS DEBEN SER JUZGADOS DE MANERA OBJETIVA

Aunque este criterio no esld mencionado expresamente en la legis-
lacion peruana su aplicacién resulta inherente a ella atendiendo a la
naturaleza de las infracciones y a la via administrativa que le es propia.

(38) Delgado Zegarra, "Regulanda la Guarra del Mercada™ (1) Diario Oficial El Peruano
(Lima, 26 do octubre do 1992, pag.B-7).

{37) Enel ya cilado caso de Industnias Vencedor con Fast (Vid. Supra. Notas 21 y 22)
la denuncia se basa en al hecho da qua el mads an qua ara prasantads al praducts
&n & comarcial televisivo, inducia al piblico a pensar que &g frataba de una
mafcancia de origen extranjero. En realidad nolo era. Lo cunoso del asunio es que
&l ser analizados individualmente cada unc de los elementos conshtutivos dal
comercial, ninguna podia ser asl considerado coma ilicito (marca de idioma extran-
i.-&r_o. logotips con ko5 colores de la bandera estadounidense, elc.) Despues de una
cudadosa evaluacion del caso, la CONASUP dispuso qua, para evitar cualquier ipo
da confusidn, Fast incluyera en su comercial la frase - “Producto Pervano™. Ello, a
tenar di ko dispuesto por la Resolugion No. 0019-92-CONASUP del 17 de Diclembre
g 1992 publicada en el Deno Oficial El Pervano el 23 de Diciembra del mismo afio,
p. 1115583
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Los anuncios deben ser juzgados por su contenido, no por la
intencién o animo con que haya pretendido actuar el anunciante,
publicista ¢ agencia, el cual es un elemeanto netamente subjetivo,

La intencidn o dolo del anunciante en su actuacidn publicitaria es una
consideracion gue tiene importancia y puede ser dilucidada en el ambito
penal, pero que no tiene relevancia en la via administrativa donde deben
juzgarse los hechos objetivos maleria de una denuncia, en este ¢aso la
publicidad infractora. Este tema serd tratado con mayor amplitud mas
adelante.

A la luz de lo expuesto, carece de valor cualguier articulacion de
defensa del anunciante en el sentido de que no tuvo la intencién de
cometer 13l o cual infraccidn.  Igual deberd de aplicarsele la sancidn
respectiva cuando hubiere lugar a ello.

Del mismo modo, s necesario precisar que la objetividad que debe
caracterizar a la autoridad se da en funcidn de la manera de juzgar un
anuncio con pragmatismo, Debe de atenderse mas al efecto concreto y
demostirado de un anuncio, que a las argumentaciones tedricas sobre su
licitud o ilicitud. En este contexto los estudios de mercado juegan un
papel muy importante, siempre que se realicen con la seriedad y
protesionalismo del caso.

OTRAS CIRCUNSTANCIAS

Finalmente, son dignos de tomarse en cuenta los acontecimientos, el
tiempo y el lugar de la aparicidon del anuncio (38). Entre los faclores gque
han de considerarse alinvestigar el significado que el consumidor medio
atribuys al anuncio, ocupa un lugar muy destacado el medio publicitario
empleado, y en general, los sucesos peculiares que rodean la publica-
cidn y difusién del anuncio correspondiente (39).

(38] Femdndoz-Novoa, “La imerpretacién.. " p 55
{39) Ibid. p.54
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MANIFESTACIONES ILICITAS DE
LA PUBLICIDAD

En esta parte del trabajo se abordardn algunas de las multiples
formas que la publicidad infractora puede adoptar en perjuicio no sdlo
del plblico consumidor sino también de los competidores honestos y aun
del propio mercado.

Queremos dejar establecido que las referidas contravenciones publi-
citarias han ido apareciendo poco a poco, a lo largo del tiempo y segin
las circunstancias, y revisten por ello caracteristicas muy particulares.
lgualmente, dejamos constancia expresa de que las manifestaciones
ilicitas de la publicidad que serdn estudiadas a continuacidn no sontodas
las que existen en la actualidad ni, seguramente, las que habrén de surgir
en elfuturo. Son, apenas, una muestra. Recordemos que el Unico limite
a la cantidad de cosas buenas ¢ malas que el hombre puede realizar es
tan s6lo el de su propia imaginacion, es decir, son infinitas.

1.- PUBLICIDAD ABUSIVA

Bajo este litulo se evaluara el alcance de ko dispuesto en el Articulo
3o. del Decreto Legislativa No. 631 segin el cual:

“Los anunclos deben respetar la Constituclon y las leyes.
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Ningun anuncio debe favoracer o estimular cualquier clase de
ofensa o discriminacién raclal, sexual, social, politica o religiosa.

Los anuncios no deben contener nada que pueda Inducir a
actividades antisociales, criminales o llegales o que parezca apo-
yar, enaltecer o estimular tales actividades”,

El Articule transcrito, basado en el Principio de Legalidad, establece
una cobenrura lo suficientemente amplia para evitar que una manifesta-
cién publicitaria vulnere cualquier norma del ordenamiento juridico de
una Nacion. A su vez restringe aquella publicidad antisocial,
discriminatoria, o que de cualquier otro modo resulte ofensiva y contraria
al conjunto de valores gue imperan en la sociedad.

PUBLICIDAD ABUSIVA PROPIAMENTE DICHA

El Articulo 37 del Cédigo de Defensa del Consumidor de Brasil (40)
define a la publicidad abusiva de la siguiente manera :

“Es abusiva, entre otras, la publicidad discriminatoria de cual-
quier naturaleza, la que Inclte a la violencla, explote el miedo o la
supersticion, se aproveche de la deficiencia de juicio y experiencia
del nifio, no respete los valores ambientales, o que sea capaz de
inducir al consumidor a comportarse de forma perjudicial o peligro-
sa para su salud y seguridad",

Una demaostracién de la ofensa esla dada por los anuncios que
constiluyen un atentado contra el buen gusto o el decoro social los
cuales, como dice Sanchez Guzman (41), son conceplos faciles de
entender, pero dificiles de definir y mas aln de aplicar en casos
concretos.

En estas situaciones especiales la exégesis de los mencionados
conceptos ha llevado a precisar que ambos se refieren no tanto a un
conjunto de ideas y valoraciones de caracter ético, como a un complejo
de ideas y valoraciones de orden estético, que en un momenio determi-

(40) Lay Fedaral No 8078 del 11 de Septiombre do 1990, Vid: Cddigo de Defensa del
Cansumidor & Leglislacao Correlata; Goveno do Estade de Sao Pavlo. Secretaria
de Delensa do Consumidor. p.20.

(41) Sancher Gurmdbn, Ob. cit. p 465
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nado pueden estar en la conciencia social. Ciertamente, la interpreta-
cién de la posible ilicilud de un anuncio debido a sus caracteristicas
“antiestélicas” parece dificil de establecer con la objetividad que, en su
caso, debe ser requerida de la autoridad administrativa que haya de
juzgar el caso.

Por ello, en el desarrollo de los principios del Estatuto realizado por
el Grupo de Trabajo del Instituto Macional de Publicidad (ESPANA), se
explican dichos conceplos al sefalar que la publicidad no ha de faltar al
buen gusto, al decoro y decencia sociales o a los sentimientos del
publico. No es licita por tanto la que implique menosprecio o descrédito
de la cultura y sus bienes espirituales o maleriales y debe ademads
respetar el idioma evitando expresiones soeces, groseras y vulgares
(42).

Sin embargo, todas estas nociones deben ser apreciadas teniendo
en cuenta las circunstancias propias de cada momento histdrico puesto
que, comao sabemaos, algo que hoy resulta censurable puede al cabo de
algun tiempo ser aceptado socialmente de buen grado, o simplemente
tomado como un comportamiento natural.

Un caso tipico que suscila sentimientos encontrados estd dado por
la campana publicitaria de la marca Benetton, en la que frecuentemente
se apela al “contraste” entre la raza blanca y la negra, razdn por la cual
ha generado una gran controversia en los paises donde se ha difundido.

Segun sabemos (43) la campaha consta de seis piezas graficas que
muestran:

- Un sacerdote besando a una monja
Un bebe recién nacido al que todavia no cortan el corddn umbilical,

Una pareja de nifios, que la propia empresa describe como Angelic
White Girl and a Dark and Mysterius Black Boy (Angelical nina blanca
y oscuro y misterioso nifio negro).

Una cebra sobre un papagayo

(42) Ibid o

(43) Mercadeo Latno, “Publicidad de Banetion genera controversla™ Marketing
Estratégico, Afio 1, No. 18 Agosto de 1881 pa
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- Un rollo de papel higiénico, y
- Hojas pudriéndose en un charco de petréleo.

Muchos medios han decidido no publicar los avisos descritos,
principalmente los lres primeros, porque congideran que crearian ma-
lestar entre su publico (44).

Asl, el anuncio del sacerdote ¥ la monja besandose podria, segun los
medios, afectar al segmento del mercado catdlico e influenciar su
comportiamiento futuro hacia el producto puesto que la religién tiene
mucho peso en la conducta de ese pdblico.

El del bebe puede afligir al observador porque el nacimiento sigue
siendo considerado como algo privado y personal entre los americanos.

Y, el de la pareja de nifios porque parece que se estd incentivando la
discriminacidn social, antes que tratar de eliminaria (45).

Dentro del concepto de publicidad abusiva encontramos a la publici-
dad antisocial, es decir aquella que contraviene de alguna manera a las
normas y valores de conducta social vigentes en una comunidad.

Una publicidad de esa naturaleza fue trasmitida hace algunos afos
en nuestro pals. Se trataba de chocolates "MAD” cuyo spot televisivo
mostraba a una joven pareja paseando de noche en un auto deportivo
por los suburbios de la ciudad. El muchacho detenia de repente su
vehiculo en una esquina donde se encontraba parado ofro joven quien,
con gesto complice, le hacia una sefial indicdndole un lugar en la
penumbra cercana. Entonces el protagonista descendia del auto, y se
introducia en un oscuro callejdn (pasaje) donde por una ventanilla
entreabierta, alcanzaba un dinero y a cambio le entregaban un paquete.
Alllegar a su auto descubria para su pareja lo que le habian dado y que
resultaba ser simplemente un chocolate “MAD". Todos estos hechos
ocurrian envueltos en una atmdsfera de misterio y transgresion de la ley
evidentes.

(44) Ioid.

(45) En Brasil sa considerd abusiva esta publicidad de Benstion y se le inicid en
consecuencia el procedimiento respectivo, Ello porinducir én ol pliblico santimientos
de indole racista.
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Lo criticable de este anuncio es que la escena presentada correspon-
dia al tipico accionar de los compradores de droga. Al presentario como
algo natural y “juvenil® se estaba propiciando, sin quererlo, el consumo
de sustancias prohibidas como actitud correcta para los jovenes.

Tambien merece recordarse un comercial televisivo de zapatillas que
presentaba el enfrentamisnto nocturno de dos bandas de jévenes enlas
solitarias calles de laciudad. Enla escena se apreciaba a los lideres de
ambos grupos que competian para ver quién saltaba m4s allo en una
pared. Logicamente que el muchacho ganador era aguel que usaba las
zapatillas promocionadas. Lo cuestionable del asunto era que se
mostraba como algo normal la asociacién en “bandas” por pane de los
jovenes varones y la sumisidn al “mas fuerte”, al "mds hombre” por parte
de las mujeres. Nadie podria considerar que estas actitudes son
positivas o dignificantes ni para los jévenes ni para nadie.

En alguna oportunidad también se han presentado comerciales en
los que aparecen nifios y nifas vestidos como pandilleros pintarrajeando
las paredes de lugares piblicos como si ésta fuera una conducta de lo
mds apropiada.

Recientemente se produjo en Brasil un caso calificado de publicidad
abusiva. Se trataba de la publicidad de una cola o goma de zapatero,
utilizada frecuentemente por nifios abandonados, quienes se drogan
inhalandola. El anuncio contenia expresionas como “nao d4 barato”,
términos que son parte del lenguaje de los narcotraficantes y adictos.

Ahora bien, algunos publicistas sostienen que no deberia estar
prohibido el presentar escenas cotidianas o de la vida real. Dicen: “lo
unico gue hacemos es recoger lo que estd en la sociedad”. Estas
opinicnes definitivameante no guardan relacidn con el cardcter dtica y de
respeto al publico que debe tener la publicidad.

En la sociedad hay muchas lacras que deberian ser desterradas:
narcolrafico, terrorismo, efc., entonces no hay justiticacién para que la
publicidad presente estos hechos como normales y deseables & incluso
colidianos cuando en realidad el sentimiento colectivo los repudia y més
bien busca desterrarlos para siempre.
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PUBLICIDAD SEXISTA

Una de las formas mds frecuentes de publicidad abusiva estd
constituida por la denominada “publicidad sexista” que viene a ser, como
su nombre lo indica, la ofensa o discriminacion por razén de sexo.

Mo es muy facil determinar en gue situaciones nos encontramos
frente a un caso de esta naturaleza, pues la presentacion de la mujer o
del hombre en un anuncio no siempre resulla ilicita, atn cuando éstos
puedan aparecer desnudos, puesto que no es la exhibicidn de su cuerpo
lo gue resulta cuestionable, sino la forma en que se utiliza su imagen.

Frecuentemente la publicidad utiliza la atraccidn estética y la combina
con la atraccidn sensypal. Esta accidn tieng como objetivo alraer hacia
la imagen del spot |a atencidn al publico, gracias al sensualismo y/o el
erotismo utilizado (46). La publicidad se esfuerza por todos los medios
en “excitar” el desec de posesr el produclo y ha comprendido con rapidez
gue un camino facil y directo hacia ese objetivo es recurriendo a los
sentimientos primarios (libidinosos) del piblico de manera directa y
abierta, vale decir, mostrar en la imagen ko que el receptor pueda poseer
“adicionalmente” con la compra del producto. Veamos algunos ejem-

plos:

1.- Atraccign sexual: Camisas John Holden con su slogan: “Prohibido
para mengres”. Esdecir, lo que la camisa puede hacer por el usuario al
vestirio es sdlo permisible a los adultos.

2.- Virilidad: Linea Old Spice con su jingle en el que una hermosa
mujer susurra: “Cuando mi hombre usa Old Spice todo puede suceder”.
Sin comentarios.

3.- Perennizacidn de la presencia: Es el caso de la locidn Louis
Philippe, en donde el aroma toma la identidad de quien lo usa (47).

Existe por tanto una innegable tendencia publicitaria que apela al
erotismo y al sexo con la finalidad de generar un comportamiento y un
deseo de compra por parte del plblico consumidor.

(46) 1/2 da Marketing “El arotismo &n (a publicldad™; 1/2 de Markating Afia Il No. 13
Marzo 88, pp 10 Lima, 1588,
{47) lbid.
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La explotacién de estos recursos, que en muchos casos sobrepasa
los limites tolerables por la sociedad, ha resentido a ciertos segmentos
del publico, principalmente mujeres, quienes de manera muy activa
desde hace algun liempo vienen cuestionando la publicidad sexista.

Pero, qué debe entenderse por "publicidad sexista”: Segun el criterio
de una asociacion feminista canadiense (48). “Es disciminatoria cual-
quier publicidad que ataque a la dignidad de las personas, representan-
dolas en una situacion de inferioridad o devaluandolas de alguna
manera. De unatorma general, es el sexo femenino a quien se pinta con
mayor frecuencia de manera mas desfavorable. Se puede decirporeste
hecho que la publicidad es sexista por la manera en que devalia un sexo
en relacion al otro”.

Un grupo de especialistas en diversas materias fue convocado por el
Consejo Sueco Nacional de Politicas del Consumidor (CSNPC) con el
propasito de elaborar una propuesta para la definicidn de publicidad
sexisla. El resultado fue la proposicién de los siguientes criterios-base:
(49)

1.- Fublicidad en que se usa a la mujer como objeto para llamar la
atencian.

Es la publicidad en que no hay ninguna razdn para la presencia de la
mujer, en la que no tiene relevancia alguna en relacién al producto.
Publicidad en que la mujer es retratada de forma poco digna en relacién
al contexto, por ejemplo, con su cuerpo en una pose antinatural.

2.- Publicidad que utiliza insinuaciones sexuales y hace promesas
que son irmelevantes para el producto.

Fublicidad en que la mujer/hombre es explotado/a como un objeto.
Publicidad que retrata a la mujer como una criatura pasiva, una persona
carente de valor intrinseco, que obtiens su auto-estima a través de otros.

(48) Organzecion Internacional de Uniones de Consumidores (IOCU), “Le Mujer:
Consumidora Impenitente?”, La Voz del Consumidor, Vol IV No. 2 AbnliJunio,
México 1985 p.40.

{49) Ekman, “Un Analisis #n Torno a las Reflaxlones v Logros en e Marco de los
Paises Ndrdicos™ Deimagena Protagonista. Consumidoresy Consumidaras. Por
una Publicidad No Disciminatona. Ponencias y Conclusiones del Seminario-Taller
Internacional “Consumidores y Publicidad® I0CU, Santiago de Chile, 1989 pp. 99-
107.
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Publicidad que dice que el rol de la mujer es satisfacer a otros.

3.- Publicidad que da un cuadro falso de la contribucién de las mujeres
o de los hombres a la vida del trabajo.

4.- Publicidad que refuerza el estereotipo de los sexos enla sociedad.

Publicidad que declara que el rol de la mujer es agradar al hombre.
Publicidad que representa a hombres activos en roles profesionales
mientras que muestra a las mujeres semi-desnudas en el baho.

5.- Publicidad que presenta una visidn estereotipada de los rasgos
de personalidad de las mujeres y de los hombres. Publicidad que retrata
nuestras habilidades y ambiciones en eltrabajo y en &l hogar de manera
tal que sdlo puede ser contraproducente para los esfuerzos de lograr la
igualdad entre &l hombre y la mujer.

6.- Publicidad, dirigida a los nifios, que les da impresiones falsas y
pasadas de moda de lo que es caracterislico de los hombres y de las
mujeres.

Publicidad que relaciona la velocidad y la fuerza con el mundo del
nifio, mientras que las emociones, la suavidad y la ternura se asocian al
mundo de la nifa.

Publicidad que muestra nifios activos y concentrados en sus juegos,
mientras que las nifas estdn sdlo concentradas en si mismas.

En el Peni se han dado varios casos en que la autoridad ha
sancionado anuncios al calificarlos como ilicitos por ser ofensivos o
discriminatorios en relacién a la mujer. En tal sentido, Demus (50)
interpuso denuncia en contra de la empresa Toyota Hearne S.A. por
considerar que la publicidad de sus servicios atentaba contra la mujer.
Dicha publicidad al presentar a ésta "de la cintura hacia abajo”, mientras
iba haciendo referencia a sus “servicios”, incluso duplicando la imagen
cuando se referia a “repuestos”, lo que hacia era un uso indebido del
cuerpo de la mujer lo cual, afirmaban, es contrario a las normas de la
publicidad.

(50) DEMLIS-Estudia para la Dafensa da los Darechos da la Mujer. Es una organizacidn

privadda que rabaja activamente en 1emas de publicidad saxizta, ya tena an su habar
mas de una docena de casos ganados.
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CONASUP declard fundada la denuncia, considerando que el uso de
pane del cuerpo de una mujer como sifuese un objeto, basdndose enuna
argumentacién ambigua, que no guarda relacién con los produclos
automotrices del anunciante, implica una violacion al Articulo 3o. y 40.
del Decreto Legislativo No. 691, por lo que se dispuso el cese de la
referida publicidad (51).

2.- PUBLICIDAD ENGANOSA

Jesis Madina revisaba un dia el periddico y encontrd un destacado
anuncio que decia “Por solo US$ 50 liévese un hermoso temo”. Muy
interesado, anotd la direccidn del establecimiento y al cabo de unos dias
acudid al lugar. Discretamente comenzd a ver los trajes hasta que uno
de los vendedores se le acercd. Fue entonces que aprovechd para
preguntarle por los termos de US$ 50. Efectivamente el vendedor le
mostré dichas prendas pero Jesus Medina quedé decepcionado porque
esos modelos ya no se usaban. Al verlo asi, el vendedor le dijo que no
se preocupara que habianotros modelos que le gustarian. Luegodeuna
bien preparada argumentacion termind vendiéndole un terno de USS
100.

Esta historia se repile a cada momento. Hay comerciantes que
utilizan estas técnicas para atraer al publico, pues saben que a éste le
encantan las gangas. Ademas, es mas facil que un buen vendedor,
puesto frente a frante con el posible comprador, realice la venta.

La publicidad engafiosa es una de las manitestaciones mas cotidia-
nas, antiguas y, por cierto, quizds la mas dafiina para el publico de
cuantas ilicitudes publicitarias existen, pues éste loma sus decisiones de
compra basado mayoritariamente sdlo en la publicidad que se hace del
producto o servicio con el perjuicio que muchas veces ello implica.

La publicidad engafiosa es ademas nociva para el mercado. Ellano
solo atenta contra los consumidores sino también contra los competido-
res, quienes veran desviada su clientela por una deshonesta maniobra
del competidor desleal.

La legislacién peruana tiene hasta cuatro definiciones para la publi-
cidad engafiosa, a saber:
{51) Resolucién Mo, 002-92-CONASUP del 18 de mayo de 1992,
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La primera se encuentra en el Articulo 4o0. del Decreto Legislativo No.
631 segun el cual:

“Los anunclos no deben contener informacién nl imagenes que
directa o indirectamente, o por omisién, ambigledad, o exagera-
cion, puedan Inducir a error al consumidor, especiaimente en
cuanto a las caracteristicas del producto, el precio y las condicio-
nes de venta”,

Lasegunda, que es complementaria, se encuentra en el Articulo 150,
del Decreto Legisiativo No. 716 (Normas de Proteccidn al Consumidor).

“El proveedor esta obligado a consignar en forma veraz, sufi-
clente, aproplada, muy faclimente accesible al consumidor o usua-
rig, la informaciéon sobre los productos y servicios ofertados.
Tratdndose de productos destinados a Ia alimentacién y la salud de
las personas, esta obligacién se extiende a Iinformar sobre sus
ingredientes y componentes,

Esta prohibida toda Informaclién o presentacion que Induzca al
consumidor a error respecto a la naturaleza, origen, modo de
tabricacion, componentes, usos, volumen, peso, medida, preclos,
forma de empleo, caracteristicas, propledades, Idoneldad, cantl-
dad, calidad o cualquier otro dato de los productos o serviclos
ofrecidos”.

Latercera definicidn corresponde a los Articulos 238 y 239 del Cddigo
Penal (52). Este tema sera abordado mas adelante.

Lacuarta esta considerada como ACTOS DE ENGARNO en el Articulo
90. de la Ley sobre Represidn de la Competencia Desleal (Decreto Ley
No. 26122) que igualmente sera analizada en las paginas siguientes del
presente trabajo.

Para determinar si una publicidad es engafiosa o no, han de tenerse
en cuenta lodos sus elementos y principalmente sus indicaciones
concernientes a (53);

52} Aprobado por Decreto Legislativo No. 835 del 3 de Abnl de 1991,
(53) Estos critenos s hallan contenidos en la citada Directiva da la CEE sobre publicidad
engaficea Vid Supra Nota 20
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a) Las caracteristicas de los bienes o servicios, tales como su disponi-
bilidad, su naturaleza, su ejecuciodn, su composicién, el procedimien-
toy latechade fabricacién o de prestacién, su caracter apropiado, sus
utilizaciones, su cantidad, sus especilicaciones, su origen geografico
o comercial o kos resultados y las caracteristicas esenciales de las
pruebas o controles efectuados sobre los bienes o los servicios:

b) El precio o su mode de fijacién y las condiciones de suministro de
bienes o de prestacion de servicios;

c) Lanaturaleza, las caracleristicasy los derechos del anunciante, tales
¢omo su identidad y su patrimonio, sus calificaciones y sus derechos
de propiedad industrial, comercial o intelectual, o los premios que
haya recibido ¢ sus distinciones.

Existe una infinidad de formas en que el engafio puede producirse.
Puede ser a través de una presentacidn, afirmacién o aseveracién
directa o indirecta, como también por una omisidn.

Recasens Siches (54) recomienda que para determinar siun anuncio
es falso o capcioso, no se debe tener en consideracién las distinciones
y los argumentos sutiles que pueden presentarse como excusa para
justificarlo por quienes ko usan sino que, por el contrario, se debe atender
al efacto que pueda producir en el pdblico o en una parte de éste. Con
la finalidad de evitar los perjuicios que puedan derivarse de tales
anuncies ilicitos, es precisa lomar en cuenta no solo lo que sedice o lo
que sé sugiere con las palabras, las frases, los dibujos, etc. sino que se
debe atender también a aquello que el anuncio no dice sobre los hechos
que puedan afectar a los resultados de la mercancia a través del uso o
del consumo normales de ésta. (55).

CAPACIDAD PARA INDUCIR A ERROR

La doclrina se esmera permanentemente por dotar de los criterios y
elementos que permitan valorar o determinar la aptitud engafiosa de la

{54) Fecasens Siches, "Darecha Protector de los Consumidores” (Molas de Derecho
Extranjera y Comparada); Boketin del Instiule de Derecho Comparada UNAM, Ao
X, No. 29, Mayo-Agosio 1957, p.47.

{55) La Federal Trade Commission (FTC) de los Estados Unidos de América sanciond a
la empresa fabricante de "Pan Profile” por la publicidad de su producto an la qua
afirmaba que cada rebanada del mismo contenia manas calordas que sus similares
delacompetencia. Claro, ko qua omitia decir en cambio o5 que tales rebanadas eran
la mitad de gruesas que las domds.
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publicidad, labor que no siempre es tacil por la diversidad de modalida-
des con que se suele presentar.

La Oficina Internacional de la Organizacion Internacional de Propie-
dad Intelectual-OMPI, publicé un ilustrativo documento al respecto en
donde se recomiendan las siguientes pautas para determinar la capaci-
dad de un anuncio para inducir a error al consumidor (56):

1.- Una de las caracteristicas esenciales de la proteccién contra las
indicaciones o aseveraciones susceptibles de inducir a error, y no
simplemente talsas, consiste en que la proteccidn se base no solamente
en la exactitud factica de la indicacién o aseveracion, sino también y
sobre todo en la impresion que probablemente ha de causar en las
personas a las que se transmite. Este hecho tiene dos consecuencias
impartantes en lo que respecta a la proleccidn del consumidor. Ante
todo, en general la intencién de quien hace una indicacién o aseveracidn
canstituye un elemento de juicio de imponancia secundaria. Sibiental
imencidn puede tener valor de prueba (por ejemplo, la prueba del
propdsito del engafio puede establecer una presuncidn de que los
consumidores estan expueslos a error); 0 puede ser del mismo modo
pertinente para delimitar la severidad de las sanciones o la responsabi-
lidad penal, la intencién no puede ser decisiva para determinar si una
indicacién o aseveracidn es susceptible de inducir a error a los consumi-
dores.

2.- Laexactitud factica de la informacién trasmitida por una indicacién
0 aseveracidn es secundaria si de hecho un nimero importante de
consumidores medios se viera probablemente inducido a error (57).

Es susceptible de inducir a error a los consumidores no solamente la
informacion manitiestamente falsa, como la que se transmite en una

(S8} Oficina Internacional de la Organizacién Mundial de |a Propiedad Intelectual (OMP1),
Aspectos de la Proteccldn del Consumidor relaclonadoa con la Propledad
Industrial, Gingbra, 1981 p.81.

(57) Baijolaley inglesa clizica no sa cometia dalito a menos que hubiese una declaracion
falsa sobre la materia o el contenido de la mercancia. De tal suane, resultaba posible
enganar al comprador mediante ingeniosos ardides. Por ejemplo, 52 anunciaba un
vastido da nific con |a fraze: "La mitad de lo que usted paga habitualmente por un
vaje do pura lana®. De hecho ka 1ela contenia 50% de algoddn pero coma en [a frase
citada no s¢ decla expresaments que el vestido fuera de pura lana sing tan solo que
por &l za pagaba la mitad de o que costaban bos vestidos da tal matenal, no se habia
cometida delita. Vid' Recasens Siches, Ob Cit p 48
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etiqueta condatos inexactos en cuanto alos ingredientes de un producto.
Un falseamiento indirecto de la realidad también puede inducir a error.
Por ejemplo: La eliqueta que identifigue un producto con grandes
caracleres como "Helado de Limén" y acaso muesire imdgenes de
limones en el contenedor, cuando de hecho el helado no tiene ningtin
contenido de limdn natural, puede en algunos casos inducir a error a los
consumidores en cuanto a la calidad e ingredientes. El factor determi-
nante es el efecto que la eliqueta "Helado de Limdn” causa sobre el
cansumidor medio. Este efecto depende de la totalidad de las circuns-
lancias del caso, desde el tamafio de los caracteres, en si mismo y en
relacién con la etiqueta en que figuren los ingredientes exactos, hasta la
clase de consumidores afectados.

3.- Algunas veces, la informacién objetivamente exacta pero incom-
pleta, puede inducir a error a los consumidores, por ejemplo: Ia afirma-
cion de que un produclo o servicio esta cubierto por una garantia, sin
ninguna precision mas, cuando de hecho la garantia que se ofrece es
limiada (por ejemplo, por un plazo inhabitualmente breve para determi-
nados aspectos de funcionamiento) puede inducir a error a los consumi-
dores e influir sobre ellos haciéndoles comprar un producto o servicio
sobre la base de una informacién incompleta que, por la importancia de
los hechos que se.omiten, resulta engafiosa (58).

Ello no significa que en un anuncio deba suministrarse absolutamen-
tetoda lainformacion relativa a un producto o servicio. Lorecomendable
y practico es determinar esto medianile normas especificas que regulen
en términos genéricos, qué informacién debera transmitirse en cada
¢aso concreto, y de qué manera. Sinembargo, cuando se proporcionen
datos, debe aplicarse una normade pertinenciay razonabilidad. Enotras
palabras, es preciso determinar cuando una informacién es suficiente-
mente pertinente ¢ estd razonablemente relacionada con otra informa-
cién que se facilita en tal grado que la falta de aquella matiza a ésta, de
modo gue el consumidor medio se vea probablemente inducide a error,

(58) Recientemente s presentd una denuncia confra una empresa que vendia bombas
de agua. Dicha firma anunciaba en su publicidad que ofrecla “garantia™ por sus
productos. Sin embargo lo que omitia mencionar es que para gozar da la misma al
comprador debia pagar una suma adicional para la instalacién de determinados
ACCLEONOS,
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SUSCEPTIBILIDAD DEL PUBLICO

Si consideramos gue “consumidor” es cualguier persona a la gue se
dirige un mensaje publicitario o que s& halla an aptitud de recibiro (59),
como podriamos determinar la capacidad engafosa de un anuncio en
funcién a cada uno de los consumidores, si se supone gue no todos nos
encontramos en idéntica posibilidad de ser enganados.

Gabriel Stiglitz (60) opina que se deba apreciar la diversidad del nivel
de la capacidad intelectiva y del condicionamiento psicologico de las
personas a que la publicidad va naturaimente destinada. En efecto, la
masa de consumidores no conforma una clase soclal homogénea, sino
mads bien una correlacién de intereses en la adquisicién y disfrute de
bienes y servicios, ciertamente difusos, pero por ello mismo sumamente
disgregadas y entonces no pueden encuadrar en una categoria unifor-
me.

La ausencia de ese “modo Unico” de ser de los consumidores, hace
necesario diferenciar el grado de tutela otorgable, segun la concrela
situacién particular del destinatario del mensaje. De alll la aplicacion del
parametro corriente del “"consumidor medio”, pero, ala vez, la necesidad
de nodescuidarlatflexibilidad de las pautas, para maximizar la proteccidn
de log individuos pentenecientes a la fase inferior de la escala social, que
suelen calificarse como “consumidores del gheto®. O sea, aquellos que
disponen de entradas modestas, que caen faciimente victimas del
engaho o de influencias no objetivas. Grupo evidentemente creciente,
ante la variedad y pedeccidn de los instrumentos de difusidn que brindan
los actuales medios de comunicacidn de masas (61).

Aun aceptando esto como punto de partida, quedan todavia muchos
problemas para definir y demaostrar la eventual “frustracidn” del consumi-
dor.

En la practica germana, que es probablemente la mas diferenciada
y diversa, se considera suficiente el que una pequefia porcidn de

{58} Articule 1o. dal Decreto Legislativo Mo. 691, ;

(60} Stglitz, Protecclén Juridica del Consumider, Ediciones Depalma, Buenos Aires,
1986, p.18.

{81) Sanchez, El Consumideor ante & Derecho, Centro Asodado dela UNED, Las
Palmas, 1880, p.21 . Alpa y Bassona, Il Consumatore el Europa, Ed. Cedan,
Padova, 1879 p 108

54



MANIFESTACIONES ILICITAS DE LA PUBLICIDAD

compradores esté sujeta al riesgo de ser “mal orientados” por la informa-
cion publicitaria. Esa porcidn se estima entre un 10 6 15%, aunque el
estimado esta sujeto a critica. Sise asume que alrededor del 5% de la
pablacidn es funcionalmente analfabeta, se deduce que la proteccidn
cubrird un nivel que comprende un 10% de consumidores, que estan por
debaijo del promedio en inteligencia y experiencia (62).

El problema con esta clase de pruebas estadisticas para demostrar
los riesgos de ser malinformado es complejo, y confrecuencia los costos
de las investigaciones son sustancialmente onerosos. En el caso de
Alemania se encuentran muchas decisiones judiciales basadas en la
propia experiencia del Magistrado, y en ellas prima el criterio de que el
Juez se considera “representante del consumidor promedio”, lo cual de
ninguna manera garantiza objetividad.

Enel Derecho comparado conocemos dos posiciones al respecto: la
férmula standar aplicada por las Cortes Halianas, segun la cual los
consumidores son esceplicos y corren pocos riesgos de ser engahados,
y lasensibilidad de las Cortes Alemanas, que reaccionan ante los riesgos
por la via de complicadas deducciones y asociaciones subjetivas (63).

Consideramos que no se puede aceptar la presuncién de que los
consumidores sonincrédulos y que por tanto no va a surtir en ellos ningun
electo los anuncios enganosos. Si el pablico hubiera perdido lafey la
confianza en la publicidad, cdmo se explicarian entonces las millonarias
inversiones publicitarias que se realizan anualmenta en todos los paises
del mundo.

La calificacién de los individuos para determinar la base sobre la que
debemos guiarnos para determinar la capacidad engafiosa de un anun-
cio no es tarea sencilla. Algunos dicen que se debe tomar como
referencia al publico “promedio” entendiendo portal alque noestienla
cuspide del desarrollo y capacidad intelectuales, ni a aquel analfabeto e
ignorante, que precisamente por sus deficiencias educacionales puede
ser facilmente sugestionado y engafado. El publico “promedio” mas
bien estaria ubicado entre estos dos segmentos de la poblacién. Otros
se refieren al publico “ordinario”, es decir a aguel gue no actda técnica

(62) Schrickar, “Unfalr Compethion and Consumer Protection New Developments”,
Intemational Review of Indusinal Property end Copynight Law , Vol.B, Na. 3; 1977,
p.190.

{63) Ibid. p.191
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o profesionalmente en el campo de las compras y que por tanto no es un
experto.

Cuando nos referimos a pdblico “promedio” u “ordinario” lo hacemos
atendiendo a su condicion de consumidor, Nno necesariamente a su
condicidn personal o profesional, gue aungue sean caracteristicas que
lo puedan ayudar a ser un “mejor consumidor”, no necesariamente son
determinantes en todos los casos.

Lo que sucede es que por lo general el consumidor o pdblico
“ordinario” es una personadistraida, poco acuciosa, que no se encuentra
todo el tiempo en actitud critica y analitica frente a la publicidad, mas bien
mueslra una actitud pasiva y receptora, de ahi su elevado grado de
susceptibilidad.

Morton Simon, consigna una definicion muy severa del comprador
ordinaric. Dice: “Se ha calficade el tipo mental de inculto, de criterio
equivocado, carente de la mads elemental informacién, lleno de prejui-
cios, crédulo, supersticioso, impresionable, de ideas poco realistas,
incapaz de sospechar, de bajo indice de inteligencia, ignorante en
cuestiones gramalicales, no versado en el arte de la interpretacion o
juicio, desconocedor de las ambigledades del lenguaje, etc.” (64).

Esta apreciacion se ha visto reflejada en muchas decisiones en los
fallos de la Corte Suprema de los Estados Unidos de América , de los
cuales el caso Charles Of the Ritz Corp. contra la Comisidn Federal de
Comercio (Federal Trade Commission - FTC) resulta especialmente
ilustrativo.

El reterido caso versa sobre el producto de marca "Hejuvenecerse”,
crema para base de maguillaje, la cual en opinién de la Comision
suscitaba en el publico consumidor la idea de una “regeneracion de cutis
juvenil”. LaCore en sufallo deja constancia de esa actitud mental pasiva
de los consumidores al sostener: “La ley no fue ¢reada para proteger a
los expertos, sino para el pdblico, una vasta multitud gue incluye al
ignorante, al irreflexivo y al crédulo ... el hecho de que una afirmacién
falsa pueda ser obviamente falsa para aquellos que estan entrenados y
posean experiencia, no cambia su caracter ni despoja su poder para

(64) Cohen, “False, Fraudulent and Deceptive Adverlising. Adverlising Agency”,
Publicidad Comercial, Ed. Diana, México, 1974 p. 205
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engafar a los inexpertos... mientras el sabio y el mundano reconozcan
la falsedad de cualquier representacion del producto, existe "la vasta
multitud™ de otros que, como Ponce de Ledn, buscan la fuente perpetua
de la juventud” (85).

Este concepto de proteccién del consumidor crédulo ha lenido sus
limitaciones: En el caso de la empresa KIRCHNER, el Comisionado
Elman declard: “un anunciante no puede ser acusado de infringir la ley
por cualquier mala interpretacién, por exiraha que ésta sea, de que
puedan ser objeto sus manifestaciones entre la gente ignorante o débil
mental”.. “Una representacion no es "alsa o engafiosa” solo porgue sea
mal entendida sin fundamento por un sector insignificante y no represen-
tativo de la clase de personas a quienes se dirige” (66).

ALGUNAS MODALIDADES DE PUBLICIDAD ENGANOSA

Como hemos mencionado al iniciar el capitulo, cualguier intento de
enumerar por extensian todas y cada una de las modalidades posibles
de engafio publicitario esld condenada de antemano al fracaso por el
elevado numero de las mismas y su constante incremento. En principio
podria éste referirse a la naturaleza del producto, su composicidn,
origen, caracleristicas, tamafo, nimero, disponibilidad, precio, efc. d a
su modalidad de comercializacién, forma de pago, sistema de adjudica-
cidn, posician del producto en el mercado, garantias ofrecidas, etc., etc.

Encuanto a la estrategia utilizada para ¢l engafio puede también ésta
ser muy diversa, y sequramente apareceran cada dia nuevos sistemas,
lo cual no facilita una clasificacién. Sin embargo, sélo para fines
academicos se dividiran las modalidades de publicidad engafiosa entres
rubros que serdn explicados a continuacion.

Afirmaciones o presentaciones falsas o engafiosas

Algo que es correcto de acuerdo a los standars formales podria ser
“engafioso”, altiempo que una afirmacidn “falsa” puede estimarse como
correcta y sincera. Por consiguiente es dificil en verdad distinguir entre
publicidad “FALSA"y “ENGANOSA". La prueba final para una evalua-
cidn legal viene a ser unicamente el elemento "DECEPCION", o mas

(65) Ibid,
(88) Trade Reg. Rep. 16884 (FTC-Nov. 1963). Vid: Cohen, Ob.at., p.208.
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-exactamente, el riesgo de frustracidén del comprador potencial que es
alcanzado por el mensaje (67).

A esle respecto cabe mencionar dos claros ejemplos de afirmaciones
falsas o engahosas gue han sido sancionadas en el Perd a raiz de
sendas denuncias interpuestas ante la CONASUP.

CASO COMPUTRONIC (68)

Computronic es un Instituto Educativo de nivel superior que un dia
domingo publicé en un diario de gran circulacién un aviso ofreciendo sus
cursos y programas de computacidn, Como “gancho” de la promocidn
consignaba la atirmacidn “Sdlo por hoy obsequiamos cincuenta semi-
becas".

Ante tal ofrecimiento dos ciudadanos se acercaron ese mismo dia al
Instituto interesados en las semi-becas. Al llegar al local el portero les
dijo que volvieran al dia siguiente porque "no habia nadie que los pudiera
atender”.

Undiadespués los llusionados aspirantes a las semi-becas regresa-
ron al lugar y fue entonces que les informaron que las tan deseadas
semi-becas sdlo eran para los alumnos del 2do. y 3er. cicle que hayan
obtenido los primeros puestos. Posteriormente se averigud que las
semi-becas en cuestién sdlo daban derecho a asistir a unos cursos
especiales durante seis Sdbados a razdn de una hora por dia. Por elio
habia que pagar 5/.10.00 (Diez soles). Entonces no habia ningun
beneficio ya que la pensidn mensual por un curso regular de lunes a
viernes erade S5/.50.00 (Cincuenta soles). Ademds estas semi-becas no
eran validas para los cursos que se ofrecian en el referido anuncio (69).

(67) Schncker, Ob. cit., p. 189 Céceres Valle, Le Economia de Mercado y la Protecclén
Juridica da los Intereses dal Consumidor. Mencién Especial del Conceplo de
Derecho del Mercado, Instituto Imeramenicano de Dorechos Humanos-1IDH; San
Jose: Costa Rica, 1990 pp.19-30,

(68) Losciudadancs José Soldrzana y Mdnica Puma lormularon esta denuncia logrando
qua &l CONASUP la declarara tundada y dispusiara su case medianta Resclucian Na.
008-92 CONASUP de fecha 28 de Julio de 1992,

{68) Delgado Zegarra, “Regulando la Guerra del Mercado (Il)", Diario Oficial El
Peruana, Lima, 27 de Octubre de 1682 pp.B-6.7
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CASO ZONA FRANCA DE AREQUIPA (70)

La empresa Soviga venia promoviendo por los medios de comunica-
cidn televisivos a nivel nacional la venta de locales en un complejo
comercial en Arequipa, presentandolo como sifuera la“ZONA FRANCA
DE AREQUIPA" cuando en realidad se tralaba de un simple centro
comercial como existen tantos en el pais.

La referida campana inducia a error al publico. Para empezar, una
zona franca, es un espacio territorial que goza de determinadas
exoneraciones iributarias, laborales, financieras, etc., por tanto un
anuncio de esa naturaleza dejaba la impresiin de que el comprar en
dicha falsa ZONA FRANCA resultaria mas ventajoso y econdmico.

Ademas, hay gue tener en cuenta que de acuerdo a la legislacidn
vigente una Zona Franca s0lo se puede crear mediante Decreto Supre-
mo, es decir, por disposicion de gobierno.

El Instituto de Estudios del Consumidor-lIEC, farmuld una denuncia
contra SOVISA basada en los citados fundamentos, la misma que fue
declarada tundada, disponiendo la CONASUP el cese de la publicidad,
y una Reclificacion Publicitaria mediante tres avisos en el diario “El
Comercio” durante sendos dias consecutivos, informando del engafio
de que habia sido victima el publico (71).

El rubro afirmaciones y presentaciones falsas ¢ engafiosas que
venimos analizando, puede a su vez ser dividido en diversas modalida-
des. Veamos algunas de ellas ;

a) Premios Engafiosos

Se refiere a la ostentacién por parte del anunciante de premios o
distinciones que no $e han obtenido nunca o que habieéndose obtenido
no representan un reconocimiento de seriedad, ni corresponden a la
forma como ésta los utiliza en funcidn de la propia empresa o del

{70} Ibid

(71) Lainfractora fue sancionada mediante Resolucidn No. 006-92- CONASUP la misma
gue en segunda mstancia admimsirativa lue confirmada por el Viee-Ministro de
Comarcio Interior del entonces Ministerio de Industria, Comarcio Interior, Tunismeo e
Integracidn por Resclucién Vice-Ministerial No, 038-92-MICTIVMCI dal 22 da
Cctubre de 1992,
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producto o servicio para el que se atribuye. La distincién puede en otros
casos tener una vigencia por un periodo determinado (un afo por
ejemplo) y pese a ello su titular la ostenta por mucho tiempo mas como
si aun estuviese vigente.

En atencion a lo dicho se debe tener sumo cuidado con los premios
y distinciones, puesto que muchas veces éstos se obtienen de favoropor
dinerp y aunque parezcan muy importantes pueden no tener ninguna
signiticacidn real.

Lamentablemente por lo general el pablico se deja impresionar con
suma facilidad por este lipo de premios o distinciones.

b) Precios engafiosos.-

Eltema de los precios es uno de los tdpicos més habituales cuando
se habla de la publicidad engafosa. Generalmente en estos casos el
anunciante trata de dar la impresién de que el precio de sus productos
o0 servicios es menor alque realmente tienen. Como quiera que el precio
es un dalo objetivo y sustancial para tomar la decisién de compra, la
informacion que se brinde acerca de &l tiene que ser lo suficientemente
clara y transparente.

Las formas de presentar precios falsamente ventajosos son muchi-
simas. Se ha hecho un intento de divididas en dos grupos (72):

Comparaciones de precio, tales como:

Precio recomendado

Muestro precio “Antes y ahora”
- El precio de un competidor identificado expresamente;
- Precio “normal”;

Precio de introduccion;

(72) Juntadel Acuerdo de Cartagena, Laglelacldn sobre ol Derecha del Mercado an los
Paizes Miembros ded Acuerdo de Cartagena. (Estudio de Derecho Comparado),
publicacidn JANAT, Lima, 10 de Marzo de 1989 p.43.
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- Precio comparado ¢con un valor hipotético,
- Reducciones de precio hasla cieno limite

Sin comparaciones de precio, con referencia implicita a la ventaja,
tales come:

- Precio de fabrica o “al por mayor”,
- Ventas especiales: realizaciones, remates, liquidaciones;
- Ofertas que se sustentan en circunstancias desusadas.

Las posibilidades de engafo son sin embargo infinitas y la lisla
anlerior es apenas referencial.

Un estudio de Derecho Comparado en los paises del Grupo Andino
(73) preparado por la Junta del Acuerdo de Caragena, define con
precision cada una de estas modalidades:

- précio recomendado

Es el precio de venta al por mener que usualmente recomienda el
fabricante, mayorista o distribuidor. Se sosliene que es un medio para
facilitar a los pequefios comerciantes el calculo de precio de venta al
detalle

El precio de venta recomendado también permite que los fabricantes
anuncien en su publicidad un precio ideal de sus productos. asegurando,
de esta manera, que el consumidor no tendra mayores reclamaciones al
realizar su compra. Sin embargo, el precio recomendado brinda a los
tabricantes laoportunidad de acomodarofijarun precio exageradamente
alto con el propdsito de que el minorista tenga un instrumento adicional
de promocion, esto es, la permanente posibilidad de anunciar ofertas con
precio de ventaja.

- precio anterior-antes y ahora

Denota una comparacion entre el precio de venta vigente en el
pasado y el vigente al tiempo de la oferta. El peligro en esta clase de

(73) Ibid.
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practica reposa generaimente en la dificultad de determinar cudnto
tiempo estuvo vigente el precio anterior y en qué proporcidn se esta
reduciendo realmente. En este caso, la reduccion en el precio inflado es
tan sdlo aparente y no es sino una apelacidn al “sentido de laganga” (74)
que caracteriza al consumidor de todas las latitudes.

- precio de un competidor identificado expresamente

Las comparaciones en los precios de los productos de dos o mds
comerciantes que se identifican expresamente no ocurre confrecuencia.
En algunos paises estan prohibidas y en otros se toleran. Las compa-
raciones de precios se adscriben al supuesto general de la publicidad
comparativa, de alli que sus consecuencias sean complejas.

- precio de un compelidor no identificado

En esta clase de comparaciones, el comerciante o comerciantes que
venden produclos a precios mds altos no sonidentificados expresamen-
te. Elpeligro para el consumidor consiste en que, a pesar que el precio
impuesto por los competidores aparezca como eventualmente cierto,
puede ser poco representativo del precio a que normalmente se venden
los productas enun drea geografica determinada. La préctica es desleal
para el competidor en la medida en que le sustrae clientela puesto que
esta cree que el precio del anunciante es menor.

- precio normal

Esta clase de oferta con precio de ventaja aparece como engafiosa
para el publico debido a la extrema vaguedad e identificacién del precio
en referencia. En efeclo, es dificil determinar en qué consiste el “precio
normal” o expresiones similares.

- precio de introduccidn

El precio de infroduccidn se emplea normalmente cuando un nuevo
producto o servicio es introducido en el mercado. También cuando las

(74} El Decreto Legiskativo No. 716 eslablece en su Ariculo 21 que : "La utiizacién da
palabras o frases que den a entender una rebaja en ol precio, doberd estar
acompafiada ohligatoriamente dal precio anterior y del nueve™,

Al ampano de o51a norma es que el Instiulo de Estudios del Consumidor-IEC formuld
una muy comentada denuncia en contra da cincuanta astablecimiantos comarclalas
gue publicitaban *dascusntos” sin cumplir con la nonma citada.
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exislencias de mercancia pretenden ser vendidas aceleradamente an-
les del arribo de un nuevo lote. Esta practica, que es poco frecuente,
implica una comparacidn con precios futuros.

- reducciones de precio hasta cierto limite

Se emplean generalmente cuando una reduccién comprende pro-
ductos de diversa naturaleza y la rebaja cambia segun los productos. Es
el caso de reducciones tales como “rebajas hasta el 40 por ciento”.
“productos hasta en la mitad de su valor”, “adquigra con el 30 por ciento
de descuento”, etc. El factor determinante es la existencia de varios
productos y varios niveles en la rebaja.

Cuando el precio de los bienes ofrecidos se reduce en diversas
escalas o proporciones, es mads conveniente y practico especiticar una
de ellas en lugar de varias.

Asu vez, se debe sefalar el promedio de la reduccidn para la totalidad
- de los bienes sujetos a la ofera. Sin embargo, es usual que la publicidad
se limite a poner de manifiesto la maxima reduccidn posible. General-
mente no aparece indicacion sobre el porcentaje en la reduccidn de otros
bienes, de tal forma que el consumidor extiende la proporcion afectada
a la totalidad de los bienes.

- precio de fdbrica o al por mayor

La indicacidn de “precio de fabrica” o "precio al por mayor” habitual-
mente engaha al consumidor puesto que cree que tales precios son los
que efectivamente pagaria en una fabrica o mayorista. Sin embargo, no
cabe duda de que exisle un costo de distribucién que se carga al
comprador y que hace falsa la indicacion,

¢) Breve comentario sobre la obligacidn de exhibir precios

Aunque no es un tema esirictamente publicitario resulta aporuna
sefialar que la ley peruana impone la obligacién de exhibir precios a los
establecimientos comerciales. Eslo se hace con elfin de que el piblico
esté debidamente informado y no se le cobre “segun la cara” (75). El
Articulo 17 del Decreto Legislativo No. 691, sefala:

(78) Instituto de Estudios del Consumidor-IEG, "Exhibicién de Preclos”, Fichas de
Educacién del Consumidor, ADVance, ADV-PERU, Junio/Agosto 1992, p.8.
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“Los establecimlentos comerclales deberan exhibir en sus vitri-
nas, de manera facllmente perceptible para el consumidor, los
preciosde los productos exhibidos en ellas. Asimismo, los estable-
cimientos en los que ofrezcan productos o serviclos a los consumi-
dores, deberan contar con una lista de precios, en la que consten
los de todos los productos o serviclos ofertados, la misma que
debera proporcionarse a todo consumidor que lo solicite”,

Por su parte, el Articulo 18 del Decreto Ley No. 26122 establece que:

“El tratamiento discriminatorio del consumidor en materia de
precios y demas condiclones de venta se reputara desleal a no ser
que medie causa justificada”.

Otra norma pertinente estd dada por el Articulo 180. del Decreto
Legislativo No. 716 gue dice a Ia letra:

“Los establecimientos que expendan comidas y bebidas, estan
obligados a colocar sus listas de precios en el exterior de los
mismos”.

La razén es que i para que una persona sepa cual es el precio de un
plato o bebida, debe previamente entrar al restaurante, tomar una mesa,
llamar al mozo, y pedirle que le traiga una lista de precios, le resultara
muy dificil decir luego que el precio le parece allo y retirarse. En cambio
silos precios aparecen enuna lista en la parte exterior del establecimien-
to, elconsumidortendra una idea de lo que se le va a cobrar sientra (76).

d) Datos estadisticos inexactos

Confrecuencia los anunciantes recurren a informes estadisticos para
demostrar su superiondad. Muchas veces estos datos son falsos o han
sido obtenidos sin cumplir una correcta metodologia, sin haber tomado
una muestra representativa o simplemente los datos obtenidos son
utilizados engafosamente.

Al respecto los especialistas recomiendan que los datos esladisticos
utilizados en los mensajes publicitarios como apoyo argumental deberan
poseer acreditada validez y fiabilidad, ser representativos de la pobla-
cidén o universo a que =e haga referencia, encontrarse vigentes y

(78} Ibid.
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accesibles. Deben ademds, presentarse de forma correcla e inequivoca
y citarse siempre la fuente (77).

CONASUP se pronuncid en el caso ANCHOR vs. AURORA (78), en
el sentido de que: “la libertad del anunciante de realizar pruebas ciegas
de sabor o cualquier estudio cualitativo bajo sus propios crilerios y
metodolegia, determinando segun mejor estime el tamano de la mues-
tra, no es objeto de cuestionamiento si lo hace para fines internos de la
empresa, pero si dichos resultados son presentados en la publicidad
dando la impresidn de ser un compantamiento ¢ lendencia del mercado,
debe respetar necesariamente los criterios y metodologias que garanti-
cen la seriedad de dichos estudios, ya que de lo contrario se eslaria
induciendo a error al pablico consumidor”, situaciin en la que se incurid.

Ahora bien, la informacidn estadistica puede ser veridica, pero si el
lenguaje publicitario que se utiliza para su presentacion es ambiguo o no
corresponde a los resultados obtenidos, dicha informacidn puede resul-
tar engafiosa.

Tal es el caso de ADIL vs. ANCHOR (79) en el que se declard
engafiosa la afirmacion publicitaria "Por eso mas el 58% de los hogares
de Lima ya consumen Anchor Instantanea”, la cual daba a entender que
el 58% del mercado ya consumia leche "ANCHOR", quedando el resto
para las otras marcas, aseveracion por demas inexacta, puesto que
estudios estadisticos que se ofrecieron como prueba demostraban que
etectivamente un 58% de la poblacion habia consumido alguna vez
“Leche Anchor”, entonces no es igual decir “El 58% de los hogares ya
consume Anchor” a decir “El 58% de los hogares ya han consumido
Anchor”,

&) comparaciongs enganosas

Aungue ésle es un lema que serd abordado con mayor profundidad
al referimos a la Publicidad Comparativa, resulta necesario sefialar que

(77) Sanchez Guzman, Ob cit p 468,

(T8) New Zealand Milk Products (Perd) Utular de la marca de leche en polvo *Anchor”,
formuld denuncia ante la CONASUP contra la firma Glaria S A, y otros en su calidad
da twlares de la leche del mismo nombre. Bl caso legd a su lérming con la
Rasalucidn No. 013-92-.CONASUP del 21 de Agosio de 1592,

(79) La Ascciacion de Indusiriales Lactecs (ADIL) interpuso denuncia contra Now
Zaaland Milk Preducts (Parl) la misma que so decland fundada por Resolucidn No.
014-82-CONASUP dol 01 de Setembre de 1992,
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muchas veces los anunciantes al comparar sus productos o servicios
cen los de la competencia, lo hacen de una manera engafiosa. Esdecir,
por ejemplo, no se puede afirmar legitimamente “mientras el frasco de
nuestro Shampoo “X” cuesta S/.3.00 tal otro cuesta S/.5.00" si en
realidad el contenido del shampoo “X' es bastante menor que elotro. Las
comparaciones deben ser equivalentes y estar basadas sobre aspectos
objetivos y comparables.

Consorcio Peruano de Ahorro Previo denuncié a Plan Répido S.A.
(80) per publicidad engafiosa, ya que ésta proclamaba: "Mientras otros
sislemas enlregan cuatro aulos mensuales (uno por sorteo y fres por
remate) PLAN RAPIDO entrega mas de treinta autos al mes”. Dicha
afirmacién no era del todo cierta puesto que en el sistema de fondos
colectivos (Ahorro-Previo, Consocios, elc.) las empresas administrado-
ras organizan grupos, adjudicando como promedio cuatro automdviles
al mes, incluyendo la denunciada. Lo que no dijo es que esos treinta
autos los adjudica entre todos sus grupos organizados, y cuando hacia
referencia a las demas empresas la i:nn'paramdn la efectuaba con
relacién a un solo grupo.

Omisiones que inducen a error

Las omisiones pueden ser tanto 0 mas engafosas que las afirmacio-
nes falsas. En muchos casos la omisidn de una informacidn imponante
puede inducir a error al publico consumidor. La discusion radica en
establecer cudndo una informacién debe ser considerada importante o
no y debe por tanto de aparecer en el anuncio; la respuesta es compleja
y esta dada en funcién de las caracteristicas esenciales del producto, el
servicio, la oferta, la promocidn, el mecanismo para su adquisicidn, etc.

En el Peri se tiene un ejemplo muy ilustrativo de lo que signitica
inducir a error por omitir datos esenciales de la ofenta; es el caso del
Instituto de Estudios del Consumidar-IEC vs. MONTEREY (81).

(80) La CONASUP declard fundada la denuncia mediants Rasclucién No. 008-23-
CONASUP de lecha 3 de febrero de 1992 disponiendo ¢ cose dol anuncio asl coma
la rectficacidn publicitana comazpondienta.

81) Ladenunciapresentadaantaol Instituto Nacional de Comunicacian Social (INAGOS0),
tue resuelta medante Resolucidn Directoral No. 001-91-COMS/DS0S/DP dal 13 da
Enerc de 1880 Lamentablemente asta decision fue adoptada mucho despuds que
la promocidn cusstionada habla concluido por lo que s&lo se amonestd a lainfraclora
¥ 3% le nvood a que nd volviese a ingurmic on ol futuro an aste tipo da actos.
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Ocurrié que la emonces conocida y solvente cadena de tiendas
MONTEREY S.A., lanzé en 1990 una promocién comercial conmemo-
rando el 500. Aniversario del célebre personaje de historietas y TV Bugs
Bunny el Conejo de la Suerte. Para el efeclo editd un dlbum, el cual era
entregado al publico que realizaba ciertas compras en sus estableci-
mientos.

La publicidad de la campafia afirmaba: “Reclama tu 4lbum y compra
tus figuritas en tiendas Monterey. Cuando esté lleno, cora el cupdn,
liénalo con tus datos y depositalo en una anfora de Monterey...”; “Qué
facil es ganar con El Super Album de Bugs Bunny y sus Amigos!”.

Hasla aqui todo parecia normal. Habian sin embargo un par de
cuestiones gue motivaron la denuncia del IEC:

1) La publicidad omitia mencionar que el 4lbum no se entregaba
gratuitamente como lo daba a entender al publico la frase: "reclama tu
album®, sino que habia que acreditar un monto minimo de compras.

2) Tampoco decia que no todas las figuritas se podian comprar,
pueslo que de las 336 que eran en total, habian 48 que sdlo se podian
canjear con la compra previa de determinadas mercancias en dichas
tiendas. Asi por ejemplo, para tener la figurita No. 1 era necasario
comprar dos bolsas de detergente “Arigl” y una de “Salvo™; si se queria
la Mo. 8, cinco kilos de “Arroz del Norte™; para la No. 15, tres bombillas
“Philips* y asi sucesivamente. Ello implicaba que para completar el
dlbum, se tenia que comprar necesariamente en Monterey por un
importe de mas de cincuenta millones de intis de la época (aproximada-
mente 120 ddlares americanos) aparte de lo que habia que gastar en
adquirir el resto de figuritas.

Obviamente que los nifos se daban cuenta de este detalle unicamen-
te cuando ya tenian bastante avanzado el llenado de su 4lbum. Era
entonces que presionaban a su padres para que comprasen una lista
interminable de productos que posiblemente ni deseaban ni necesita-
ban, en orden a conseguir dichas figuritas y asi poder acceder a los
premics.

Interpuesta la denuncia ante el INACOSO, Monteray sostuvo que
habia cumplido con publicar un aviso indicando las condiciones para
adquirir los stickers por la compra de los productos de promocion. En
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esle extremo, sin embargo, la autoridad considerd, con un criterio muy
objetivo, que no bastaba con gue una sola vez se informara al plblico
en cuanto a las verdaderas condiciones de la oferla, mientras que, por
olra parte, a lo largo de decenas o centenas de avisos se omitia dicha
iMformacidn. Un solo anuncio verdadero no puede enarvar, por simple
I6gica, los efectos enganosos de una cantidad desproporcionadamente
superior de anuncios engafosos. La informacidn fundamental de una
ofena debe estar contenida en todos los anuncios y no solamente en
alguno de ellos. En consecuencia, la denuncia del IEC fue declarada
FUMNDADA.

Hace poco se dio en nuestro medio una promaocién gue consistia en
juntar cuatro envolluras o envases de un producto marcados con figuras
parciales o incompletas de los premios (autos, bicicletas, radios, televi-
sores, etc.). Al completar cada figura, decia la publicidad, el afortunado
cliente se hacia acreedor a dicho objelo.

Resulta que no bastaba con juntar las cuatro partes del dibujo sino
gue ademas en una de ellas debia aparecer la palabra "FELICIDAD".
Esta informacidn, empero, nunca fue consignada en los anuncios. Tal
ardid frustrd, como era de esperarse, a algunas personas que crayeron
ganarse el premio, cuando en realidad no era asi porgue no cumpliancon
el requisito mantenido oculto adrede por el anunciante.

En relacion al tema, sabemos que recientemente un grupo de
abogados filipinos ha entablado proceso criminal contra las
embotelladoras locales de Pepsi Cola con el objeto de reclamar millones
de dolares en premios en efectivo que la firma se nego a pagar después
de un concurso que resultd un fraude (B2).

La demanda se entabld cuando la Pepsi Cola se negd a pagar amiles
de consumidores que tenlan tapas de botellas con el No. 349, el cual
originalmente se anuncid como ganador, pero que luego fue anulado.
Pepsi Cola declard que esta siluacion se debid al error de una firma
mexicana sin nombre que trabajaba con Pepsico Internacional en
concursos similares. Esla firma le proporciond a los embotelladores de
Manila una lista de numeros “ganadores” y "no ganadores” para usarlos
enlapromocion. Empero el numero 349 fue incluido accidentalmente en

(82) Ohcina Regicnal de la IOCU para América Latina y El Cariba, Consumidoras y
Desarrollo (CD). Afo VI, No. 7. Setiembre 1992, p.2,
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ambas listas. Cabe recordar que en Chile sucedié un caso idéntico.
Numerosas personas fueron favorecidas con una tapa de Pepsi Cola
premiada en un sorteo de promocién, lo que postariormente fue desco-
nocido por la empresa atribuyéndolo a un error publicitario. El nimero
premiado fue el 688, (83).

LA EXAGERACION PUBLICITARIA

Es natural que los anunciantes tralen de exaltar en su avisaje las
bondades de su produclo, servicio o empresa. Desde esa perspectiva,
muchas veces recurren a la exageracion al promocionarse, sin que esto
constituya necesariamente un acto ilicito. Ello porque el publico puede
darse cuenta facilmente que se encuentra en presencia de una “exage-
racian”. Portanto nosevaaverinducido atomar unadecisién de compra
basada principalmente en esa afirmacidn “exagerada”.

Sin embargo, la exageracién publicitaria, puede resultar eventual-
menté una lipica manitestacidn de publicidad engafiosa.

La exageracion publicitaria, también conocida como “charataneria”,
esuna figuraque se emplea normalmente coma consecuencia del deseo
de una empresa por superar la mercancia o servicio de su competidor
pero, a su vez, no manifiesta con exactitud cuales son las ventajas de la
prestacion que ofrece en el mercado. Se define como aquella alabanza
de tono altisonante, concrela y comprobable, que posee un nucleo
verdadero pero que no s lomada en serio por el publico. Laexageracian
publicitania es muy parecida al juicio estimativo. (84).

Joaquin Garrigues (85) recuerda que la exageracién mercantil es
algo que data de muy antiguo. Los romanos por ejemplo perdonaban el
dolo de los comerciantes, ese dolo gue ellos llamaban “dolo bueno”, "dolo
pro solertia”, o sea, el engafio hecho con habilidad, con astucia, lo que
los ingleses llaman “dealer’s talks” ("charlas de los comerciantes”) que
soningeparables de la profesion mercantil. Siempre naturalmente ha de
hacerse la salvedad, de que debe tratarse de afirmaciones genéricas y
de apreciaciones subjetivas.

(B3) Ibid.
(B4) Junta del Acuerde de Cartagena, Ob. cit, p.30
(85) Garrigues. Temas de Derecho Vivo, Editorial Tecnos, Madrid, 1966, p. 206.
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La exageracion, a pesar de ser comprobable no estd sujeta al
Principio de Veracidad debido a que no es apta para suscitar engafio en
los consumidores quienes no las toman en serio. En un caso, el
contenido del mensaje es el que determina su tratamiento juridico. En
el olro es la actitud del receptor. Ejemplos de exageracion publicitaria
son: “la mejor del mundo®, “somos los unicos que podemos brindarle el
aulo que usted necesita”, "cuando de barato se habla... lo barato lo
encontrara en la Sirena”, “lo bueno, bonito y barato lo encontrard en
Yompian®. Todos ellos constituyenuna alegacion concretay comprobable,
pero debido a su tono allisonante, se le resta seriedad. (86).

Ladoctrina sugiers tomar en consideracion los siguientes elementos
para determinar si en un anuncio concreto se esta frente a una exage-
racion publicitaria o si mas bien se trata de un anuncio enganoso; (87).

a) Configuracién del anuncio;

b) Estructura y significado;

¢) Estructura que reviste la forma de verso:

d} Su empleo por un sector importante de empresas similares;

e) La naturaleza del producto o servicio alabado;

f)  Ubicacién de la empresa; y

g) Elmedio através del cual se difunde.

Ademas de las referidas pautas, deben evaluarse las circunstancias
que rodean al caso particular. Dicho en otros términos, no se puede
calificar a priori un anuncio como constitutivo de exageracion.

EL DELITO PUBLICITARIO

El Cédigo Penal contempla en sus Articulos 238 y 239 la figura de la
publicidad engafosa y la tipifica de la siguiente manera:

(86) Junta del Acuerdo do Canagena, Ob, ait., p.30
(87} Ihid p.31

70



MANIFESTACIONES ILICITAS DE LA FUBLICIDAD

ARTICULO 238: “El que hace, por cualquler medio publicitario,
afirmaclones falsas sobre la naturaleza, composicién, virtudes o
cualidades sustanciales de los productos o serviclos anunclados,
capaces por si mismas de Inducir a grave error al consumlidor, sera
reprimido con noventa a ciento echenta dias - multa.

Cuando se trate de publicidad de productos alimenticios,
preservantes y aditivos alimentarios, medicamentos o articulos de
primera necesidad o destinados al consumo infantil, la multa se
aumentara en un cincuenta por clento”.

ARTICULO 239.- “El que vende bienes o presta servicios cuya
calidad o cantidad son diferentes a los ofertados o a los consigna-
dos en los rétulos, etiquetas, letreros o listas elaboradas por la
propia empresa vendedora o prestadora de sarvicios, serd reprimi-
do con pena privativa de libertad no mayor de tres afios y con
sesenta a ciento veinte dias-multa.

El que vende bienes cuya fecha de vencimiento ha caducado,
serd reprimido con la misma pena”.

Aunque resulta comprensible la preocupacion del legislador por
tipificar el delito publicitario para darle un trato mas severo, en la praclica
ello deviene en lo contrario. La via penal no es, a la luz de la legislacién
comparada, la mas adecuada para solucionar rapida y eficazmente las
infracciones en materia de publicidad. Adicionalmente la redaccion del
Articulo 238 tiene serias deficiencias. A saber:

1) Cuando dice : “Afirmaciones falsas,. "

Se esta restringiendo el alcance de la norma sdlo a las declaraciones
expresas del anunciante, no asi alas omisiones que, como ya se ha visto,
pueden resultar en definitiva mucho mas engafiosas y perjudiciales para
el pablico.

2) Cuando dice: “Capaces por si mismas....”

No se puede juzgar una afirmacién en si misma, sino en el contexto
en que se dice, ya hemos demostrado que una afirmacidn puede ser
verdadera y sin embargo resultar engafosa por el conlexto del comer-
cial.
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3) Cuando dice: “Inducir a grave error....."

Enprimer lugar cabria preguntarse qué se entiende por “grave error”,
Pero en todo caso ello implicaria que si el error no es grave no habria
delto. Realmente, algo muy sui generis.

El Decreto Legislativo Mo. 691 es mas preciso en la calificacidn de la
publicidad engafiosa y ofrece en el Pari una via mas expediliva para los
que quieran denunciarla.

PUBLICIDAD ¥ COMPETENCIA DESLEAL

La Ley sobre Represidnde la Competencia Desleal (Decreto Ley No.
26122) del 30 de diciembre de 1992 consigna una serie de figuras
desleales que se encuentran en el Ambfto de la regulacidn publicitaria.

Concretamente, los Articulos 7o., Bo., So. ¥ 100. del mencionado
Decreto Ley incluyen definiciones referidas a la publicidad engafiosa.

ARTICULO 7o0.- Son actos desleales los destinados a crear
confusion, reproducir, Imitar, engafiar, Inducir a error, denigrar,
desacreditarla actividad, productos, prestaciones o establecimien-
tos ajenos, efectuar comparaclones Inapropladas, violar secretos
de produccién ajena y, en general, cualquier acto que por su
naturaleza o finalidad puede considerarse andlogo o asimilable a
aquellos que enunciativamente se sefialan en el presente Capitulo.

ARTICULO Bo.- Actos de confuslon: se considera desleal toda
conducta destinada a crear confusién con la actividad, las presta-
ciones, los productos o el establecimiento ajeno.

El riesgo de confusién a que se vean expuestos los consumido-
res respecto de la procedencla empresarial de la actividad, produc-
to, establecimiento o prestacién es suficiente para determinar la
deslealtad de una préctica.

ARTICULO 9.- Actos de engafio: Se considera desleal la utiliza-
clan o difusian de indicaclones Incorrectas o falsas, la omision de
las verdaderas y cualquier otro tipo de practica que por las
circunstancias en gue tenga lugar, sea susceptible de inducir a
arrar a las personas a las que se dirige ¢ alcance respacto a la
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naturaleza, modo de fabricacién o distribuclén, caracteristicas,
aptitud para el uso, calidad y cantidad, y en general, las ventajas
reaimente ofrecidas por los productos o prestaciones.

En especial, se consldera desleal ostentar o afirmar la posesidn
de premios, distinciones, medallas o certificados de cualquier
naturaleza que no se han obtenido, o no tuvieran vigencia, particu-
larmente en publicidad o en etiquetas, envases, reciplentes o
envolturas.

ARTICULO 100.- Actos prohibidos respecto a la procedencia
geografica. Se considera desleal la realizacién de actos o la
utilizacion de expresiones que puedan Inducir a error sobre la
procedencia geografica de un producto o de un servicio.

En particular, se reputa desleal el empleo de falsas indicaciones
de procedencia y de falsas denominaciones de origen, asi como el
empleo no autorizado de denominaclones de origen, auncuando se
acompafen expresiones tales como tipo, modelo, sistema, clase,
variedad, u otro similar.

Este doble tratamiento a la publicidad ilicita, via represién de la
competencia desleal y publicitario stricto sensu, no es el mas recomen-
dable puesto que alcrearse dos instancias, dos procedimientos para una
misma infraccidn, se originan las complicaciones y dudas que precisa-
mente se quisieron superar con la promulgacion del Decreto Legislativo
No. 691.

3.- PUBLICIDAD ENCUBIERTA

La publicidad encubiena &s aquella que se presenta de 1al manera
que el publico a que va dirigida, no es consciente de que esa publicacion
que tiene frente a si constituye una manifestacién publicitaria, conculcando
asl su derecho de identificar fAciimente dicha actividad (88).

Es decir, esta practica ilicita se configura cuando el contenido de un
lexto es de caracter publicitario pero ese caracter no aparece claramente
expresado frente al pablico.

(88) Caceres Valle, La Rectificackdn . p 38
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La publicidad encubierta implica una violacién directa y abierta del
anteriormente citado Principio de Autenticidad publicitaria e importa a
nivel juridico una violacion del primer pdrrafo del Articulo 6 del Decreto
Legislativo No. 691 segun el cual:

“Los anuncios deberdn distinguirse claramente como tales,
cualquiera que sea su forma y el medio empleado para su difusién,
Cuando un anuncio aparezca en un medio que contenga noticlas,
opiniones o material recreativo, se presentard de tal forma que sea
reconocible como anuncio™.

La norma transcrita tiene a su vez un antecedente en el Arniculo 11
del Cadigo Internacional de Practica Publicitaria (89) que bajo el
epigrafe “Ildentificacién de los Anuncios” establece que:

"Los anuncios deben ser claramente distinguibles como tales, tanto
en suforma como por el medio utilizado; cuando un anuncio aparezca en
un medio que contiene noticias o temas editoriales, debera ser presen-
tado de manera tal que pueda ser reconocido de inmediato como
publicidad”.

Un ejempio cldsico de este agravio al pdblico consumidor lo propor-
ciona la jurisprudencia espafola (90). El caso es el siguiente. En la
seccidn de Modas del diario “Arriba” del 21 de julio de 1874, se publicd
un arliculo titulado: "El bronceado”. El texto del mismo se presentaba
bajo la apariencia de un articulo de informacién general y contenia
presuntas expresiones publicitarias relativas al producto “Lait Solaire™de
la firma Boitherm. Dichas expresiones no se limitaban a mencionar el
producto sino que lo alababan en forma notoria, explicaban las razones
de su bondad y hacian comparaciones despectivas con otros broncea-
dores. Portodo esto fue que se sometid el asunto al Jurado Central de
Publicidad &l mismo que, en Resolucidn del 15 de octubre de 1975, falld
que efectivamente el contenido del texto era, pese a su apariencia,
publicidad en todo el sentido del término.  El Jurado reconocia asi, y
sentaba el precedente, en cuanto a |a existencia de la publicidad
encubierta.

(B8) Elactual Cédigo Internacional de Prictica Fuukiwia:lnwmaﬁmalm;:mmmng
Practica) fue adoptado por la Cdmara Internacional de Comercio en su 470, sesidn
{Paris, 2 de Diclembre de 1986) poniendo de esta manera al dia |a adicidn previa de
1873

(%0) Femander-Novoa, “La Publicidad....”, p.371.
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Actualmente este ilicito publicitario tiene amplia difusién porque los
anuncios revestidos con un estilo informativo representan, para algunos,
una modalidad publicitaria atractiva. Ello por los efectos singularmente
intensos que produce en ellector en razén de que, mientras éste adopta
gierlas reservas y asume una posicidn defensiva frente a los anuncios
publicitarios propiamente dichos, otorga en cambio una gran credibilidad
a los anticulos de divulgacidn general,

Como bien sefiala Femandez-Novoa, la caracteristica bésica de la
publicidad encubiena es que se presenia a los ojos de los consumidores
como una informacion objetiva, para ocultar la opinién subjetiva de un
empresario que alaba sus mercancias.

Los recursos de que se vale la publicidad encubierta para que el
anuncio parezca una informacidn son a crilerio del referido autor los
siguientes (91):

1) Ubicarlo enlas pdginas destinadasala parta informativay noen
las de publicidad,

2) Redactario extensamente para que contraste con la brevedad
de los anuncios en sentido propio,

3) Otras: Anuncio con igual formato a las demas noticias, que al
inicio del espacio figure el nombre de una localidad como en las noticias
normales, etc.

En el Peni se produjo hace poco un caso muy interesante de
publicidad encubierta, en especial si se liene en cuenta quiénes fueron
los protagonistas. Ocurrid que los dias 11, 12 y 13 de julio de 1992 se
publicd en el suplemento de Normas Legales (Gacela de Leyes) del
Diario Oficial El Peruano unos anuncios de la empresa GRAF S.A., con
caracteristicas muy similares a las normas legales propiamente dichas
y con el mismo formato y tipografia. A simple vista parecia una norma
mas de la seccion, es decir, su cardcter publicitario no era evidente como
debiera y podia en consecuencia inducir facilmente a error 0 confusién
al publico consumidor.

(91) lbid., p.373.
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El anuncio decia “Declaran a Advance la linea mas complata de
limpieza industrial y comercial...” "“renuevan a Gral como representante
exclusivo de Advance...

Planteada la denuncia respectiva sobre estas bases ante el Consejo
Macional de Supervision de la Publicidad-CONASUP, la empresa
infractora finalmente publicd tres anuncios reclificatorios que pusieron
enclaro que los avisos aparecidos previamente constitulanpublicidad de
la empresa y no informacidn del diario. Lo rescatable del caso fue que
el procedimiento en si no llegd a desamollarse y se anibé mas bien auna
conciliacion entre las partes. Un ejemplo muy saludable.

4.- PUBLICIDAD DENIGRATORIA O DESPECTIVA
El Articulo 7o. del Decreto Legislativo No. 691 establece que:

“Todo anuncio debe respetar la libre y leal competencia mer-
cantil. '

Los anuncios no deben denigrar ninguna empresa, marca, produc-
to o aviso, directamente o por implicacién, sea por desprecio,
ridiculo o cualquier otra via".

La norma transcrita implica el pleno respeto al Principio de Libre y Leal
Competencia mencionado al inicio del trabajo.

Cuando se habla de libre competencia nos referimos al derecho que
todos los ciudadanos poseen de incursionar en cualquiera actividad
econdmica y confrontarse en el mercado con otros competidores.
Competir es luchar, pugnar por un mismo objetivo. Es obvio que de
cualquier competencia resultan ganadores y perdedores. Alcompetir se
causa un dafo al adversario, pero este dafio es licito en la medida que
se usen medios leales y pemmnitidos (dafio concurrencial.

Sin embargo, también existen medios desleales o ilicitos para buscar
la supremagcia en el mercado, Uno de ellos esta dado por las manifes-
taciones despectivas, cuyo objetivo no es compararse publicamente con
el adversario, ni cotejar sus productos o servicios, el objetivo mas bien
es agraviario, ridiculizario, hacerle burla.
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Segun Diez-Canseco (92) se trata de acciones encaminadas a
perjudicar, obstaculizar e incluso eliminar al competidor mediante una
maquinacion dafosa, Constituyen denigracidn las afirmaciones, noti-
cias, comportamientos o actitudes de un competidor que vayan dirigidas
0 sean aptas para producir el desprestigio de otro competidor, sean éstas
falsas o verdaderas. La denigracién, en su propia esencia, s un
alentado ala personalidad y al honor comercial. Recae sobre la persona
del comerciante o sobre sus productos. También puede asumirlaforma
de imputacion de hechos, revelacién de datos o de la formulacidn de un
juicio despectivo. Igualmente puede configurarse mediante |a difusién
de noticias que sean aptas para desprestigiar al competidor.

En virtud del Articulo 10 bis, 3). 2 del Convenio de Paris, los paises
de la Unién de Paris estan expresamente obligados a prohibir tales
actos. Las aseveraciones falsas destinadas a desacreditar a un compe-
tidor perturban la libre competencia, perjudican el giro y el prestigio del
competidor, e inducen a error a los consumidores (93).

Ahora bien, la cuestién radica en saber si una manifestacién
denigratoria verdadera es licita 0 no. Segun Frisch y Mancebo (94) el
declarante demandado podra eximirse de la responsabilidad, con la
prueba de veracidad del contenido de su declaracién; por lo que debe
demostrar la existencia de hechos o situaciones que correspondan a
dicho centenido, tomando en consideracidn el sentido objetivo de las
mismas.

Resulta muy discutible que una afirmacidn despectiva sea conside-
rada licita por su veracidad. Generalmente, estas manifestaciones
expresan un sentimiento de desprecio hacia el competidor. Por ejemplo
no podria aceptarse una afirmacion publicitaria como “Los productos de
talempresa sonunabasura® o “Los duefos de tal otra empresa son unos
bandidos®. Seria evidentemente inadmisible una aseveracion expresa-
da en términos tan injuriosos. Elio no s6lo por el perjuicio ostensible que
entrafan para el competidor aludido sino porque también perturban al
publico consumidor.

(82) Disz-CansecoMifez, Armonizacion dela Legislacién sobre Trifico Econdmico,
{Documenio de Bases), publicacién JUNSEM LTE/dt 2/REV, 1, Lima, 08 do Abril dg

. p6.
{23) g::?mplnmmdmal de la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI),

O, cil. p.75.
(94) Fnsch Philippy Manceba Muriel, La Competencla Desleal, Ed. Trillas, Méxco, 1975,
p.B4
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La denigracién denola siempre una informacidn tendenciosa y en
ocasiones subjetiva. Se manifiesta con la burla, el atague a la persona
del comerciante, las aseveraciones injustificadas, que por definicién
constituyen acluaciones contrarias a la buenafe, los usos honeslos, las
buenas costumbres o cualguiera otra formulacién tedrica equivalente
segun las cuales se configura una préactica de competencia desleal. (95).

En el Perd pueden citarse dos casos especificos de publicidad
despectiva. El primero de elios estuvo protagonizado por las empresas
GRAFINAL y STANSA S.A. (96).

Lafirma STANSA, que comercializa la marca paratintas "GAMASET",
publicd unos avisos periodisticos aludiendo a su competidora
“GRAFINAL",

El aviso decia: “Antes se compraba por costumbre” y a un costado se
reproducia la imagen del envase de “Grafinal”, consignando las letras
“GRA" haciendo clara alusién a ella; luego, a manera de comparacién,
se mosiraba la figura del producto "GAMASET" comercializado por
STANSA y al costado el lema “AHORA SE COMPRA POR CALIDAD Y
PRECIO". Con esta presentaciin se daba a entender que la otra era de
menor calidad y mayor precio, lo cual no habla sido demostrado enforma
objetiva.

En el segundo caso, QUAKER vs. DELAY (97), se considerd como
ilicita la publicidad de Avena Delay que declaraba: “SIN OSITOS NI
VIEJITOS, DELAY ES LA MEJOR". Dicha afirmacidn pretendia obvia-
mente ridiculizar a dos conocidas marcas competidoras: Quaker (la del
vigjito) y Tres Osilos. Pero esta comparacidon no aportaba ninguna
informacion objetiva al pdblico como para que éste pudiera conocer
mejor las caracteristicas del producto promocionado.

A nivel internacional vale la pena citar el caso DEN HAAG (98). La
Agrupacion de Industriales Exportadores de Muebles del Sindicato

{85) Junta del Acuerdo de Cartagena, Ob. cit. p.25.

(98] Mediante Resolucidn No. 007-92-CONASUP del 21 de Julio de 1992 se dispuso el
cese da esta publicidad.

(97) En la junta conciliatoria convocada por ol CONASUP con ameglo a loy, los roprosen-
tantes de ambas empresas legaron al acuerdo de que la infractora cesaria la
campafia cusstonada

(38) Bando Casado, Planteamlentos Bésicos sobre la Defensa del Consumldor,
Ministerio de la Sanidad y Consume-Institule MNecienal del Consume, Madnd,
1983 p.54.
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Nacional de la Madera y Corcho formuld denuncia contra la empresa
DEN HAAG ante la Junta de Publicidad de Espaha. La denuncia se
fundamentaba en que la mencionada tirma habia insertado en el perig-
dico ABC un anuncio en el que, al resaltar el mueble de estilo moderno,
se atacaba al mueble de eslilo castellano. En efecto, en este anuncio se
alirmaba: “Castellano R.1.P., hasta hoy fuiste la solucién convencional,
el estilo de muebles que se repite hasta el infinito, haciendo de cada casa
un conjunto anodino. Castellano, descansa en paz”. (99).

Dentro del concepto de publicidad despectiva o denigratoria existen
dos modalidades denominadas : Publicidad de Tono Personal y Publici-
dad de Tono estrictamente personal que operan de manera similar.

PUBLICIDAD DE TONO PERSONAL

Se presenta en los casos en que un empresario alude a aquellas
circunstancias personales de un competidor que inciden de manera
directa d indirecta sobre la aclividad empresarial del competidor aludido.
Ejemplo: alusiones publicitarias a la situacidn econémica del competi-
dor, a su incompetencia profesional, a la usurpacidn de derechos de
Propiedad Industrial por parle del competidor, realizacién de actos de
compelencia desleal, etc.

PUBLICIDAD DE TONO ESTRICTAMENTE PERSONAL

Es una sub-hipdtesis de lamodalidad anterior y comprende los casos
en que un empresario alude en su publicidad a circunstancias persona-
les de un competidor que no guardan relacidn alguna, directa o indirecta,
con la aclividad empresarial del competidor aludido. Las referidas
circunstancias, de un lado, son parte de la vida privada del competidor
y. deotrolado, no influyen de ninglin modo sobre la actividad empresarial
del competidor aludido. Ejemplo: alusiones publicitarias a la nacionali-
dad, raza o ideclogia del competidor.

Este ilicito publicitario &s més censurable que el precedente porque
liende & excitar los sentimientos y fobias irracionales del publico. El
anunciante busca explotar en beneficio propio y en detrimento del
compstidor aludido los prejuicios politicos, sociales, religiosos o raciales
de los consumidares.

(99) Elcaso fua rasusho por ol Jurado Central do Publicidad el 10 de Diciembre da 1975
amanestando a la empresa y disponiendo el cese del refenido anuncio.
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Los anuncios de tono estrictamente personal surgen de manera
especialmente frecuente en épocas de crisis, en las que resulta més f4cil
apelar a los prejuicios de una comunidad (100).

La ley sobre Represién de la Competencia Desleal (Decreto Ley No.
26122) en su Articulo 11 también se ocupa de este tipo de publicidad en
los siguientes términos:

ARTICULO 11.- “Actos de denigraclon. Se considera desleal la
propagacion de noticlas o la realizacidn o difusion de manifestacio-
nes sobre la actividad, el producte, las prestaciones, el establecl-
miento o las relaciones mercantiles de un tercero o de sus gestores,
gue pueden menoscabar su crédito en el mercado a no ser que sean
exactas, verdaderas y pertinentes.

Califican dentro de lo dispuesto en el parrafo anterior, entre
olras, las manifestaclones que refieran a la naclonalldad, las creen-
cias o ideologia, la Intimidad, la vida privada o cualesqulera otras
circunstancias estrictamente personales del afectado”.

Esta duplicidad de normas y de wias para reprimir una misma
infraccién, supone los inconvenientes que ya se han comentado con
anterioridad. Ademds, por si ello no fuera suficiente, el Articulo 240. del
Cadigo Penal recoge la figura de la publicidad despectiva y la tipifica de
la siguiente manera:

“Serd reprimido con pena privativa de libertad no mayor de dos
afios o con clento ochenta a tresclentos sesenticinco dias-multa,
el que en beneficlo propio o de terceros:

1.- Seaprovechaindebidamente de lasventajas de una reputa-
¢ién Iindustrial o comercial adquirida por el esfuerzo del otro.

2.- Realiza actividades, revela o divulga Informaciones que
perjudiqguen la reputacion economica de una empresa, o que pro-
duzca descrédito injustificado de los productos o servicios”.

5i bien queda claro que el competidor o consumidor con legitimo
interés puede accionar en la via que estime mas conveniente, judicial o

(100) Junta del Acuerda de Cartagena, Ob. cit p 26,
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administrativa, la confusidn que tantas normas sobre un mismo tema
puede suscilar en el gran publico es algo que las autoridades y especial-
mente el legislador, deberian manejar con sumo cuidado para evitar los
vicios del pasado.

5.- LA IMITACION PUBLICITARIA

El segundo parrafo del Articulo 7o. del Decreto Legislativo No. 631
eslablece que:

“Los anunclos no deberan imitar el esquema general, el texto, el
slogan, la presentacién visual, la masica o efectos sonoros de
otros mensajes publicitarios nacionales o extranjeros cuando la
imitacion pueda dar lugar a error o confusidn”.

Esta norma se encuentra enmarcada dentro del Principio de Libre y
Leal Competencia y en ciero modo incorpora también al Principio de
Veracidad. .

El objetivo de la norma es evitar que el piblico pueda ser inducido a
error o confusion sobre el origen de los producios ¢ servicios
promocionados a través de determinado anuncio, cuando éste, por su
similitud a otro, puede llevar a pensar de que corresponde al titular del
producto o servicio anunciado en la publicidad imitada.

Podria ocurrir por ejemplo que una marca de bebida gaseosa se
promocione a través de un anuncio publicitario de similares caracteris-
ticas al utilizado por un competidor. Ante esta semejanza el pablico
podria considerar erréneamente que ambos se originan & son propiedad
de un mismo proveedor o anunciante. Siendo asi, el imitador estaria
obteniendo un proveche ilicito al irrogarse, através de esta maniobra, un
prestigio indudablemente superior al suyo y ganado por el competidor
imitado a lo largo del tiempo.

De la lectura de la norma comentada cabe interpretar ademas que si
la imitacion del mensaje publicitario no da lugar a error o confusion,
podria serental supuesto considerado licito. Ello no esniseriajusto. De
alll que consideramos que cualquier imitacién, constituye de suyo una
violacion a los derechos de Propiedad Inlelectual de titulandad del
competidor afectado y consiguientemente quedaria expedita esta via
para accionar contra el infractor ante las autoridades competentes. Sin
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embargo lo que la norma comentada busca es evitarque a través de esa
imitacién se confunda al publico.

Por su parte el Cédigo Internacional de Préctica Publicitaria aborda
expresamente en su Ariculo 10. y en dos numerales, el tema de la
imitacién publicitaria a la cual condena. El texto es el siguiente:

“1. Les anuncios no deben imitar el esquema general, texto, slogan,
imagen, musica, efectos de sonido, elc. de otros anuncios de modo que
puedan inducir a confusidn,

2. Enaquellos casos en los cuales un anunciante con cobertura
internacional haya establecido una campana publicitaria distintiva para
uno o mds paises, otros anunciantes no deberdn imitar dicha campana
para difundirla en los paises donde a su vez ellos operan, por lo menos
hasta que haya transcurrido un periodo razonable de tiempo”.
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1.- PUBLICIDAD TESTIMONIAL

Eltestimonio es la declaracion que emite una persona enfavoro en
contra de algo o alguien. La publicidad testimonial es aquella que utiliza
mensajes de personas que actuan como lesligos avalando con su
presencia e imagen las bondades de un producto determinado. De este
modo, el publico es inducido a pensar que dichas declaraciones reflejan
las creencias, observacioneso experiencias de una persona distinta del
anuncianta.

La publicidad testimonial ha sido y es una técnica frecuentemente
empleada, puesto que al presentar el juicio de terceros, quienes
aparentemente no guardan ninguna relzcién con el anunciante, se
ejerce una notable influencia en el publico consumidor. Eltestigo declara
que ya probd el producto, que ya pasd por esa etapa de experimentacidn
y que portanto se encuentra en aptitud de emitir un juicio fundado en su
propio conocimiento respecto del mismo el cual es, obviamente,
favorable a la mercancia promocionada. Sia esto se suma el hecho de
gue quien actua como testigo es un experto o una personalidad, la
influencia serd mayor.

Dados los excesos enque puede incurrir este tipo de publicidad, las
legislaciones, entre ellas la peruana, han impuesto algunas limitaciones
a su ejercicio.
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REQUISITOS
El Articulo 50. del Decreto Legislativo No. 631, sefiala que:

“Los anuncios no deben contener o referirse a ningan testimo-
nio, a menos que sea auténtico y relacionado con la experiencia
reciente de la persona que lo da. La difusion de un testimonlo con
fines publicitarios requiere de una autorizaclén expresa y escrita
del testigo™.

Como puede apreciarse, la norma transcrita establece determinadas
pautas en relacidn al testimonio. Ellas son las siguientes:

Que sea auténtico

Es decir que sea veridico y espontdneo, que no §8a una produccidn
de laboratorio, sing mds bien la expresidn sincera y voluntaria de una
persona gue luego de haber usado el producto estd honestamente
convencida de declarar en su favor (101).

En la practica es dificil descubrir si un testimonio es auténtico. Tal
informacidn penenecs a la intimidad del anunciante y del testigo. No se
puede determinar a ciencia cierta si dicho testigo esta teatralizando su
papel y por elio cbviamente cobra una remuneracién o compensaciin,
o §i & que en realidad se trata de una expresidn veraz y sincera.

CQue sea reciente

Esdecirque ladeclaracién mantenga vigencia enelmomento en que
se transmile al publico. De esta manera serian ilicitos los testimonios
obsoletos, ya sea en funcidn del tiempo transcurrido o debido a los
cambios ocurridos en el producto o en la circunstancias que motivaron
el testimonio originalmente (102).

{101) Delgado Zegarra, “Regulando...”, p B-7.

(102) El Codigo Brtdnico de Préctica Publicilana determing en su Articulo 10 que: "Los
testmonios que sa ulilicen &n un anuncio deban ser autdnticos, de una antigledad
no supenor a los tes afos. " En opinidn de los autores del presente trabajo, la
caducidad no s¢ encuenlra necesariamente relacionada con &l tempo ranscurmido
gue, aungue es importante, no es el Onice factor que puade afectar |a vigencia da un
B Etimanio
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Que =ea autorizado

Ningun testimonio puede ser utilizado si no se cuenta con la autori-
Zacion expresa y escrita del testigo. Este requisito liene como finalidad
la proteccion de la imagen de la persona cuyo testimonio es utilizado en
el anuncio. De no ser asl, podria resultar que efectivaments ellas
hubieran podido emilir opiniones favorables al producto, pero sin la
intencion de que las mismas sean utilizadas publicitariamente (103).

CLASES DE TESTIMONIO
Testimonio de expertos y profesionales

Es aquella publicidad que se basa en las declaraciones y recomen-
daciones de personags conocedoras y experimentadas en el empleo del
producto o servicio que se promociona.

Experto es un individuo, grupo o institucién que posee, como resul-
tado de la experiencia, profesion, estudio o entrenamiento, conocimien-
tos superiores a los generalmente alcanzados por las personas comu-
nes.

Un experto o profesional que suministra un testimonio publicitario
esta brindando su aval al producto. Ello resulta muy alentador para el
publico, puesto que no es cualquier persona quien lo recomienda, sino
unespecialistaen lamateria. Porejemplo unodontélogo para una crema
dental, un mecanico para un repuesto automolriz, una nulricionista para
cierto alimento envasado, etc.

Testimonio de personajes notables

La persona célebre o popular es aguella que goza de una imagen o
nombre facilmente identificable para el gran publico. Lo que se pretende
con su aval al producto es que la natural simpatia que el gran pdblico
siente por el personaje se traslade también a lamercancia promocionada.
Es por ello que para esta clase de testimonio, el anunciante recurre por

(103) El Cédiga Civil paruana sstablece en su Articulo 15 que: "Laimagen v la voz de una
PErSOna N pudddn sor aprovechadas sin autonzecdn expresa de ella o, =1 ha
muerio, sin gl asentmiento de su conyuge, dascandiantes, ascandiantes o herma-
nos, excluyentamanta y an asa onden, "
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ko general a deportistas, arlistas, escritores, locutores, animadores de
Radio y Television, etc. en procura de lograr que el plblico llegue a
identificar plenamente el producto con aquellos. Un ejemplo reciente en
nuestro medio es el de las Administradoras de Fondos de Pensiones
(A.F.P.}, cada una de las cuales ha recurrido a distintas celebridades
para preseniarse y promocionarse,

Lo usual, aunque no siempre sea asi, es que el anuncio se desarrolle
en los propios escenarios en los que se desenvuelve habitualmente el
personaje. Porejemplo el deportista en el campo deportivo, el locutoren
el set televisivo, el reportero en el lugar de la noticia, etc.

Algunas legislaciones restringen la participacidn de los locutores de
radio y televisidn en la publicidad. Se basan en el hecho de que ellos
ofrecen al pablico una imagen de objetividad e imparcialidad en los
juicios que emiten como profesionales que son de la noticia y en ese
contexto cualquier opinién que brinden sobre un producto o servicio,
gjercerd en el publico cierto tipo de manipulacién.

Existen quienas opinan que si la celebridad solo actda como presen-
lador del producto o simplemente habla de él, sin emitir un juicio basado
en su experiencia personal con el mismo, no estaria configurada la
publicidad testimonial para los efectos consecuentes, puesto que es
unicamente el protagonista del comercial. Esta diferencia, aunque
tedricamente valida, es muy sulil y discutible, por cuanto aunque dicho
personaje se limite a hacer una presentacidén del producto, su sola
presencia significa que tiene plena confianza en él y que por tanto el
publico, sobre quien él influye, deberia teneria también.

Al respeclo, cabe recordar que en fecha cercana, dos populares
personajes de la television local se vieron comprometidos en una
denuncia penal por haber publicitado y respaldado la solvencia econg-
mica de una cooperativa de ahorro y crédito que practicamente estaba
quebrada y que apenas a los pocos dias del programa lelevisivo en que
se realizd la promocion, tuvo que cerrar sus puertas, perjudicando a
miles de ahorristas (104).

(104) Estos porsonajes o compromeberon piblicamente ante las cémarnas de elevision al
garanbzar la solvenca econdmica da los ttulares da dicha Cooparativa y llegaron
incluso a repanir libtetas de ahomo entre los asistentes al programa con el fin de
pr:ma;imara la entidad crediticia, Vid. Diano Exproso, Viemes 17 de Juliode 1992,
p.A-13,
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Testimonlo de personas comunes

La persona comun o corriente es aquella que no tiene conocimigntos
especiales del produclo, salvo su experiencia normal en el uso del
mismo.

Aqui es donde dificiimente se puede comprobar la autenticidad del
testimonio. Esas entrevisias que aparecen haciendose a los consumi-
dores en la calle, o aguellas declaraciones que se filman con una
supuestacamara escondida, pueden eventualmente resultar auténticas,
pero también pueden ser falaces sin que, en principio, se pueda
demostrar lo contrario.

LA RESPONSABILIDAD DEL TESTIMONIO. UN CASO PARA
REFLEXIONAR

La ley peruana no atribuye responsabilidad especifica al testigo que
emite un juicio en la publicidad. Sin embargo éste podria verse
eveniualmente involucrado en una accion civil o penal si sus declaracio-
nes comprobadamente falsas contribuyeron a generar un engafio y
dafos consacuentes en el publico.

Sobre este tema Pride y Ferrell (105) comentan que en los Estados
Unidos la Comisién Federal de Comercio (FTC) ha venido sancionando
la publicidad engafiosa responsabilizando a los testigos por lo que
manifiesten en relacidn con los produclos que recomiendan, En 1978 1a
FTC amonestd, demandd y condescendid para enfrentarse a los proce-
dimientos tachados como desleales o enganosos en la comercializacion
de Ace-Statin, "tratamiento” para el acné que se vendia por correo a unos
10 ddlares la botella.

En forma especifica, y por acuerdo unanime, la Comision presentd
unademanda haciendo constarque Karr Preventative Medical Products,
Inc. (KPMP) de Beverly Hills, California y su funcionario a cargo el Dr.
Atida H Karr habian realizado afirmaciones falsas y sin pruebas en
relacion a su producto Acne-Statin. La demanda les advertia que sise
demostraban los hechos denunciados por la Comision, se podria pre-
sentar entonces una demanda enun tribunal distrital con el fin de que se
devolviess el dinero a los consumidores.

(105) PridesFarrradl, Marketing, Decislones y Conceplos Basloos, Mueva Editorial
Interamencana S.A., Meéxico D.F., 1983, pp.522- 523.

&9



PUBLICIDAD

En este contexto, la FTC llegd a un acuerdo consentido con Charles
E."Pat”Boone y Cooga Mooga, Inc. de Los Angeles, California, empresa
de la cual Boone era Presidente. Boone se vio implicado en el asunto
porgue su imagen aparecia en los anuncios imprasos y de television de
Acne-Statin en los que recomendaba el producto. Las principales
cldusulas del convenio de consentimiento con la FTC requerian a Boone
que realizase en el futuro una investigacidn razonable antes de recomen-
dar productos y que pagara pane de ladevolucidn que pudiera ordenarse
en el caso que comentamos tanto en la via administrativa como por los
tnbunales.

En cuanto a la demanda administrativa de la FTC contra KPMP y el

Dr. Karr se sostenia en ella que:

- Acne Statin ni cura el acné ni puede eliminar sus causas como se
alegaba.

- Se habia anunciado en forma falsa que Acne-Statin era superior a
todos los otros preparados contra el acné y que su espuma atacaba
directamente a las baclerias productoras del mismo.

Comentado este procedimiento, Albert H. Kramer, Director de la
Agencia para Productos de Consumo, publict la siguiente exposicién
sobre |a responsabilidad que corresponde a los personajes que reco-
miendan un producto:

“Por primera vez enla historia de la FTC una persona que recomienda
el producto ha aceptado ser responsable, en forma personal, por lo que
se afirma en el anuncio. La FTC anuncid su aceptacién provisional de
un convenio de acuerdo con Charles E. “Pat” Boone, cuya recomenda-
cion del producto se presentaba en forma destacada en anuncios de
Acne-Statin en televisidn y revistas. Boone aceptd pagar un porcentaje
de cualquier devolucién que fuera ordenada en contra del fabricante y
también expresd su conformidad de hacer una investigacién razonable
sobre las bases en que descansan los alegatos publicitarios antes de
hacer recomandaciones de cualquier lipo, en el futuro.

La orden negociada, aun cuando no constituye un precedente legal
obligatorio, representa el principio de que la persona que va a haceruna
recomendacion debe verificar las afirmaciones hechas sobre el producto
anunciado antes que se transmita o imprima el primer comercial o, de o
contrario, arriesgarse a enfrentarse a la FTC, A menos que la persona
que recomienda el producto sea un experto sobre el asunto, debe buscar
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que fuentes independientes y seguras avalen las afirmaciones, pruebas
o estudios suministrados por el anunciante. El no realizar un esfuerzo
razonable para obtener una evaluacidn imparcial puede hacerle incurrir
en responsabilidad personal.

La eficacia comercial de que un producto sea promavido por una
estrella de cine de renombre o por una figura de los deportes resulta
evidente al ver cémo aumenta cada dia la utilizacién de celebridades en
la publicidad. Una charla de ventas realizada por una persona célebre
puede tener mas credibilidad que el mismo mensaje ofrecido por un
locutor desconocido. La recomendacion puede ser parte importante de
la eslralegia de ventas y con frecuencia es muy bien remunerada. La
persona que hace la recomendacion puede oblener beneficios de un
anuncio falso en igual forma que lo hace el fabricante y, por lo tanto, es
razonable que se le obligue a estar sequro de la veracidad de los alegatos
que hace.

Esta accidn representd un avance en los esfuerzos de la Comisién
para controlar en forma eficaz la publicidad enganosa. Las estipulacio-
nes especificas del acuerdo pueden resultar ser la evolucién final de la
politica de la FTC en relacién con las personas que hacen las recomen-
daciones. Quiz4 sélo sean el primer paso. Sin embargo, la orden
constituye una adveriencia para otras celebridades en relacidén con
algunas obligaciones fundamentales que deben seguir en promociones
mercantiles fuluras”,

2.- PUBLICIDAD COMPARATIVA

Después de una historia plagada de contradicciones legislativas, ha
venido a establecerse con claridad suficiente 1a licitud de la publicidad
comparativa en el Pen,

La publicidad comparativa era una teécnica que se usaba poco hasta
el afo 1973, cuando la Comisién Federal de Comercio (FTC), promovid
su uso aldictaminar que el hecho de nombrar la marca de un competidor
no implicaba un caso de competencia desleal (106).

(10€) Kleppnare, Publicidad, Ed, Hall Hispancamencana S.A., México, 1988 p.623.
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Por mucho tiempo los empresarios combatieron cualquier comenta-
rio critico sobre sus negocies (107). En virud de ello, la publicidad
comparativa era considerada hasta hace poco como un aclo lipico de
competencia desleal (108). Empero, el interés de los consumidores por
gozar de mayor informacién sobre los bienes ofertados asi como el
surgimiento de mercados cada dia mas competitivos fueron cediendo
paso a esta nueva figura publicitaria hasta lograr su aceptaciondefinitiva.
No obstante el tema ha causado y sigue causando una apreciable
polémica.

De lo anterior puede afirarse que no existe un criterio uniforme
sobre esta figura y mas bien se cuentan dos posiciones al respecto (103).

CORRIENTE A FAVOR

Los principales argumentos sostenidos en favor de la publicidad
comparativa son los siguientes:

a) Los consumidores pueden contar con informacidn mas precisa
sobre los bienes y servicios. Sdlo los empresarios que trabajan en una
misma rama de la produccidn pueden conocer con exactitud las carac-
teristicas, benelicios y desventajas de los productos de la competencia.

La publicidad comparativa fomenta ladivulgacidn de estos dalos y asi
contribuye a la transparencia del mercado y a la intensificacidn de la
compelancia.

b) Mediante la publicidad comparaliva se ¢capacita al comprador
para que aprenda a adquirir enforma razonada mercancias, y asi pueda
hacer una eleccidn mas conveniente a sus intereses.

c) Silacompetencia de precio y calidad se considera generalmen-
te “leal” porgué habria de considerarse desleal entonces la publica
confrontacién de calidades y precios competitives?.

(107) Delgado Zegarra, “Publicldad Comparativa y Derecho del Consumidor®, Diano
Cfical El Pervano. Sabado 05 de Enero de 1991 p.B-6,

{108) El mencionade Decreln Suprema No. 001-71-1G/05 (Vid. Supra. Nota 3) consignaba
en su Aricula 111, acdpita g) que constitula un acto de compatencia desleal. "Hacer
en la pubhcidad comparaciongs con los productos ylo senvicios de los compatidaras”
Después de vanas marchas y conframarchas se consiguid kegalizar finalmente aste
tipo die publicidad en vinud del Decrato Suprema No. 034-80-1CTIAND postencrmen-
b rabficado por el Decreto Legislative No. 691,

{109) Dalgade Zegarra, "Publicidad....” p. B-6.
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CORRIENTE EN CONTRA
Las criticas que se hacen a esta publicidad son basicamente:

a) Elcomerciante no puede comparar objetivamente la calidad de
su producto con aguella del competidor puesto que €l, como pare
interesada que es, tendra una gran dosis de subjetividad en sus aprecia-
cones, la cual redundara en un juicio parcializado y por tanto engafioso.

b) La publicidad comparaliva puede servir como prelexlo para
desprestigiar a un competidor y no necesariamente para informar al
consumidor.

c) Lascampafas de publicidad comparativa en que se empefien
dos o mas empresas pueden terminar por confundir a los consumidores
en vez de informarlos.

d) La publicidad comparativa beneficia a las grandes empresas
con capacidad para montar costosas campafias publicitarias, pero
perjudica a los pequefios productores que no tendrian practicamente la
posibilidad de contrarrestar la ofensiva cuando hayan sido aludidas.

Sinembargo, la experiencia ha demostrado gue tales objeciones son
subsanables como se verd mas adelante y en consecuencia, a pesar de
los potenciales riesgos que pueda implicar su ejercicio, la corriente a su
favor es la que ha ganado mayor terreno hoy en dia.

REQUISITOS

El Aticulo 8 del Decreto Legislativo No. 691 establece que :

“Es licito hacer comparaciones expresas de productos, Inclu-
yendo lo relativo a precios, sl la comparacién no denigra a los
competidores nl confunde a los consumidores.,

Toda comparacién debe ser especifica, veraz y objetiva y debe
dar una apreciacion de conjunto de los productos comparados”.

Por su parte el Articulo 12 de 1a antes citada Ley sobre Represion de
la Competencia Desleal sefiala que:
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"Se consldera desleal la comparacién de la actividad, los
productos, las presentaciones o el establecimiento proplos o aje-
nos con los de un tercero cuando aquella se sustente en afirmacio-
nes falsas o no comprobables”. La comparacion no debera crear
confusidn, ser engafosa ni denigrante a tenor de lo dispuesto en
los Articulos 9, 10 y 11 de la presente ley”.

De la lectura de ambas normas se desprenden los siguientes requi-
sitos que debe cumplir la publicidad comparativa:

Lealtad

La configuracion del anuncio comparativo no debe contener una
denigracion ni su tono debe ser aplo para degradar el producto o servicio
de la competencia. Por ello se considerara desleal si es que aparecen
comentarios de naturaleza personal que no estén vinculados con el
negocio, si son exageradamente criticos o si se mencionan exclusiva-
mente las desventajas y en especial los riesgos del producto del
competidor, i se formulan imputaciones ¢ se difama; si se apela a las
emociones o si se hacen evaluaciones subjetivas (110).

Veracidad

Aunque esle requisito es comun para el conjunte de la actividad
publicitaria, en este caso reviste una importancia especial puesto que no
solo se trata de alirmaciones sobre la propia empresa o producto, sino
que se involucra los de la competencia. No resulta por ningun concepto
admisible hacer una referencia a las mercancias ajenas sin tener una
certeza absoluta sobre su veracidad.

Aguel empresario que efectie una comparacidn con productos de la
competencia debe estar preparado para demostrar en cualquier momen-
lo su exactitud ante las autoridades.

Objetividad

La comparacidn tiene que ser objetiva y demostrable, no se pueden
comparar aspectos subjetivos. La comparacion debe sustentarse en
hechos concrelos de |la empresa, el producto o el servicio.

{110) Diez-Canseco Ninez, “No todo lo que Brilla e Oro”, Diario Oficial El Peruana,
Lima, 31 de Julic de 1992 p.B-5.
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La publicidad comparativa se ha legalizado para que el publico pueda
gozar de una mayorinformacian que le permita, cotejando los productos,
tomar una decision de compra mas acertada. Pero sila comparacién se
basa en aspectos subjetivos, de nada le servirg al publico, mas bien lo
confundird (111).

Especificidad

Cuando la Ley dice que la comparacidn debe ser especifica se refiere
a que las alegaciones deben ser concretas y determinables facilimente.
No debe jugarse con abstracciones. La comparacion debe serclarapara
que el publico la identifique de manera inequivoca.

Apreciacién de Conjunto

Ella supone que el hacerse comparaciones sobre los aspecios
accesorios e intrascendentes del producto y presentarios comao circuns-
tancias determinantes para la toma de una decisidn por pare del
consumidor, puede, por su desproporcidn, inducir a error.

Igualmente, el anuncio debe comparar caracteristicas relacionadas
o similares, sobre la base de una demostracidn frontal (caracter frente a
caracler) Del mismo modo, las caracteristicas que se comparen deben
serimportantes a la luz del valor o utilidad del producto para el consumi-
dor (112).

A pesar de su licitud son muy pocas las empresas que en el Peni han
oplado por realizar este tipo de publicidad. Al parecer temen desenca-
denar batallas publicitarias de consecuencias imprevisibles. De otro
lado, esta demostrado que normalmente, salvo algunas conocidas
excepciones, las empresas que utilizan esta publicidad no son precisa-
mente las lideres del mercado, porelcontrario son las pequefiasquienes
emprenden el camino de las comparaciones contra las lideres enbusca
de un mejor posicionamiento.

(111)En el caso GRAFINAL vs. STANSA la comparacion que se hacia: "Anles so
compraba por costumbre (aludiendo a la marca compabdora), ahora se compra por
calidad y precio” (refiidndose a su marca), se encontraba sustentada an una
apreciacdn absolutaments subjeliva de modo que esla publicidad resullaba mas
bwen despectva.

{112} Rasultaria angafiosa decir qua tal producto &6 mas barato que & offo cuando en
resalicad e contenido do uno &5 nmenos que of de aguel, En este caso no seostarian
cotejando dos caracterisbcas equiparables.

85



PURLICIDAD

Esto explica por qué las empresas lideres son siempre las victimas
de esta clase de publicidad y la razén de su rechazo a la misma. Los
competidores pequefios hacen cualquier esfuerzo para levantar su
marca, asi sea a expensas de la de sus rivales (113).

EL DERECHO MARCARIO FRENTE A LA PUBLICIDAD COMPA-
RATIVA.- (114)

En publicidad existen dos categorias de comparaciones: |a expresa
y latacita. La primera consiste en hacer alusion directa a otro producto
mencionando su marca; la sequnda se refiere de manerageneral al resto
de productos. La ley peruana establece que es licita la “comparacion
expresa”, por lo cual no existe duda alguna respecto a la legitimidad de
mencionar en forma especifica las marcas de los productos de la
compelencia.

La CONASUP ya se ha pronunciado ental sentido y ha considerado
en el caso leche Anchor vs. leche Aurora (115) que, siendo la marca el
signo distintivo para identificar un producto, la comparacién no seria
BXpresa sino se mencionara la marca contraria. Por tanto ha establecido
como criterio 1a licitud del uso de éstas en la publicidad comparativa,
siempre que se ajuste a las condiciones establecidas por la Ley.

Sostenerque en la publicidad comparativa no se debe hacer mencién
de las marcas conlrarias y, mas bien, que la comparacidn debe ser
genérica o innominada, seria afianzar la tradicional distorsién y
satanizacion de la figura y propiciar situaciones tan dafiinas al mercado
como las siguientes:

1.- Elanunciante podria hacer comparaciones con olros productos
y luego escudarse ante posibles acciones del atectado, manitestando

que &l no se releria a esa marca, sino a olras.

[113) Mercades Latino S.A., "Lo que no se he diche de la Publicided Comparaltiva”,
Marketng Esratégica, Lima, Afa |, No. 2 16 al 30 da Noviembre de 1830 p.8
[112) Delgado Zegarra, “El Derecho de Marcas frente a la Publicldad Comparativa™, 1/

2 de Marketng, Lima, Nowvwembre de 1392, p.7.

(115)La Resolucidén No. 13-82-CONASUP dal 21 de Abril de 1552 daclard infundada la
demumaa en el extremo de la ilictud del use expreso do la marca Anchor”,
estableciendose asi el cnteno de que en publioidad comparativa se pueda hacer
referencia a aras marcas o signos distintivos por ser ésios los alamanios qua
wentifican al producte. Sinembargo, se dispuse ¢l cese de determinados anuncios
comparabivos de "Aurcra” por haber creado conlusién en el pubhico de los consumi-
dores respacto al origan y procedancia del producta.
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Es como cuando en el comercial de leche en polvo Anchor, Ia sefiora
de edad confesaba a su hija : “Y yo que pensaba desde hace cincuenta
ahos que mi evaporada rendia un litro”, y presentaba una lata con los
colores de su competidora leche evaporada Gloria. Luego, Anchor
sosluvo ante la CONASUP que el comercial no se referia a Gloria, sino
a “otras”, jcudles otras?.

También es digno de mencidn el caso GRAFINAL vs. STANSA, en
el que la segunda publicd cieros anuncios donde afirmaba : “antes se
compraba por coslumbre” y al costado del aviso reproducia la figura de
un envase conuna etigueta en cuyo extremo podia apreciarse que decia
“GRA", en clara alusion a GRAFINAL. A continuacion indicaba “Ahora
se compra por calidad y precio” y aparecia su marca Gamasel. Poste-
riormente la denunciada afirmd en su defensa ante la CONASUP que ella
no se referia a la marca GRAFINAL sino a “olra”, icudl olra?,

2 - Una publicidad que compare un praduclo con olra sin especificar
su marca, le resta posibilidad al pdblico de tener un conocimiento claro
que le parmita tomar una decisién mas racional de compra.

Es necesario reconocer que, en principio, siendo la marca el
elemento identificatorio del producto, no cabe otra posibilidad en la
publicidad comparativa que mencionarla de manera explicita.

Sin embargo, en este punto resulta prudente meditar en cuanto a la
licitud o ilicitud dé mencionar o aludir a dicha marca teniendo en cuenta
el derecho de exclusividad del que goza el tiular de la misma, La
respuesta, como se ha manifestado anteriermente, s que, en nuestra
opinidn, esle uso si es licito; ello por una serie de consideraciones que
a continuacién pasamos a exponer:

a) Elderecho sobre una marca olorga a su titular la exclusividad
de usarla para identificar su producto. De esta forma se evita que otros
la usen para identificar mercancias ajenas, con lo cual estarian desvian-
do ilicitamente la clientela del titular legitimo y ademds engahando a los
consumidores. Pero el uso de una marca competidora en la publicidad
comparaliva no se hace para identificar otro producto, sino mds bien
reconociendo de manera expresa que la misma pertenece a su verdade-
ro lular, es decir, al compelidor,

b) Lo que se hace es confrontar un producto con ofro claramente
identificade,
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¢} En la publicidad comparativa no se usa a la otra marca para
apropiarse o usufructuar ilicitamente de ella. Por el contrario, se trata de
establecer la rivalidad existente entre ambas.

d) Lafaculiad deltitular de una marca de impedir su uso a terceros
esld referida al uso de la misma en su calidad de tal para identificar
productos que no SoN SUyos, pero no asi para mencionarla en la
publicidad comparativa,

Se ha llegado a afirmar que nuestra ley permite la comparacidn de
productos, no asi de marcas, por lanto no es licito mencionar a las
marcas competidoras en la publicidad comparativa. Al respecto debe
tenerse en cuenta que en esta publicidad efectivamente se comparan
praduclos, no marcas, ya que la marca es un signo distintivo, por tanto
es un ente ideal. Pero resulta obvio que para comparar de manera
expresa dos productos, tenemos que referirnos a ellos necesariamente
por su marca.

Resulta dificil imaginar cdmo podria compararse un signo con otro,
salvo que sea en el plano artistico o creativo.

Por eso es que el Articulo 8 del Decreto Legislativo No. 691 no deja
duda alguna: "eslicito hacercomparaciones expresas de productos®, por
cuanto no podria decirse “comparaciones expresas de marcas”. De ser
asi, estariamos hablando de comparacionses de signos, lo cual seria un
absurdo.

3.- PUBLICIDAD DEL ALCOHOL Y EL TABACO

El Articulo 9 del Decreto Legislativo No. 691 establece una restriccion
a la publicidad de bebidas alcohdlicas y del tabaco, la misma esta
expresada en los siguientes términos:

“Los anunclos televisivos y/o radlofdnicos de bebldas de alto
grado aicohodlico o de tabaco deben estar dirigidas slempre a los
adultos, dentro de un horario de diez de la noche a sels de la
mafiana, y, cualguiera que sea el medio de difusion utilizado, no
deben dar la impresién de que su consumo es saludable, o que es
necesario o conveniente para lograr el éxito personal o la acepta-
cidn soclal”.
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Por su parte el Articulo 12 del mismo cuerpo legal determina que:

“Los anuncios de cigarrillos y demas productos del tabaco
deben Incluir en forma expresa y con claridad suficlente la frase:
FUMAR PUEDE SER DANINO PARA LA SALUD".

De otro lado la Ley No. 25357 (1186) dispone que esta prohibido fumar
en espacios cerrados de uso publico, comprendiéndose en ellos a los
locales de instituciones publicas y privadas y a los medios de transporie
de servicio publico.

El Articulo 7o0. de la Ley antes mencionada sefiala que : "En la parte
exterior de las cajetillas de cigarrillos, cigarros,  bolsas de tabaco, ©
cualquier empague o envoltura que los contenga, se consignara en lugar
visible y en caracteres claramente legibles la frase “FUMAR ES DANINO
PARA LA SALUD" "ESTA PROHIBIDO FUMAR EN LUGARES PUBLI-
COE, segun la ley 25357,

Ndtese que existe una diferencia entre la frase "Fumar puede ser
dafiino para la salud” contemplada enlas Normas de Publicidad (Decreto
Legislativo No. 691) vy la frase “Fumar es dafiino para la salud”
consignada en la Ley No. 25357. Empero, cabe mencionar al respecto
que esta ultima es de aplicacidn unicamente a las envolturas de dichos
productos.

Las restricciones a la publicidad del tabaco y del alcohol se encuen-
ran plenamente justificadas por tratarse de productos cuya nocividad
para la salud del piblico ya casi nadie discute en la actualidad, salvo
aquellos que lienen un interés muy direclo en el negocio de lales
mercancias.

Segun informan José Vargas y Cristina Barrera (117) a partir de
mediados de la deécada de los 60, en los paises desarrollados se
reconoce altabaquismo como la principal causa de montalidad prevenible
en el mundo, y como una “epidemia inducida” en la medida que, no

{116} De fecha 12 de Noviembre da 1931, publicada en el Diano Oficial El Peruano el 27
de Noviembre de 1951, Entrd én vigencia a los ciento veinte dias de su publicacidn,

1117) Vargas y Barrera, “Publicidad y Tabaco: Un Reto para los Palses en Desarrolla”,
Documenta Presentado en Santiago de Chile &l 26 de Marzo de 1932 en la Mesa
Radanda “Tabaco, Publicidad y Legislacidn®; Vid: Consumidores y Desarrolic (CD),
Afg VI, No. 2 Marzo-Abril 1992, p.3.
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cbstante genera adiccidn, su consumo es frecuentemente promovido
mediante masivas campanas publicitarias, siendo la droga mas difundi-
da mundialmente, asi, su consumo aumentd durante las dos dltimas
décadas en 70% en el mundo.

La Organizacidn Mundial de la Salud-OMS, estima que el habito de
fumar es el causante de la muerne de 2.5 millones de personas anual-
mente, y calcula que para el aho 2,000 esta cifra serd de 10 millones. El
crecimiento acelerado del tabaquismo se explica, entre otras razones,
por los poderosos intereses creados de la Industria del Tabaco por la
indiferencia y/o permisividad de los gobiernos y por el papel clave da la
publicidad en su difusién.

Las limitaciones que se han ido imponiendo a la publicidad deltabaco
son de diversa naturaleza, pero principalmente tres: restriccion total a
cualquier tipo de publicidad, restriccidn de horarios para su difusion y
restriccién de los contenidos publicitarios.

Paises como Venezuela prohiben totaimente la publicidad del tabaco
en la Radio y Televisién. El Peni en 1986 se intentd aprobar una norma
similar, sinembargo debido alas presiones que ejercieron los anunciantes
tabacaleros, asi como los medios, el proyecto no prosperd y finalmente
no llego a cristalizarse (118).

Existen cuatro argumentos basicos que utiliza la industria tabacalera
para justificar su publicidad (118):

1) Sélo se busca el cambio de marca y no el iniciar nuevos
fumadores,

2) Tantolos cigarrillos como los demas derivados del tabaco son
legales en nuestra regidn, por lo que todo producto legal posee el
derecho de ser publicitado;

{118) Dicho proyecto gue en Agosto de 1985 ya habla sido aprobado en el Senado y =a
ancontraba en la Cimara de Diputados listo para ser debalido, constaba de un
Articule Unico segin el cual: “Desde el dia eiguiente de la promulgacion de la
presents ley, no se podrd realizar propagandas a favor de la publicidad dal tabaco an
cualquiera de sus formas”, Vid: Diano La Repiblica, “Listo pera Debatle Proyecta
que prohibe Publicidad del Clgarrillo”, Midrcoles 26 da Agosto de 1988, p.13.

{118) Tomaling, “Tabaguismo y Publicidad”, Los Consumidores an la Década da los 30,
Sequnda Conlerancia Regicnal de la Organizecién Intermacional de Uniones de
Consumidones (IOCU), Santiago, 1980, pp 45-46.
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3) Libertad de Expresidn;

4) Lapublicidad de tabaco esta solamente dirigida a los fumadores
adultos y jamas se dirige intencionalmente a los nifos.

Estos argumentos han sido reiteradamenta cuestionados y se soslie-
ne que carecen de fundamento. En cuanto al primero, es comprobable
gue el porcentaje de fumadores gque cambian de marca es muy reducido
y es0 no justificaria la millonaria inversién publicitaria del tabaco (120).
Sobre el segundo, el hecho que el consumo del tabaco sea licito no
implica necesariamente que sea beneticioso y que por tanto haya que
promoverlo. En lo que atahe a la libertad de expresién, lampoco es un
argumento valido puesto que, como se ha explicado en Ia primera parte
del presente trabajo, la publicidad no es una manifestacidn de la libertad
de expresion, sino m4s bien de |a libertad de comercio e industria y por
tanto se halla sujeta a limitaciones cuando el interés publico asi lo
requiere.

Por uftimo, nadie puede asegurar de manera absoluta que un
mensaje publicitario determinado no va a tener efeclo sobre los nifios y
jovenes,

Lo cieno es que a pesar de las restricciones y los cuestionamientos
a la publicidad del tabaco ésta se ha caracterizado por presentar su
consumo como algo saludable e innocuo, ocultando sus efeclos
comprobadamente perniciosos.

De modo general puede afirmarse que las principales caracieristicas
de la publicidad del tabaco son :

1) Haber construido el mito de fumar como costumbre, no solo
socialmente aceplable, sino como modelo digno de ser emulado debido
a supuestos beneticios derivados a partir de alll (prestigio o aceptacidn
social, adopcidn de ciertos estilos de vida sana, deportes, las delicias de
disfrutar de un habito sin congecuencias perjudiciales, elc. (121).

{120) Sequn dales suministrados por el Comité Latncamericano Coordinader del Gontrol
del Tabaguisma, los fabricantes de cigarnllos inviarten al afia cantidadaes supariores
ales dos billones de délares para promover gl consuma de su producto, Vid: Boletin
Informativo No. & Argenting, Enero-Febrero-Marzo 1989, p.1.

{121} Vargas y Barrera, Ob. cit. p.2.
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2] Los anuncios de cigarrillos tratan de aliviar las ansiedades
relacionadas con los prejuicios ocasionados por el fumar y mas bien lo
asocian a buena salud, a fuerza vital, a éxito social y profesional y otras
ideas atractivas. (122).

3) Presentar al cigarrillo como pasaporte de ingreso en el mundo
adulto.

4)  Vincular el deporte con el cigarrillo, como si el buen estado fisico
de una persona no fuese incompatible con el hdbito de fumar (123).

5) Tratar de burlar las restricciones sobre los contenidos publicita-
rios y las adverlencias impuestas por Ley.

Las infracciones que con mayor frecuencia han podido apreciarse en
nuesiro medio estdn vinculadas a la participacidn de deportistas en los
anuncios de cigarrilios con lo que, de una manera muy sutil, se induce a
pensar que su consumo es saludable y no acarrea perjuicios.

De igual manera, la obligacién de consignar la frage “Fumar puede
serdafing para lasalud”iralade serburlada, ya sea mostrandola apenas
unas decimas de segundo por la television, de modo que casi resulte
imperceptible para el publico y fuera del contexto en si del comercial, o,
cuando se trata de medios impresos, escribiendo la frase en letras
diminutas, de manera vertical y disimulada en una esquina poco visible.
Desde nuestra perspectiva estos ardides del anunciante labacalero
constituyen una infraccion evidente de la normativa publicitaria segun la
cual dicha frase debe ser incluida en forma expresa y con claridad
suficients.

Por las consideraciones expuestas, la industria tabacalera del mundo
entero deberia tener mas cuidado en cumplir las normas establecidas.
Es conveniente anotar al respecto que ya se han producido acciones
judiciales de singular importancia en diversas latitudes como conse-

(122)Boletin Informative del Comité Latincamericano Coordinador del Contral del
Tabaquismo, Ob. cit, p.1

(123)Los tabrcantes do cigamillos oxplotan ks evenlos deportivos de muy diversas
maneras, 8 saber. desde la colocacién de anuncios en los estadios, hasta la
organizacién de compaticionas aspaciales como las *Carreras de Aceleracidn dala
Sere Winston® o las "Cameras de Esqui del Reto Malboro™. Vid: The Washinglon
Manthly, Washington 0.G., September 1989. p.B5.
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cuencia del incumplimiento por parte de la industria de las normas que
requlan la publicidad de este producto y que a pesar de su indiscutible
poder econdmico los fallos les han sido adversos. Veamos algunos
ejemplos (124).

El 13 de junio de 1988, en Estados Unidos, en el caso Cipollone vs.
Liggett Group Inc. el Jurado ordend a las empresa demandadas pagar
400,000 ddlares pordafos. Porprimera vez se eslablecid judicialmente
enla Uniongque una companiatabacaleratiene eldeberde advertir asus
consumidores sobre los riesgos asociados al habito de fumar.

Poco tiempo después del caso anterior, tambien en Estados Unidas,
el Jurado Federal de Filadellia, llegd a una sentencia similar contra la
American Tabaco.

En Australia, Sean Carrole, choler de dmnibus de Melbourne, fue
recompensado con la suma de US$ 32,000 ddlares en un amreglo fuera
de la Conte, tras la demanda que efectuara por los dafos que le causd
la inhalacion de humo de cigarrillo en su lugar de trabajo y que acabd por
ocasionarle un cancer de pulmén. Este reconocimiento al “Fumador
Pasivo” s el primero en &l mundo.

Con relacién a la publicidad del alcohol, se debe aclarar que la
reslriccion es solo para bebidas de allo grado alcohdlico, con lo cual
guedan excluidas de la misma aquellas bebidas como la cerveza, gue es
precisamente la que mas se consume y publicita.

Aungue la normativa peruana no precisa lo que debe entenderse por
* bebida de allo grado alcohdlico”, podriamos considerar dentro de esta
categoria a aquellas que superan los 10 grados tal como ha sido
propuesto en el proyecto de reglamento del Decreto Legislativo No. 631,

(124} Bolatin Informative del Comitd Latinoamericana Coordinador dal Contral dal
Tabaquismo, Argenting. Cetubre-Noviembro 1988 p.7.
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4.- PUBLICIDAD DIRIGIDA AL PUBLICO INFANTIL
PRELIMINAR

Los menores, especialmente los nifios, como bien sehala Pool (125)
merecen una especial proteccidn frente a la publicidad, porque dada su
inexperiencia pueden ser faciimente inducidos a asumir comportamien-
tos equivocos y/o perjudiciales a sus propios intereses o los de sus
padres. Engeneral los medios deben tener un especial cuidado con o
que difunden. Deben considerar que existen mensajes dirigidos basica-
mente a los adultos que también van a ser recepcionados por los
menores y es dificil saber el efecto que pueden tener sobre ellos. Ental
sentido, citando al autor antes mencionado (126), creemos que © “Tras-
mitir o escribir para un medio de comunicacidn es como arrojar una
botella por la borda de un bote; el hombre que la recibe puede serrey o
mendigo, familiar o extrafio, amigo o enemigo™

El spot publicitario es uno de los mas efectivos instrumentos de
persuacidn inventados para implantar ideas relativamente simples en la
mente de unnifio y adn del adulto, incluyendo laidea de que determinado
producto es deseable. Ello, sintener en cuenta que la efectividad de los
anuncios televisivos es mayor entre aquellos que sontodaviademasiado
jovenes para entender el propdsito de venta de los anuncios. En
invesligaciones realizadas sobre el tema se ha comprobado que la
leattad hacia las marcas de los producios se establece a muy temprana
edad. Tal aseveracién implica que en la actualidad se esta desarrollan-
do una inevitable cultura publicitaria en la educacién de los nifios (127).

Con el fin de proteger al nifio de su propia susceptibilidad, asi como
de la mayuscula presidn publicitaria ejercida sobre él diariamente, se han

{125) Normalmenie la legislacon comparada que s& oclpa de la publicidad dingida a los
nifios considera como lakes a los menores de rece a catorca aftes. La lay paruana
sin embargo, menciona a los "menares” en senlide genédrico, no entra én especifica-
ciones de ningun tipa. Entoncas, para alectss de la legisiacion publicitaria pueden
en principio ser consideradas lodas las personas hasta los disclacho afios (7). Ello
na resulta coherenta y por ello cada denuncia debe ser analizada de manara
individual para establecer su licitud y capacidad para afectar al pablico infantl,

{126)Pocl, *Mass media therr Interpersonal Social Function” en: Ferrar, "El Consumidor
frentes la publicidad”™, Marketing y Ventas, Tomo 9, Ed. Disresa. Terragona, 1882
£.130

{127 Consultora 1/2 de Marketing, “Mercado, Educacién y Comunicacién Masiva®, 1/
Z da Marketng, Lima, Mayoc 1988, p.13.
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ideado una serie de reglamentaciones que vandesde las mas genéricas
y llexibles hasta las mds rigurosas y especificas.

El aspecto principal que se busca regular en la publicidad dirigida al
publico infantil esta constituido por aquellos mensajes cuyos contenidos
han sido disefados especialmente para ellos en su condicidn de consu-
midores aungue, en ciertos casos, el mensaje en principio vaya dirigido
alos padres, pero conrelacion alo que deben comprarles a sus menores
hijos.

Clemente Ferrer (128) cila algunos Principios que deben regiren la
publicidad dirigida a la nifiez:

1.-) Los anuncios deben tener en cuenta el nivel de conocimianto y
madurez de la audiencia a quien va dirigido el mensaje. Dado que los
nifigs lienen una capacidad limitada para discernir la credibilidad de lo
gue ven, los anunciantes tienen la delicada responsabilidad de proteger
a aquellos de sus propias susceplibilidades,

2.-) Conscientes de que los nifios son imaginalivos y que el juego con
visos de realidad conslituye una parte importante del proceso de creci-
miento, los anunciantes deben proceder con cuidado para no explotar
negativamente esa capacidad imaginativa de los nifos. La publicidad,
bien sea directa o indirectamente, no deberd estimular expectativas
irrazonables respecto a las cualidades o acluacion del produclo.

3.-) Conscientes de que la publicidad puade desempefar una parne
importante en la educaciéndel nifio, la informacidn debe comunicarse en
forma verdadera y precisa, con pleno reconocimiento por pane del
anunciante de que el nifo puede aprender de la publicidad practicas que
podrian afectar fisica o psiquicamente a su salud y bienestar.

4.-) Los anunciantes deberian aprovechar las posibilidades de la
publicidad para influir en el comportamiento social de los nifics, desarrg-
llando una comunicacion que, siempre que sea posible, se ajuste a
pautas sociales consideradas generalmente como positivas y beneficio-
sas, tales como la amistad, amabilidad, honestidad, justicia, generosi-
dad y respelo para con los demas.

(128) Farrar, ob. cit, p.217
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En adicidn a lo anterior s oportuno considerar que los nifos se
encuentran en plena etapa de formacién, y que siendo cada uno de ellos
la sociedad del futuro, todos debemos sentirnos comprometidos endicho
proceso y de manera muy especial los anunciantes por el grado de
influencia que ejercen sobre los mfos.

REGLAS A LA QUE DEBE SUJETARSE ESTA PUBLICIDAD

El Decreto Legislativo No. 691 consigna dos Articulos reteridos a la
publicidad y el menor:

Para empezar, el Aticulo 10 dispone que:

“Los anuncios dirigldos a menores se sujetaran ademas a las
slgulentes reglas:

10.1. Ningun anunclo deberd afirmar que el producto anunciado
esta en forma facll e Inmediata al alcance de cualquler presupuesto
tamiliar,

10.2. El uso de la fantasia no debe Induclr a los menoras a
conclusiones equivocas sobre las caracteristicas reales de los
productos anunclados o sobre las posibilidades de los mismos.

10.3. Deben respetar la ingenuldad, la credibilidad, la
inexperiencia y el sentimlento de lealtad de los menores.

10.4. No deben insinuar sentimiento de Inferioridad al menor que
no consume el producio ofrecido.

10.5. No deben presentar a menoras en situaclones o lugares
inseguros o inadecuados.

Por su parte el Articulo 11 determina que:

“ La panticipacidn de los menares en la publicidad debera tener
en cuenta la edad de los nifos en relacién a los contenidos ©
caracteristicas del producto o servicio promocionado.

Para el analisis respectivo vamos a agrupar estas reglas en tres
partes: Induccion a la compra, presentacion realista del produclo y
participacién de los nifios en la publicidad.
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Induccion a la compra

El inciso 10.1 del Articulo 10 bajo comentario tiene como propdsito
evitar que los nifos sean presa facil de los anuncios que tratan de
engaharlos con precios aparentemente accesibles o con formas aparen-
temente muy faciles para adquirir los productos promocionados.

De alli qgue se prescriba: “Ningin anuncio debera afirmar gue el
producto anunciado esta en forma facil e inmediata al alcance de
cualquier presupuesto familiar®,

Los nifios son muy susceplibles y faciles de convencer, pero hay que
tener en cuenta que no es propio inculcarles deseos que luego sus
padres no van a poder satisfacer. Los nifios, sobre todo los de menor
edad, los infantes, aun no comprenden que no basta desear una cosa
para conseguirla, sino que hay que trabajar y ganar dinero, y que éste a
veces no alcanza sino para satisfacer las necesidades primordiales de
la familia. Tampoco comprenden entonces por qué los anuncianles y
publicistas les crean tantos deseos si ellos o sus padres no estan en
capacidad de satisfacerlos.

Mucho ayudaria si en toda la publicidad dirigida especiaimente a los
nifios se indicara el pracio del producto o servicio anunciado (129). Lo
ayudaria a comprender si lo que se anuncia estd o no al alcance de sus
padres y le evitarian asi deseos insatisfechos y frustraciones posterio-
res.

En atencidn a lo expuesto, la publicidad de un produclo que para ser
adquirido requiera de un pago previo o del cumplimiento de cualquierotra
condicion onerosa no podra incluir frases como “Puede obtenerse con
sélo pedirlo” o "Reclama gratis tu dlbum™, sin indicar que el dlbum se
entrega por la compra de una cantidad de mercancias en el estableci-
mignto, practica engafiosa que ha sido muy usada en nuestro medio
comao ya se vio al comentar el caso de "El Super Album de Bugs Bunny
¥ sus Amigos™ en el Capitulo Segundo.

(123)En 1587 representantes da la Asociacidn Espafiola da Fabricantes de Juguetes y
diversos grupos ¥ organizaciones de consumidores suscibieron un acuerdo para
controlar la publicidad sobre los juguetes. Mediante este acuerdo, los anunciantes
58 COMpromatiaron anire oiras cosas a dar a conocar an |a publicidad telavisiva an
tamadoy tiempo adecuados, una referencia al precio del juguete cuando ésto supera
el precio de anco mil pesetas.
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También el anunciante deberd ser cuidadoso al incluir palabras como
“Unicamente” o “sdlo” o cualquier otra forma de minimizar el precio real
del producto oferado.

Otra de las maneras de presionar sobre el nifio para que compre ©
haga que le compren aigo, es sugiriéndoles que los que no posean el
producto anunciado serdn inferiores a otros nifios o serdn objeto de
menosprecio o ridiculo por no tenerlo.

ElArticulo 10 ensuinciso 10.4 determinaque los anuncios "Nodeben
insinuar sentimiento de inferioridad al menor que no consume el produc-
to ofrecido”

Esta situacién puede darse en anuncios que por ejemplo presentan
a nifios gue son aceptados por el grupo de amigos siempre y cuando
vistan una marca determinada de jeans; o como especificaments suce-
dia en aquel comercial en el que un nifio era objeto de menosprecio en
una cafeteria por pediruna marca de gaseosa distinta a la promocionada
&n el anuncio y al que todos sin excepcidn miraban como un "bicho raro”,
por disentir de las preferencias del grupo hasta que al final se vio
precisado a pedir lo mismo que los demds para ser aceplado.

Presentacion realista del producto

Dada laingenuidad de los nifios, es frecuente que en los anuncios se
utilice latantasia para exagerar |as caracteristicas, aptitudes o funciones
de los preductos que se ofrecen.

En diversas oporunidades se ha argumentado que sin la fantasia la
publicidad dirigida al publico infantil careceria de atractivo. Dicha
afirmacidn es razonable, sin embargo también es necesario aceplar que
la fantasia no debe implicar un engafo para este plblico.

Cuando se juzgan tales anuncios se debe atender a la capacidad de
discernimiento de los nifios, porque algo que es reconociblemente
fanasioso por un adulto puede resultar muy real para un nifio.

Elinciso 10.2 del Articulo que comentamos considera que: "Eluso de
la fantasia no debe inducir a los menores a conclusiones equivocadas
sobre las caracteristicas reales de los productos anunciados o sobre las
posibilidades de los mismos®. Enconcordancia con ello también estable-
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ce en el inciso 10.3 gue los anuncios deben respetar la ingenuidad, la
credibilidad, la inexpariencia y el sentimiento de lealtad de los menores.

Conrelacidn a las caracleristicas de los productos es necesario lener
cuidado en no inducir a los nihos a emror sobre su duracién, funciona-
miento, velocidad u otras aptitudes de aquelios.

Automoviles de juguete que se mueven solos, pequelios aviones que
se elevan por si mismos del suelo, muhecas que sonrien, caminan y
hablan como si fueran humanas, son algunas de las muchas presenta-
ciones engahfosas de productos para nifios.

Al menor se le suele engafiar con las dimensiones, el ruido y los
efectos que produce el juguete. Un claro ejemplo de esta técnica fue el
comercial de una conocida industria de golosinas que promocionaba sus
productos anunciando un canje de sus envolturas por unos carrilos
denominados “Motitruks”. (130). En dichos comerciales se presentabaa
los carritos en movimiento y haciendo un ruido ensordecedor como si
tuvieran motor. Se les veia subir montahas y sahar todo tipo de
obstaculos asi como a un nifio que conducia un carro de tamano real
mientras una voz en off decia: “Canjea también tu Motitruk y inete a la
flota de Motitruk”. En realidad dichos carritos no median més de tres
centimetros y eran de un plastico muy corriente; por supuesto que no
tenian motor, ni se movian solos, tampoco hacian ningun ruido. Es facil
imaginar la frustracion de los nifos que ilusionados fueron a canjear los
carritos que vieron en la lelevisidn y se encuentraban con ese fraude.

Ferrer (131) recomienda las siguienles normas en cuanto a la
publicidad de los juguetes :

1.-) En las demostraciones de uso de los juguetes debe quedar
perfectamente claro si se accionan mecanica ¢ manualmente. No debe
omitirse el grado de destreza, fuerza y conocimiento necesarios para
utilizar el juguete.

2.-) No debe haber ninguna confusidn entre el ruido que produce el
juguete (coche de carrera por ejemplo) y su equivalente en la vida real.

{130) Rosas Diaz, "Unele a la Flola de Motitruk™, La Voz del Consumidar, No_ 8, Lima,
Juniz 1288 p.3; Instinto de Estudios dol Consumidor-IEC, “La Publicldad y el
Menar”, Diano Oficial El Peruano, Lima, Domingo 03 de Febrero de 1531, p.B-16.

{131) Ferer, Ob, cit. p.221.
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3.-) Deberan cuidarse al maximo posible los efectos de animacién
que puedan generar en el nifio la creencia de gue tienen vida propia.

4.-) Para asegurar presentaciones verdaderas y precisas de los
juguetes en los anuncios, aguellos deberan mostrarse en situaciones y
entornos de juego normales.

5.-) La publicidad presentara el juguste bajo su mérito real, como
elemento de juego, y no exagerard ni deformard el valor del mismo.

6.-) Lastécnicas de produccidn visuales y de audio no representarin
en forma equivoca el aspeclo y la activacion de los juguetes. Cualquier
representacion o cualguier demostracidn de su actuacién se limitard a lo
que el nifio sea razonablemente ¢apaz de reproducir.

Asimismo es aconsejable tener en cuenta que la publicidad de
aguelios juguetes que dejan ciena libertad al ingenio y creatividad de los
nifies, como son los rompecabezas o puzzles, pasta para modelar,
piezas para construir, etc., no debe caer en exageraciones referidas alos
resultados o creaciones que con dichos juguetes pueden obtenerse.

En algunas ocasiones se promocionan tales juguetes con
escenificaciones de resultados finales extraordinarios que sélo podrian
ser logrados por una persona adulta y con mucha destreza y experiencia
y @ veces ni siquiera asi. La verdad es que el nifo en muchas
oporunidades no podra reproducir ciertos resultados que se le anuncian
en los comerciales por mas que se esfuerce en logrario,

Actuacion de los nifios en la publicidad.-

Ademds de contar con la autorizacién de sus padres, como es obvio,
la participacion de menores en la publicidad ha de sujetarse a determi-
nadas restricciones legales.

El inciso 10.5 del Articulo que analizamos sefala que los anuncios
“Mo deben presentar a los menores en situaciones o lugares inseguros
o inadecuados”.

Efectivamente, la actuacién de los nifios en publicidad no debe
escenificar en ningdn caso situaciones que en la vida real entrafien
peligro o riesgo para su salud o seguridad. Ejempio: mostrar a nifios en
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aclitudes temerarias o violando alguna regla de transito o utilizando
productos peligrosos.

En cuanto a “situaciones inadecuadas”, para efectos de este trabajo
se consideran como tales a aquellas que contravienen oS usos ¥
conductas correctas y tolerables socialmente.

En Porlo Alegre, Brasil, un juez dispuso el cese de dos anuncios de
Mestlé desamollados por la agencia DPZ, que presentaban a nifios
llevando a cabo un acto de robo y extorsidn (132).

De ofro lado, y como ya se ha indicado, el Articulo 11 de la norma
establece que : “La participacidnde los menores en la publicidad deberd
lener en cuenta la edad de los nifos en relacidn a los contenidos o
caracteristicas del producto o servicio promocionado”.

Aqui es precisamente donde mas pertinencia debe existir entre los
productos y los personajes que intervienen para su promacién. Resulta
por completo justificable el cuidado que se deba lener con la participa-
citn de los nifios en anuncios de productos destinados exclusivamente
para mayores 0 cuyo uso por los nifios deba de ser necesariamente
controlado por los adultos.

5.- PUBLICIDAD DE PRODUCTOS PELIGROSOS.-

En este tema, por sus implicancias, 8s necesario establecer al inicio
algunas precisiones concepluales.

BREVE MENCION DE LA RESPONSABILIDAD POR PRODUC-
TOS DEFECTUOSOS

Existen determinadas mercancias gue entrafian en si mismas un
grado de peligrosidad que seria insensato desconocer, tanto para sus
usuarios como para terceros; es el caso por ejemplo de las armas de
fuego, los productos quimicos, en especial los téxicos: los objetos punzo
cortantes, etc. Por otro lado existen en el mercado bienes gque podrian
considerarse de uso cotidiano y que resultan presumiblemente inofensi-

(132)Oficina Regional de ICCU para Aménca Lating y El Carbe, Consumidores y
Desarrolio (C0), Ano V, No. 10, Dicembre 1991, p.4.
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vOs, razon por la cual no requieren de mayores precauciones para su
utilizacidn. Productos como las golosinas, las prendas de vestir o los
Juguetes no entrahan en apariencia mayores riesgos para sus usuarios.

Sin embargo, esta divisidn a priori de los productos calificandolos de
peligrosos o no peligrosos no es en realidad tan simple como pudiera
parecer a primera visla y, por el contrario, cada dia cobra mayor vigencia
una muy elaborada doctrina juridica al respecto como es la llamada
RESPONSABILIDAD POR PRODUCTOS DEFECTUOSOS. La men-
cionada disciplina ha adquirido un auge notable en los paises
industrializados y eventuaimente es de esperarse que ocurra lo mismo
en Pen.

Los origenes y evolucidn de la responsabilidad por productos defec-
lwasos pantiendo de la teoria de la responsabilidad extracontractual que
serd abordada mds adelante (133), se encuentran en Estados Unidos
donde las Cortes comenzaron a evaluar el asunto desde las primeras
décadas del presente siglo (134). Posteriormente, durante los ahos 60
surgieron en ese pais diversos movimientos de detensa del consumidor
gue se sirvieron de la responsabilidad extracontractual como instrumen-
lo de proleccidn conlra los abusos de los fabricantes. Es la época de
Ralph Nader y su famoso pleito contra la General Motors (135). En
Noviembre de 1965, Nader publicé su libro Unsafe at any speed en el que
sostenia gue los automdviles eran disefiados sin tener en cuenta la
proteccion fisica de sus ocupantes. Ello ocasionaba al afio un saldo de
45,000 mueros enlacarretera y mas de un millénde heridos. De manera
especifica Nader enfild sus baterias contra los modelos 1960-1963 del
automavil Garvair producido por General Motors al que consideraba un
vehiculo mortal. Después de muchos incidentes, Nader gand finalmente
elcasoy en 1963 General Motors debié recoger del mercado masde dos
millones de aulomdviles ya vendidos para hacerles algunas correccio-
nes de disefio.

(133) Vid. Capitulo 4,

(134)En 1916 en &l juicio sequido por Mac Pherson con Buick Motor Co.. el Jurista
Benjamin Cardozo, Vocal ponente de la Corte de Apelaciones de Nueva York,
505luvo que la responsabiidad extracontractual era aplicable a cazos como éste 51
al producto habia sido *manufacwrado negligememente inroduciendo en &l una
potencialidad inherente de dane™. Vid. De razegnies, La Responsabilidad
Extracontractual, Biblioleca PARA LEER EL CODIGO CIVIL, Vel IV, Tama I,
Pontificia Universidad Cardlica del Panl, Lima 1688 p 281,

{135} Ihid, p 283
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Para efeclos del presente trabajo se considera que un producto es
defectuoso o peligroso y que por ende exislte responsabilidad del
fabricante por los dafios que éste pueda causar no solo cuando el
producto tiene un defecto de construccidn objetivamente apreciable que,
con el uso para el que fue disehado, no tarda en evidenciarse, sino
cuando.

- El producto se utiliza en forma que razonablemente pudo prever el
fabricante, aungue no fuera su Uso propio;

- El defecto existe, simple y objetivamente , sin importar que este
pueda ser “peligroso mas alla de lo razonable” (136).

De lo dicho resulta que el criterio imperanie es elde la responsabilidad
objetiva, pero ella debe ser reglamentada en forma muy puntual para no
incurrir asl en excesos que terminen por asfixiar a los fabricantes,
quienes no siempre & encuentran en aptitud de evaluar todas y cada
una de las diversas hipdlesis de riesgo que su producto pueda generar
para el publico una vez que se encuentre a la venta en el mercado.
Aunque, claro @sta, en algunos casos ese riesgo es por demas evidente
{137 Tiempo al tiempo.

Cabe mencionar ademas que, en concordancia con lo anterior, el
Articulo 32 del Decreto Legislativa N® 716, Normas sobre Proteccién al
Consumidor, se ocupa expresamente de los llamados “productos defec-
tuosos”, es decir, aquellos que no ofrecen la debida seguridad (y por
ende resultan peligrosos) al publico consumidor, su texto es el siguiente:

“El proveedor es responsable de los dafios causados a la integridad
fisica de los consumidores o a sus bienes por los defeclos de sus
produclos.

Se considera que un producto es defectuoso cuando no ofrece la
sequridad a que las personas tienen derecho, tomando en consideracion
todas las circunstancias, tales como:

(138)1bid p 284,

(137} Un sjemplo de tales productos son los revélveres conosidos popularments en
Estados Unidos coma Saturday Might Special que se venden a cualqueer persona y
a muy bago costo, En este caso los jueces han considerado que tal pareciera que el
fabricante los hubiera concebido para un uso deliclivo y &n consecuancia, pesaala
noexislensiade un “defecto” en ol producta, podria hablarse de una cierta “culpa” del
fabncante.
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a) El disefio del producto;

b) La manera en la cual el producto ha sido puesto en el mercado,
incluyendo su apariencia, el uso de cualquier marca, la publicidad
refenda al mismo o el empleo de instrucciones o advertencias;

c) El uso previsible del producto; y
d) Los materiales, el contenido y la condicién del producto.

Laindemnizacién comprende todas las consecuencias causadas por
el defecto, incluyendo el lucro cesante, el dafo a la persona y el dafo
maoral.

La responsabilidad de los diversos proveedores de un producto
conforme a este articulo es solidaria. Sin perjuicio de ello, cada
proveedor tiene derecho a repetir contra el que le suministrd el producto
defectuoso u origind el defecto”.

¢PUBLICIDAD DE PRODUCTOS PELIGROSOS O PUBLICIDAD
PELIGROSA DE PRODUCTOS?

Imaginemos por uninstante el producto més innocuo que pueda venir
a nuestra mente. Una sabana por ejemplo. Un fabricante de juguetes
decide publicitar su nueva linea de disfraces de super héroes con un
anuncio en el que un nifio se pone una capa sobre los hombros y salta
al vacio endonde empieza a volar comoun ave. Unpequefio televidente
al cual sus padres no le han comprado el disfraz ve el anuncio, toma la
referida sabana de su cama e imita ko que vio en la publicidad, sélo que
en vez de volar se estrella en el pavimento.

En este caso extremo, a pesar de que el objeto utilizado por &l nifio
para intentar su proeza fue la sabana, no es el fabricante de ésta quien
debe responder por los dafios, sing el fabricante del disfraz tan
inconvenientemeante publicitado el que debera afrontar las consecuen-
cias de una campafa con las caracteristicas descritas.

Lo expuesto conduce a afirmar que la publicidad no debe limitarse
unicamente a informar de manera escrupulosa al pablico cuando el
producto anunciado es peligroso, sino que ademas debe cuidar que la
presentacion de los anuncios no vaya a inducir a siluaciones peligrosas
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a sus destinatarios, en especial si estos son nifos. Es decir, se debe
promover en los anuncios &l uso seguro de los productos.

LA LEGISLACION COMPARADA

Sequn el acdpite a) del numeral 1 del Articulo 6 de la Directiva del
Consejo de las Comunidades Europeas referida a los dafos causados
por productos defectuosos (138) se considera que una mercancia es
insegura tan solo por el hecho de que su presentacion no sea lo
suficientemente clara éncuanto a los riesgos que su uso pueda entrafiar.

En adicidn a ello la Comisidn Europea de Seguridad Infantil ha
aprobado ofra Directiva que entrd en vigor el 1ero. de Enero de 1990 con
el tin de asegurar que los jugueles fabricados o comercializados no
compromelan la seguridad de sus consumidores, los nifios (139). Enla
mencionada Directiva se ha regulado expresaments el tema de la
publicidad.

Por su parte el Cadigo Internacional de Praclica Publicitaria (140)
aborda expresamente el Idpico de la seguridad en la publicidad de los
productos en general. En su Articulo 12 establece: “Los anuncios no
deberan, bajo ningun conceplo o juslificacién de indole educativa o
social, consignar imagenes o la descripcion de practicas peligrosas o de
situaciones inseguras. Se debe tener especial cuidado con aguelios
anuncios dirigidos a nifios y adolescentes”.

En cuanto a los productos considerados de manera expresa como
peligrosos, la disposicion F del mismo cuerpo legal determina que: “Los
anuncios sobre productos que son potencialmente tdxicos o inflamables
y que no puedan ser facilmente reconocidos como tales por el consumi-
dor, deben indicar el dafio que ellos son susceptibles de ocasionar”.

Haciéndese eco de lo anterior, el numeral 1 del Articulo 8 de la Ley
Generalde la Publicidad Espanola (141) prescribe que: “La publicidad de

{138) Directiva del Consejo BS/374/CEE de 25 de Julio de 1985 relativa a la aproximacidn
de las disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Eslados
miambros en materia de responsabilidad por los dafos cavsados por productos
defectuosos,

(139} Institulo Nacional del Consuma, “Juguetas, una Diverslén Segura”, EN: Informa-
cidn ded Cansumo, Mo, 86, Diciembre de 1991,

{140) Viersidn actual del coddigo. Vid. Supra. Nota 83,

{147) Ley 34/1988 da 11 da Noviembra publicada an & Bolatin Oficial ¢l 15 de Noviembre
da 1588,
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materiales o productos sanitarios y de aquellos olros sometidos a
reglamentaciones técnico - sanitarias, asi como la de los productos,
bienes, actividades y servicios susceptibles de generar riesqos para la
salud o sequridad de las personas o de su patrimonio, o se lrate de
publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar, podra ser regulada por
sus normas especiales o sometida al régimen de autorizacién adminis-
traliva previa. Dicho régimen podrd asimismo establecerse cuando la
proteccionde los valores y derechos constitucionales reconocidos asi lo
requieran”. Como se aprecia, la ley espafola es tan escrupulosa en
cuanlo al asunto de la publicidad que llega al extremo de instaurar
controles previos sl es que la publicidad involucra bienes peligrosos.
Algo para reflexionar.

El Cddigo Canadiense de Calidad Publicitaria (142) consigna
especilicamente un numeral dedicado a la cuestion de la seguridad
como es el 10 a tenor del cual : “Los anuncios no deberan mostrar un
desapego por la seguridad del piblico o presentar siluaciones que
alienten practicas inseguras o peligrosas, particularmente cuando se
trata de productos de uso cotidiano™.

En la legislacidn transcrita resulta por demas evidente la preocupa-
¢ion por la proteccidénde los usuarios, en relacidnincluso a kos productos
de uso comun, en especial si se destinan a los nifios. El cumplimiento
de la finalidad informativa de la publicidad es en tales casos ineludible.

LA LEGISLACION PERUANA

Siguiendo la tendencia universal sobre la materia, el segundo parrafo
del Articulo 4 del Decreto Legislativo No. 691 sefiala que:

“Los anuncios de productos peligrosos deberdn prevenir a los
consumidores contra los correspondientes rlesgos”.

Del mismo mado el Articulo 10 que aborda el tema de la publicidad
dirigida a menores del cual ya nos hemos ocupado, preceptia en su
numeral 5 que 68 anuncios: “No deben prasentar a menaores ensituacio-
nes o lugares inseguros o inadecuados™.

{142)Este Codigo (Canadian Code Of Advertizsing Standards) consbituye el principal
insrumento de auto-regulacién de la industria publicitaria en Canada y ha sido
adoplado por los anuncianies, agencias de publicidad, los medios y proveedores del
ramo en ese pals.
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El pnmero de los dispositivos transcritos trata concretamente el tema
de los productos llamados “peligrosos” y se ordena a los anunciantes
prevenir al publico consumidor sobre los posibles riesgos derivados de
sU USO.

La segunda disposicion en cambio no se halla referida dnicamente al
tema de los productos peligrosos, sino que se ocupa mas bien de los
productos en general pero con referencia a los nifios. En tal caso no
importa el riesgo intrinseco del producto, éste puede ser minimo, lo que
interesa es que el anuncio no induzca al menor a prescindir de las mas
elementales normas de seguridad.

Sobre el particular consideramos que |a seguridad del publico es un
elemento que la publicidad de cualquier producto deberia tener en
cuenta en la medida de lo posible. Es un derecho lundamental de los
consumidores el estar correctamente informados.
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4 LA RESPONSABILIDAD

1.- INTRODUCCION A LA RESPONSABILIDAD
CONTRACTUAL Y LA EXTRACONTRACTUAL

El ejercicio de cualquier actividad humana genera una responsabi-
lidad. En el caso de la publicidad puede apreciarse por ejemplo que la
agenciatiene obligaciones que debe cumplir respecto de laempresa que
la contratd. Del mismo modo esa empresa tiene deberes para con el
publico consumidor al cual pretende venderle sus mercancias. Porotra
parte, el rol del medio, insoslayable dentro de este esquema, dada su
vinculacion con el pablico, implica un determinado grado de responsa-
bilidad que podemos llamar social frente a él.

Pero, ;jcudles son los limites de esas responsabilidades?; ;son
excluyentes entre si?; ;debe regularse o autoregularse el tema para
obtener mejores resullados?.

El Decreto Legislativo No. 691 ha abordado expresamente el delica-
do asunto de la responsabilidad tal como podra apreciarse en el
presente Capitulo. Sinembargo, es indispensable mencionar, amanera
de cuestidn previa, que el tema de la responsabilidad es uno de los mas
antiguos y complejos de la doctrina juridica, especificaments en el drea
del Derecho de las Obligaciones y el de Contratos en donde se encuen-
tran sus antecedentes y lineamientos de desarrollo futuros. Por ello y
dadaslas modestas pretensiones de este trabajo, no se intentard realizar
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un analisis exhaustivo de su problemdtica, tan solo una primera aproxi-
macion que sirva de sustento a una comprensidon mejor de esta parte del
trabajo.

Habilualmente las obligaciones o responsabilidades nacen de una
unian de voluntades, de un acuerdo que culmina conun contrato privado
que puede ser verbal o escrito. De la Puente y Lavalle considera en tal
senlido gue el contrato es un acto juridico celebrado por personas gue
actuan en ejercicio de sus derechos privados, delerminandose que, en
principio, exista paridad juridica entre ellas (143).

Este acuerdo de voluntades crea, modifica o extingue obligacio-
nes enlre las partes (144). Puede entonces afirmarse que una primera
tuente de la responsabilidad radica en la celebracidn de los contratos.
Esta responsabilidad es conocida por tanto como RESPONSABILIDAD
CONTRACTUAL y es un tema recurrente del Derecho clasico.

Empero, existe un segundo tipo de responsabilidad de historia
mas reciente (apenas los Ultimos trescientos afos) que es la denomina-
da RESPONSABILIDAD EXTRACONTRACTUAL o Agquiliana (145).
Ella se manifiesta por ejemplo cuando unindividuo ha sufrido un dafo por
parte de untercero sin justificacidn niligazdn juridica algunas entre ellos.
El dafio puede ser moral, patrimonial o fisico pero en cualquier caso o
que busca el Derecho es que los aspectos materiales del mismo le sean
aliviados mediante el traslado de su carga econdmica a olro u otros

(142} De La Puente y Lavalls, Extudics d&l Contrate Privada, Lima, Cultural Cuzea S A,
1283, pp. 45-50

(148) Teniendo en cuenla este criterio pueds shirmarse que:

- La base de loda contratacitn ez &l Acuerda da Voluntadas

- Para qua &l acuerdo de voluntades so perfeccone debe considerarse el prindapio de
autonomia de la voluntad y los limites que existen para ésta.

- Un contrato se inicia con una oferta que es [a propussta de calabrar dste con
determinadas bases, quedando el contrato perfeccionado an al momento que la
oferta as aceptada

Esta aceplackdn se manifiesta de diversas maneras y por distinios medios.

Vid: Flint Blanck, Darecho Empresarial, Lima, Libreria Studium S A, 1688 p 109, ..
Da La Puame y Lavalle, Ob. ciL, pp. 52-54.

(145)El derecho de resarcimiento por un dafio s8 encuentra bazado en la antigua lay
Aguilia Anglosajona. Dicha ley no protegla los dafos resultantes de cualkquier
conducta sino “sdlo de aguella que ecasiona el evento a ravés de un conlaclo
inmédiato, lisico y viclenlo, entre el sujeto agents y &l sujalc pasivo, Vid: Schipani,
Aesponsabilitd “ax Lage Aquilla™ Criter]l DI Imputazionl & Problema Dalla
“Culpa”, Universitd Di Tobino, G. Glappichelli, 1969 p.49,
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individuos (146). Para la determinacidn de esta responsabilidad y la
graduacion de la pena, de ser el caso, se lienen en consideracion
elementos tan subjetivos como la culpa e incluso algunas veces el propio
dano que pueden llegar a complicarlas cosas alimites extremos. Porello
el tratamiento de dichos elementos resulta muy elaborado y existen
diversas teorias que se ocupan del asunto. Bastenos en consecuencia
manejar de manera clara los conceplos de responsabilidad contractual
y extracontractual.

2.- CLASES DE RESPONSABILIDAD CONTRACTUAL

La responsabilidad puede ser de dos clases: mancomunada y solida-
ria.

RESPONSABILIDAD MANCOMUNADA

El Articulo 1182 del Cddigo Civil prescribe que este tipo de obligacio-
nes se rigen por las reglas de las obligaciones divisibles (147). En la
obligacion mancomunada existen varios acreedores o deudores y un
solo objeto debido en ella; cada deudor estd obligado Unicamente al pago
de su cuota y cada acreedor no puede exigir sino igualmente su cuota
(148).

RESPONSABILIDAD SOLIDARIA

Se manifiesta cuando existen una pluralidad de acreedores o de
deudores y cada uno de los primeros (acreedores) tiene el derecho de
exigir todo el crédito y cada uno de los segundos (deudores) estd

{148) Los sutores coinciden en gue la modema responsabilidad extracontracteal coloca of
énfasis en la reparacién da la victima antes que en el castigo del culpable; el
automovilista imprudente puede ser sancionado con multas, adn sino ha llegado a
producir danos o eventualmente con sanciongs penalos si su conducta ha sido
parbcularments grave; pero @ Derecho Civil se ocupa fundamentalmonte do reparar
ala victima, parsigua el resarcmiento scondmico de quien sufnd el dano, indepen-
diemtemente de gue o causante menezca un castigo o no. Vid: Da Trazegnias, ob.
cit. p.43,

{147) Las obligacionas divisibles son aquellas cuyo objato 8= una prestacién susceplible
de sercumplida por pares sin que se altere la esencia de la obligacidn. Por oposician
las indnvisibles son aguellas olras cuya prestacion no puede realizarse por panes sin
aherar su asancia

(148) Ferrero Gosta, Curso de Derecho de las Obligaciones, Lima, Culural Cuzco SA
1987 p.99.
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obligado a cumplir con toda la deuda. Es aplicable tanto a los créditos
{solidaridad activa) como a las deudas (solidaridad pasiva) (148).

Algunos autores conocen también a la responsabilidad solidaria
como responsabilidad in solidum aunque otros opinan que existen
diferencias sustanciales entre ambas (150) El tema ha sido objeto de
profusas discusiones por parte del Derecho Europeo, fundamentalmen-
le francés, las mismas que aun hoy son motivo de polémica.

Veamos un ejemplo: Cayo y Luca le deben solidariamente a Tirso la
suma de doscientos soles, Eneste caso no esque Cayo debacien soles
a Tirso y Luca los otros cien. Por el contrario, cada uno de ellos adeuda
a Tirso el integro de la deuda, es decir, los doscientos soles y por ello
Tirso puede elegir entre sus deudores a quien de los dos cobrarle.
Evidentemente que Tirso elegird al mas solvente de ellos o ambos
simultdneamente.

3.- LA RESPONSABILIDAD EN MATERIA PUBLICITARIA

El Decreto Legislativo No. €91 establece de manera expresa e
inequivoca la solidaridad entre los protagonistas del quehacer publicita-
rio evitando de este modo cualquier duda o interpretacion distinta al
respecto. El Articulo 13 sefiala que:

“Tratandose delcontenido de los anuncios seconsliderarespon-
sable a la persona natural o juridica anunciante. En el caso delas
normas de difusion sera responsable el titular del medio de comu-
nicacién social,

(149} Ibid, pp.100-101,

{150) En nuestro medio habitualmente se las idenlifica pero son distintas. La doctrina y
junsprudencia francesas las han estudiado en detalle.
En la responsabilidad in solidium no existe ningGn tipo de representacion entre o3
co-deudones (que no son proplamenta “co-deudores” sino "deudores yuxtapuestos™).
Esla responsabilidad llamada lambidn solidaridad imperfecta obliga a cada deudar
a responder por la deuda considerada como un todo sdlido, cada deudor respondo
frente al acreedor por todala deuda, Peno no creauna vinculacién entrelos deudores,
de manera que las relaciones de uno de ellos con of acreodor no afectan las
obligacionas da ko otros.
En la responsabilidad solidada sl cabe la represantacién y asl la novacién, la
compensacmén, la condonaciin y la ansaccidn entre la victima y uno de los
responsables benehicia también a los demas responsables (Articulo 1188) Vid: De
Trazegnies, Ob cit. pp. 528-530
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Por ser la publicidad un servicio profesional, existe responsabi-
lidad solidaria entre el anunclante y la agencla de publicidad, o
quien haya elaborado el anuncio, cuando lainfraccldn se encuentre
en un contenido publicitario distinto de las caracteristicas propias
del producto anunclado.

Por razones estrictamente académicas la divisidn de la responsabi-
lidad serd enfocada desde la perspectiva particular de cada uno de los
protagonistas activos de la publicidad, a saber; el anunciante, la agencia
publicitaria y el medio.

RESPONSABILIDAD DEL ANUNCIANTE

Respecto al primer parrato del Articulo bajo comentario, se considera
que el anunciante, sea éste una persona natural o juridica, es el
responsable directo de los contenidos publicitarios vertidos en el anun-
cio. Eso se justitica porque se trata de “su” producto o de "su” servicio,
sequn el caso, el cual administra o posee y por tanto, sobre el gue tiene
la potestad de decidir.

El segundo parrafo determina por su pane que la responsabilidad es
solidaria entre el anuncianie y la agencia de publicidad en razdén de que,
tedricamente, es el primero quien se halla en aptitud de saber a ciencia
cierta si las cualidades que se publicitan del producto corresponden o no
a la realidad. Del mismo modo se presume que |3 agencia o publicitario
encargado del disefio del anuncio ha de conocer el marco legal para
pres=niarlo en forma 1al que no incurra en responsabilidad.

Ahora bien, aqui es necesario hacer una precision. Es un hecho
cierto gue el anunciante es quien mas conoce sobre su produclo y que
también la agencia para publicitarlo deberia estar informada de manera
conveniente al respecto. Este supuesto empero, no siempre se verifica
en la realidad. Ocurre que, por diversos motivos, algunas agencias no
comprueban lo que el cliente les dice sobre el producto y se limitan a
seguir sus indicaciones aunque éstas pudieran ser presu miblemente
falsas. Por otro lado, si a través de arificios publicitarios se genera una
impresion engafhosa en relacion al producto, las agencias, en su calidad
deautora de los anuncios, deberian asumir su cuota de responsabilidad
no sélo frente a las autoridades y el Derecho, sino basicamente frente a
la sociedad que es, en Gltima instancia, la destinatania de su aclividad.
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Puede entonces sostenerse que, en virtud de las consideraciones
expuestas, la responsabilidad o responsabilidades reciprocas que pue-
dan existir entre ellos, anunciante y agencia, rascienden el ambito del
conlralo de servicios que hubieran podido suscribir que es de indole
estrictamente privada. Por el contrario, la responsabilidad solidana que
este Anticulo decrela, se basa en un crilerio eminentemente social. De
hecho, supone una apertura tan amplia de la actividad que permite a
cualquier persona accionar adminisirativa o judicialmente contra el
anunciante, conlra la agencia o confra ambos por violacidn de la
normativa pubhicitaria,

Es necesario precisar gue, de acuerdo a la redaccidn del articulo
analizado, la responsabilidad de la agencia o del publicista es solidarnia
conelanunciante sdlo cuando la infraccidn no se encuentre referidaalas
caraclenisticas propias del producto, que son de conocimiento y dominio
exclusivo del anunciante. Contrario sensu, [a solidaridad resulla indiscu-
tible frante a cualgquier olro lipo de infraccion publicitaria. Elio porque se
supone gue los publicistas o agencias son especialistas en el area
publicitaria. Por eso consideramos que el tema de la solidaridad entre la
agenciay el anunciante debe ser analizado con detenimiento atendiendo
a cada caso concreto.

RESPONSABILIDAD DE LA AGENCIA DE PUELICIDAD Y/O DEL
PUBLICITARIO

La posicion legal de la agencia publicitaria y/o del publicista es
especialmente compleja y se interrelaciona, como ya hemos visto, muy
estrechamente con la del anunciante.

La agencia es por definicidn la que disefia y realiza la campafia
publicitaria del anunciante @n virtud de un contrato privado de servicios
suscrito entre ambos. Después del disefio de la campafia, los anuncios
que laconforman se difunden através de los medios. La agenciadeviens
entonces, desde esta perspectiva, en una suere de “eslabdn” entre el
anunciante y los medios y ello implica determinadas y muy variadas
responsabilidades.

Una publicidad ilicita puede infringir diversos tipos de normas a
saber; disposilivos vinculados a la libre competencia y a los derechos de
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autor, si copia sin autorizacidn campafias ajgnas; pero no solo eso,
también puede violar las disposiciones vinculadas a la proteccién del
consumidor si es falsa o induce a éste a error. Y ldgicamente, apane de
las mencionadas estan las infracciones especificas al Decreto Legisla-
tivo Mo. 691.

En cualquiera de los supuestos el competidor, autor o consumidor
cuyos intereses se hayan visto perjudicados por la actuacién de la
agencia puede iniciar las acciones civiles o administrativas del caso no
solo contra la agencia sino también contra el anunciante que la contratd
yaque, como es sabido, ambos son solidariamente responsables por los
anuncios. Incluso, como ya se ha mencionado, existen disposiciones de
indole penal que pueden ser invocadas al respecto.

Puede apreciarse entonces que la agencia por su autoria en la
publicidad infractora podria verse comprometida no solo en el fuero civil
sino incluso penal. Ello debido a que si la agencia es la creadora o la
artifice de un anuncio que viola la ley penal, existiria la posibilidad de que
dicha via sea invocada y eventualmente la autoridad penal acabe
decidiendo en un asunto publicitario. La agencia debera en esta
contingencia afrontar su responsabilidad y sus representantes (directo-
res 6 gerentes) tendran que ejercitar las acciones a que se encuentran
facultados por la Ley en tales casos (151). La misma regla le es en todo
aplicable al publicista independiente.

Ademas existen otros pardmetros a los que, de manera especilica, la
agencia debe cefiir su actividad y que no provienen, como los otros, de
laley. Ellas son las restricciones impuestas a la agencia en razén de su
posician en el medio publicitario como una agencia de reconocido
prestigio (152).

Siguiendo una tendencia contemporanea muy valida, estas obliga-
ciones se hallan consignadas en cddigos de élica que tienen como
objetivo una autarregulacion eficaz del gremio publicitario como alterna-
tiva viable a la regulacién gubernamental (153). Es el caso, por citar
apenas un ejemplo cercano, de la Asociacidn Peruana de Agencias de

(151)Wooley Advertlsing Law Handbook, Business Books Limited, Londres, 1876, p.6.

{152) Ibid

{153) Rogers, L "Advertising Self-Regulation In the 1980: A Review, Current lssues
& Research in Advertising” Vol. 13, Numbers 1 & 2, Division of Fesearch School
of Busingss Administration the Unaversity of Michigan, 1981 p 372
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Publicidad (APAP) que en afios pasados redactd un interesante Codigo
de Etica alcual sus afiliados deben, entearia al menos, cefir su actividad
profesional.

RESPONSABILIDAD DEL MEDIO

La situacidn del medio es objeto de un tratamiento muy especial por
parie de la legislacién. El Decreto Legislativo No. 631 dnicamente se
ocupa de la responsabilidad que alcanza a su titular cuando se produce
una violacién a las normas de difusion, esto es, al cumplimiento de los
horarios establecidos para la publicidad de ciertos productos como las
bebidas de alto grado alcohdlico o el tabaco, el tiempo maximo del
avisaje por cada hora de transmigién, que en este momenio no esta
claramente detinido, etc. Por tanto su responsabilidad no alcanza en
principio al contenido en si de los mensajes que propala. Salvo que se
trate de sus propios anuncios 6 promociones.

Es logico admitir que al medio no puede exigirsele un conocimiento
absolutamente cierto y total en cuanto a la veracidad de cada uno de los
anuncios que trasmite. Ello seria en extrema dificil y oneroso. Resulta
simple imaginar los gastos y las complicaciones que le irrogarian al
medio saber si, efectivamente, una persona puede perder 20 kilogramos
entres meses sl acude acierto centro especializado o si, enrealidad, una
determinada marca de maquinas de afeitar desechables brinda mds
aleitadas que sus similares en el mercado. Un estudio previo de cada
producto antes de anunciarlo seria una carga excesiva e inmanegjable
para el medio si se tiene en cuema que son miles los productos y
servicios que se publicitan al afio.

En atencién a lo expuesto es que el legislador ha considerado que el
medio no puede ser responsable ante la ley mas que en los casos de
violacién de las normas de difusidn establecidas. Sin embargo podria
haberuna excepcion a esta regla y es cuando la falsedad o ilicitud de los
anuncios resultara manifiesta. Por ejemplo, un medio que publicite la
venta de un monumento nacional a sabiendas de que tal transaccidn es
absolutamente ilegal. Y adn en este supuesto, esa responsabilidad del
medio seria disculible en lanto no se encuentra establecida de manera
expresa en la ley.

La regulacién de la publicidad en los medios es un tdpico que cada
diacobra mayor interés, enespecial en naciones en las cuales el sistema
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de latelevision por cable ha evolucionado y se hadifundido masivamente
(154).

Existe ademads otra cuestidn que la practica ha venido a plantear. Es
la referida al cumplimiento por parte del medio de las resoluciones de
cese emitidas por la CONASUP,

i se tiene en cuenta que en &l repano de las responsabilidades el
medio s el que, en apariencia, resulta mejor librado, esta situacion
puede generar en algunos casos un pemicioso sentido de la impunidad
gue no 25 admisible y que por ello amerita ser reglamentado de manera
aproprada. Cuando la autoridad publicitaria le notifica al medio del cese
temporal ¢ definitivo de un anuncio, el medio deberia acatar el mandato
en el acto y no esperar a que el anunciante tome la decisién de cese.

El argumento que suele esgrimirse en tales casos es que el medio
responde a un contrato con el anuncianta. Por tanto la unica manera de
dejar de trasmilir un anuncio, sin incumplir el contrato, es mediante la
propia disposicion del anunciante. Sinembargo, hay quetenerencuenta
que desde el momento en que la autoridad dispone el cese del anuncio,
es porque este ha sido calificado como ilicito, entonces el objeto del
contrato entre el anunciante y el medio, licito en el inicio, se convierte en
licito. En consecuencia el medio no esta en la obligacién de cumplirio,
més bien incurre en responsabilidad al ejecutario a sabiendas de su
ilegalidad.

En todo caso esta es una priclica que debe ser prontamente
desterrada por un elemental criterio de equidad y de justicia o, en caso
contrario, debe de sancionarse con la mayor severidad que la ley
permila.

4.- EXTENSION DE LA RESPONSABILIDAD

El Decreto Legislativo No. 691 consigna en su Ariculo 14 una
disposicidn que merece ser analizada:

“La responsabllidad por los anunclos se extiende a los elemen-
tos de fondo y forma de la publicidad. El hecho de que el contenido

{154) Ibid, pp.378-379,
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o la forma sean obra, en todo o en parte, de terceros, no constituye
excusa del incumplimiento de las normas”.

La regla general es que el anunciante es siempre y bajo loda
gircunstancia responsable por su publicidad. Mo es en absoluto relevan-
te que el disefo o la ejecucion de la misma hayan recaido en terceras
personas, con las cuales, de manera visible, el anunciante no tiene
vinculacion. Lo importante es que se trata de “su” publicidad. Es elcaso
por ejemplo de los productores o realizadores de comerciales gue
eventualmente son subcontratados por la agencia, no por el anunciante;
sin embargo, si el comercial asi producido infringe las normas de
publicidad, la empresa anunciante, agencia y/o publicitario no podran
argdir en su descargo que la responsabilidad por la infraccién pertenece
exclusivamente alosterceros que realizaron el anuncio. Ello se sustenta
enelhechode que el anunciante es elduefio otitular del bien promocionado
¥y por tanto responsable de él sin limitacidn alguna ante las autoridades
y ante lerceros. Su obligacidn en este sentido es ineludible, maxime si
se tiene en cuenta que el anunciante y la agencia son solidariamente
responsables por los anuncios y que, en la hipdtesis plamteada, si existe
un nexo contractual entre la agencia y el tercero que realizd el anuncio
infractor.

5.- CARGA DE LA PRUEBA

El Decreto Legislativo No. 691 determina al respecto en su Ariculo
15 que:

“Cualguler llustracidn, descripcién o afirmacién publicitaria
sobre el producto anunciado sera slempre susceptible de prueba
por el anunciante, en cualquier momento y sin dilacién, a requerl-
miento del Consejo Nacional de Supervisién de la Publicidad
(CONASUP), de oficio 0 a pedido de parte”.

Esta disposicion prescribe que la carga de la prueba sobre las
alegaciones publicitarias recae sobre el anunciante. Ello supone que, en
el marco del procedimiento por violacidn de la normativa publicitaria, es
el anunciante y no el denunciante quien debe probar la veracidad de los
anuncios publicilarios,
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Es decir, se produce una INVERSION DE LA CARGA DE LA
PRUEBA entavordel denunciante, talcomo ya se explicd anteriormente.
Enunfamoso caso norteamearicang, Rapid Shave, la publicidad afirmaba
que la nueva crema de afeitar de la firma poseia un "super humeclante”
que le permitia incluso “ateitar” un papel de lija tal como podia apreciarse
en la demostracion televisiva,

En la demostracidn no se ulilizd desde luego papel lija de verdad sino
un sustituto. Requerida la empresa para demostrar la veracidad de su
anuncio guedd enclaro que dicho papel para ser "aleilado”, requeria que
se le remojara previamente por no menos de una hora. La mencionada
cremano poseialas cualidades que el anuncio le atribuia. Elanuncio fue
consecuentemente prohibido.

Otro aspecto resaltante de este Arliculo es |a posibilidad de que la
COMASLUP, de oficio, pueda solicitar al anunciante la comprobacién
objeliva de sus afirmaciones publicitarias con lo cual esta facultada para
llevar a cabo una saludable labor de vigilancia de la actividad.

Finalmente, cabe mencionar que esta norma guarda una relacién
muy estrecha con lo dispuesto por el Articulo 4 del mismo cuerpo legal
que consagra el Principio de Veracidad ya explicado al inicio del presente
trabajo.

6.- BREVE MENCION DE LA RESPONSABILIDAD
EXTRACONTRACTUAL

Para finalizar este Capilulo y tan sélo a manera de reflexion, es
conveniente recordar una vez mas gue si bien es cierto que el tema de
la responsabilidad comprende en principio, y de acuerdo al texto del
Decreto Legislativo No. 631, tan solo al anunciante, la agencia y/o
publicitario y el medio; comprende ademas y de manera indiscutible al
publico consumidor el cual es el destinatario de los anuncios. Mientras
gue la responsabilidad entre los primeros es de origen contractual, la
vinculacidn con el piblico posee en cambio un origen extracontractual.
Los jueces norteamericanos han debido pronunciarse en casos muy
ilustrativos al respecto. Es conocido el caso de Antonio Cipollone guien
demandd a la tabacalera multinacional Philip Morris v le exigid el pago
de una cuantiosa indemnizacién porque, segun €1, 1a publicidad de sus

131



FURLICIDAD

cigarrilios habia inducido a fumar en exceso y desde muy joven a su
esposa Rose quien a la postre moriria de cancer al pulmdn (155).

Del ejemplo mencionado puede colegirse que en el mundo actual los
problemas derivados de hechos ajenos a la mera esfera de los contratos
entre el anunciante y su agencia, son y seran cada dia mas frecuentes
y complejos. Por tanto, mientras el ejercicio de la actividad publicitaria
se realice con honestidad y con apego a lo que prescribe la Ley, los
riesgos de demandas por responsabilidad extracontractual derivada de
las consecuencias de tal 0 cual anuncio se reduciran al minimo en
beneficio no solo del anunciante y su agencia sino del propio sistema
econdmico.

{155) Diaria La Repdblica, “Fabricantes de Cigarrillos estén s punto de perder Batalla
Legal”, Lima, Sabado 11 de Junio de 1988, p 27.
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5 PROCEDIMIENTOS E INSTANCIAS

1.- ORGANO NACIONAL COMPETENTE

Ante elproblemaque por ahos supuso la pluralidad y diversidad, tanto
de normas en materia de publicidad como de instancias competentes en
el tema, es que mediante el Decreto Legislativo No. 691 se cred el
Consejo Nacional de Supervision de la Publicidad-CONASUP, como
unico érgano competente en asuntos de publicidad comercial.

El Articulo 26 del citado dispositivo establece:

“Crease el Consejo Naclonal de Supervisién de la Publicidad
(CONASUP), como un organismo auténomo, descentralizado, del
Sector Industria, Comercio Interior, Turismo é Integracldn, encar-
gado de prevenir y sancionar la publicidad ilicita”.

Cabe sehalar que con fecha posterior mediante Decreto Ley No.
25868 del 06 de noviembre de 1992, se cred el Instituto Macional de
Detensa del Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
INDECOPI. EI CONASUP pasd entonces a formar pante de este nuevo
organismo (156) que a su vez depende del Ministerio de Industria,

(156) El Artfeuls 24 del Dacrato Ley No. 25068 actablecs que: "Correspanda ala Comisién
Nacional de Supervisidn de la Publicidad velar por el cumplimiento de las normas do
publicidad en delensa del consumidor, aprobadas por el Decrelo Legislative No. 891,
Para &l efectc asuma las funcionss que conforme a dicha norma legal son de
compatancia del Consajo Nacional de Supendsidn da la Publicidad.
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Turismo, Integraciony Negociaciones Comerciales Intemacionales (157).
En este cambio la sigla CONASUP pasé a significar ya no “Consejo
Nagcional” sino "“Comision Nacional de Supervisidn de la Publicidad”.

Desde el principio, la instauracidn de CONASUP vino a solucionar el
vacio y la anarquia existentes en materia de regulacion publicitaria. Lo
imponante es que esle organismo fue concebido y estructurado para que
todos los sectores invelucrados con el quehacer publicitario tuvieran
participacion en el mismo, es asi que de acuerdo al Articulo 27 de la
norma comentada, el CONASUP tenia entonces un Consejo Directivo
integrado por:

Dos representantes del Estado nombrados por el entonces Ministerio
de Industria, Comercio Interior, Turismo e Integracién, uno de los
cuales lo presidia.

Dos representantes de los empresarios, designados por la Asocia-
cion Peruana de Agencias de Publicidad (APAP) la Asociacidn de
Publicitarios del Peni (APP), la Asociacion de Diarios del Per
(ADIPE), la Asociacién de Anunciantes del Pend (AAP).

- Dos representantes de los consumidores designados por el Ministe-
rio de Industria, Comercio Interior, Turismo e Integracidn, a propuesta
de las asociaciones que representan a los consumidores.

Sin embargo esta composicidn original de la actual CONASUP ha
sido moditicada por el Articulo 20 del antes mencionado Decreto Ley
Mo.25868 en virtud del cual las Comisiones (se incluye CONASUP)
estaran conformadas por cuatro miembros titulares y dos suplentes
nombrados por el Directorio del INDECOPI a propuesta del Conssjo
Consultivo (158).

(157} Mediante Decreto Ley No. 25831 del 10 de Noviembre de 1952 sa astablaca la nuava
estructuraorgdnica del Ministerio de Industria, Turismo, Imegracién y Mogociacionos
Comarciales Internacionales, MITINCI antes donominado Ministerio de Industria,
Comercia Interior, Turismo @ Intogracidn,

(158) Articudo 20. Los miembros de las Comisiones a que se rehere el prezente Capliulo,
estin sujetas a las siguientes disposiciones:

a) Son designados por el Directorio de INDECOP, teniendo en consideracidn las
lernas propuestas por el Consejo Consultive,

b) Ejercen sus cargos por iempo indatarminado

¢} Elcargo de presioente &5 ejercido por cined afos, ranscumdos los cuales deben
rotar.

d) Deben ser profesionales titulados con reconocida experiencia en la especialidad,
ademds de contar con los requisitos establecidos on las leyes gue regulan las
comespondientes malenias,
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SECRETARIA TECNICA

El Articulo 28 del Decreto Legislative No. 691 disponia que la
Direccidn General de Defensa del Consumidor del Ministerio de Indus-
tria, Comercio Interior, Turismo € Integracion, actuaria como Secretaria
Tecnica de la CONASUP.

Esta disposicion quedd sin efecto al establecerse la nueva estructura
orgdnica de dicho Ministerio en la cual se eliming de plano el Vice
Ministerio de Comercio Interiory por ende a la referida Direccién General
de Defensa del Consumidor (159).

En contrapartida, a tenor de lo dispuesto por el Articulo 46 de la Ley
de Organizaciény Funciones del INDECOPI cada una de las Comisiones
tendra su propia Secretaria Técnica (160).

ORGANOS DE RESOLUCION

El Articulo 23 del Decreto Legislativo No. 631 consideraba que los
6rganos de resolucion eran:

En 1era. Instancia : CONASUP

- En2da. Instancia Vice Ministro de Comercio

Enla actualidad, la Ley de Organizacidn y Funciones del INDECOPI
determina que los organos de resolucién sean:

En 1era. Inslancia CONASUP

En 2da. Instancia : Tribunal de Defensa de la Competencia
y de la Propiedad Intelectual (161).

(159) Med:anta sl Decrato Ley No. 25831 se derogan todas las disposiciones legales y
Elﬂ:lﬂl_nl!hﬁm referidas a la existencia y funciones dal Vica Ministaro da Comarcio

berior.

(160) Arliculo 45.- Cada una de las Comiziones a que =& hace referancia an &l Capitula Il
ded Tindo V del presente Decrelo Ley cuenta con una Secrelana Téenica que le sirve
de drgano de enface con la estructura organica edministrativa del INDECOPI.
Cada una o las Secretarias Téonicas a que se refiere of paralo anteror depends
funcionalments de su cormespondiente Comisidn y esld a cargo de un Secretario
Tirenico dersh por el Presidente del INDECOPI, teniendo encuenla la propuesta
de la Comisidn respoctiva,

(161) Articulo 13.- El Tribunal do Defensa de la Competencia y de la Propiedad Inelectual
tiesn las siguiontios fenciones:

a) Conocirr y resolver en segunda y Glima inslancia administrativa los prooesos
relacionados con la detensa do la competencia y do kos derechos de la propiedad
intalectual, conforme a lo astablecido an el Antfculo 20, del presente Decrato Lay,
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2.- ASPECTOS GENERALES DEL PROCESO

ALGUNAS PRECISIONES TEORICAS

Tradicionalmente la doctrina ha considerado que los procedimientos

y por ende las sanciones aplicables a los casos de violacldn de las
normas publicitarias pueden ser de dos tipos: Civiles-Administrativas y
Penales. Empero, el criterio predominante, al cual nos adscribimos, es
que el marco apropiado para la represion de las practicas publicitarias
deshonestas es el civil-administrativo mas que el penal. Ello por las
siguientes razones: (162).

a)

b)

Si el procedimiento fuera penal deberia probarse la intencionalidad
del engafio. Enelcaso de la competencia entre empresarios através
de la publicidad, elasunto se torna particularmente delicado, toda vez
que siempre se genera el llamado DANO CONCURRENCIAL (163)
entre aguelios en su atan de apoderarse de la clientela El]Eﬂﬂ. para
beneficio propio y perjuicio del competidor. Asi, bajo este parametro,
cualquier acluacidn competitiva estaria prohibida.

Para que un acto sea sancionable penalmente debe haber tipicidad.
Es decir, la practica debe encontrarse explicita e inequivocamente
contemplada enlanorma. Sinembargo, las disciplinas vinculadas al

(162) Diez Canseco NoAez, “La Publicidad ...=, Ob. ¢il, pp. 183- 184,
{183} En el mercade |a intencién de los competidares es |a de electuar el llamads DAND

CONCURRENCIAL, sl mismo qua e: |a tandancia a ser el Onico an el marcado. Es
perfectamente licito y admisible, ademds de inevitable, que o competidor en of
desarrolio normal y legitimo de su actividad, causEe parjuicio @ 5U 0 SuUs concurmentes,
Empero, el dafo concumencial qua sa genara madiante &l riesgo empresarial y que
58 presenta Unicamente dentro de un sistema do compatencia imperfecta, se va
agudizando por el empleo de practicas que no dependen de la adhesidn del
consumdor, sino, por medio de practicas que suponen la restnccidn de la competen-
cia. Estas restriccones se realizan, entra otras medalidadas, a través da ;
a) Convenias con &l mismo competidor, como @6 & caso de los confratos da
erxclusiva gue contengan clausulas ebusivas.
b} Acusrdos con oiros competdores para restringir [a competencia, coma ocure
coN Ciema clase de consorcios ¥ usts,
¢) Lacreacsin de agrupaciones gue influyen en la competenda como los holdings
y oz cartelas.
d) La conducta limitativa, en los casos de acaparamiento, especulacionas y el
dumping.
Vid. Dvez Canseco Mifez, Armonizacidn..., p.10,
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¢)

d)

trafico econdmico se sustentan en la llamada Clausula General (164)
qgue por su amplilud es precisamente lo contrario a la tipicidad.

Encuanto a la ¢carga de la prueba, la empresa denunciada es la que
debe probar que el contenido de su aviso es cierto y no el consumidor
¢ el competidor porque tal probanza implica un gasto considerable de
dinero que no siempre estd disponible. Ademds, la empresa es la
lunica que posee todos los elementos justificatorios del anuncio. Esta
INVERSION DE LA CARGA DE LA PRUEBA y la presuncién de
culpabilidad que ella genera van en contra de los Principios esencia-
les del Derecho Penal.

Este principio ha sido adoptado por la legislacién peruana no sdlo en
lo que atafie al ambito publicitario stricto sensu sino también, y de
manera expresa, en lo que se refiere a la sancidn de los actos de
competencia desleal. En efecto, el Articulo 28 del Decreto Ley N¥
26122, Ley sobre Represidn de la Competencia Desleal, establece
que:

*cuando el acto de competencia desleal se haya cometido mediante
la publicidad, la carga de la prueba correspondera al anunciante”.

Finalmente se tiene la lentitud y onerosidad del proceso penal porun
lado y la poca predisposicién del Juez a emitir una sentencia que
estigmatice al anunciante como criminal por otro. En Estados Unidos
de América, por ejemplo, a pesar de gue estos temas no son cosa
nueva, las Corles que han juzgado diversos casos de fraudes tales
como la venta de objetos sin valor, la instalacidn de falsas agencias
de crédito, la venta de medicinas inocuas, etc., enrara ocasién se han
pronunciado por aplicar una sancién penal (165).

(164)La CLAUSULA GENERAL es el lemento esencial de eslas discipliinas puesio que

al no poderse enumerar todos y cada uno da los actos que imphican compatencia
deskeal, 4613 viens a ser una especie dé Tdrmula en blanco”™ que remite a su vaz a
valoraciones sociales y econdmicas que han de ser verificadas por el intérpreta. La
Wenica de la Cliusula General supone la adopadn de un Wpico juridico aplo para
ncorporar & la norma esbmaciones esencialments extrajuridicas.

La Cliusula Genefal, que encuentra su ongen an 1a instruccibn civil del acta Blcito
extraconiractual, surge debido al nadmiento constante de nuevas modalidades do
pubhcidad engafiosa y desieal que condenan al fracaso cualguier intento de regular
casuleticaments la mataria. lbid p 6.

(165) Handler, “False and Misleading Advertising”, 39 Yale Law Journal, 1929, p. 24,...

Caceres Valle, Peru. Government Involvment, en Boddewyn, Jean J., Global
Perspectives on Advertising Self-Ragulaton, Waestpon, Connecticut; Cuorum Books,
1682 p. 100,
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Por estas razones es dable considerar que el &mbito civil- adminis-
trativo, a lravés de un procedimiento sumario y poco oneroso, es el mas
indicado para ventilar los llicitos publicitarios. Esa es precisamente la
térmula consignada en el Decreto Legislativo No. 691.

Cabe reiterar sin embargo que el Codigo Penal vigente ofrece unavia
allernaliva para quienes consideren que la ofensa publicitaria reviste
magnitudes delictivas y tipifica algunas modalidades de publicidad ilicita
tal como ya ha sido explicado anteriormente.

LA INICIATIVA DEL PROCESO

Dado el cardcter publico de las infracciones a las normas de publici-
dad, cualquier persona esta legilimada para interponer una denuncia.
Mo es necesario acreditar haber sufrido un daho, ni ser el directamente
afectado por la publicidad en cuestidn.

Pueden interponer acciones las personas naturales y las personas
juridicas, a nombre propio ¢ en representacion de terceros.

La CONASUP también puede actuar de oficio, segin lo establecido
en el Artliculo 18.2 del Decrelo Legislativo No. 691,

También es conveniente sefalar que el Articulo 29 de esta norma
dispone lo siguiente:

“A pantir de la vigencia de este Decreto Legislativo todos los
organismos del Estado, sin excepcldn, quedan Impedidos de apli-
car sanciones en materia de publicidad, deblendo denunciarante la
CONASUP las infracciones a las normas de publicidad que conoz-
can en su area de competencla, a fin de que este organismo,
proceda a imponer las sanciones que legaimente correspodan,

Es nula cualquier sanclén impuasta por un érgano del Estado
que contravenga lo dispuesto en el primer parrafo del presente
Articulo”.

PLAZOS

Hay dos puntos a tener en cuenta con relacién a los plazos.
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El primero se refiere a que para el computo de éstos solo se tendran
en cuenta los dias habiles, es decir, los dias laborales, con exclusion de
los teriados {166).

El sequndo es que los plazos establecidos en el procedimiento
pueden ser ampliados, mas precisamente duplicados, siempre que la
difusion de la publicidad objeto del procedimiento haya concluido o haya
sido suspendida voluntariamente (167).

PARTICIPACION DEL SECTCR PRIVADO

Con el fin de lograr una amplia participacién y lransparencia en &l
tema de la requlacién publicitaria, |a ley dispone de un mecanismo para
integrar a distintos sectores sociales y empresariales en la tarea de
buscar mejorar los niveles de la publicidad en lo que toca al cumplimiento
de las normas.

El Articulo 25 del Decreto Legislativo No. 691 dispone en lal sentido
que: .

“Las asoclaclones privadas de caracter gremial que representen
a los anunciantes, a las agencias de publicidad, a los medios de
comunicacion social o a otras actividades relacionadas con la
publicidad, pueden acreditar observadores o asesores ante las
autoridades para colaborar en las labores de control. Igual facultad
corresponde a las asociaciones de consumidores y a otras institu-
clones privadas con fines soclales”.

PUBLICIDAD DEL PROCESO

La ley trata de darle la mayor transparencia al proceso y |a debida
difusién a las resoluciones que crean precedentes importantes. Ello en
atencion agque se trata de un tema novedoso y poco conocido por lo que,
es necesario ir creando una mayor conciencia de |a problematica que
reviste y sobre todo lograr una amplia participacién de la comunidad.

{168) Articulo 22 del Decreto Legislative No. 891, Esta disposicién guarda relacion con lo
establecido en el Articule 172 dal Cédige de Procedimientas Civiles, asi como el
Ariculo 52 da la Ley de Normas Generales de Procadimiantos Administrativos.

{167 Articuto 18.7. del Decreto Legiskative No, 691,
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El Anticulo 24 del Decreto Legislative No. 691 dispone:

“Las rescluciones por las que, a juicio del Consejo Nacional de
Supervisidn de la Publicidad (CONASUP), se establezcan criterios
de interpretacion de las normas sobre publicidad, deberan ser
publicadas en el Diario Oficial “El Peruano™.

Por tener cualquier persona Interés material o moral en la
publicidad, todas Ias resoluclones e Incluso los expedientes en
tramite estaran a disposicion del publice en las respectivas oficl-
nas. Cualquier persona puede solicitar coplas simples o legaliza-
das de dichos documentos, con la sola obligacidon de cancelar
previamente el costo de su expedicién”.

La publicacién de las resoluciones emitidas por la CONASUF en el
Diario Oficial El Peruano es una medida positiva. Con estas ediciones,
el publico puede empezar a conocer la problematica publicitaria y la
normativa que la requla. Ese conocimiento es el primer y necesario paso
para adoptar en el futuro una actitud critica frente a la publicidad y poder
asilocalizary denunciaroportunamente sus excesos. Enatencidnaesta
necesidad es que la CONASUP ha logrado publicar en el Diario Oficial
la mayor parte de las resoluciones expedidas hasta la techa sobre los
casosdenunciados. Aunque el Diario Oficial tiene un pablico restringido,
principalmente, hombres de Derecho, empresarios y funcionarios guber-
namentales, es un avance sustancial para la divulgacion de su accionar.

El hecho de que las resoluciones de la CONASUP, incluyendo los
expedientes en tramite, se encuentren a disposicion del publico intere-
sado, constituye asimismo una medida saludable porque otorga mayor
autenticidad y credibilidad al proceso.

Lejanos guedan los tiempos en que un funcionario de la Direccidn
General de Comunicacién Social del desactivado INACOSO (168) fue
severamente amonestado por haber mostrado un expediente entramite,
nada menos que a la pare denunciante, en un procedimiento por

(168} Por Decreto Supremo No. 072-91-PCM del 2 de Abril de 1991 se dio por concluido
&l proceso dedesactivacén dal Insttuto Nacional de Comunicacksn Social (INAGOSD)
organismo cantral y rector del Sistema Nacional de Comunicacidn Social (SINACOS0)
el mismo gue lenia a su cargo o control di la publicidad.
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publicidad engafosa (163) como si ello fuere algoilegal. Esde esperarse
que es0s tiempos no vuelvan jamas.

3.- LA DENUNCIA, LA JUNTA DE CONCILIACION Y LA
CONTESTACION.-

ElDecreto Legislativo No. 691 establece un procedimiento muy breve
y sencillo, los plazos son muy cortos y trata de evitar en lo posible que
se enlorpezcan con recursos dilatarios.

Los pasos son los siguientes :
CALIFICACION DE LA DENUNCIA

Con el fin de evitar el desarrollo de todo un proceso a sabiendas que
una denuncia carece del minimo o razonable fundamento se ha previsto
una etapa previa de calificacidn de las denuncias, la cual s una especie
de tamiz o filtro para realizar la primera y genérica evaluacion de las
mismas.

El Articulo 18.1 dice:

“Recibida la denuncia, de cualquier persona natural o juridica
ésta debe ser calificada por el CONASUP en un plazo de 10 dias,
declarandola procedente o improcedente. (170).

El Texto Unico de Procedimientos Administrativos del INDECOPI
aprobado por Decreto Supremo N® 003-93-ITINCI establece los siguien-
tes requisitos que debe contener la solicitud de denuncia:

- MNombre ¢ razdn social, domicilio y teléfono del solicitante. En caso
que la solicitud fuera formulada por una persona juridica, deben

{189) Caso Insttuto de Estudios del Consumidor-IEC vs, Monterey S.A. por publicidad
engafiosa en lacampana del dlbum de Bugs Bunny en 1990 en el que al final, aunque
exlemporaneamente, se sanciond a [a firma. Vid: Diario Oficial El Peruano,
“Menterey denunclada por “venta atada”, Lima Sdbado 156 de Diciembre de 1990,
p BS . Instituto de Estudios del Consumidor-IEC, “Sanclonan a Monterey por
Publicided Engafiosa”, Dianc Oficial El Peruana, Lima, Dominge 3 de Febrero da
1251 p B-16

(170) Nuestra opinidn &5 que of Wmino cormoto es declararse "admisible” o “inadmisible™.

143



PUBLICIDAD

indicarse los datos generales del representante (nombre, documen-
tos de identidad y facultad legal bajo la cual ejerce la representacion).
Mombre o razdn social y domicilio del anunciante, del titular del medio
de comunicacion y/o de la agencia de publicidad o medio publicitario,
segun el caso.

Tipificacién y descripcion de la infraccion que se denuncia, y de ser
el caso, descripcidn precisa del anuncio e indicacidn del medio de
comunicacién social por el cual se publicita.

Sancién o medida que se solicita.

Indicacién de reincidencia, en su caso.

Documantns que deberan acompahar la solicitud:
Comprobante de pago correspondiente (0.05 UIT).
En su caso, copia de los documentos que acrediten la existencia y
representacidn de la persona juridica solicitante.
En su caso, copia de los poderes que fueren necesarios.
Copia de la solicitud y recaudos, segun el numero de denunciados.

Ante este dispositive sélo nos cabe manifestar nuestro total des-
acuerdo con el cobro que se establece para la inlerposicién de 1a
denuncia. Debe tenerse en cuenta que éstos son procedimientos que
tienen como fin cautelar un interés publico y no una cuestion privada
entre las parles, razén por la cual el denunciante no se beneficia
personalmente si su denuncia es declarada fundada. Entonces, mal
puede cobrarsele por su preocupacién social.

JUNTA DE CONCILIACION

La Junta de Conciliacién es una etapa previa al inicio del proceso y
tiende a facilitar la solucidn rdpida de las denuncias.

Una vez calificada como admisible la denuncia, la CONASUP cita al
denunciante y denunciado a esta Junta de Conciliacian, a tenor de lo
dispuesto en el Aticulo 18.2 por el cual :

“Antes de Iniclar el correspondiente procedimiento, sea de
oficio o por denuncia de parte, el Consejo Naclonal de Supervision
de la Publicidad (CONASUP) citara al presunto infractor y al denun-
clante, si lo hublere, a fin de soluclonar el problema de manera
sencilla, directa y amistosa”.
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Denunciante y denunciado tienen cinco dias a partir de esta Junta
para llegar a un acuerdo, de lo contrario se pasa a la siguiente etapa.

Desde nuestro punto de vista estos acuerdos no pueden en ningun
caso convalidar una infraccién manifiestamente ilicita, salvo que se
acuerde de manera expresa la adopcién de las medidas necesarias para
garantizar el interes del publico. Dichos acuerdos obviamente deben ser
aprobados por la CONASUP. No seria légico que las partes arreglen su
problema, mientras el resto del publico agraviado con una publicidad
cuestionable sigue siendo perjudicado en sus expeciativas.

NOTIFICACION DE LA DENUNCIA Y CONTESTACION

Agotado el intento de congiliacién, si las partes no llegan a ningdn
acuerdo, se pasa a la siguiente etapa, es aqui donde formalmente se
inicia el proceso.

El Articulo 18.3 prescribe:

“Sl no se liega a un arreglo amistoso en un lapso que no
excedera de cinco (5) dias, las acciones de oficio o las denuncias
calificadas como procedentes seran formaimente notificadas al
presunto infractor para que ejerza su derecho de defensa dentro del
plazo de cinco (05) dias".

La norma no ha dispuesto cudles son los requisitos de la contestacidn
ni las formalidades o recaudos que ésta debe consignar, sin embargo
consideramos que lo minimo que debe contener es lo siguiente:

a) Designacién de la autoridad a la que se dirige
b} Nombre, identificaciony domicilio del denunciado y del representante

¢) Los descargos comespondientes a la denuncia

d) Las pruebas que acrediten la veracidad de sus afirmaciones publici-
larias cueslionadas.

e) Los documentos que acrediten la existencia y representacidn del
recurrente.
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4.-LARESOLUCION Y LOS RECURSOSIMPUGNATIVOS
RESOLUCION

Vencido el plazo de la contestacion €l caso queda expedilo para ser
resuelo.

E! Articulo 18.4 dispone:

“VYencido el plazo establecido en el acapite 18.3 que antecede,
con o sin la contestacion del presunto Infractor, el Consejo Nacio-
nal de Supervisidn de la Publicidad (CONASUP) procedera a resol-
ver dentro del plazo de cinco (05) dias, aplicando la sancién que
segun el caso corresponda”.

Es oportuno remarcar el hecho de gue las resoluciones deben ser
motivadas, es decir, con fundamentos debidamente sustentados en
base a los cuales se declara fundada o infundada una denuncia. Esta
préactica no sdlo instruye a las partes en cuanto a sus derechos, sino gue
ademas sienta una necesaria jurisprudencia que en el futuro ayudara
a comprender mejor el alcance de las normas publicitarias.

RECURSOS IMPUGNATIVOS

El Articulo 18.5 dispone:

"Contra cualquier resolucidn es factible Interponer los recursos
impugnatives de reconsideracion o apelacién ante el Consejo
Nacional de Supervisiéon de la Publicidad (CONASUP), el cual
reconsiderara o elevara el expediente al Vice Ministro de Comercio

Interior sequn corresponda. El plazo para Interponer estos recur-
505 es de cinco (05) dias.

La Ley de Normas Generales de Procedimientos Administrativos
(171) define ensu Articulo 101 al recurso de reconsideracién como aquel
gue se interpone ante el mismo drgano (CONASUP) que dictd la primera
resolucidn impugnada, debiendo necesariamente sustentarse con nue-

(171) El Reglamento de Procedimientos Administrativos aprobado por o Decrato Suprema
Ha. 008-57-SC ha sido modificado por el Decreto Ley No. 28111 del 28 de Dicembre
de 18582 y ahora se denomina Ley de Mormas Generales da Procedimientos
Adminisrativos.
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va prueba instrumental. Este recurso es opcional y su no interposicién no
impide el ejercicio del recurso de apelacidn.

El Articulo 102 del citado cuerpo legal establece asimismo que el
recurso de apelacion se interpone cuando la impugnacidn se sustentaen
diterente interpretacion de las pruebas producidas o cuando se trale de
cuestiones de puro derecho, debiendo dirigirse a la misma autoridad que
expidio la resolucidn (CONASUFP) para que eleve lo actuado al superior
jerarquico.

Estos recursos impugnativos deberan ser resueltos en el plazo de
siete dias, asi lo dispone el Anticulo 18.6 cuando dice: “La autoridad
respectiva cuenta con siete (07) dias para resolver los recursos
impugnativos y aplicar, en el caso que asi lo determine, la sancién
correspondiente”.

5.- LAS MEDIDAS PRECAUTELARES

Es conveniente anotar que la auloridad se encuentra facultada para
disponer el cese preventivo del anuncio publicitario cuestionado. Esto
guiere decir gue no es necesario agotar todo el proceso para impedir que
un anuncio manifiestamente ilicito continde siendo difundide. Dicha
prerrogativa se halla plenamente justiticada puesto que no se puede
esperar a que termine todo un proceso administrativo, por més breve que
ésle sea, mientras un anuncio estd lesionando cotidianamente los
intereses del plblico.

El Articulo 19 dispone:

“ElConsejo Nacional de Supervisidn de la Publicidad (CONASUP)
podra ordenar de oficlo o a pedido de parte, en cualquler estado del
procedimiento, la cesacion preventiva de un anuncio, siempre y
cuando existan suficlentes elementosde juiclo para suponerquees
llegal.

Si el obligado a suspender la difusion del anuncio incumple la
orden de cesacidn, sera automéaticamente multado ¢on una canti-
dad equivalente al maximo de la multa permitida, al margen de la

multa que se le pueda imponer al finalizar el procedimiento™,
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Dicha multa deberd ser pagada dentro del plazo de cinco (05)
dias, vencidos los cuales procederd la cobranza coactiva”.

Cabe recordar que el procedimiento se inicia recién cuando fracasa
la conciliacion y se nolifica la denuncia o los cargos, es a partir de ese
momento en que se puede disponer el cese preventivo del anuncio.

Como es ldgico, este cese preventivo estd aparejado a una sancidn
en caso de incumplimiento, de lo contrario no tendria la fuerza coercitiva
necesaria. Sin embargo, nos parece que las multas contempladas en
esle disposilivo no son lo suficientermente allas y pueden en consecuen-
cia resultar poco intimidatorias para los infractores.

En Alemania por ejemplo, cuya legislacién es plonera en el tema, el
incumplimiento de una orden de cesacién firme o provisionalmente
gjeculable, implica una multa aproximada de quinientos mil marcos por
cada infraccion e incluso existe el apercibimiento de prisién, aungue en
la practica ésta no se configure, basta la posibilidad de multa (172).

Por ultimo esimportante anotar que el Texto Unico de Procedimientos
Administrativos del INDECOPI en la parte concernignte a la CONASUP
eslablece que la interposicién de recursos impugnativos no procede
contra la resolucion que imponga medidas provisionales, como en este
caso el cese preventivo,

6.- EJECUCION DE LAS RESOLUCIONES

El Articulo 20 dispone:

"S5l el obligado no cumple en un plazo de tres (03) dias con lo
ordenado en una resoluclién que pone término a un procedimiento,
automaticamente se le afiadirad a la sancién una cantidad equivalen-
te al maximo de la multa prevista en el Articulo 16 y se ordenara su
cobranza coactiva conforme al procedimiento de Ley.

(172} Schriker, "Situacién Actual y Evoluclén del Darecho de la Publicidad en la
Repiblica Federal de Alemanla™ Problemas Actuales del Derecho de la Publicidad,
Madnd, Institluto Nacional de Publiadad, 1984, p, 213,
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Sielobligado persiste en el incumplimiento, el Consejo Nacional
de Supervision de la Publicidad (CONASUP) debera denunciar al
responsable ante el Ministerio Publico para que éste inicie el
procedimiento penal correspondiente.

Puede suceder, y de hecho ha ocurrido, que la parte perjudicada por
una resclucién del CONASUP, sea imponiendo una medida provisional
o una delinitiva, se niegue a cumnplir lo dispuesto por ésta esgrimiendo
cualquier tipo de argumentacidn.

Entales casos se ha llegado al extremo de sefialar que su aplicacion
inmediata no es procedente entanio la segunda instancia administrativa
no se pronuncie sobre los recursos impugnativos que pudieran haberse
interpuesto contra ella. Nada mas errdneo, la ya mencionada Ley de
Normas Generales de Procedimientos Administrativos en su Articulo
107 determina que: “La interposicidn de cualguier recurso, excepto en
los casos en que una disposicidn legal establezca lo contrario, no
suspendera la ejecucion del acto impugnado, pero la autoridad a quien
compete resolverlo podra suspender de oficio ¢ a instancia de parte, la
ejecucion de la resolucion recurrida, si existen razones atendibles para
ello”.

Esto significa en buen romance que a pesar de que puedan existir
recursosimpugnatives enplenotramile, las resolucionesde la CONASUP
deben ejecularse de inmediato.

Ese es precisamente el supuesto del segundo pdrrafo de este
Articulo. Silaparte sancionada conuna resolucidnincumple lo dispuesto
por ella, se configura el delito de resislencia a la autoridad tipificado en
el Articulo 368 del Cddigo Penal (173). La actitud renuente de la parte
debe ser comunicada de inmediato al Ministerio Publico para que, ensu
calidad de titular de la accion penal, formalice la denuncia del caso
dandose inicio al procedimiento respectivo.

Es necesario aclarar que el proceso penal que posleriormente pueda
iniciar el Ministerio Pdblico es por completo distinto al proceso en si por
infraccidn de las normas publicitarias el cual, como se ha explicado,
perlenace en esencia y de acuerdo a la doctrina y a la Ley, al ambilo
procesal administrativo.

(173) Articuby 388, El gue descbedece o resiste la orden impartida por un luncionanio
publico en el ejercicio de sus alnbucionas, salvo que se frate de |a propia detencidn,
sord reprimig con pena privalbiva de liberlad no mayor de dos afios.
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6 SANCIONES

Las practicas publicitarias ilicitas generan eventualmente a sus
anunciantes millones de délares de cuestionables ganancias a expen-
sas del publico consumidor y de los competidores honestos. En
previsidn de esta contingencia las legislaciones sobre |a materia se han
visto en la necesidad de establecer sanciones que desalienten enalguna
medida tales practicas. Sin embargo, dichas sanciones, por aplicarse
a figuras muy especificas y en algunos casos “sui generis”, deben
reveslir lambign caraclerislicas delerminadas como podra apreciarse a
continuacion,

1.- CLASES DE SANCIONES.-

Las sanciones disefiadas por el Derecho comparado en matena de
publicidad son muy diversas por haber sido elaboradas tomando en
cuenta laclase de practica que se pretende reprimir. Empero, todas ellas
coinciden en su propdsito de obtener mandatos expeditivos del organis-
mo pertinente, sea éste judicial o administrativo, enjuiciando la violacion
y proveyendo las sanciones a la misma de acuerdo a su gravedad. La
resolucion administrativa obtenida enun proceso sumario con sanciones
acordes a la infraccion, se acerca mucho a este ideal (174).

(178)Schrickar, “Unfair = P.207
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En adicidn a medidas represivas tradicionales como las MULTAS o
la CESACION provisional o definitiva de la publicidad infractora, que ya
han sido mencionadas, existen otras sanciones que por su importancia
o difusion merecen ser explicadas. Sequidamente algunas de ellas,

Es el caso por ejemplo de la INDEMNIZACION POR DARNOS Y
PERJUICIOS, Esta penalidad liende mds a la proleccidn de los compe-
lidores atectados que a la de los consumidores. Estos ultimos debian
normalmente limitarse a ejercitar las acciones correspondientes, gene-
ralmente civiles propias del Derecho de Conlratos o de la responsabili-
dad extracontractual que no han sido elaboradas en funcidn del rol del
consumidor en la vida econémica de la sociedad.

Seguln Schricker (175) dicha medida ofrece, de suyo, dificultades
considerables en cuanto a su aplicacién puesto que: "._dnicamente
puede exigir indemnizacidn de dafos y perjuicios el competidor que
pruebe ios hechos siguientes: Que ha experimentado un dafio patrimo-
nial (especialmente una disminucidn en suscuentas); que existe relacion
de causalidad enlre el daho y la publicidad engafiosa, y que el causante
del dafio ha actuado culposamente”. Es decir, el ejercicio de esta accidn
presupone la exislencia de culpa o negligencia que por su calidad de
elementos subjetivos son de muy dificil probanza.

Un inconveniente adicional en torno a esta figura, se encuenira
referido al calculo de los dahos porgue muchas veces ocume que el dafo
e5 apenas simbdlico. Y ademas también en cuanto a los dafios habria
que indemnizar no sélo los ya existentes, sino los futures, que se darén
como consecuencia de los efectos residuales de la publicidad que seran
abordados en el presente Capitulo.

Otrasanciénclasica, aungue menos frecuente que la anterior, ytipica
de algunos Derechos europeos como el aleman y el francés, se encuen-
tra dada por la PUBLICACION DE LA SENTENCIA.

En virtud de ella, en todos los procesos en los que pueda solicitarse
la cesacidn de los anuncios, puede otorgarse a la parte favorecida porla
sentencia, la faculiad de publicar la pane dispositiva de la misma dentro
de un plazo determinado y a costa de la parte condenada.

(175) Schricker, “La rectificacién publicitarla™, EN- Actas de Deracho Industrial, Madrid,
Editonal Monlecorye, 1976, p. 16,
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Esta sancion, al igual que la anterior adolece de cientas deficiencias
(176) debido a que:

- Los jueces son quienes deciden si se ordena la publicacion de la
senlencia y rara vez lo hacen;

- Sdlo se publica el fallo, no los considerandos de la sentencia;

- Los medios elegidos para la publicacién son inadecuados. Ejemplo:
el tablén de anuncios del Juzgado, o el Diario Oficial o publicaciones
oficiales que un ciento sector de la poblacién lee mas no asi el
consumidor promedio.

Como es de verse, la publicacion de la sentencia en tales términos
resulta insuficiente y requeriria de algunas modificaciones que
incrementen su eficiencia. En esa labor estdn abocados muchos
estudiosos y organizaciones especializadas (177).

Comao nota aparte debe mencionarse que la situacion del Perd a este
respecto es ciertamente innovadora. Como se haindicado enelCapitulo
precedente, el Adiculo 24 del Decreto Legislativo No. 691 preceptua que
las resoluciones en las que, a juicio del CONASLUP, se establezcan
crilerios de interpretacién de las normas sobre publicidad habran de ser

(176) Ibid., pp.23-24,

{177)Es perticularmente digno de mencidn el caso dal Consejo de Consumidoras dal ax-
Gobierno Fedaral da Alamania quae an su Racomandacidn del 23 da julio de 1875
sefiald que:

“Deben, ademdas, laclitarse las posibilidades de gue las condenas por consecuencia

de una competancia daslkeal =8 publquan an virtud da [as lacultadas atribuidas al

Tribunal para publicar|a sentencia a costa dela parte condenada. Para alcanzar este

fin, el pardgrato 23, pdrrafo 2 de la UWG (Ley Contra la Competencia Desleal), debe

ser modificada en los siguenles aspectos ;

- La autorizacién para publicar la sentencia no debe depender del arbitio del
Tribunal, sino que debe reconocerse siempre que lo oxia o intords do los
consumidores.

= No solo debe ser objelo de publicidad la parta dispositiva da [a sentancia, zino
ambidn aquellos pasajes de la misma, cuya divulgacidn haga posible la nectsaria
informacion de 105 consumidones, a esle respecto, habrd de obligarse a los
Tribunales a insartar &n &l texio da la sentencia aquallos pasajes adecuados para
informar a los consumidares.

- El Tribunal habrd de determinar los medos de publicacién de lal manera gue la
misma llegue 8 conocimiegnio da los mismos dastinatanos que se wieron afectados
por la publicidad dasieal

- Ha de asogurarse quo ka autonzacidn para publicar la sentencia pueeda sor
reconocida en el marco de las medidas prowvisionales; para evitar abusos ha de
tenerse an cuanta que a las mismas ha de procadecar una vista oral”.
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publicadas en el Diarip Oficial El Peruano. Esta disposicidn marca
diferencias sustantivas con la institucién clasica de la publicacidon de la
sentencia, a saber:

- La medida tradicional determina gue la parte favorecida por la
resolucion es la que decide si ésta se publica o no y de ser asi, la
misma se realiza a expensas de la infractora. En el Peni es la
autoridad, CONASUP, quien de oficio determina ese aspecto si lo
considera necesario y al hacerse la publicacion en el Diario Oficial, los
gastos corren por cuenta del Estado;

- La medida tradicional considera a la publicacidn como una sancidn.
En el Perd, en cambio, ella se contempla mas que como una
penalidad, como una labor de servicio del Estado a la colectividad y
por eso mismo ni siquiera se la consigna en el Articulo 16 del Decreto
Legislativo No. 691 referido a las sanciones.

En adicién a estas medidas desarrolladas fundamentalmente por el
Derecho europeo de la competencia desleal, existen otras menos
conocidas gue se aplican de manera exclusiva en los Estados Unidos de
América a través de las resoluciones de la Comisién Federal de Comer-
cio (Federal Trade Commission-FTC) (178} en los casos de publicidad
ilicita. Entre ellas se tienen :

(178)La Fadaral Trade Cammission (FTC) surgié como una respuesta a ka necosidad ded
Gobiemo do Estados Unidos de regular los anuncios publicitarios.  Ello ante el
verliginoso desarrolio de las comunicacionas y los transportes que facilitaban una
maz axtanza distnbucidn de bienes y senvicios, que dio ofigen a una nueva
concepeidn del marketing en donde la publcidad adguind un papel fundamental al
propagar el nombre del producto por todo al territono da la Unidn,
Cesgraciadaments, entre los primarcs qua axplotaron este nuevo conceplo de
markating, estuvieron los “quacks” (charlatanes) que inundaron el pais con sus
anuncios do medicinas extravagantes, recken “patentadas” y sus métodos “infalibles”
pare curar iodas las enfermedades conocidas con los qua astafaron a muchos
Consciantes da ello, pericdistas, médicos y empresanios los combatieron; espocial
mente Samuel Hopking Adams a ravés de una lamosa sene de articulos penodis-
ticos, Con el tempo, y 8l activa patrocinio de los Associated Advertising Clubs of the
World y las Baner Bussingss Bursaus, los estattos sobre publicidad engafosa
tucron aprobades on cuarenicuatro estados. Finalmente, el Gobiermno Federal tomd
medlas al respecto, no medants prohibicionas directas contra la publicidad enga-
fiosa y eancionas penales a lae viclacionas, sind mediante la creacidn de la FTC en
1914, Vid: Kintner, “Federal Trade Commission Regulation of Adverlising”, 54
Mictugan Law Rewview, 1988, pp. 1270-1278,
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1. Las llamadas ORDENES DE CESAR Y DESISTIR (Cease and
desist orders) que configuran la sancién clasica de la Comision para
reprimir las practicas publicitarias deshonestas (179). La seccion 5 de
laLey Organicade la FTC autoriza a ésta a ordenar a “cualquier persona,
sociedad o corporacién” paraque “cese y desista” de continuar utilizando
algun método o actuacidn desleal o engafoso en el comercio (180).

2. Las REVELACIONES AFIRMATIVAS (affirmative disclosure) por
las cuales el anunciante debe especificar alguna informacién relevante
que omili mencionar en su publicidad anterior, Un caso muy conogido
es el de latirma Royal Baking Power (181) que alo largo de sesenta afios
habia proclamado la superioridad de sus productos alimenticios sobre
los de la competencia, basandose en gue los suyos eran fabricados, a
diterencia de los demas, con determinado ingrediente de gran calidad
que suplia alfosfato. En 1919, ante la escasez de dicho elemento (cream
of tartar), Royal empezo también a utilizar el fostato como base de sus
productos, pero sin variar en nada la presentacion y publicidad de los
mismos. Eso si, la nueva campaha puso el énfasis en el menor costo de
la mercaderia ofertada, pero omitiendo toda referencia al signo distintivo
original. La FTC sostuvo, y la Corte del Segundo Circuito concordd con
ella, que los nuevos anuncios eran engafnosos porque no advertian al
publico consumidor que la razdn original para comprar el producto ya no
era valida. Para corregir esta distorsion la FTC ordend que la palabra
“FOSFATO"fuera ahadida como parte integrante del nombre del produc-
to en lodas las eliquetas y en todos los anuncios futuros.

En este caso fue significativo el reconocimiento de la Corte al
considerar como practica comercial desleal la venta de un producto de
calidad inferior “..... fundados en la reputacién obtenida a través de
sesenta afios de su fabricacion, venta, amplia e irrestricta publicidad”
como un producto superior. La Corte concluyd que: “El propdsito del
Congreso al crear la FTC apuntaba justamente hacia la erradicacidn de
tales practicas deshonestas” (182).

(173} Kintnar, A Primer on the Law of Deceptive Practices, New York, Macmillan
Publishing Co. Ing. 1978 p. pp. 69-7T8.

(180) Note, “Corrective Adverlising Orders of the Federal Trade Comission” 85
Harvard Law Review, 1871, p. 477 ... Note (Tancredy), “Corrective Advertizsing-The
Federal Trade Commission's Response 1o Residual Deception: Warner-Lambert
Co V.FTC", IO Connecticul Law Rewview, 1978.p.1037.

(181) Note (Trancredy), Ob. cit, p.1050.

(182} Ibid
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Enun caso similar, Waltham Watch Company, las Cones reconocie-
ron, al igual que en el anterior, el efecto residual de la publicidad previa
sobre los habitos de eleccidn futuros de los consumidores. (183).

3. LaFTC puede ademas ordenar ACTOS AFIRMATIVOS [Affirmative
acts) que constituyen una figura muy similar a la anterior. Aquilo que se
impone alaintractora es la ejecucidnde cieras acciones como condicidn
indispensable para permitirle seguir operando en el futuro. Ejemplo:una
donacion en favor de un hospial.

2.- LAS SANCIONES EN EL ORDENAMIENTO PERUA-
NO

Antes de la promulgacion del Decreto Legislativo No. 91 la publici-
dad en el Peru se encontraba regulada por el Decreto Supremo No. 002-
81-OClVOAJ. Este cuerpo legal consignaba las denominadas Normas
sobre Publicidad Comercial (184) y habia sido disefiado, al menos en
teoria, tomando como referencia el interés de los consumidores (185)
aungue iamentablemante &n los hechos esto no haya sido siempre asi
(186). Su Articulo 2 consignaba tan solo un par de sanciones a la
violacion de las normas, a saber: el retiro de la publicidad asi como una
exigua y, las mas de las veces, extempordnea multa (187).

La levedad de las sanciones y el poco respeto hacia ellas por parte
de ciertos anunciantes eran notables. Algunos de ellos preferian incluso
trasgredir las normas en procura de una ganancia sustanciosa confiados
enque, en el peor de los casos, si eran denunciados, y rara vez lo eran,
la sancion comparada con el beneficio obtenido seria minuscula. Asi,
dentro de esta ldgica, valia la pena correr el riesgo.

(183} Ibid. p. 1051

(184)21 de Abril de 1881,

(185} Ello fuyisra en el cuarto considerado del citado Decreto Suprema: "0ue la publicidad
comercdal debe regirse por ¢f bienestar del consumidor y el inlerds publica™,

[185) Taaldo Wansjoe, Defenza del Consumidor, Tesis para Optar el Grado de
Bachiller en Daerecho, Lima, Pontificia Universidad Cadlica dol Pord, 1982 p.17.

(187) Articulo 2.- El incumplmientc de las normas a qua sa contrae &l Anlculo 1 dal
presente Decreto Supremo, serd sancionads por primera infraccién, con el retire da
la pubtlicidad y multa de dos a $ads suoldos minimos wvitales vigentes en la Provincia
de Lima, & imponarss a las parconas naturales o juridicas responsables de la
pubhcdad gue contravengan las relendas normas.
Por cada rencickencia f valor de la mulla aumentard en un cien por ciento sucesiva
¥ acumulativamente
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Fue en dicho contexto que algunas organizaciones entre ellas el
Instituto de Estudios del Consumidor-IEC interpusieron denuncias ante
la autoridad competente en aquel entonces, es decir, el ya mancionado
INACOS0, las mismas que sibien es cierlo fueron declaradas finalmente
fundadas, no implicaron en ningln caso una penalidad efectiva y
proporcional a la infraccidn cometida por el anunciante sancionado
(188). Tanto el Decreto Supremo No. 002-81-0CI/OAJ como el INACOSO
son hoy cosa del pasado.

Por su parnte, y volviendo al presente, el Decreto Legislativo No. 691
s& ocupa especificamente en su Articulo 16 de las sanciones aplicables
al incumplimiento de su normativa. Eslas sanciones son mds variadas
y en algunos casos mas severas y novedosas que las anteriores y
poseen por elio una aptitud mayor para disuadir al anunciante de
perpetrar actuaciones publicitarias deshonestas. Su texto es el siguien-
le:

“Elincumplimiento de las normas establecidas poreste Decreto
Legislativo dard lugar a la aplicacién de una o mas de las sigulentes
sanciones:

16.1. Amonestacion;

16.2. Multa. El monto de cada multa oscilara entre media (1/2) y
cuatro (04) Unidades Impositivas Tributarias, y serd determinado
porel ConsejoNacional de Supervisidn de la Publicidad (CONASUP)
en cada caso particular, teniendo en consideracion la gravedad de
la falta y la mayor o menor difusién del anuncio. Las multas
constituiran en un $0% ingresos del Tesoro Publico y en un 50%
recursos propios del Vice Minlsterio de Comercio Interior, destina-
dos exclusivamente a financiar actividades de defensa al consumi-
dor o actividades relaclonadas con las funciones del Consejo
Nacional de Supervisién de la Publicidad (CONASUP).

(188) Ademds del anteriormente mencionado caso del Instituto de Estudios dal
ConeumiderlEC contra Montorcy S.A., las denuncias gue dicha entidad interpuso
conira un grupo da agencias de turiema que realizaban publicidad enganosa no
METECIEron NI sigquiera |a aplicacidn oportuna de Las magras sancionss consignadas
en la antengr norma publicitana; elio en razén de intincades e incomprensibles
precedimientos burocrdticos que soria demasiado exlenso resenar. Vid: "Turisme
y Publicided Engafiosa™, EN * 1/ da Marketing, afo V, No. 50-Febrere, 1991 p.3.
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16.3. Cesacion del anunclo; y

16.4. Rectificacion Publicitaria. En este ¢caso la rectificaclén se
hara mediante un comunicado oficial del Consejo MNacional de
Supervisionde la Publicidad (CONASUP) el cual serd publicadotres
(03) dias consecutivos en uno de los diarios de mayor circulacién
nacional, por cuenta del Infractor. Las dimensiones del comunica-
do seran establecidas por el Consejo Nacional de Supervisidnde la
Publicidad (CONASUP) conjuntamente con el texto o las Imdgenes,
si fuera el caso, y las fechas de publicacion.

Todas las sanciones antes mencionadas se adecuardn y aplicaran
también a las infracciones comelidas conlra las normas de difusién.

A continuacidn un breve andlisis de las referidas sanciones:
AMOMNESTACION.- (Articulo 16.1)

Ella constituye la sancidn mas leve y benevolente establecida por la
norma (182). La amonestacion no es otra cosa que una llamada de
atencidn 0 una invocacion al orden por pare de la CONASUP a la
infractora para que en el futuro no repita la actuacién publicitaria ilegal
materia de denuncia.

Las amonestaciones efectuadas por la CONASUP se ejecutan, al
igual que todas las demas sanciones, a través de las resoluciones
respectivas y vienen a significar la culminacion del procedimiento.

La actitud asumida por la COMASUP en los primeros meses de
creacion fue esencialmente amonestar a los infractores. Ello porque
dicha medida implica ilustrar a competidores y consumidores en cuanto
al criterio discrecional de |a comision sobre cada materia. Evidentemen-
te que en presencia de una viclacién abierla o grave de las normas las
medidas han sido siempre de una severidad mayor.

MULTA.- (Articulo 16.2)

Enrelacidn al concepto en si de esta medida de orden pecuniario, hay
poco que decir porque previamente ya ha sido abordada en la parte
reterida al procedimiento.

(18%) Diversos cuerpos normalivos lanto de regulacidn como auterregulacion le contem-
plan.
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Cabe recalcar sin embargo que el destino de los fondos generados
por ella ha sufrido una variacidn sustancial. Para empezar, el Vice
Ministerio de Comercio Interior, Turismo e Integracion no existe mas.

De otro lado el Articulo 48, inciso c) de la Ley de Organizacion y
Funciones del INDECOPI moditicd el numeral bajo comentario al deter-
minarque son recursos propios los montos que dicha institucidn recaude
por concepto de multas.

Sin embargo el Decreto Ley No. 25875 ha dispuesto que las multas
que impongan los organismos estatales, con excepcién de las municipa-
lidades, seranfondos del Tesoro Publico. De esta manera hanquedado
sin efecto los referidos dispositivos que consideraban como ingresos
propios las multas.

CESACION DEL ANUNCIO.- (Articulo 16.3)

Lo que se busca es interrumpir la campafia cuestionada para evitar
gue siga engahado por mas liempo al publico y distorsionando el
mercado.

Sin embargo, la mera interrupcidn de la campafa NO LE DICE DF
NINGUNA MANERA AL CONSUMIDOR QUE LOS ANUNCIOS PRE-
VIOS FUERON FALSOS O ENGANOQSOS (190), es por tanto indispen-
sable proveerlo de tal informacidn, sino la sancidn no sera efectiva.

Esta demostrado gue la publicidad, engafiosa o no, conlleva un
EFECTO RESIDUAL en &l mercado, que se manifiesta en el publico
consumidor a través de la preterencia y reiterada confianza que éste
sigue manteniendo en el producto o servicio anunciado en base a la
informacién que se le suministrd con anterioridad. El efecto residual
también se patentiza econdmicameante, sobre todo en beneficio del
anunciante deshonesto que conservard una ventaja ilicita obtenida
sobre sus competidores (191).

En otras palabras, el efecto residual de los anuncios ya ha quedado
“grabadao”, por asi decirlo, en la mente de un nimero significativamente

(190) Thain, “Censumer Prolection: Advertising-The FTC Rasponse”, 26 Food-Drug-
Cosmatc Law Journal, 1871 p 613

(181) Nates, “Corrective Advertinsing end the FTG: No Virginia, Wonder Bread
Doesn’l Help Build Strong Bodies Twelve Ways” 70 Michingan Law Review,
1971, pp.377-378.
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alto de consumidores, quienes sequirdn adquiriendo el bien promocionado
a pesar de que su publicidad pudiera haber cesado algun tiempo antes.
Y es que, como consecuencia de la campafa desleal, el producto puede
haber conquigtado undeterminado posicionamiento en el mercado (192)
el mismo que conservard si es que no se toman algunas medidas
adicionales a una simple orden de cesacion.

Elio resulta comprensible por el hecho de que la publicidad crea y
refuerza el producto y suimagen no sélo en el consciente sino incluso en
la memoria y en el subconciente del consumidor. De tal manera que si
esa imagen es falsa, el perjuicio que ella genere se proyectard
ineludiblemente hacia elfuturo (193) mediante la demanda del producto
por parte del consumidor. Eso es indiscutible.

Encuanto a la duracidn en el tiempo de los efectos residuales, ella es
muy dificil de determinar. Un perito norleamericano consultado al
respecio estimd gue el riesgo potencial de subsistencia del engaho
disminuiria previsiblemente apenas enun 5% anual (194); es decir, para
eliminar por completo el riesgo se requeriria de un promedio aproximado
de veinte ahos. Auncuando fuera mucho menos, es demasiado tiempo.

Estas consideraciones sirvieron de base para la elaboracidn de la
sancidn siguiente.

RECTIFICACION PUBLICITARIA.- (Articulo 16.4)

Esta sancion es completamente nueva en el ordenamiento juridico
peruanc y merece por ello un comentario especial.

La rectificacién publicitaria ha sido disefiada especificamente para
erradicar el efeclo residual de la publicidad engafosa y s basa portanto
en una proyeccion hacia el futuro {195) adn cuando algunos aulores
sostengan que mas que asequrar la veracidad de los anuncios posterio-
res, la rectificacion lo que busca es remediar la falla de veracidad de los

(192) Schricker, “La Rectificacién. ", pp.14-15.

{193) Mizer, "Correclive Adverlising and the Limits of Virginla Pharmacy™ 32 Stanfard
Law Raviaw, 1979, p.122,

(194) Schrickar, La Rectificacion...®, p 18

(195} Scammon & Semenik, “Corrective Advertising: Evolutlon of the Lagal Theary
and Aplication of the Remedy" |l Journal of Advertising, 1982, p.11,
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anteriores, acluando como una especie de “sancidn retroactiva” (136).
Esta segunda tesis no es adecuada por cuanto la rectificacion proporcio-
na informacién en el presente no para influir en el pasado sino en el
futuro.

Concepto

Esta figura, conocida también como publicidad correctiva o correcto-
ra (correclive advenrtising) tiene su origen y desarrollo fJundamentalmente
en el Derecho Norteamericano (197) a través de las decisiones de la
FTC.

La rectiticacidn publicitaria consiste en: “....obligar a la empresa
anunciante a difundir en su publicidad rectificaciones, es decir, a poner
de manifiesto la inexactiud de las afirmaciones publicitarias hechas con
anterioridad” (198).

Dichas rectificaciones se hacen, salvo criterio en contra de la autori-
dad perlinente, a través del mismo medio-empleado por el anunciante
sancionado para difundir su publicidad engafiosa (199).

En ofras palabras, se ordena al anunciante infractor dingirse al
publico atraves de determinados medios masivos de comunicacién para
informarle que su publicidad previa fue total o parcialmente falsa. Puede
afirmarse entonces que la rectificacion es una suerte de “anti-publicidad”
que realiza el anunciante en su propia contra.

Son por tanto nolables las consecuencias gue una sancion de esta
indole puede ocasionarle a una empresa. De alli que su aplicacién no

{198) Kintner, “A Pnmer..", p. 78

(197} Al no sxistir en sus inicios un fundamento legal expreso para la reclificacidn
publicitaria, la FTC la aplicd mediante el “consent-procadure” por el cual la Camisidn
entra en negociaciones con la empraza para lograr un compromisa. La FTC informa
a la empresa que le entablard una accidn s no cesa veluntariamente la publicidad
criticada
i la empresa cede Iras laz negociaciones, e formula una orden consentida, que
daspuds da sar aceptada por koS ofganismos competentes y la empresa comespon-
diente, y dospuds de ranscumdo un plazo de exposicién publica, produce los mismaos
efecios que un pronunciamients emanado de un juicio. Vid: Schricker, “Lintakr
Compatition .. ." p.216.

{198) Schricker, “La rectificacidn,..”

{199) Pitelsky, “Beyond Mader: Consumer Protactlon and the Regulation of
Adverlising”, 20 Harvard Law Raview, 1877 p 654,
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sea exiensiva a todos los casos de publicidad engafiosa o desleal,
unicamente a algunos con especiales caracteristicas de gravedad o
reincidencia que la juslifiquen.

Por lo dicho en el parrafo anterior, la rectificacion ha sido llamada
eulemisticamente de muchas formas. Para algunos es el “hara- kiri”
comercial (200); para otros, “el Arma del Juicio Final” (201); hay quienes
en términos futbolisticos la ven como una “arjeta roja" definitiva e
inapelable (202). Tales apreciaciones suponenuna interesante muestra
de lo que es la rectificacidn para los anunciantes sancionados con ella
y del temor gue puede llegar a inspiraries cuando se la conozca bien.

Ventajas sobre otras sanclones

a) La rectificacidn tiene como prioridad la proteccidn de los intere-
ses econdmicos de los consumidores.

A diferencia de las sanciones clasicas, la reclificacion se propone”...
en primer fermino proteger al plblico de los consumidores, pasa, en
cambio, a un segundo planoc la finalidad de proteger a los competidores
frente alos dafios tenidos o de indemnizarlos por dafios causados”™ (203).

Este punto es importante puesto gue mientras los empresarios
poseen el conocimiento y los medios para defenderse adecuadamente
de la publicidad desleal, con el consumidor en cambio no ocurre o
mismo. Estasancidn le brinda una cobertura adecuada en ese sentido..

b) La rectificacion disminuye o elimina el efecto residual.

Ello es ldgico. Ante un anuncio rectificatorio que le informa al
consumidor que la publicidad previa del anunciante fue engahosa o
falsa, se reducen de manera sustantiva las posibilidades de que el
anuncio gquede “grabado”™ en su subconciente. El simple cese de la
publicidad en cambio no podria eliminar el engafo futuro (204).

{200) Notes, Ob. cit. p.385

(201) Thain, Ob it p 612

(202) Wikie, Mo Neill & Mazis, “Marketing's Searlet Lenter™: The Theory and Practice of
Corrective Advertising™ , 48 Journal of Marketing, 1284, p.12.

(#03) Schrickar, “La Rectficacidn . "p 17

[204) Thain, “Corrective Adverditising: Theory and Cases™, XIX Now Yark Law Farum,
1973. p.17.
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¢} La rectificacion ayuda a restituir su lugar en el mercade a los
compelidores leales.

Cuando el consumidor tiene, merced a la rectiticacién publicitaria, la
oportunidad de reconsiderar su eleccién del produclo, el anunciante
infractor experimentard en alguna medida una disminucidn en sus
ganancias en favor de sus otros competidores, quienes tenderan asi a
ocupar el lugar que realmente les corresponde en las preferencias del
publico (205).

Finalmente, pueden sefalarse un par de ventajas adicionales (206),
a saber: la severidad de esta sancidn desalienta la proliferacion de
anuncios falsos y, ademds, la rectificacién contribuye a evitar que el
anunciante obtenga ganancias ilicitas posteriores, fruto de su actuacién
desleal previa.

Origen de la figura

Como ya se indicd antes, la rectificacién se origind en los Estados
Unidos de América. Ella fue invocada por primera vez ante la FTC en
mayo de 1970 (207) por una asociacién de estudiantes de Derecho que
bajo el nombre de SOUP (Students Opposing Unfair Praclices) solicild
intervenir en el caso Campbell Soup Co. (208) como representantes de
lo que ellos denominaban el interés plblico (209)

Los estudiantes hablan comprobado que Campbell preparaba y
afadia algunos elementos adicionales a sus sopas antes de mostrarlas
an televisién. Como resultado, el producto presentaba un aspecto
engahosamente delicioso que no correspondia a la realidad (210).

El procedimiento usual en estos casos de publicidad engafosa es
que la Comisién ordena al anunciante mediante una orden de cesary

(205) Thain, *Consumer Protection. ", p. 813; _ Scammon & Semenik, Ob, ¢l , p.12.

(206) Scammon & Sememk, Ob. ail., p.12

{207) Fernéndez-Novoa, "Propiedad Industrial y Derecha de la Compatencia Desleal”,
E:?;umaadzas sabre la Relorma de la Legislacion Mercanti, Madnd, Editorial Civitas,
1979 p.162.

{208) Nota, "Corrective Advartising-The New Response to Consumer Deception”, 72
Columbia Law Review, 1872, pp. 419-420; .. Thain, “Comective Advertising...."p.17;
... Kintreer, Ob. ¢l p. 78, ...Mann & Guril, Ob. ot p.73; ... Wilkia, Mac Naill & Mazis,
Ob. o, p.12.

(208) Notes, Db cit. p. 375

(210} Ibid
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desistir (211) que suspenday, en su caso, desista de continuar difundien-
do avisos engafnosos. Sin embargo, para SOUP la simple interrupcidn
de la publicidad no protegla suficientemente el interés piblico y soste-
nian que los consumidores que habian confiado en el producto en
cuestién debian ser necesariamente informados por Campbell del enga-
fo del cual habian sido victimas. La FTC no accedid al pedido de SOUP
al considerar que la aplicacidn de una medida como la rectificacién en
este caso era algo excesivo y se limitd por tanto a cursar la tradicional
orden de cesar y desistir.

Pero aun cuando la FTC no requirié en la ordenfinal contra Campbell
que se hiciera la rectificacidn, dejé bien en claro su potestad de ordenar
al anunciante la insercién en su publicidad futura de las declaraciones
que fueren necesarias para disipar los efectos de la publicidad engafiosa
(212).

Claro que aqui la FTC aludia mé&s bien a otra de sus sanciones de
reciente instauracién en aguel entonces, la revelacién afirmativa (213)
que ha sido abordada algunas lineas atras.

Cuatro meses después la FTC, con un Presidente nuevo, en mayoria
y por propia iniciativa respaldé el concepto de la rectificacion publicitaria
como posible sancion a tomarse en cuenta en dos tamosos casos de
publicidad engafiosa. En Standart Qil Co. Of. Califomia, la empresa fue
acusada de sobrevalorar el precio de su gasolina aditiva. EnCoca Cola
Co. se citd a la firma por falsear datos respecto del valor nutricional de
su Hi-Fruit Drink. A ambos anunciantes se les apercibié en cuanto a la
insercion de mensajes rectificatorios que pusieran de manifiesto que la
FTC habia encontrado su anterior publicidad falsa o engafosa (214).

Transcurride algintiempeo, SOUP volvid a hacerse presente, estavez
en el caso Firestone Tire & Rubber Co. Ello a raiz de que la FTC habia
determinado mediante una investigacidn preliminar que Firestone habia
incurrido en publicidad engafiosa sobre la seguridad y el costo de sus
llantas. Junto a los casos Standart Oil y Coca Cola, SOUP considerd que
el interés poblico requeria de la rectificacion publicitaria. En este

(211)La orden da ceear y desistir as la sancidn radicional de la FTC y puada resultar de
un proceso hbgioso o de un acverdo consentido,

{212)Fernandez-Novea, Ob. ait., p. 182,

{213) Scammon & Semanik, Ob it p 12

{214) Notes, Ob. dit., p. 376,
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contexto incluso la Asociacidn Nacional de Anunciantes se manitestd
contra la nueva sancidn.

El examen de prueba demostrd finalmente que Firestone habia,
efectivamenta, engafado al publico en cuanto a la segquridad de sus
llamtas, pero se estimo gue tampoco era necesano recurrir ala rectificacion.
Pese a ello, 1a FTC reafirmd una vez mas su autoridad para emitir tales
resoluciones: “Concluimos asi que una orden requiriendo reclificacion
publicitaria estd perfectamente enmarcada dentro del conjunto de medi-
das que la Comisién tiene la facultad de emplear, por encima de las
medidas tradicionales, para lograr la finalizacion de aclos o praclicas
considerados desleales o engafiosos”. (215).

La tercera ocasidn en que la FTC reiterd su autoridad para ordenar
la rectificacion, pero no lo hizo, fue Wonder Bread. Esto porque las
alegaciones publicitanas enganosas no mostrarondejarefectos residuales
en los consumidores (216).

Pese a esta aparente serie de fracasos en su intento de obtener una
orden de rectificacién publicitaria SOUP habia logrado un triunfo muy
importanie. La FTC consideraba el efecto residual como un elemento a
tomar en consideracidn en sus decisiones futuras sobre publicidad
engahosa. SOUF para no dejar la menor duda sobre su existencia en el
caso Firestone, recurnid a un experto, el Dr. Darrell B. Lucas, quien
coincidié con elios en el tema aungue no pudo precisar con exactitud el
tiempo por el que una campaha como la de Firestone podia quedar
grabadaen lamente del publico. De ofro lado, la Asociacion Nacional de
Anunciantes contratd una verdadera legidn de expertos para demostrar
lo contrario. SOUP recurnid entonces al testimonio de olro especialista,
el Dr. Douglas F. Greer, quien también admitid la existencia de dichos
efectos, pero sefiald que no le era posible medir cuantitativamente &l
efecto de un anuncio en parlicular sobre las ventas de una linea
especifica de llantas (217).

La rectificacion publicitaria ya habia sido invocada y los especialistas
y las autoridades discutian sobre ella. Sibien es cierlo que en ninguno
de los casos mencionados se emitio finalmente unaordende rectificacion,

(215)Scammon & Semenik, Ob. e, p.12
(216) Ibid
(217 Notes, Ob, diL, pp. 378-379,
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los resultados de la tesonera labor iniciada por SOUP ge verian poco
tiempo después.

En efecto, en 1971 se emilid la primera orden de rectificacion
publicitaria sentando asi las bases para su posterior desamolio legal y
doctrinario (218). En afios posteriores la figura se ha ido aplicando a
algunas decenas de casos en Estados Unidos y no sélo eso sino que se
ha ido extendiendo a otros paises, incluido el nuestro. Las cosas sin
embargo no se han dado facilmente, de un dia para otro, ha sido
necesario previamente que la figura recorra dos décadas de camino para
que la reclificacion publicitaria tal como se consigna en nuestro Decreto
Legislativo No. 691 se haya empezado a utilizar en el Perd.

Aplicacién de la figura en el Perd

Nuestro pais aiin se encuentra dando sus primeros pasos respecto
de esta novedosa sancidn y obviamente se ha descubierto por ello
algunas deficiencias quetendranque ir superandose con eltiempo, entre
ellas puedan contarse las siguientes:

a) Una rectificacion publicitaria para que surta el efecto disuasivo que
se busca, debe ser hecha en el mismo medio en que se hizo el anuncio
infractor. De esta manera existen mas posibilidades de que el piblico
afectado originalmente pueda enterarse de la rectificacion.

El Decreto Legislativo Mo, 691 establece que la rectificacidn publici-
taria se hard en uno de los diarios de mayor circulacién nacional. Al
respecto es licito prequntarse qué efecto pueden tener esos avisos sila
campana publicitaria enganosa estuvo dingida por ejemplo a los ninos y
se desarolld entelevisidn. La respuesta es sencillamente: ninguno. Y
por una razén fundamental: ese pdblico casi no lee diarios y en conse-
cuencia jamas se enterara del anuncio rectificatorio.

b) Debe existir proporcionalidad entre el nimero de anuncios enga-
fiosos y la rectificacion publicitaria, de ko contrario tampoco ésta surira
el efecto debido. Qué pueden significar, por ejemplo, tres avisos
rectificatorios en un diario si la campafia engafiosa constd de varias
centenas de avisos en diversos medios.

(218) Matsushita Electric Hawai {Feb. 19, 1971) La empresa debid informar al piblico que

£u linea de wkevisores Panazonic no habia superado pruebas ante los nesgos de
fuego y explosidn como informaha &n su publicidad previa
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¢) No existe un medio rapido y eficaz para cbligar alinfractor a publicar
el aviso rectiticatorio ordenado. Tedricamenle se supone que éste debe
acercarse al diario y pagar el costo de los tres avisos, de otra manera el
tabloide no lo va a publicar.

Sin embargo, en la practica la autoridad esta supeditada a la buena
voluntad del infractor, quien a toda costa tratara de dilatar el cumplimien-
to de la orden rectificatoria.

La CONASUP ya ha aplicado esta sancién. El primercaso fue contra
la empresa SOVISA la cual fue denunciada por el Instituto de Estudios
del Consumidor-lIEC al promocionar engafiosamente un centro comer-
cial comun y corriente como si se tratara de una “Zona Franca® ubicada
en la ciudad de Arequipa.

También se impuso esta sancidn en los casos ANCHOR vs. AURO-
RA: ADIL vs. NEW ZEALAND MILK PRODUCTS: DETER PERU vs.
HOME PRODUCTS; que ya han sido comentados.

Solo en dos ocasiones, en que de manera voluntaria las pares
llegaron aunacuerdo, la CONASUP logré que se publicara la rectificacion
pertinente. La primera fue con relacitn a la denuncia presentada por el
Dr. Fernando Raventos contra GRAF y el Diario Oficial El Peruano por
haber incurrido conjuntamente en publicidad encubiena. El anuncio
rectificatorio se publicd en el mismo lugar donde se publicd el anuncio
ilicito y ademads el mismo nimero de veces. La segunda se logré conun
aviso rectificatorio en el Diario El Peruang en el que, ante una interven-
cion de oficio por CONASUP, el Instituto Computronic aclaraba que era
un Instituto Superior Tecnolégico y no una universidad, tal como lo
dejaba entrever un anlerior anuncio.

Resultan comprensibles el rechazo vy Ia resistencia que ofrecen los
sancionados frente a este tipo de medida, puesto que implica un
reconocimiento piblico de su actuacion ilicita en el mercado, con los
perjuicios que ello supone. Mo obstante, ésta es la (inica manera en la
que el publico puede enterarse del engafio del que fue objeto y en el
futuro obrar con este conocimiento. Cuando la rectificacién sea difundi-
da y aplicada de manera ineludible, ciena clase de anuncianmes ko
pensara dos veces anles de recurrir a la publicidad engafosa para
promocionarse,
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Apéndice 1.1

NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN
DEFENSA DEL CONSUMIDOR

DECRETO LEGISLATIVO No. 691

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
CONSIDERANDO:

Que, ¢l Congreso de la Republica en virtud de la Ley 25327 expedida da
conformidad con el articule 1880. de la Constilucidn Politica del Perd, ha
delegado en el Poder Ejecutivo lafacultad de legislar, entre otras materias, sobra
|a defansa de los derechos dal consumidor;

Que, conforma a la Constitucian Politica dal Pard, la iniciativa sconomica privada
es libre y se ejerce en una economia social de mercado, debiendo el Estado
reglamentar su ejercicio para armonizarko con el interés social, la defensa de los
consumidares y la proleccion de una leal competencia,

Que, la libartad an |a iniciativa privada no exime al gremio publicitario de la
obligacidn de velar por la veracidad, madurez y responsabilidad de los servicios
profesionales que presten sus miembros;

Que, cofresponde al Ministerio de Industria, Comarcio Interior, Turismo e
Integracian, velar por al cumplimiento de diches fines;

Con &l voto aprobatorio dal Consajo da Ministros;
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Ha dado el Decreto Legisiativo siguients ;

NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN DEFENSA
DEL CONSUMIDOR

Normas Generales

Artieulo 1.- La publicidad comercial de bienes y sarvicios se rige por las normas
conenidas an el presente Decrato Legisiativo;

Lapalabra“anuncio”debe antendarse an su mas amplio sentido, comprandiando
inclusive la publicidad en envases, eliquetas y material de punlo de venlta.

El conceplo de anuncio incluye a las promociones da los medios de comunica-
cian social

La palabra “producto” comprande también los servicios.

La palabra “consumidor” sa rafisre a cualquier persona a la que se dirige un
mensaje publicilano o gue s suscaplible de racbirlo.

L& palabra "agencia de publicidad” o "publicitanc” sa raliera a cuzlgquier persona,
natural o juridica, que brinde servicios de disefo, confeccidn, organizacidn y/o
ejecucidn de anuncios y olros productos publicitarios.

La palatra “anuncianta” sa refiere a loda persona, natural o juridica, en cuyo
imerés se realiza la publicidad,

La palabra "medio de comunicacidn social” se refiere a todas las empresas que
brinden sarvicios de caracter audibles, audiovisuales y/o impresos, de acuardo
con el Reglamento vy que operan o 5@ editan en el pals.

Artleulo 2.- Las normas deban interpralarse y aplicarse de buenafe, en armonia
con los principios de la ética o deontologla publicitaria generalmente aceptados.

Los anuncios deben ser juzgados teniendo en cuenta &l hecho gue el consumidor
gueda influenciado madiante un examen superficial del mensaje publicitario,

Las normas se aplican a todo el contenido de un anungio, incluyendo las palabras
¥ los numeros hablades y escritos, las presenlaciones visuales, musicales y
efectos sonoros,

Articulo 3.- Los anuncios deben respetar la Constitucidn y las Leyes.

Mingun anuncic deba lavorecar o estimular cualquier clase de ofensa o discrimi-
nacidn racial, sexual, social, politica o religiosa.
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Los anuncios no daben contener nada que puedainducir a actividades antisociales,
criminales o ilegales o que parezca apoyar, enaltecar o estimular tales activida-
des.

Articulo 4.- Los anuncios no deben contener informacién ni imaganas que
directa o indirectamente, o por omisién, ambigliedad, o exagaracidn, pusdan
inducir a errar al consumidor, especialmanta en cuanto a las caracteristicas del
producto, &l precio y las condicionas de venta.

Les anuncios de productos peligrosos deberdn prevenir a los consumidores
contra los correspondientes riesgos.

Articulo 5.- Los anuncios no deban contener o referirse a ninglin testimonio, a
menos que sea auténtico y relacionado con la experiencia reciente de la persona
que lo da.

La difusion de un testimonio con fines publicitarios requiere de una autorizacién
expresa y escrita del testigo.

Articulo6.- Los anuncios deberan distinguirse claramente comotales, cualquie-
ra que sea su forma y el medio empleado para su difusién. Cuando un anuncio
aparezca en un medio que contenga noticias, opiniones, o material recreativo,
se prasaentara de 1al forma que sea reconocible como anuncio,

Slempre que una agencia de publicidad 6 un publicitario haya realizado un
anuncio, debera colocar en el mismo su nombre, logotipe, o cualquier atro signo
que permila su clara ianlificacian.

Articulo 7.- Todo anuncio deba raspetar la libre y leal competencia mercantil.
Los anuncios no deberan imitar al esquema general, &l texto, el eslogan, la
presentacién visual, la misica o efectos sonoros de olros mensajes publicitarios
nacionales o extranjeros cuando la imitacidn pueda dar lugar a error o confusidn.

Los anuncios no deben denigrar ninguna empresa, marca, producle o aviso,
directamente o por implicacién, sea por desprecio, ridiculo o cualquisr otra via.

Articulo 8.- Es licito hacer comparaciones expresas de productos, incluyendo
lo relativo a precios, sila comparacién no denigra alos compatidores niconfunda
a los consumidoras.

Toda comparacian debe ser especilica, veraz y objetiva, y debe dar una
apraciacion de conjunto de los productos comparados,

Articulo 9.- Los anuncios televisivas yfo radiefénicos de bebidas de alto grado
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akcohdlico o de tabaco deben estar dirigidos siempre a los adulos, dantro de un
horario de diez de la noche a seis da la mafana y, cualquisra que sea ol medio
dedifusian utilizado, no deben dar laimpresion de que su consumo es saludabla,
0 qQue e5 necesario o convenienta para lograr al éxito parsonal o la aceptacion
social.

Articulo 10.- Los anuncios dingidos a menores se sujelaran ademas a las
siguientes reglas:

10.1 Ningun anuncic debara afirmar que el producto anunciado estd en forma
facil & inmediata al alcance de cualguier presupuesio familiar,

10.2 El uso de la fantasia no debe inducir a los menores a conclusiones
equivocas sobra las caracteristicas reales de los productos anunciados o sobra
las posibilidades de los mismaos.

10.2 Deben respetar la ingenuidad, la cradibilidad, la inexperencia y el senti-
mianto de lealtad de los menoraes.

10.4 No daben insinuar sentimiento de inferioridad al manar que no consume
producto ofrecido.

10.5 No deben presentar a2 menores en situaciones o lugares inseguros o
inadecuados,

Articulo 11.- La participacién de los menares en publicidad debara tener en
cuenta la edad de los nifios en relacidn a los contenidos o caracteristicas dal
producto o sarvicio promocionado.

Artlculo 12.- Los anuncios de cigarrillos y demés productos dal tabaco deben
incluir en forma expresa y con claridad suficiente la frase: FUMAR PUEDE SER
DANING PARA LA SALUD.

Articulo 13.- Tratdndese del contanido da los anuncios se considera responsa-
ble a la persona natural o juridica anunciante. En sl caso de las normas da
difusion sera responsable el titular dal medio de comunicacidn social.

For ser la publicidad un servicio profasional, existe responsabilidad solidaria
entra el anunciante y la agenciade publicidad, o quian haya elabarado el anuncio,
cuande la infraccion se encuantre en un contenido publicitario distinle de las
caracteristicas propias del producio anunciada,

Artlculo 14.- La responsabilidad por los anuncios se extiende a los elementos
detondoy deformade la publicidad. El hechode que el contenidoolaformasean
obra, en lodo o en parle da terceros, no constituye excusa del incumplimiento de
las normas.
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Artleulo 15.- Cualquier llustracion, descripeion o afirmacion publicitaria sobre o
producto anunciado sara siempra susceptible de prusba por el anuncianta, an
cualguier momento y sin dilacidn, a requerimiento del Consejo Nacional de
Supervision de la Publicidad (CONASUP), de oficio o a pedido de parte.

Articulo 16.- El incumplimianto de las normas establacidas por aste Decrefo
Legislativo dara lugar a la aplicacion de una o mas de las siguientes sanciones:

16.1 Amonestacion

16.2 Multa. El monto de cada multa oscilard entre media (1/2) y cuatro (04)
unidades impositivas tributarias, y sera determinado por el Consejo Nacional de
Supervisidn de la Publicidad (CONASUP) en cada caso particular, teniendo an
consideracion lagravedad delafaltay la mayoro menor difusion dal anuncio. Las
muttas constituiran an un 50% ingresos del Tesoro Publico y @n un 50% recursos
propios del Vice Ministerio de Comercio Interior, destinados exclusivamente a
financiar actividades de defensa del consumidor o actividades relacionadas con
las funciones del Consejo Nacional de Supervision de la Publicidad (CONASUP).

16.3 Cesacion del anuncio; y

16.4 Rectificacion publicitaria. En este caso la rectificacidn se hard mediante un
comunicado oficial dal Consejo Nacional de Supervisién de la Publicidad
(CONASUPY) , el cual sera publicado tres (03) dias consacutivos an uno da los
diarias de mayor circulacion nacional, por cuanta del infractor. Las dimensionas
del comunicado seran establecidas por el Consejo Macional de Supervisiin de
la Publicidad (COMASUP) conjuntamante con al texto o las imagenas, =i fuara
@l caso, vy las fechas de publicacion.

Todas las sanciones anles mencionadas se adecuaran y aplicaran lambién a las
infraccionas cometidas contra las normas de difusion,

Artlculo 17.- La reincidencia en un mismo tipo de infraccidn se considerara
circunstancia agravante, por lo que la sancion aplicable no debera ser menorque
la sanciin precedenta.

Articulo 18.- Procedimianta:

Para sancionar las infracciones a las normas de la publicidad se seguird el
siguiente procadimiento |

18.1 Recibida una danuncia da cualquiar parsona nalural o juridica, ésla debe
sercalificada por el Consejo Nacional de Supervisién de la Publicidad (CONASUR)
an un plazo de diez {10} dias, declarandola procedents o improcedanta.

18.2 Antes de iniciar &l comespondiente procedimiento, sea de oficio o por
denuncia de parte, el Consejo Nacional de Supervisidn de la Publicidad
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{CGN_AEUP] citara al presunto infractor y al denunciants, si ko hubiare, a fin de
solucianar al problema de manara sencilla, directa y amistosa.

18.3 5i no se llega a un arreglo amistoso @n un lapso qua no excedars de cinco
{05) dias, las acciones de oficio o las denuncias calificadas como procedentes,
seran formalmente notificadas al presunio infractor para que ejerza su derecho
de defensa deniro del plazo de cinco (05) dias;

18.4 Vencido el plazo establecido en el acapite 18.3 que anteceds, con o sin ia
contestacidn del prasunto infractor, el Consejo Macional de Supervisidn de la
Publicidad (COMASUP) procederd a resolver dentro del plazo de cinco (05) dias,
aplicando la sancion que segun el caso corresponda.

18.5 Contra cualquier resolucion es factible interponer los recursos impugnativos
de reconsideracion o apelacion ante el Consejo Nacional de Supervisién de la
Publicidad (CONASUP), el cual reconsiderara o elavara el expediente al Vice
Ministro de Comercie Interior segln corresponda. El plazo para interponer estos
recursos es de cinco (05) dias.

18.6 La autoridad respectiva cuenta con siete (07) dias para resclver los recursos
impugnativos y aplicar, en al caso que asi lo determine, la sancion correspan-
diente

18.7 Estos plazos podran prorrogarse hasta por el doble del tiempo establecido
si la difusion de la publicidad objeto del procadimiento ha concluido o ha sido
suspendida voluntariamente.

Articulo 19.- El Consejo Nacional de Supervisidn de la Publicidad (CONASUP)
podra ardanar de oficio o a padido de parte, an cualquier estado del procedimien-
10, la cesacidn preventiva de un anuncic, siempre y cuando existan suficientas
slemantos de juicio para suponer qua es ilegal.

Si elobligado a suspender la difusion del anuncio incumple la orden de cesacién,
sara aulomaticamanta multado con una cantidad aquivalants al maximo de la
multa permitida, al margen de la multa que se le pueda imponer al finalizar el
procedimiento.

Dicha multa debera ser pagada dentro del plazo de cinco (05) dias, vencidos los
cuales procedara la cobranza coacliva.

Articulo 20.- Si sl obligado no cumpla en un plazo de tres (03) dias con lo
ordenado en una resolucidn que pone término a un procedimiento,
automaticaments sa | afiadira a la sancion una canfidad equivalente al maximo
de la multa previsla en el aiculo 160. y se ordenara su cobranza coacliva
conforme al procadimiento de Ley.,
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5i ol obligado persiste en el incumplimiento al Consejo Nacional de Suparvision
de la Publicidad (CONASUP) debsra denunciar al responsable ante el Ministerio
Publico para que éste inicie el procedimianto panal correspondiente.

Articule 21.- El monto de las mullas sera calculado en base a la Unidad
Impositiva Tributaria (UIT) vigente en la techa del pago voluntario o en la fecha
en que se haga efectiva la cobranza coactiva,

Articulo 22.- Para al cdmputo de los plazos sdlo sa tendra en cuenta los dias
habiles. 85 decir. los dias laborales, con exclusidn de los feriados.

Articulo 23.- Los Organos de Resolucidn son:

23.1 El Consejo Nacional de Supervisidén de la Publicidad (CONASUP) gue
rasuelve an primara instancia administrativa; y

23.2 El Vica Ministro de Comercio Interior que resuelve an Olima Instancia
administrativa.

Articulo 24.- Las resoluciones por las que, a juicio dal Consejo Nacional da
Supervision de la Publicidad (CONASUP), se establezcan criterios de interpre-
tacion de las normas sobre publicidad, deberéan ser publicadas an al Diario Oficial
“El Paruana”,

Par tener cualquier persona interés material o0 moral en la publicidad, todas las
resoluciones e incluso los expedientas en ramile eslaran a disposicion dal
publico en las respectivas oficinas. Cualquier persona puede solicitar copias
simples o legalizadas de dichos documentos con la sola obligacién de cancelar
previamante sl costo de su expedicion.

Articulo 25.- Las asociaciones privadas de caricter gremial que representen a
los anunciantes, a las agancias de publicidad, a los medios de comunicacion
social o 2 otras actividades relacionadas con la publicidad, puseden acreditar
observadores o asesores anie las autoridades para colaborar en las labores de
control. lgualfaculiad corresponde alas asociaciones de consumidores y aotras
institucicnes privadas con fines sociales,

Articulo 26.- Créase el Consejo Macional de Supervision de la Publicidad
(CONASUP), come un crganisma auténomo, descentralizado, del Sector Indus-
tria, Comercio Interior, Turismo e Integracidn, encargado de prevenir y sancionar
la publicidad ilicita

Articulo 27.- El Consejo Directivo del CONASUP estard integrado por seis (08)
miambros.
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- Dos representantes del Estado nombrados por el Ministro de Industria,
Comercio Interior, Turismo @ Integracidn, uno de los cuales lo prasidird;

- Dosrepresentantes de los empresarios, designados por la Asociacion Perua-
na de Agencias de Publicidad (APAP), la Asociacion de Publicistas del Perd
(APP), la Asociacion de Diarios del Perd (ADIPE), la Asociacidn de Radio y
Television y la Asociacion de Anunciantes dal Perd (AAPY;

- Dos representantes de los consumidores designados por el Ministro de
Indusiria, Comercio Interior, Turismo & Integracion, a propuesta de las
asociaciones gue representan a los consumidoras,

Los miembros del Consejo Directivo deberan ser designados por Resolucidn
Ministerial cada dos ahos, no obstante, ejerceran validamente sus funciones
hasta ser debidamente reemplazados o ratificados.

El Conssjo Directivo adoptara sus acuerdos por mayoria. Encaso de empate en
las votacionas el Presidenta tiene derecho al volo dirimente.

Los primeros miembros del Consejo Directivo deben ser nombrados dentro de
los guince (15) dias de promulgado el presente Decreto Legislativo y contaran
con un plazo de quince (15) dias para elaborar los Estatutos del Consejo
Nacional de Supervisidn de la Publicidad (CONASUP), los cuales seran aproba-
doz por Resolucion Ministerial dal Ministerio de Industria, Comarcio Interior,
Turismo @ Integracidn.

Sidentro del plazo fijado no logra constituirse el Consejo Directivo, el Ministro de
Industria, Comercio Intericr, Turismo e Integracian designara transtoriamenta a
ks miembros faltantes.

For Decreto Supremo del Sector Industria, Comercio Interior, Turismo e Integra-
cion 58 aprobaran las normas complamentarias que sean necesarias para el
funcionamiento del Consejo Directivo.

Articulo 28.- La Direccion General da Defansa del Consumidaor dal Ministerio de
Industria, Comercio Interior, Turismo e Integracion actuard como Secretaria
Tacnica del Consejo Nacional de Supervisidn de la Publicidad (CONASUP).

Articulo 28.- A partir de la vigencia de este Decreto Legislativo todos los
organismos inlegranies del Estado, sin excepcidn, guedan impedidos da aplicar
sanciones en materia de publicidad, debiendo denunciar ante el CONASUP las
infracciones & las normas de publicidad que conozcan an el drea da su
competencia, afin de que este Organismo, proceda aimponer las sanciones que
legaimenta coraspondan,
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Es nula cualquier sancidin impuasta por un érgano del Estado que contravenga
lo dispuesto en el primer parafo del presente anicule.

Artlcula 30.- En un plazo de 60 (sesanta) dias el Ministario da Industria,
Comarcie Interior, Turismo e Integracién, elaborara el Reglamento de la presente
Ley. el mismo que serd aprobado con Decralo Supramo dal Sactor,

Articulo 31.- A parlir de la vigencia de aste Decreto Legislativo quedan
darcgados ks Decretos Supremos 002-81-OCIOAJ del 21 de abril da 1981,
007-85-COMS del 19 de julic de 1985, 026-30-ICTIIND del 11 de setiembre de
1880, los articulos 11,12, 13, 14, 15,16, 17, 18, 19y 20 del Decralo Suprama No,
036-83- JUS, v todas aquellas normas que se opongan a lo dispuesto en el
prasente Decreto Legislativo,

POR LO TANTO

Mando se publique y cumpla, dando cuenta al Congraso.

Dado en la Casa de Goblerno, en Lima, a los cinco dias del mes de noviambra
de mil noveciantos novenlaiuno.

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI, Presidenta Constitucional de la Republica.

VICTOR JOY WAY ROJAS, Ministro de Industria, Comercio Interior, Turismo @
Intagracian,

JAIME YOSHIYAMA TANAKA, Ministro de Transportes y Comunicacionss.
Encargade de la Canera de Vivienda y Construccian,

OSCAR DE LA PUENTE RAYGADA, Ministro da Educacion,

CARLOS BOLONA BEHR, Ministro de Economia y Finanzas.
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NORMAS DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR

DECRETO LEGISLATIVO No. 716
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
FOR CUANTO
El Congreso de la Repiblica, de conformidad con el articulo 1880. de la
Caonstitucian Politica del Perd, medianta Ley No. 25327 ha delegado en ol Poder
Ejecutivo la facullad de legislar con el objeto de defender los derechos dal
consumidar,
Con el voto aprobatorio del Conszajo de Ministros:

Ha dado el Decrelo Legislativo siguients :

DECRETO LEGISLATIVO SOBRE
PROTECCION AL CONSUMIDOR

TITULO PRIMERO
DISPOSICIONES GENERALES
Articulo 1.- Estdn sujelas a la presente Ley todas las personas naturales o
juridicas, da deracho plblico o privado, gue se dediguen en establacimianios

abienes al piblico, o an forma habitual, a la produccidn o comercializacidn da
bienas o la prestacion de servicios en el termilorio nacional,
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Articulo 2.- La proteccidn al consumidor se dasarrolla en &l marco dal sistema
de economia social dea mercado establacido por el aniculo 1150. de la
Caonstitucion Politica dal Perd,

Articulo 3.- Para los efectos de esta ley, se entiende por:

a) Consumidores o Usuarios.- Las personas naturales o juridicas que
adquieran, utilizan o disfrutan, como destinatarios finales, productos o
SEnICIos.

b) Proveedores.- Las personas naturales o juridicas que fabrican, alaboran,
manipulan, acondicicnan, mezclan, envasan, almacenan, preparan, expenden
o suministran bienes o prestan servicios a los consumidores, En forma
enunciativa y no limitativa se considera proveedores a :

b.1) Distribuidores o comerclantes.- Las personas naturales o juridicas
gue an forma habitual venden o proveen de otra forma al por mayoro
al por menor, bienes destinados finalmente a los consumidores, ain
cuando ello no se desarrolle en establecimientos abierios al publico,

b.2) Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que
producen, extraan, industrializan o transforman bienes intermedios o
finales para su provision a los consumidores.

b.3) Importadores.- Las parsonas naturales o juridicas que en farma
habitual imponan bienes para su venta o provisidn en otra forma en el
territorio nacional.

b.4) Prestadores.- Las personas nalurales o juridicas gue en forma
habitual prestan sarvicios a los consumidaras,

¢} Producto.- Es cualquier bien mueble o inmueble, material o inmaterial,
producikdo o no en &l pais, matena da una transacckdn comercial con un
consumidor,

d) Servicios.- Cualguier actividad de prestacidon de servicios, que se ofrece an
el mercado acambio de una retribucién, inclusive las de naturaleza bancaria,
financiera, de cradilo y de seguridad, con excepcitn de los servicios profe-
sionales y los que se brindan bajo relacién de dependencia.

Articulo 4.- Las Asociaciones de Consumidores son organizaciones que se
constituyen de conformidad con las normas astablecidas para tal afecto an 8l
Cadigo Civil.

Su tinalidad es la proteccion de los consumidoras. Su representacion sa limila
asusasociados y alas personas que hayan otorgado poderan su favory pueden
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interponer a nombre de ellos denuncias y reclamos anla las auloridades
competantes.

TITULO SEGUNDO

DE LOS DERECHOS DE LOS
CONSUMIDORES

Articulo 5.- En los términos establecidos por el presente Decreto Legislativo, los
consumidoras tienan los siguiantas derachos:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

daracho a una proteccion eficaz confra los productos y servicios que, en
condiciones normales o previsibles, representen riesgo o peligro para la
salud o la sequridad fisica.

derecho a recibir de los proveedores toda la informackén necesaria para
tomar una decision o raalizar una eleccion adecuadamenta informada en la
adquisicidn de productos y servicios, asi como para efectuar un Uso ©
consuma adecuado de los producios o sarvicios;

derecho a acceder a una variedad de productos y servicios, valorativamente
competitivos, que les permitan libremente elegir 1os que deseen;

derecho a la proteccidn de sus intereses econdmicos, mediante el trato
aquifativo y justo en toda fransaccion comercial; y a la proteccion conira
metodos comerciales coercilives o que impliguen desinformacidn o informa-
cion equivocada sobra los producios o servicios;

deracho a |a reparacion por dafios y perjuicios, consecuancia de la adquisi-
citn de los bienes o servicios que se ofrecen en el mercado o de su uso o
CONSUMD,

derecho a ser escuchado de maneara individual o colectiva a fin de delender
sus interases por intermadio de entidades piblicas o privadas de defensa del
consumider, empleando los medios que el ordenamiento juridico permita,

TITULO TERCERO

DE LAS OBLIGACIONES DE
LOS PROVEEDORES

Articulo 6.- Es obligacidn inaxcusable e ineludible del proveedor de bienes o
sanvicios, otorgar factura al consumidor @n todas las transacciones que realica.
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Articulo 7.- Los provesdores e51an obligados a cumplir con las normas de
seguridad, calidad y rotulado del producio o sarvicio, en lo gue corresponda.

Articulo B.- Los proveedores son rasponsables, ademas, por la idoneidad y
calidad de los productos y servicios; por la autenticidad de las marcas ¥ leyendas
que exhipen los preductos; por la veracidad de la propaganda comercial de los
productos; y por el contenido y la vida dtil del producto indicados en el envase,
en lo que corresponde.

Artlculo 9.- Los productos y servicios puestos a disposicion del consumidor no
deben conllevar riesgo injustificado o no advertido para la salud o seguridad da
los consumidores o sus bienes.

Encasogue, por la naturaleza del producto o del servicio; el riesgo sea previsible,
debera advertirse al consumidor de dicho riesgo, asi como del modo correcio de
la utilizacién del producto o sarvicio.

Artlculo 10.- En &l caseo que se cologue en el marcado productos o sarvicios,
an los gue posteriormente se detecta la existencia de peligros no previstos, el
proveedor se encuentraobligado a adoptar las medidas razonables para aliminar
o reducir el peligro, tales como notilicar a las autoridades competentes esta .
circunstancia, retirar los productos o sanvicios, disponer su sustitucion o repara-
cion, @ informar a los consumidores oportunamente con las advertencias del
caso,

Articula 11.- Los productores debaran asegurar al suministro oporuno da
parles y accesorios, servicios de reparacion y de mantenimiento de los bienes
que produzcan durante &l lapso an que aquellos sa fabriquan, ensamblen o
distribuyan y, postenormente, durante un lapso razonable en funcién de la
durabilidad de los productos. lgual obligacion asumiran quienas imporen
produclos para su venla al publico, respecto de los que distribuyen en el pais.

El Ministeno da Industria, Comarcio Intenior, Turismo e Integracian, podra
determinar el plazo y las condiciones para el cumplimiento de esta obligacién en
aquallas cases en qua o considera NBcasaro,

Articulo 12.- El prestador de servicios de reparacion estd obligado a brindar el
sarvicio diligentamanta y a amplaar componentes o repuesios nuevos y apropia-
dos al bien de gue se trata, salvo que, en cuanto a eslo Oltimo, &l consumidor
autorice exprasamenta y por 8l escrito lo contrario,

Articulo 13.- El prestador de servicios de reparacidn no pedra condicionar la
prastacion del servicio a la compra da éste de los repuestos o partes requandas.
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Articulo 14.- Las empresas gua prasten servicios poblicos no podran condicio-
nar |a atencidn da los reclamos formulados por ks consumidores o usuanos al
pago previo de la retribucion facturada.

TITULO CUARTO

DE LA INFORMACION EN LA
OFERTA DE BIENES Y SERVICIOS

Articulo 15.- El provesdor asta obligado a congignar an forma varaz, suficienta,
apropiada y muy faciimente accesible al consumidor o usuario, la informacidn
sobre los productos y servicios ofertados. Tratandose de productos destinados
a la alimentacidn y la salud de las personas, esta obligacidn se exliende a
informar sobre sus ingredientas y componentes.

Esta prohibida toda informacidn o presentacion que induzcan al consumidor a
error respecto a la naturaleza, origan, modo da fabricacian, com ponantes, Usns,
volumen, pesa, medida, precios, forma de empleo, caracteristicas, propiedades,
idoneidad, cantidad, calidad o cualquier elro dato da los productos o servicios
ofrecidos

Articulo 16.- En todos los casos, los dalos que ostantan los productos da
manufactura nacional destinados al consumo en @ mercado Interno o sus
etiquelas, envases, empagues ¥ la publicidad respectivas debaran estar expra-
sados an lerminos comprensibles en idioma castellano y conforme al sistema
general de unidades de medida. Tralandose da productos de manufactura
exiranjara, se debe imponer sobra los mismos la intormacién correspondiente en
idioma castellano.

Articulo 17.- Los establacimientos comarciales deberan axhibir en sus vitrinas,
de manera faciimente perceptible para el consumidor, los precios de los
producios exhibidos en ellas.  Asi mismo, los astablecimianios en los que
ofrezcan productos o servicios a los consumidores, deberdn contar con una lisla
de precios, an la que consten los de todos los productos y senvicios ofertados,
la misma que debera proporcionarse a todo consumidor que lo solicite.

Articule 18.- Los establecimientos que expendan comidas y bebidas, estan
obligados a colocar sus listas de precios en el exterior de los mismos.

Articulo 19.- Cuando se expende al publico producios con alguna deficiencia,
usados o reconstruidos, deberd informarse claramente esla circunstancia al
consumidar y hacerlo constar en los propias articulos , etiquetas, envolturas o
empaques, ¥ en las facluras correspondientes.

Articulo 20.- La oferia, promocion y publicidad de los productos o servicios se
ajustard a su naluraleza, caracteristicas, condiciones, ulilidad o linalidad, sin
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perjuicio de lo establecido en las disposiciones sobre publicidad. Su contenido,
las caraclerislicas y {unciones propias de cada producto y las condicionas y
garantias ofrecidas, dan lugar a obligaciones de los proveedores que seran
axigibles por los consumidores o usuarios, aun cuando no figuran en &l conlrato
celebrado o en el documento o comprobante recibido.

Articulo 21.- La utilizacién de palabras o frases que den a entender una rebaja
an &l precio, debaerd estar acompafada obligatoriamenta del pradcio antariory del

nuavo,

Articule 22.- Lapublicidad ralativa a rabajas de precios debara indicar el nimero
de las unidades disponibles para la venta o sefialar que se trata de una oferta
limitada. En caso conirario, &l proveedor estara obligado a proporcionar a los
consumidores que lo soliciten los productos o servicios ofertades, al precio
rebajadeo.

Articula 23.- Las rifas, soneds, concursos, canjes de envases o cualquier otro
sistema andlogo que realice el proveedor con fines de promocién comercial,
debera sar praviamente autorizado de acuerdo a la legislacion pertinente. La
publicidad comercial gue se haga para el efecto debera indicar la aulorizacidn
obtanida para la promocion,

TITULO QUINTO
DEL CREDITO AL CONSUMIDOR

Articulo 24.- En loda operacién comarcial en que sa conceda crédito al
consumidor, &l proveedor esta obligado a informar previamente lo siguiente

a) El precio de contado del bien o servicio de gue se lrale;

b) La cuota inicial;

¢) El monto total de los intereses y la tasa de interés efectiva anual;

d) El monto y detalle de cualquier cargo adicional, si lo hubiere,

@) Elnimero de cuotas o pagos a realizar, su periodicidad y la fecha de pago;

f) Lacantidad total a pagar por el producto o servicio, que no podra superar al
precio al contado mas los intereses y gastos administrativos;

q) El derecho gue tiene el consumidor a liguidar anticipadameante &l salkdo del
precio, con la consiguients reduccion de los intereses;

188



APENIDNCE 1.2

h} Enloscontratos al crédito y cuando existan pagos adalantados, el proveador
se compromele en un plazo no mayor de quince (15) dias a comunicar al
consumidor la aprobacien del crédito, case contrario se entendard por
aceptado.

Artlcule 25.- Las operaciones a que se refiere el articulo anterior deben constar
en documentos, de los que debera entregarse copia debidamente firmada por el
proveedor o persona autonzada al consumidor, En tales documenios se
sefnalard especiticamente todos los datos aque se refiere dicho articulo y lafecha
en gue se eniregara el producto o sera prestado el servicio.

Articulo 26.- En los contratos de compra venia a plazo o de prestacion de
servicio con pago diferido, se calcularan los intereses sobre el pracio de contado,
menos fa cuota inicial que se hubiera pagado. Los intereses se calcularan
axclusivamente sobre los saldos insolutos del crédito concedido y su pago no
podra ser exigido por adelantado, sino Unicamente por pericdos vencidos.

Articulo 27.- Cuando se conceda por un tercero un crédito para el pago del bien
o servicio, la operacion concerlada quedara sujeta, en lo pertinente, a o
dispueslo en los articulos anteriores de este titulo, cuando se haya constituido
una garantia real sobre el bisn de que se trate o cuando s& haya documentado
&l crédito en forma tal que el deudor no pueda oponer excepciones personales
o causales.

Articulo 28.- Los sistemas de comercializacidn consistentes en la integracidn
de grupos de consumidoras gue aporian panodicameants sumas da dinaro para
constituirun fondo comin administrade por untencend, destinado a la adquisicidn
de delarminados bianas o servicios, sélo podra ponarsa an praclica previa

autorizacidn de la Comision Nacional de Supervisién de Empresas y Valores,
COMASEVY, con arreglo a las normas sobre la materia,

TITULO SEXTO

DE LAS RESPONSABILIDADES
FRENTE A LOS CONSUMIDORES

Articulo 28.- Los pagos hechos en exceso del precio estipulado son recupera-
bles por el consumidor y devengaran hasla su devolucion al maximo de los
intereses compansatorios y moratonios que se hubieren pactado, ¥ en sudefecto
&linteras legal. La acciGn para solicitar la devalucion de estos pagos, prascribe
en un afio conlado a partir de la fecha en que tuvo lugar el pago.

Articule 30.- Los consumidores tendran derecho a la repasicion del producto o
la devolucion de la cantidad pagada en exceso, en los casos siguientes
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1} Cuando considerados 10s limites de wlerancia parmitidos, el contenido nelo
de un producto sea inferior al que debiera sero menor alindicado en el envase
0 empaque; y

i) Cuando ¢ consumidor advierta gue un instrumento empleado para |a
medicion opera o ha sido utilizado en su perjuicio, fuera de los limites da
tolerancia fijados por la autoridad competente para este tipo de instrumentos.

La reclamacion del derecho establecido en los parratos precedentes debaera
presentarse al proveedor, dentro de los diez dias habiles siguientes alafecha en
gue se advieria la deficiencia de la medicién o del instrumento empleado para
ella.

El proveedor incurrira en mora sino satisface la reclamacién dentro de un plazo
de quince dias utiles.

Articulo 31.- Los consumidores tendran derecho a la reparacidn gratuita del
producto; y, cuande ello no sea posible a su reposicion; o, de no ser ello posible,
a la devolucion de la cantidad pagada, en los casos siguientes;

i} Cuando los que ostenten una certificacién de calidad no cumplan con las
especificaciones correspondientas;

iy Cuando los materiales, elementos, sustancias o ingradientes que constifu-
yan o integren los productos no correspondan a las especificaciones que
ostentan;

i) Cuando la ley de los metales da los articulos de joyeria u orfabraria sea
inferior a la que en ellos se indique;

iv) Cuando el producto se hubiese adquiride con determinada garantia y dentro
de la vigancia da la misma, se pusiera de manifiesto la deficiencia de la
cualidad o propiedad garantizada;

v) Cuando cualquier producto por sus deficiencias de fabricacidn, elaboracion,
eslructura, calidad o condicionas sanitarias, en su caso, no sea apto para al
u=o al cual esta destinado; y

vi) Cuando el producto o senvicio no se adecla a los lérminos de la ofena,
promocion o publicidad.

Articulo 32.- El proveedor es responsable de los dafios causados a la integridad
lisica de los consumidores o a sus bienes por los defectos de sus productos.
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Se considara que un producto es detectuoso cuando no oirece |a sequndad a
que las parsonas tienen derecho, tomando en consideracitn todas las circuns-
tancias, tales como ;

a) E!diseho del producto;

b) Lamanera en la cual el producto ha sido puesto en el mercado, incluyendo
su apariencia, el uso de cualguier marca, la publicidad referida al mismo o el
empleo de instrucciones o advartencias,;

c) Elusc previsible del producio; y
d) Los materiales, el contenido y la condicion del producto.

La indemnizacion comprende todas las consecuencias causadas por el defecto,
incluyando &l lucro cesants, &l dano a la persona y el dafo moral.

La responsabilidad de los diversos proveedoras de un producto conforme a este
ariculo es solidaria. Sin perjuicio de elio, cada proveedor tiene darecho a repetir
conira el que le suministrd el producto defectucso u origing el defecto,

Artlculo 33.- En caso que el proveedor estuviera obligado a restituir el precio o
ratribucion abonado por el consumidor, debera tomarse como base al valor del
bien al momenio de la devolucidn. Si el valor del producto o servicio es menor
al momeanlo de la devolucion, se debara restituir el precio o retribucion onginal-
mente abonado por &l consumidor mas los intereses legales o convencionales.

Articulo 34.- Cuando un producto objeto de reparacidn presente delectos
ralacionados con el servicio realizado y éstos sean imputables al prestador dal
mismo, el consumidor tendrd derecho dentro de los treinta (30) dias contados a
partir de la recepcian del producto a que se le repare nuavamenta sin costo
adicional.

Articule 35.- Cuando por deficiencia dal sarvicio qua otargue al prestadar, al
bien objeto de reparacion, limpieza, mantenimiento u olro similar se perdiera o
sufriere menoscabo, deterioro o modificacion que disminuya su valor, lo haga
total 0 parcialmente inapropiado para el uso normal al gue esta destinade, o lo
conviaria en peligroso, ol prestador del servicio deberdindemnizar alconsumidor
por kos danos y parjuicios ocasionados.

Articulo 36.- Elincumplimianto de la obligacion a que se refiare el articulo 120,
del presente Decreto Legislative dard lugar a la indemnizacién de dafos y
perjuicics y a la obligacion del prestador del servicio de sustituir, sin cargo
alguno, los componenles o repueslos de que se trala.
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Articulo 37.- Las autorizacionas por parte de los organismos del Estado para
|a {abricacion de un producto o la prestacién de un servicio an los casos en que
ella fuere necesaria, no eximen de responsabilidad al proveedor frenta al
consumidor.

Articulo 38.- El Ministerio de Industria, Comarcia Interior, Turismo e Integracidn
a traves da |a Direccion General de Defensa del Consumidor establecera un
sistema de arbitraje que, mediante un procadimianto sencillo y rapido, atienda y
resualva con caracter vinculante y ejeculive para ambas partes las quajas o
reclamaciones de los consumidoras o usuarios, sin perjuicio de las competen-
wias judiciales y administrativas. El sometimiento de ambas partes al sistama
arbitral serd voluntario y dabara constar por escrito.

TITULO SETIMO
DE LAS INFRACCIONES Y SANCIONES

Articulo 39.- Los proveasdoras qua violen las normas establecidas en la presente
lay saran sancionados administrativaments, sin perjuicia da las acciones civiles
0 penales a gue hubiera lugar,

Artleulo 40.- El procadimisnto administrativo se inicia a solicitud del consumidor
agraviado ¥y se rige por las disposicionss dal Reglamento General de Procedi-
mientos Administrativas, Dacrato Supremo Mo. 006-5C y demés normas que
resultan aplicables.

Articulo 41.- Las sanciones a imponerse a los infractores coma consecusncia
de un procedimiento administrativo, son las siguientes :

a) Advertencia

b} Muka, hasta un maximo de 50 UIT.

c) Decomiso y remale da la marcadaria,

d) Desltruccion da marcancias, anvoliuras y/o etiquetas.

8} Clausuratemporal del establecimiento o negocio, hasta par un maximo da 60
dias.

f) Clausura definitiva del establacimionto o negocio. Esta sancidn sélo proce-

dera en caso que el provesdor haya sufrido por tres veces la sancion de
clausura temporal.
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Por Decrato Suprema dal sector Industria, Comarcio Interior, Turismo & Integra-
cion se eslablecerd la escala de infracciones y sanciones, de acuerdo con lo
dispuasto en el presanie aniculo.

Articulo 42.- La aplicacidn y la graduacién de la sancidn serd determinada por
la Direccion Ganaral de Defensa dal Consumidar del sector Comercio Intarior dal
Ministerio de Industria, Comercio Inerior, Turismo e Integracidn, de acuerdo con
la excala a la que se refiere el articulo anterior, atendiendo a la intencionalidad
del sujelo activo da la infraccidn, el dano resultants de la infraccidn, los beneficios
obtenidos par i praveedar por razan del hecho infracter y la reincidencia o
reiterancia del proveeador.

Articulo 43.- Conslituye infraccidn, sancionada con multa de hasta una (01) UIT,
la negativa injustificada a suministrar &n un proceso administrativo iniciado con
arreglo a la prasanta norma, los dalos y documentos, firmar actas o notificacio-
nes y demas obligaciones derivadas del proceso. 5i a pesar de la sancién
impuasta, al infractor parsistiera con incumplir los requerimientos, se la apramia
a hacerio cadacinco dias mediante multas sucesivas por ol doble de lo impuesto
en la oportumdad inmadiata antarior,

Articulo 44.- Las parsonas que interpongan denuncias falsas ante la autoridad
compalents, serdn denunciadas de conformidad con lo previsto por el Codigo
Panal, por los deltos de difamacién y calumnia,
Articulo 45.- Las sancionas administrativas que establece este titulo 58 aplican
sin parjuicio de las sanciones penales a qua haya lugar, si los aclos esluvieran
tipflicados como delitos por la legislacidn penal,

Articulo 46.- Son autoridades competentes para conocar de los procedimientos
administratives y la impasicion de las sanciones previsias en |a prasania norma.

a) Tratandosedaestablecimiantos comerciales da ventade bienes o prestacion
da sarvicios;

- En Prnmera Instancia, los Concejos Distritales en cuya jurisdiccion =a
encuanire el establecimiento;

- En Segunda y ultima Instancia administrativa, el Ministerio de Industria,
Comarcio Interiar, Turismo @ Integracion,

bl Tratandose de productores o fabricantes;

- EnPrimeraInstancia, el Consajo Provincial en cuya jurisdiccion se ancuen-
re la planta de produccién,
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- En segunda y ullima instancia administraliva, &l Ministerio de Industria,
Comarcio Interior, Turismo @ Integracion.

(Este Articulo 46 ha quedado modificado por el Decreto Ley N® 25868 que
establecs que |a autoridad compatente an primara instancia as la Comision
de Proteccién al Consumidor del INDECOPI y la segunda Instancia el
Tribunal de Defensa de la Competencia y de la Propledad Intelectual).

Articulo 47.- El monto de las multas sera cakeulado en base a la Unidad
Impositiva Tributaria (UIT) vigente en la techa del pago voluntario © en la fecha
on que s¢ haga efectiva la cobranza coactiva. Las multas constituiran en un 50%
ingrasos dal Tesoro Publico, an un 25% recursos propios del Ministerio de
Industria, Comearcio Interior, Turismo @ Integracidny en un 25% recursos propios
dae los Concejos Distritales comrespondiantas.

(De acuerdo al Articulo 49 del Decreto Ley N® 25875 del 07 de diciembra da
1992, en la aclualidad todas las mullas son Ingresos dal Tesoro Publico,
salvo las que impongan las Municipalidades).

DISPOSICIONES FINALES

Artlculo 48.- Derdgase el Decreto Supremo Mo, 036-83-JUS y la Ley 23863,
asicomo las damas disposiciones legales y reglamentarias que se opongan a lo
dispueslo en el presente Decrato Legislativo.

Articulo 49.- El prasants Decrato Legislativo entrard en vigencia a los 30 dias
de su publicacién en el Diario Oficlal El Peruano.

POR TANTO :
Manda se publique y cumpla dando cuenta al Congraso.

Dado en la Casa de Gobierno: en Lima a los siste dias del mes de noviambra de
mil novecentos noventaiuna,

ALBERTO FLUIMORI FUJIMORI
Presidente Constitucional de la Repdblica

CARLOS BOLONA BEHR
Ministre de Economia y Finanzas

VICTOR JOY WAY ROJAS
Ministre de Industria, Comercio Interior, Turismo e Integracion

194



Apéndice 1.3

LEY SOBRE REPRESION DE LA
COMPETENCIA DESLEAL

DECRETO LEY No. 26122
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR CUANTO:;
El Gebierno de Emergencia y Reconstruccidn Nacional,
Caon al voto aprobatorio del Consejo de Ministros;

Ha dado el Decrato Ley siguiente :

LEY SOBRE REPRESION DE LA COMPETENCIA DESLEAL
TITULD |

FINALIDAD, AMBITO DE APLICACION, RELACION DE COMPETENCIA Y
ACREDITACION DEL DANO

ARTICULOQ 1.- La presente Lay tiena par cbjeto avilar, desalentar y sancianar
e actos contranios a la libre competencia en actividades econdmicas.

ARTICULG2.- La presente Ley serd de aplicacion alodas las personas nalurales
o Juridicas, sean de derecho plblico o de derecho privado, incluidas las
asociaciones sin lines da lucro, sociedades de hacho, gremios o cualquier oira
que realice actividades econdmicas.
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ARTICULO 3.- Esla Ley se aplica exclusivamenta a los actos de competencia
desleal que sa realicen on &l territorio nacional o en las imponaciones de los
bienes al pais.

Mo s aplicaciin esta norma a los actos comprendidos en el ambito del Decreto
Suprema No. 133-91-EF, sus disposiciones modificatorias, amplialonas y conexas,

ARTICULO4.- Mo se considerara como aclo de competencia desleal laimitacicn
de presiaciones o iniciativas empresariales ajenas, salvo en lo que en esta Ley
dispone 0 en lo gue lesione o infrinja un derecho de exciusiva reconocido por la
Lay.

ARTICULO 5.- Para |a calficacion del acto de competencia desleal no se
requerird acreditar un dafo efectivo o un componamiento doloso, baslando &l
perjuicic potencial & ilicito al competidor, a los consumidores o al orden plblico.

Sin peruicio de lo dispuesto en el parrato anterior, se considerard acto de
competencia desleal grave el que se encuentre especificamante dirigido a alajar
o sustraer iliciaments |a clientela de un competidor,

TITULO Il
ACTOS DE COMPETENCIA DESLEAL
CAPITULD |
DE LA CLAUSULA GENERAL

ARTICULO 6.- Se considera acto de competencia desleal y, en consecuancia,
flicite y prohibido, toda conducta que resulte contraria a la buana (e comarcial, al
normal desanvolvimiento de actividades econdmicas y, engeneral, alas normas
de correccitn que deban regir en las aclividades econdmicas,

CAPITULO NI
DEL LISTADO ENUNCIATIVO DE ACTOS DE COMPETENCIA DESLEAL

ARTICULGT.- Sonactos desleales los destinados a craar confusién, reproducir,
imitar, enganar, inducir a error, denigrar, desacreditar la actividad, productos,
prastacionas o establecimientos ajenos, efectuar comparaciones inapropladas,
violar secrelos de produccitn o de comarcia, apravachar indebidamanta la
reputacion ajena y. en gendral, cualquier acto que por su naluraleza o finalidad
pueda considerarse analogo o asimilable a agualios que enunciativamenta se
sanalan en el presente Capitulo.
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ARTICULO 8- Actlos de confusidn: Se considera desleal toda conducta
deslinada a crear confusion con la actividad, las prastaciones, los productos o el
establecimiento ajeno.

El riesgo de confusidn a que se vean expuestos los consumidores respecto de
la procedencia empresarial de la actividad, producto, establecimiento o presta-
citn es suficiente para determinar la deslealtad de una practica.

ARTICULO 9.- Actos de engano: Se considera desleal la utilizacion o difusion
de indicaciones incorrectas ofalsas, laomision de las verdaderas y cualquier otro
lipo da practica que por las circunstancias en que tenga lugar, sea susceplible
de inducir a error a las personas a las que se dirige o alcance respecto a la
naturaleza, modeo de fabricacion o distribucion, caracteristicas, aptitud para el
uso, calidad y cantidad, y en general, las venlajas realmente cirecidas por los
productos o prestaciones,

En especial, se considera desleal ostentar o afirmar la posesion de premios,
distinciones, medallas o cerificados de cualquier naturaleza que no se han
obtenido, o no tuvieran vigencia, particularmente en la publicidad o en etiquetas,
envases, recipientes o envoliuras.

ARTICULO 10.- Actos prohibidos respecto a la procedencia geografica.- Se
considera desleal la realizacion de actos o la utilizacidén de expresiones que
puedan inducir a arror sobra la procadencia geogréifica de un producto o de un
SrViCcio,

En particular, se reputa desleal el empleo de falsas indicaciones de procedencia
y de falsas denominaciones da origan, asi coma al emplec no autonzado de
denominaciones de origan, aln cuando se acompanen expresiones tales como
lipo, modalo, sistama, clase, variedad, u olro similar,

ARTICULQ 11.- Actos da denigracian.- Se considera desleal la propagacian de
noticias o la realizacién o difusion de manifestaciones sobre la actividad, el
producto, las prestaciones, el establacimiento o las relaciones mercantiles de un
lercerc o de sus geslores, gque puedan menoscabar su cradito en el marcado a
no ser que sean exactas, verdaderas y perinentes.

Califican dentro de lo dispuesto en ¢l parralo anterior, entre otras, las manifes-
tacxones gue saraliaran a la nacionalidad, las creancias o ideclogia, la intimidad,
lavida privada o cualesguiera olras circunstancias estriclamenle personales del
atectadno,

ARTICULD 12.- Actos de comparacidn.- Se considera desleal la comparacion
de la actividad, los productos, las prestaciones o el establecimienio propios o
ajenos con los de un tercero cuando aquella se sustente en afirmaciones falsas
o no comprobablas.
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La comparacion no debara crear confusion, ser engafiosa ni denigrante a tenor
de lo dispuesto en los anticulos 9, 10y 11 de la presenta Lay.

ARTICULO 13.- Actos de imitacidn.- Se considera desleal la imitacion sistema-
fica de las prastacanes & iniciativas empresanales de un tercero cuando dicha
eslralegia se halle directamante encaminada a impadir u obstaculizar su afirma-
cién en ol marcado y exceda de lo que, segln las caracteristicas, pueda
reputarse como una respuesta natural a agual,

ARTICULO 14.- Explotacian de la reputacion ajena.- Se considera dasleal sl
aprovechamioento indabido, en beneficio propio o ajeno de las ventajas de la
rapuiacion ndusinal, comercial o profesional adquinda por otro en el mercado,

Enparticular, za reputa desleal al amplao o imitacion de signos distintivos ajanos,
asi como el empleo de eliquetas, envases, recipientas u olros medios de
wentificacian qua an &l marcado S8 asocian a un tercero.

ARTICULO 15.- Violacidn de secratos.- Se considera desloal:

a) Ladivuigacionoexplotacion, sin autorizacidn de sutitular, de los conocimien-
los, informaciones, ideas, procedimientos lécnicos o de cualquier otra indola,
de propiedad de éste

bl La adquisicién de secretos por medio de espionaje o procedimiento andlogo.

La persacucion dal infractor, incurso en las violaciones de secretos sefialados en
los incisos anteriores se efecluard indepandientamanta da la realizacion por éste
de actividades comerciales o de su participacién en el trafico econdmico.

ARTICULO 16.- Induccidn a la infraccion contractual: Se considera desleal:

a) Lainterferencia por un tercerd en la relacidn contractual que un competidar
mantiena con sus irabajadores, proveedoras, clientes y demas obligados, y
que lenga como propdsito inducir a éstos a infringir las obligaciones qua han
contraida.

A tenor de lo dispuasto en ol parralo anterior, no serd necesario que la
infraccién se refiera a la integridad de las cbligaciones contraidas medianta
el contrato, sind que bastard que se vincule con algin aspecto basico del
mismo:

Del mismo modo, para que se verifique la deslealtad, no serd necesario que

el tarcero que interfiera =8 subrogue en 1a relacion contractual que mantenia
su compelidor con quien infrinja sus obligaciones contractuales.
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b) Lainduccion ala terminacion requiar de un contrato o 8l aprovechamianto en
benaficio propio o de un tercero de una infraccion contractual ajena sdlo se
repulara desleal cuando, siendo conocida, tenga por objeto la diusidn o
axplotacidn de un secrelo empresarial o vaya acompanada de circunstancias
tales como 8l engana, la intencian da aliminar a un compatidor del mercado
U ofras analogas.

ARTICULO 17.- Violackin de las normas: Se considera desleal valerse en al
marcado de una ventaja compatitiva flicita adquirida mediante la infraccién de las
leyes. Lavenlaja debera ser significaliva.

ARTICULQ 18.- Discriminacion: El tratamianto discriminatorio del consumidor
an materia de precios y demas condicionos de venta se reputard desleal ano ser
gque medie causa juslificada.

ARTICULO 19.- Copia o raproduccion na autorizada: Se considara desleal la
fabricacion, la imponacion vy la venta de productos que son copia o reproduccion
no aulorizada de bienes de tercarcs protegides por la legislacién da Propiadad
Industrial o de Derechos de Autor.

TITULG Il
ACCIONES Y DISPOSICIONES PROCESALES

ARTICULO 20.- De conformidad con lo dispuesto en el Titulo |, cualquisra qua
=83 o pudiase varse alectado por un acto de competencia desleal podra iniciar
accion contra guien lo haya realizado u ordenado.

El afectado podra iniciar la accidn cuando el acto se esta ejeculando, cuando
exista amenaza de que se produzca e, incluso, cuando ya hubiera cesado sus
afectos.

ARTICULO 21.- Segin lo establecido en el inciso b} del articulo 470. de la Ley
de Organizacidn y Funciones del Instituto Macional de Delensa da la Compatan-
cia y de la Propiedad Intelectual, la Secretaria Técnica de la Comisidn de
Represion de la Competencia Desleal s6lo podra iniciar la accidn de oficio
cuando el acto de competencia desleal se encuentre en ejecucion.

ARTICULO 22.- El afectado por un acto de compeatencia desleal podra solicitar
an su denuncia ;

a) La declaracién del acto como de competencia desleal, incluso cuando no
subsisia la perturbacidn que haya creado el misma;

b) Lacesackin del acto, o la prohibicidn del mismo si todavia no se ha puesto
&n praclica;
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c} Elcomso yio la destruccién de los productos, etiquatas, anvasas, material
publicitanio infractor y demas elementos de falsa identificacion;

d) El clerre temporal del establecimbento infractor, de ser el caso,

@) La remocion de los efeclos producidos por el acto;

f) La rectificacién de las informaciones enganosas, incomrectas o falsas;
g] Elcese de la publicidad infractora;

h) La publicaciin de la resoluckdn condenaloria;

i) Laadopcion de las medidas necesarias para que las autoridades aduaneras
impidan &l ingreso al pais de los productos infractores; v,

i} Cualquier otra medida que tenga por objeto restituir al perjudicado a la
sifuacion anterior a |a realizacian del acto,

Laolicina adminstrativa compatanta llevara un regisiro de las parsonas infracioras.

ARTICULD 23.- Medianta Decrato Supremo se astableceran loz alcances y
mecanismos para llevar a cabo las publicaciones y rectificaciones a que se
ratiaren los incisos f) y h) del articulo pracedenta,

ARTICULO 24.- Las pratensionas o pedidos a qus =a raliere al arliculo 220,
podran acumularse.

La acumulacion también podrd producirse en la medida en que no séan
incompatibles con las accionas qua establace la normatividad sobre publicidad,
proteccion al consumideor, libre compeatencia, propiedad industrial y derechos de
autor,

ARTICULO 25.- Las denuncias por acto de competencia desleal se presentaran
y rasclvaran an primera instancia ante la Comisién de Hepresion da la Compe-
tencia Desleal del INDECOP!.

Resclvera en segunda instancia administrativa el Tribunal de Defensa de la
Competencia y de la Propiedad Intelectual del INDECCPL.

ARTICULO 26.- Al procadimiento pravisto en la presenla Ley, seran de
aplicacidn supletoria las normas procesales contenidas en la Ley General da
Propisdad Industrial, en especial las que sa refisren a las visitas de inspeccian
y & las medidas caulelares, las reglas del juicio de menor cuantia establecidas
en el Cadigo de Procedimientos Civiles v, en suoporiunidad, las de procedimian-
lo abreviado contenidas en el Cadigo Procesal Civil,
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ARTICULO 27.- Iniciada la accidn, la oficina adminisirativa competente podra
requerr deolicio las pruebas que estime pertinentes y gozara de las mas amplias
tacuitades de investigacidn, para lo cual dispondra del auxilio de la fuerza
publica.

La negativa a proporcionar 1a informacion a que se refiere ol parrafo precedents
operara como prueba en conlra de la parte a quien haya sido raquarida.

ARTICULO 28.- Cuando el acto de compatencia desleal se haya comatido
madiania la publicidad, la carga de la prueba correspondara al anunciante.

ARTICULO 28.- Sin perjuicio de las medidas que se dicten para la cesacién de
los aclos de compalancia desleal o para aevilar que #slos sa produzean, los
infractaras serdn sancionados con multas de acuerdo a la escala que serd
eslablecida por Dacrelo Supremo.

En caso de reincidencia, s¢ duplicard o monto de la multa.

ARTICULO 30.- Las acciones por competencia desleal prescriben a los dos (02)
anos, conlados desda |a fecha en qua ceso |a realizacian dal acto

ARTICULO 31.- De conformidad con Io establacido en el articule 160, da la Lay
de Organizacion y Funciones del INDECOPI, las acciones civiles producto de
acios de compatencia desleal salo podran iniciarse cuando sa haya obtanido un
pronunciamiento firme en la via administrativa,

ARTICULO 32.- Antes de iniciar la accion penal por los delitos a que se refieren
los arliculos 165, 190,191, 216, 217, 218, 219, 220, 222, 223, 224, 225, 238, 239
y 240 dal Codigo Penal, en ko relacionado con la materia de esta Ley, el Fiscal
debara solicitar el informe técnico dal INDECOPI, el cual debara amitirla en un
plazo de cinco (05) dia habiles. Dicho informe constituye uno de los elementos
a ser apraciados par el Juez o al Tribunal al emitir resclucion o sentancia,

ARTICULO 33.- Con lo resualto por el Tribunal, queda agotada la via adminis-
trativa y las partes tendran expedilo su derecho para impugnar judicialmenta la
resolucion, conforme o establecido en ¢l articulo 5400, del Codigo de Procedi-
mientos Civiles.

La impugnacian sa prasentara ante la Sala Compatenta de la Corte Superior de
Lima.

ARTICULO 34.- En todo lo no especiflicamente pravisto en la presente Ley,

seran de aplicacién las normas contenidas en la Ley General de Propiadad
Industrial, la Ley da Derechos de Autar y en &l Derecho Comin,
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DISPOSICION TRANSITORIA

UNICA - Las acciones de competencia desleal que se encontraren en tramite a
la entrada en vigancia da la presante Ley sa ragiran, an lo susiantivo, por la Ley
que estuvo vigents al momento de su interposicion.

DISPOSICIONES FINALES
PRIMERA.- Por Decreto Supremo se diclaran las normas reglamentarias.

SEGUMDA.- Derdgansa los anticulos 110, 111, 118, 119, 120y 121 del Decrato

Supramao No. 001-71-1C/DGC, la Resolucidn del Consejo Directivo del ITINTEC
Mo. 003-82-ITINTEC y demas normas que se opongan a lo dispuesto en la
prasante Ly,

TERCERA.- Entanto no entre en vigencia el Codigo Procesal Civil aprobado por
Dacralo Legislativa No. 768, las reterancias a sus disposicionss dabaran
antenderse como referidas al Godigo de Procedimientos Civiles.

CUARTA. - La presente Loy ontrard en vigencia al dia siguiente de su publicacibn
an &l Diano Oficial “El Paruano”, .

Dado en |la Casa de Gobiarno, an Lima, a los vainticuatro dias del mes de
diciembre de mil novecientos noventidos.

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI
Prasidanta Constiucional de la Repiblica

OSCAR DE LA PUENTE RAYGADA
Prosidente dal Consejo de Ministros y Ministro de Relaciones Exteriores

VICTOR MALCA VILLANUEVA
Ministro de Daefensa

CARLOS BOLONA BEHR
Ministro da Economia y Finanzas

JUAN BRIONES DAVILA
Ministro del Interior

FERNANDO VEGA SANTA GADEA
Ministro de Justicia

VICTOR PAREDES GUERRA
Ministro da Salud
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ABSALON VASQUEZ VILLANUEVA
Minisiro de Agrniculiura

JORGE CAMET DICKMANN
Ministre de Industria, Turismo, Integracidn y Negociaciones Comarcialas Inter-
nacionalas

DANIEL HOKAMA TOKASHIKI
Ministrc de Enargia y Minas

AUGUSTO ANTONIOLI VASQUEZ
Ministro de Trabajo y Promocidn Social

ALFREDO ROSS ANTEZANA
Ministre de Transpertas, Comunicacionas, Vivienda y Construccion

JAIME SOBERD TAIRA
Ministro de Pesgueria

ALEBERTO VARILLAS MONTENEGRO
Ministro de Educacion

MANUEL VERA OCHOA
Ministro de la Presidencia

POR TANTO :
Mando se publique y cumpla
Lima, 29 da dicteambra de 1992

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI
Presidente Constitucional de la Repdblica

OSCAR DE LA PUENTE RAYGADA
Presidente del Consejo de Ministros v Ministro de Relaciones Exteriores

JORGE CAMET DICKMANN
Ministro da Industria, Turismo, Integracidn y Negociacionas Comerciales Inter-
nacionales

CARLOS BOLONA BEHR
Ministro de Economia y Finanzas
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LEY DE ORGANIZACION Y FUNCIONES
DEL INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA Y DE LA
PROTECCION DE LA PROPIEDAD
INTELECTUAL - INDECOPI
DECRETO LEY N= 25868

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA

POR CUANTO:

El Gobierno de Emergencia y Reconstruccion Nacional;
Con el voto aprobatorio del Consejo de Ministros;

Ha dado el Decreto Ley siguienta:

LEY DE ORGANIZACION Y FUNCIONES DEL
INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA Y DE LA PROTECCION DE LA
PROPIEDAD INTELECTUAL - INDECOPI

Articulo 1.- Craase al Instilule Nacional de Defensa de la Competenciay de la
Proteccidn de la Propiedad Intelectual - INDECOPI como organismo dependian-
te dal Ministario da Industria, Turismo, Integracidn y Negociaciones Comerciales
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Internacionales. Tiena personaria juridica de derscho plblico y goza da
aulonomialécnica, econdmica, presupuestal y administrativa. Rige sufunciona-
mienioc de acuardo a las disposiciones que contiena 8l prasanta Dacrato Ley.

TITULO |
DE LA FINALIDAD Y DOMICILIO

Articula 2.- El INDECOPI es al organisma encargado de la aplicacidn de las
normas legales destinadas a proteger:

a) el mercado de las practicas monopdlicas que resultan controlistas y rastric-
tivas de la compelancia en la produccién y comercializacion de bienes y en
la prestacion de servicios, asi como de las practicas que genaran compatan-
cia desleal, y de aguellas que alectan a los agentes del mercado y a los
consumidores;

b} los derechos de propiedad intelectual en todas sus manifestacionas, confor-
me lo estipula el articulo 30 del prasents Decreto Lay;

¢} la calidad da los productos, y
d) otros que sa la asignan,

Articule 3.- El INDECOP! tiena su sada an la ciudad da Lima, y podré establecer
oficinas en el territorio de la Repdblica.

TITULO Il
DEL DIRECTORIO

Articulo 4.- El Directorio es &l rgano maxime del INDECOPI. Esta integrado
por tres Miembros, dos en representacion del Ministerio de Industria, Turismo,
Integracién y Negociaciones Comarciales Internacionales y uno en reprasanta-
cian dal Ministerio de Economia y Finanzas, los que seran designados mediante
Resolucidn Suprema refrendada por el Ministro de Industria, Turismo, Intagra-
cion y Negociaciones Comercialas Internacionales.

Son funcionas del Directorio:
a) aprobar las politicas de administracién del INDECOPI;
b) designar al Gerente General del INDECOPI;

£) designar 8 los miembros de las Comisiones, con sus correspondientes
suplentes, asi como a los Jeles de Oficinas a que se refieren los Capitulos
Il y 1l del Titulo V del presenta Decreto Lay, tomando en consideracion las
lermas que le proponga el Consejo Consultivo;
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d) olras que se ke encomiendean.

Articulo 5.- El Presidants del Directorio dal INDECOP| sera designado por el
Mimistro de Industria, Turismo, Integracion y Megociaciones Comarciales Intar-
nacionales, entre uno de los reprasentantes de ase Sector, por un periodo de
cinco ahos, y 50k podra ser removido del carge por las causales a que se refiara
el aniculo 15 del presente Decrato Ley. En ausencia o impedimento temporal
e85 reemplazado por uno de los Directores, conlorma lo establerca al
Reglamanta.

Son funciones del Presidants:

a) convocary presidir ias sasionas del Directorio y representar al INDECOP! en
I35 actos publicos y privados da la instituciin,

b} proponer a las autoridades partinentes dael Gobierno |a adopcion de las
medidas legales o reglamantarias que juzgue necesarias para garantizar la
proteccion de los derechos a que se refiere el articulo 2 dal presents Dacreto

Ley:

c} represantar al INDECOP| ante los organismos de cooperacion técnica
internacional, coordinando las accionas qua raalica al sfecto con el Secreta-
rno de Cooperacion Técnica Internacional del Ministerio de la Presidencia;

d) supervisar la marcha institucional, y
8) oiras que 58 le encomiendan,

TITULO 1l
DEL CONSEJO CONSULTIVO

Articulo 6.- El Consejo Consultiva as el drgano de consultadel INDECOPI. Esta
integrado por profesionales y especialistas de reconccida capacidad y exparien-
cia, lanio del Estado como de las entidades representativas del sector privade.

Articulo 7.- Son funciones del Consejo Consultivo:

a} emitir opinidn en los asuntos que el Presidante dal INDECOP! somets a su
consideracion;

b} recomendar al Prasidente dal INDECOPI la realizacién de gestiones ante los
organismos competentes del Estado para la adopeion da medidas destina-
das a proteger los derechos a que se refiere el aniculo 2,

¢} asescrar al Presidents del INDECORP| en las gestiones que lleve acabo ante
ins organismos de cooperacidon técnica internacional, coordinando las accio-
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nes que realice con el Secretario Ejecutive de Cooparacion Técnica Intarna-
cional dal Ministanio de la Presidencia;

d} propaneriaadopcidn de politicas orientadas alaconsecucidn de los fines del
INDECOPI.

@) proponer, para la designacion de los vocales dal Tribunal de Defonsa de la
Competancia y de la Propiedad Intelectual y sus correspondientas suplantas,
€| doble de candidatos del numero de miembros previsto en el articulo 11 del
prasanta Dacrato Ley,

) propaner al Directorio del INDECOP! ternas para la designacién de los
Presidenles y damas miambros da las Comisiones y sus corespondientas
suplentes, asi como de los Jefes de las Oficinas a que se refieren los
Capitules Il y 1l del Tilule V del presante Decreto Lay. v

g) olras que sa le encomianda.

Articulo B.- El Consejo Consultivo sera presidido por el Presidente del Directorio
del INDECOP|y estard integrado por representantes de las siguientes instifucio-
nes:

- unodel Ministerio de Industria, Turismo, Integracién y Megociaciones Comer-
ciales Internacionales;

- uno del Ministerio de Economia y Finanzas;
uno del Ministerio de Educackn;

- uno dal Ministerio de Justicia;

- dosde la Confederacidn Nacional de Instituciones Emprasarialas Privadas-
CONFIEP;
uno de la Asamblea Nacional de Rectoras;

- uno de las asociaciones de consumidores;
une de las ascciaciones auloralas y de invenlares.

Los miembros dal Consejo Consultivo son designados por Resolucidn Suprema,
a propuesta de las entidades a quienes representan.

Articulo 9.- El Consejo Consultive elegira enlre uno de sus miembras, a su Vice-
Presidenta,

TITULO IV
DEL ORGANO DE CONTROL INTERNO

Articulo 10.- El INDECOP! cuenta con un Organo de Control Interno, que
ejercera sus funciones conforme a ko que disponga el Reglamento del presanta
Dacralo Lay.
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TITULO V
DE LA ESTRUCTURA ORGANICA FUNCIONAL

CAPITULO |
DEL TRIBUNAL

Articulo 11.- El Tribunal de Defensa de la Competencia y de |a Propiedad
Intelectual estd integrado porcinco vocales designados por Resolucién Suprema
rafrendada por al Ministro de Industria, Turismo, Integracion y Negociacionas
Comerciales Inmernacionales, tomando en consideracion los candidatos gue
para &l sfecto propone el Consejo Consultivo del INDECOPI, Los vocales
elegirdn de su seno un Presidenta por un paricdo de tres anos. El cargo serd
retative.

Asimizmo, se designardn lres vocales suplentes con las mismas formalidades
requeridas para la designacion de los titularas.

Articulo 12.- Son requisios para ser designado miembro del Tribunal de
Detensada la Competencia y de la Propiedad Imelectual: ser profesional fitulado
con no menos de diez afos de experiancia en algunas de las materias de
compatencia del Tribunal, y con reconocida solvencia moral,

Articulo 13.- El Tribunal de Defensa de la Competencia y de la Propiedad
Intelectual tiena las siguiantes funcionas:

a) conocery resolver en segunda y Otima instancia administrativa los procesos
relacionados con la dafensa de la competencia y de los derechos de los
consumidores, asi como de los derechos de la propiedad intelectual, confor-
me lo establecido an al articulo 20. del préesente Dacrato Lay;

b) conocer y resalvar en segunda y dltima instancia administrativa sobre la
adopcion de medidas correctivas y 1a imposicion da sancionas por infraccidn
a las disposiciones a qua sa refiera el inciso anterior,

¢} recomendar al Presidente del INDECOPI la realizacian de gestiones ante las
autoridades partinentes del Gobierno para la adopcitn de las medidas
legales o reglamentarias que juzgue necesarias para garantizar la proteccion
da los derechos a que se refiere el articulo 2 del presente Decreto Lay;

d) indicaral Viceministro de Economialaimposicion de losderechos antidumping
0 compensatonios, de ser el caso, v

&) recurrr al auxilio de la fuerza piblica para ejecutar sus resoluciones en casg
de sef necesario,
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Artieulo 14.- El Tribunal requiara de la concurrancia minima de cuatro de sus
migmbros para sesionar. Aprueba sus resoluciones por tres volos conlormas.
El Prasidente dal Tribunal tisne voto dirimente en caso de empate.

Sus audiencias seran pliblicas, salvo qua el Tribunal considers que ol caso
amerita reserva porgue podria vulnerarse el secrelo industrial ¢ comarcial de
cualguiera de las pares involucradas en el proceso.

Articula 15.- Los miambros del Tribunal de Defensa de la Compatenciay de la
Fropiedad Intelectual sdle pedran ser removidos de sus cargos por inGurrir an
neglgancia, incompatencia o inmaoralidad.

Articulo 16.- En los asuntos de competencia de cualguiera de los drganos
funcionales del INDECOPI, no podra racurrirse al Podar Judicial en tanto no se
haya agotado previamente la via administrativa.

Para efectos de lo dispuesio en el presente Decreto Ley, se entiende que queda
agotada |a via administrativa solamente cuando se obtiene la correspondiente
resolucion del Tribunal de Defensa de la Competencia y de la Propiedad
Intalectual.

Artleulo 17.- Las resolucionas que expida el Tribunal de Detensa de la Compe-
tenciay de la Propiedad Intelectual podrén serimpugnadas an la via judicial ame
las Salas Civiles de la Corte Superior de Justicia de Lima, a que se refiere el
aniculo 40 de la Ley Crganica del Poder Judicial,

Las resoluciones que expida la referida Sala podran ser apeladas ante la Sala
da Derecho Constitucional y Social de la Corte Suprema de Justicia de la
Republica.

CAPITULO Il
DE LAS COMISIONES

Articulo 18.- EI INDECOP! tiene seis Comisiones destinadas a la proteccidn de
la compelancia y de los derechos de los consumidores, que son las siguientes:

a) La Comision Multisectonal de la Libre Competencia;

b) La Comisidn de Fiscalizacidn de Dumping y Subsidios;

¢} La Comisién da Proteccidn al Consumidor;

d) La Comisién Macional de Suparvisién de la Publicidad;

@) La Comisién de Represidn de la Competencia Desleal, y

fy La Comision de Supervision de Normas Técnicas, Metrologia, Control de
Calidad y Restricciones Paraarancelarias.
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Articule 18.- Las Comisiones a que se refiere el articulo anterior, lienan las

siguientes caractaristicas:

a) tienen autonomia técnica y funcional, y se rigen por las narmas legales por
medo de las cualas sa crearon y sus moditicatorias, en lo qua no se opongan
a lo prescrito en el presente Decrato Lay;

b} resuelvan an primaera instancia administrativa los procesos de su competen-
cia, asi come sobrea la adopeidn de medidas correctivas y la impaosicion dae las
EANCIONES comaspondientas;

c) eslan inlegradas por cualro miembros, uno de los cuales |a presids;

d)} eligen a su Prasidente de su seno;

@) cuentancon dos membros suplentes, elegidos con las mismas formalidades
que kos titulares;

f) para sesionar validamanta requieran la presancia de tres de sus miembros;

g) aprugban susresoluciones por mayoria de volos, teniendo el Presidents volo
dirimanta, ¥

h) cuentanconuna Secretaria Tecnica que les sirve de enlace con la estructura
organica administrativa del INDECOPI.

Articulo 20.- Los miambros de las Comisiones a que se rafiere el presente

Capitulo estan sujelos a las siguientas dispasiciones:

a) son designados por el Directorio del INDECOPI, teniendo en consideracion
las lernas propuestas por al Consejo Consultivo;

b} ejercen sus cargos por tiempo indeterminado;

c) el cargo de Presidenta ez ejercido por cinco afios, transcurridos los cuales
deben rotar;

d) deben ser profesionales titulados con reconccida expariancia en la especia-
lidad, ademas de contar con los requisitos establecidos en las leyes que
regulan las correspondienias malarias,

Artieulo 21.- Corresponda a la Comisian Multisectonal de la Libre Compatencia
velarpor elcumplimiento de laLey contralas Practicas Monopdlicas, Controlistas
y Restrictivas de |a Libre Competancia, conforme a lo dispuasto por el Decreto
Legislativo No, 701,

Artieule 22.- Corresponde a la Comisién de Fiscalizacion de Dumping y
Subsidios velar por el cumplimiento de las normas para evitar y corregir las
distorsiones de la competencia en sl mercado generadas por el "dumping”y los
subsidios, conforme a lo dispuesto en el Decreto Supremo No. 133-91-EF y sus
noimas modificatorias.

Articule 23.- Coresponde a la Comisién de Proteccidn al Consumidor velar por
&l cumplimiento dae la Ley de Proteccion al Consumidor aprobada por el Decrato
Legislativo No. 716. Para el efecto, asume las funciones a que se refieren los
articulos 38 y 42 da dicha norma legal,
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Articulo 24.- Corresponde a la Comision Nacional de Supervision de la Publici-
dad velar por el cumplimiento da las normas de publicidad en defensa del
cansumidar, aprobadas por el Decreto Legislativo No. 891, Para al slecto asuma
las funciones gue conforma a dicha norma lagal son de competencia del Consejo
Nacional de Supervisidn de la Publicidad.

Articulo 25.- Corresponde a la Comision da Raprezion da la Compatencia
Desleal valar por 8l cumplimiento de las normas que sancionan las practicas
contra la buena fe comarcial cenforme a las nommas legales que regulan la
mataria,

Articulo 26.- Corresponde a la Comisidn de Supervisidn da Normas Técnicas,
Metrologia, Control de Calidad y Restricciones Paraarancelarias aprobar las
Normas Técnicas recomendables para todes los sectores y las normas sobra
malrologia legal, asi como calificar y autorizar a las empresas @ instituciones a
fin de facuharlas para ejercer las funciones de certificacion de calidad de los
productos y de su conformidad con normas técenicas, asumiendo para el efecto
las tunciones de la Comisién creada por el articule 3 del Dacrato Lagisiativa Na,
ESE. Asimizmo, le corresponde velar por la defensa de las normas referidas al
liore comercio, y pronunciarse sobre la aplicacion dae las disposicionas que
eslablecen resircciones paraarancelarias y sobre las que contravengan lo
dispuesio en el Decreto Legislative No. 668 y el articulo 4 dal Decrato Lay No.
25629,

Artlculo 27.- Las rescluciones de las Comisiones a que se refiera el presante
Capitulo podran ser apeladas ante el Tribunal de Defensa ds la Compatancia y
de la Propiedad Intalectual.

Articulo 28.- Los procesos que se sigan ante las Comisiones a que sa refiere al
presente Capitulo pueden ser iniciados por las Secretarias Técnicas de oficioy
por los imeresados o perjudicados, o por represenianies dae las asociacionses o
enlidades gramiales de los aftectados,

Articulo 29.- Los casos en que se presents conflicto de compsetencia entra dos
o mas Comisiones se resclvaran confarma a lo prescrito en el Reglamento de
Mormas Generales de Procedimientos Administratives.

En caso de asuntos cuya materia no sea de competencia de la Comisién ante la
cual se acciona sine de otra de las Comisiones & que se rafiare el prasanta
Capitulo, la Comisian referida se inhibird de conocer sobre el asunto y lo remitird
sin mas tramite a la Comisidn partinente para su resolucion,

CAPITULD N
DE LAS OFICINAS

Articulo 30.- El INDECOP! tiene cinco Oficinas destinadas ala proteccion delos
derechos de la propiedad intelectual en lodas sus manifastaciones, que son las
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siguientes:

a) La Oficina de Signos Distintivos;

b) La Oficina de Invencionas;

c) La Ofcina de Nuevas Tecnologias;

d} La Oficina de Registro de Transterancia de Tecnologia Extranjera, y
&) La (Micina de Derechos de Autor.

Articule 31.- Las Oficinas aque serefiere el articulo anterior tisnan las siguisntas

caraclarslicas:

a) tienen autenomia técnica, funcional y administrativa, conforme a las normas
legales por medio da las cuales s& crearon;

b} resuelven en primera instancia administrativa los procesos da su compatan-
cia, asi coma sobre la imposicion de las sanciones correspondientes;

c) estdn acargo de un Jela, y

d) puedan contar con jelaturas para las distintas dreas funcionales de su
competencia, conforme a lo que establezca el Reglamanto,

Articulo 32.- Los Jefes de las Oficinas a que se rafiers al prasenta Capitula estan

sujalos a las siguientes disposiciones:

a) son designados per el Directorio del INDECOPI, teniando en considaracian
las ternas propuastas por el Consejo Consultivo;

b) ejercen sus cargos por lismpo indefinido;

) deban sarprofesionalas thulados con reconocida experiencia an la especia-
lidad, ademas de conlar con los requisitos establecidos en las leyes que
ragulan las corraspondientes materias, y;

d) sirven de enlace con la estructura orgénica administrativa dal INDECOP],

Artlculo 33.- Corresponde a la Oficina de Signos Distintivos llevar sl registro de
marcas, nombres comerciales, lamas y denominaciones de origen o geograli-
©as, asi como proteger los derechos derivados de dicho registro.

Articulo 34.- Comesponde a la Oficina de Invencicnes llevar el registro de
patentaz, modalos industriales, y disefos o dibujos industriales, asi como
proteger ks derechos derivados de dicho registro, Asimismo, esta encargadade
difundir los adelantos tecnokbgicos.

Articulo 35.- Corresponde a la Oficina de Nuevas Tecnolegias llevar al registro
de vanedades vegelales, biotecnologia y otras nuevas tecnologias.

Articulo 36.- Corrasponde a la Oficina de Registro de Transferencia de Tecno-
logia Extranjera llevar el registro da los confratos de licencia de uso de
tacnologia, patentes, marcas u otros derechos de propiedad industrial de crigen
exlranjero, asi coma da asistencia basica y de detalle, gerenciay franquicia que
astipulen el pago de regalias, conforme a lo dispueslo en al articule 21 dal
Decreto Legislative No. 662.
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Articule 37.- Corrasponde a la Oficina de Derechos de Autor cautalar, proteger
y ragislrar los derechos de aulor y derechos conexos sobre obras artisticas en
todas sus manitestaciones y sabre soltwara, asi como mantaner al deposio lagal
intangible. Asimisma, lleva el registro de las asociaciones autorales.

Articulo 38.- Las resoluciones de las Oficinas a que se refiere el presente
Capitulo podran ser apeladas ante el Tribunal de Defensa de la Competencia y
de la Propiedad Intelectual.

Articulo 39.- Los casos en que se presente conflicto de compatencias entre dos
o mas Oficinas se resolveran conforme a lo prescrito en el Reglamenlo de
Mormas Generales de Procedimientos Administrativos.

Encasode asuntos cuya materia no seade compatencia de la Oficina ante lacual
se acciona sino de otra de las Oficinas a que se refiere el presente Capitulo, la
Olicina referida se inhibira de conocer sobre el asunto y lo remitira sin mas tramite
a la Oficina pertinente para su resolucian.

Articulo 40.- En los casos en que un determinado derecho sobre la propiedad
intelectual en cualguiera de sus manifestacionas haya sido registrado an dos o
mas de las Oficinas a que se refiere el presente Capitulo, se detarminara la
preterencia del deracho segln la prioridad en el tiempo da la inscripcién.

TITULO VI
DE LA ESTRUCTURA ORGANICA ADMINISTRATIVA
CAPITULD |
DE LA GERENCIA GENERAL

Articulo 41.- La Gerencia General @5 el drgano ejecutivo y administrativo da la
instiucian, de cuya administraciin respande ante al Directorio del INDECOPI,

Articula 42 - Son funciones da la Gerencia General dal INDECOPI:

a) dirigir, coordinar, supervisar y controlar las acciones de las diferentes
dependencias administrativas;

b) coordinarlas accionas da las diferentes dependencias funcionales y prestar-
les el apoyo que requieran para su funcionamiento;

¢} ejercer la rapresantacion legal da la institucion;

d) administrar los recursos econdmicos y presupuesiales;

@) designar. promover, suspender y remaver al parsonal administrative; y

{) las damas que =& le encargue por acuerdo del Directorio.

Articulo 43.- Las funcionas da la Gaerancia Genaral son apoyadas por las
Gerancias del INDECOPI.
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CAPITULO Il
DE LAS GERENCIAS

Articulo 44.- El INDECOP! cuenta con cuatro Gerancias que dependean directa-

mente del Gerente General, que son las siguientes:

a) LaGerancia de Administracion, Finanzas y Apoyo a los Organismos Funcio-
nales, de la cual dependen adminstralivamanta los Secratarios Tecnicos de
las Comisionas. asi como los Jefes de las Oficinas a que sa refieran los
Capitulos Il y Il dal Titulo V dal prasente Decrato Ley. Sus funciones estan
refaridas a las acciones necesarias para lograr of normal funcionamiento del
INDECOPI.

b) LaGerencia de Informatica v Sistemas, cuyas funciones estan orientadas a
prestar apoyo alos drganos funcionales del INDECOP | en todo lo relacionado
con informacidn computarizada.

c) LaGerenciade Relacionss Internacionales, cuyas funciones estan referidas
a realizar el seguimiento de las acciones de los organismos inlernacionales
an matarias de competencia del INDECOPI, y evaluar los acuerdos interna-
cionales vigenlas a fin de recomendar la incorporacidn del pais a los mismos.

Articulo 45.- Las funciones especilicas de cada una de las Gerencias a que sa
rafiere o articulo anterior s establecaran en ol Reglamento del presente Dacreto
Lay.

CAPITULD I
DE LAS SECRETARIAS TECNICAS

Articulo 46.- Cada una de las Comisiones a que se refiere el Capitulo [l del Titulo
V dal presante Decralo Ley, cuenta con una Sacrataria Tacnica qua le sirva da
érgano de enlace con la estructura organica administrativa del INDECOPI.
Cada una de las Secrelarias Técnicas a que =e rafiere el parrafo anterior
depende funcionalmente de su correspondiente Comision y esla a cargo de un
Secretario Técnico designado por el Presidents del INDECOPI, teniendo an
cuenta la propuesta de la Comisidn respacliva.

Articulo 47.- Son funciones de las Secretarias Téacnicas;

a) Prestar a las Comisiones el apoyo que requieran para el normal funciona-
mianto de sus actividades, realizando para el efecto las coordinacionss
necesarias con los demas drganos funcignales y administralivos dal
INDECOPI;

b) Iniciar de oficio los procedimientos o procesos qua se sigan anta su raspec-
tiva Comisidn cuando considere que el caso lo amerita, o cuando la Comisién
asi lo disponga;

¢) Realizar las investigaciones requeridas para que las Comisiones cuenten
con los elementos de juicio necesarios para emitir la resolucidn correspon-
diante, conforme a sus respeclivas normas legales de creacion;
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d) Otras que s& encuentren previslas en sus respectivas normas lagalas de
creacion; y
o) Otras que se le encomiendan.

TITULO Vil
DEL REGIMEN ECONOMICO Y LABORAL

Articulo 48.- Son recursos del INDECOPI:

a) los derechos de tramitacidn de procedimientos ante las Comisiones y
Oficinas, da ser el caso;

b) los derechos de regisiro de propiedad intelectual;

c) los montos que recaude por concapto de multas;

d) los recursos provenientes de la cooperacion técnica internacional;

@) los legados y donaciones que reciba, y

I} los recursos que se le transfieran conforme a Ley.

Articulo 48.- Todos los cargos que desempenan las personas que laboran en el
INDECOPI son remunerados, con excepcién de los miembros del Consajo
Consultive. Tampoco son remunerados los cargos de los vocales suplentes dal
Tribunal de Defensa de la Competencia y de la Propiedad Intelectual y de los
miembros suplentes de las Comisiones a que se refiere el Capitulo Il del Titulo
IV del prasante Decreta Ley, entanto no ejerzan las funciones correspondientes,
Elpago de remuneracion aque se refiers el parrafo anterior procede siempra que
no sa Irate da funcionanos o servidores piblicos que desempeiian otros empleos
0 cangos rémunerados por el Estado.

En asta Utime caso parciban una dieta, conforme lo que establezca el Reglamen-
10 del presente Decrelo Ley.

Articulo 50.- Los trabajadoras del INDECOP| estan sujetos al régiman labaral
da la actividad privada. En consacuencia, e rigen por lo establecido en la Ley
Ne. 4916y sus narmas modificatorias, ampliatorias, complamantarias y conexas.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS

PRIMERA. - En aplicacion y conforme lo dispuesto en el presente Decreto Loy,
gquedan modificados los Decrelos Legislativas Nos. 71, 171,570,577, 658, 691,
f01, 716; el articulo 78 de la Ley No. 13714; el Decreto Ley No. 25585; los
Decratos Supremas Nos, 81-82-ED, 095-85-EFC, 009-87-ED, 133-81-EEF; las
Resoluciones Supremas Nos, 090-81-ITI'ND y 175-88-ICTI/IND; la Resolucién
Jefatural No. 012-87-BNP y |a Resolucion Directoral No. 001-88-DIGDA-BNP,

SEGUNDA.- El INDECOPI queda comprendido deniro de los alcances de las
disposiciones scbre seguridad juridica en matenia administrativa contenkdas an
al Thula IV del Decreto Legislative Mo, 757, Ley Marco para el Crecimiento de la
Inversian Privada, con excepcian da sus articulos 24, 24, 26y 32, Enconsacuan-
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¢ia, el Texto Unico de Procedimientos Administratives (TUPA) del INDECOPI
deba sar aprobado por Decreto Supremo refrendado por el Ministro da Industria,
Turismo, Integracidn y Negociacionas Comarciales Intarnacionalas

TERCERA.- Cuando las normas legales por maedic de las cuales se hayan
craadalas Comisiones y Oficinas aque se refiereal Tituk V del presente Decrato
Ley no hayan previsto plazos especialas para |a realizacién de los procedimien-
tos y procesos de su compelencia, seran de aplicacidn las disposicionas
contenidas an al Reglamento da Normas Genarales de Procedimientos Adminis-
trativas.

CUARTA.- Por Resolucidn Suprema refrendada por el Ministre de Industria,
Turisme, Integracién y Negociaciones Comerciales Internacionales, se transte-
rird al INDECOPI los recursos econdmicos, saldos presupuestales, bienes
patrimoniales y acervo documantario del Instituto de Investigacidn Tecnoldgica
Industrial y de Normas Técnicas - ITINTEC, conforme a lo dispuesto en el articulo
Zo. del Decrato Ley No. 25818, que declara en disolucidn y liquidacién a dicho
Instituto.

QUINTA.- El Reglamento del presente Decralo Ley se aprobara por Dacreto
Suprema refrandadao por &l Ministro de Industria, Turismo, Integracién y Nego-
ciaciones Comerciales Inlermacionales,

DISPOSICIONES TRANSITORIA

UNICA.- Los miembros de las Comisiones a que sarefiers el Capitulo 1l del Titulo
V del presante Decreto Ley que se encuentren ejerciendo dichos cargos a la
fecha de entrada en vigencia de esla norma legal, continuaran en funcionas
hasta que s& realice la nueva designacién conforme a lo establecido en el inciso
1) del articula 5.

DISPOSICIONES FINALES

PRIMERA.- Derdguese ol aniculo 460. del Decreto Legislative No. 718, el
articuko 3o. del Decreto Ley Mo, 25629, y tada otra norma legal que s oponga
a lo dispuasto an &l presente Decreto Ley.

SEGUNDA. - El presante Decroto Ley entrard en vigencia al dia siguiante de su
publicacién an el Diano Oficial,

Dado en la Casade Gobiarno, @n Lim a, alos seis dias del mes de noviembre del
mil novecientos novanlidos.

ALBERTO FUJIMORI FUJIMDRI
Presidente Constitucional de la Republica
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QOSCAR DE LA PUENTE RAYGADA

Prasidenta del Consajo da Ministros de Relaciones Exteriores
VICTOR MALCA VILLANUEVA

Ministro de Detensa

CARLOS BOLONA BEHR

Ministro de Economia y Finanzas

JUAN BRIONES DAVILA

Ministro del Interior

FERNANDO VEGA SANTA GADEA

Ministro de Justicia

VICTOR PAREDES GUERRA

Ministro de Salud

ABSALON VASOUEZ VILLANUEVA

Ministro de Agricultura

JORGE CAMET DICKMANN

Ministro de Industria, Comercio Intariar, Tunsma e Integracian
DANIEL HOKAMA TOKASHIKI

Ministro de Energia y Minas

AUGUSTO ANTONIOLI VASQUEZ

Ministro de Trabajo y Promocién Social

ALFREDO ROSS ANTEZANA

Ministro de Transporte, Comunicacionas, Vivienda y Construccidn
JAIME SOBERQ TAIRA

Minisiro de Pasquaria

ALBERTO VARILLAS MONTENEGRO

Ministro de Educacian

MAXIMO MANUEL VARA OCHOA

Ministro de la Prasidencia

POR TANTO:

Mando se publique y cumpla.

Lima, 18 de noviembre de 1992

ALBERTO FUJIMORI FUJIMORI

Presidanta Constitucional de la Republica

OSCAR DE LA PUENTE RAYGADA

Presidenta del Consejo de Ministros y Ministro de Relaciones Exteriores

JORGE CAMET DICKMANN
Ministro de Industria, Comercio Interior, Turismo e Integracién.
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TEXTO UNICO DE PROCEDIMIENTOS
ADMINISTRATIVOS

DEL INDECOPI, APROBADO POR D.S.009-93-ITINCI Y
PUBLICADO EN LA EDICION DEL DIARIO OFICIAL
DEL DIA 5 DE JUNIO DE 1993

Anexo-0.5 No. 009-93-ITINGI

lil. COMISION DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
(Modificado por D.S. 014-93-ITINCI)

A} PROCEDIMIENTOS DE APROBACION AUTOMATICA
Mo previslos en el caso de la presente Comisidn,

B) PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION PREVIA SUJETOS A SILENCIO
ADMINISTRATIVO POSITIVO

Mo previslos en el caso de la prasente Comisidn.

C) PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION PREVIA SUJETOS A SILENCIO
ADMINISTRATIVO NEGATIVO

No previstos en al caso de la presenta Comisian.

D) PROCEDIMIENTOS NO SUJETOS A PLAZOS NI SILENCIOS ADMINIS-
TRATIVOS.
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1)

PROCEDIMIENTO PARA SANCIONAR LAS INFRACCIONES A LAS
NORMAS SOBRE PROTECCION AL CONSUMIDOR INICIADOS POR
DENUNCIA DE PARTE

a)

b)

Requishos

Solichtud que deberd consignar lo sigulente:

MNombre o razédn social, domicilio y teléfono del denunciante. Encaso
qua la solicitud tuera tormulada por una persona juridica, debe
indicarse los datos generales del representante (nombre, documen-
tos de identidad y facultad legal bajo la cual ajerce |a reprasentacian).
Nombra o razén social y domicilio dal provesder dal bian o servicio.
Tipo de producto O servicio que suministra el provaador,
Tipificacidn y descripcion de la infraccidn que se denuncia.

Presentacién u ofrecimiento de las pruebas que acrediten la infrac-
cian que sa danuncia,

Madidas que se solicitan.
Indicacién de reincidencia, si & cOnoCe.
Documentos que deberdn acompafar la sollcitud:

Comprobante de pago correspondiente.

En su caso, copia de los documentos gue acrediten la existencia y
represantacion de la persona juridica solicitanta.

En su caso, copia de los poderes que fueren necesarios.

Las prusbas que preszenle el danunciante gue parmitan apreciar la
existencia del dafio o perjuicio ocasionado por el provesdor o par al
bien o servicio que éste haya proveido, o el incumplimiento de las
obligacionas a cargo del provaadaor.

Copia de la solicitud y recaudos, segin el nimero de denunciados.

El procedimienle se inicia con la presentacidn de la solicitud y
recaudos aque hace reterancia el literal anterior, previo pago de 0.020
uIT.
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Admitida la denuncia por la Comisidn, se corrara traslado de la misma
al denunciado quien para apersonarse dabara pagar 0.020 UIT.

¢} Ladependencia alacual debe dirigirse la solictud correspondients a
aste procedimiento es la Secrataria Técnica de la Comisidn de
Proteccion al Consumidor.

d) Laautoridad competents para pronunciarse sobre este procedimien-
to o, 8n su caso, resolver al arbitraje, as la Comisian de Proteccian al
Consumidor,

@) Losrecursos impugnativos qua puadan interponearsa an asta caso son
los siquienties ;

- Hecurso de Heconsidaeracion, que se dirige a la Comision de Protec-
cran al Consumidor, dantro dal plazo de 15 dias habiles contados a
partir del dia siguiente de la fecha de notificacidn de la Resolucion de
la Comisitn, previo pago de 0.010 UIT.

- Recurso de Apelacién, que se dirige a la Comisidn de Proteccidn al
Consumidor, dentra del plazo de 15 dias habiles contados a partir del
dia siguiente de la fecha de nolificacién de la Resolucidn de la

Comisidn pravio pago de 0,020 UIT. Este recurso debe ser resuatio
por &l Tribunal da Defensa da la Competencia y de la Propiedad
Intelectual,

La interposicidn de los recursos impugnativos antes referidos no
procede conira la Resolucién que imponga medidas caulelares,
destinadas a asegurar el cumplimients do la Resolucidn definitiva.

Lainterposicion de los recursos impugnativos antes referidos, requie-
ra dal previo pronunciamianto expreso de la Comisian,

Paradar por agotada la via administrativa, se requerira del pronuncia-

miento expraso del Tribunal de Delensa de la Competancia y de la
Propiedad Intelectual.

IV. COMISION NACIONAL DE SUPERVISION DE LA PUBLICIDAD
A) PROCEDIMIENTOS DE APROBACION AUTOMATICA
Mo previslos en el caso da la prasente Comision,

B) PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION PREVIA SUJETOS A SILENCIO
ADMINISTRATIVO POSITIVO
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Mo previstos en el caso de la presente Comision.

C) PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION PREVIA SUJETOS A SILENCIO
ADMINISTRATIVO NEGATIVO

Mo previstos en el caso de |la presante Comision.

D) PROCEDIMIENTOS SUJETOS A PLAZOS NI SILENCIOS ADMINISTRA-

Tivos

1)

PROCEDIMIENTO PARA SANCIONAR LAS INFRACCIONES A LAS
NORMAS DE PUBLICIDAD

a) Reguisitos

Soliciiud que deberd consignar lo sigulente:

Nombre o razdn social, domicilio y teléfono del solicitante. En caso
que |a soliciiud fuera formulada por una persona juridica, debe
indicarse kos datos generales del representante (nombre, documen-
tos de identidad y facuttad legal bajo la cual sjarce la represantacian).
Nombre o razdn social y domicilio del anunciants, del titular del madio
de comunicacién social y/o de la agencia de publicidad o medio
publicitario, segln el caso,

Tipiticacian y descripcion de la infraccidn que sa denuncia, y de ser el
caso, descripoidn precisa del anuncio ¢ indicacidn del medio de
comunicacion social por 8l cual se publicita,

Sancion o medida que se solicita.

Indicacién de reincidencia, en su caso.

Documentos gue deberdn acompanar la solichud:
Comprobanie de pago correspondiente.

En su caso, copia de los documenlos que acrediten la existencia y
representacion de la persona juridica solicitanta.

En su caso, copia de los poderes que fueren necesarios.

Copias de la solictud y recaudos, seqin al ndmero de denunciados.

b) Este procedimientc se inicia con la presentacidn de la solicitud y
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recaudos a qua hace refarencia al literal anterior. Los derechos para
la tramitacidn de este procedimiento son de 0.05 UIT.

¢} Ladependenciaa lacual debe dirigirse al flormulario corraspondianta
a este procedimiento s la Secretaria Técnica de la Comisién Nacio-
nal de Supsarvision de la Publicidad,

d) Laauloridad compatanta para pronunciarse sobra esta procedimian-
10 @5 la Comisidn Nacional de Supervision de la Publicidad.

e) Losrecursosimpugnativos que pueden interponerse en este caso son
los siguientas ;

- Recurso de Reconsideracion, que se dirige a la Comisidn Nacional de
Supervision da la Publicidad, dentro del plazo de 5 dias habiles
comados a pantir del dia siguiente de la lecha de nolificacién de la
Resolucion. Este recurso debe ser resuelto por la citada Comisidn an
un plazo no mayor de 7 dias habiles de concedido el mismo, pravio
pago de 0.025 UIT.

- Recurso de Apelacién, que se dirige a la Comisién Macional de
Supervision de la Publicidad, dantro dal plazo de 5 dias habiles
contados a parlir del dia siguients de notificada la Resolucién, Este
recurso deba ser resualto por el Tribunal de Defensade la Compsten-
cia y de la Propiedad Intelectual en un plazo no mayor de 7 dias
habiles de recibidoe el expadianta por al Tribunal previo pago de 0.05
UIT.

- Los plazos de los procedimientos seguidos ante la CONASUP pue-
dan prorrogarse de conformidad con ko astablacido en el Articulo 18
del Decreto Legislativo No. 621.

- La interposicion de los recursos impugnalives anles referidos no
procede conira la Resolucion que imponga medidas provisionales.

- Asimismo, la interposicidn de tales recursos impugnativos raquiere
del previo pronunciamiento expreso de la Comisidn,

Para dar por agolada la via administrativa, se requerira del pronuncia-
mianto expreso del Tribunal de Defensa de la Compatencia y de la
Propiedad Intelectual,

V. COMISION DE REFRESION DE LA COMPETENCIA DESLEAL
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A} PROCEDIMIENTOS DE APROBACION AUTOMATICA
No previstos en el caso de la presents Comisian,

B) PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION PREVIA SUJETOS A SILENCIO
ADMINISTRATIVO NEGATIVO

MNa previstos en ¢l caso de la presaenta Comisidn.

C) FROCEDIMIENTOS DE EVALUACION PREVIA SUJETO A SILENCIO
ADMINISTRATIVO HNEGATIVO

Mo previstos en &l caso da la pressnte Comision.

D) PROCEDIMIENTOS NO SUJETOS A PLAZOS NI SILENCIOS ADMINIS-
TRATIVOS

1) PROCEDIMIENTOS PARA SANCIOMAR LOS ACTOS DE COMFPE-
TENCIA DESLEAL A SOLICITUD DE PARTE, CON SOLICITUD DE
MEDIDAS CAUTELARES ¥ CONCILIACION
a) Requisitos:

- Solichud que debera consignar lo sigulents;
Nembra o razdn social, domicilio y teléfono del denunciante. Encaso
qua la solicitud fuera formulada por una persona juridica, debe
indicarse los datos generales del represantanta (nombra, documan-
tos de identidad y faculiad legal bajo la cual ejerce la represantacidn),
Actividad econdmica del (o los) denunciante (s).
Tipiicacion y descripeidn de la infraccitin qua se denuncia.

Fresentaciin u ofracimiento da las prusbas que acrediten el acto que
sa denuncia.

- Elnombre orazdn social de quienes se presume hayan ejecutado, se
encuentran ajeculando o vayan a ejecutar el acto de competencia
desleal.

Reparackdn o medida definitiva gue sa solicila.

Sefalar intencién de condliackin =i la hubiera,
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b)

c)

d)

€

Medidas cautelares solicitadas.
Documentos que deberdn acompafar la solichud:
Comprobante de pago correspondiente.

En su caso, copia de los documentos gue acrediten la existencia y
raprasantacian da la parsona juridica solicitanta,

En su caso, copia da los podares que fueran necesarios,

La= prusbas que presente e denunciante qua parmitan apraciar la
exislencia del dano o inminencia dal mismao.

Copias de la soliciiud y recaudos segun el nimero de denunciados.

El procedimienio sa inicia con la presenlacidn da la solicitud y
recaudos aque hace referencia el literal anterior. El monto correspon-
diente a los derechos para la lramitacion de esle procedimiento es de
0.1 LT,

Ladependencia ala cual debe dirigirse la solicitud correspondiente a
asle procedimiento es la Secretaria Técnica de la Comisién de
Represion de la Competencia Desleal.

La autonidad competente para pronunciarse sobre en este procedi-
mienlo es la Comisidn de Represion de la Compelencia Desleal.

Los recursos impugnativos que pueden interponarse an este caso son
los siguientes:

RHecurso de Reconsideracidn, que se dirige a la Comision de Repre-
sion de la Competencia Desleal dentro del plazo de 15 dias habiles
contados a partir del dia siguiente de la fecha de notificacion de la
Resolucion respactiva, pravio pago de 0.05 UIT,

Hecurso da Apalacion, qua sa dirige a la Comisidn de Represian de
la Competencia Desleal, dentro del plazo de 15 dias hébiles contados
a parir del dia siguiente de la notificacion de la Hesolucién, pravio
pago de 0.1 UIT. La suloridad competente para pronunciarge sobra
gste recurso es el Tribunal de Defensa de la Competencia y de la
Propiedad Intalectual,

La interposicion de los recursos impugnativos antas referidos no procede
contra la Resolucidn gue imponga medidas caulelares.
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Asimismo, la interposicion de tales recursos impugnativos requiere del
pravio pronunciamianio axpraso da la Comisian,

Para dar por agotada la via administrativa, =8 requarira del pronuncia-
miento expreso del Trbunal de Defensa de la Competencia vy de la
Propiedad Intelectual,
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Apéndice 2.1

CODIGO INTERNACIONAL DE
PRACTICA PUBLICITARIA*

INTRODUCCION

Esta edicidn del Codigo Inmternacional de Practica Publicitaria de la Camara
Internacional de Comercio (CIC) sigue la politica establecida por la CIC en cuanto
a la promocidn de estdndares elevados de élica en las practicas mercantiles a
fraves de una adecuada auto-regulacion sin perjuicio de lo dispussto por las
legislaciones nacionales e internacional.

El Codigo, cuya primara publicacion ocurrid an 1937, fue posteriormente
revisado en 1848, 1855 y 1875 demostrando asi que la industria y el comercio,
incluyendo a todas las partes involucradas en publicidad, reconocen su respon-
sabilidad social frente al consumidory lacomunidad y la necesidad de establecer
un balance justo entre los inleresas del negocio y el de los consumidores,

La edicion combina las experiencias del pasado con las tendencias actualas
basadas en el conceplo de publicidad como nexo de comunicacion enlre
vendedores y clientes. A este respecto, la ClC considera la libentad de expresidn
{an concordancia con lo dispuesto por al Articulo 19 dal Pacto Intarnacional de
Derechos Civiles y Politicos de las Naciones Unidas) como un principio funda-
mantal.

El Codigo esta disehado, en principio, como un instrumento para la auto

disciplina dal gramio pera ello no obsta para qua lambién pueda ser utilizado por

* Traduccion del inglés llevada a cabo por los aulores.
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las Cones como un documento de referencia dentro del marco legal que
corrasponda.

La CIC considera que esta nueva edicidn del Cédigo, al igual que sus
predecesoras, promueve una mayor armonizacion de los estandares de publici-
dad y facilitara la circulacion de bienes y servicios a través de las fronteras para
beneticio de los consumidores y de la comunidad mundial.

AMBITO DEL CODIGO

El Codigo es aplicable a todos los anuncios de cualquier clase de bienes,
servicios y establecimientos, incluyendo la publicidad comparativa. Este debara
ser concordado con los otros Codigos de Practicas Mercantiles de la CIC sobre:

Invastigaciones de Mercado
- Promociones de Ventas
- Ventas por Correo y Ordenes de Venta

Ventas Directas

El Cédigo determina estandares de conducta ética para que sean seguidas
en todo o concerniente a publicidad por los anunciantes, publicistas, agencias
¥y medios.

INTERPRETACION

El Cédige, incluyenda las Normas de Publicidad para Nifios (las Normas
Sectoriales serdn enumeradas por separado), debera ser aplicado 1anto en el
aspiniu como en |a letra.

Por las caracteristicas diversas de cada medio (prensa, televisién, radio,
medios electrdnicos, anuncios en la calle, peliculas, correspondancia, etc.) un
anuncio que as apropiado para un medio no @3 necesariamente apropiado para
olro.

Los anuncios deben ser juzgados por su presumible impacto en el consumi-
dor ¥ teniendo en cuenta ¢l medio empleado.

El Cadigo es aplicable a todo el contenido dal anuncio, incluyendo las

palabras y nomeros (hablados y escritos), presentaciones visuales, misica y
efecios de sonido,
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DEFINICIONES
Para efectos del Codigo

- El térming “publicidad” debe ser antendido en su mas amplio sentido, de
manera tal que incorpore a cualquier manifestacién publicitaria de bienes,
servicios y establecimientos sin importar @l medio wilizado e incluyendo
ademas los mensajes consignados en los envases, etiqustas y puntos de
vania de la mercancia.

- Eltérmino "producto” incluye también a los servicios y establecimientos.

- El término "consumidor” estd referido a cualquier persona hacia quien la
publicidad va dirigida o que es susceptible de ser influenciada por ella, asi
como también al consumidor final, al cliente y al usuario.

PRINCIPIOS BASICOS
Toda publicidad debera ser licita, decente, honesta y verdadera.

Los anuncios deberan ser elaborados con el debido santido de responsabi-
lidad socialy deberan respetar los principios de la leal competencia generalmen-
te aceptados en los negocios.

Los anuncios no deberan defraudar la confianza del piblico en la publicidad.
REGLAS
DECENCIA
Articulo 1.-

Los anuncios no debaran contener aseveraciones o presentaciones visuales
que atenten contra ks estandares de decencia y moral mayortariamente
aceplados,

HONESTIDAD

Articulo 2.-

Los anuncios deberdn ser elaborados de manaera que no abusen de la
confianza dal cansumidor ni exploten su faha de experiencia o de conocimianto,

Articulo 3.-

1.- Los anuncios no deberdn, bajo ninguna justificacian, jugar con ¢l temor.
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2.- Los anuncias no deberdn jugar con la suparsticidn.

3.- Los anuncios no deberdn contener ninguna clase de incitacidn a actos de
vialancia.

4.- Los anuncios evitaran propiciar cualquier tipo de discriminacidn basada en
cuesliones de raza, religidn o sexo.

PRESENTACION VERAZ

Articulo 4.-

1.- Los anuncios no deberan consignar ninguna aseveracidn o presentacion
visual que en forma direcla o por implicacidn, omisidn, ambiguedad o
exageracion puada inducir a error al consumidor, an particular en relacidn a:

a)

o)

c)

d)
e)

f)

g)

h)

Caracteristicas tales como: naturaleza, composicidn, método y fecha de
fabricacién, utilidad real, procedancia comarcial o geografica;

El valor del producto y el precio total a ser pagado an |a fecha;

Otras modalidades de pago tales como venta a plazos, leasing, sistemas
de créditos (ver Disposicidn Especial b);

Entrega, cambio, devolucidn, reparacidn y mantenimiento;
Caondiciones de la garantia (Ver Disposicion Especial a);

Derechos de autor y de propiedad industrial tales como patentas, marcas,
dizsenos y medelos asl como nombres comerciales;

RAeconccimisnto o aprobacion oficiales, distinciones o medallas, premios
y diplomas:

La axtenzion de banaficios a causas humanitarias,

2. Losanuncios no debaran aprovecharse de los resultados de investigaciones
o citas de publicaciones técnicas o cientilicas. Las muestras estadislicas no
deben ser presentadas asignandoles un valor superior al que realmente
posEan.

No =8 debe abusar de los vocablos clentificos: la terminologia cientifica no
debe ser empleada para hacer afirmaciones qua las hagan aparecer como
poseadoras de una base clentifica que en realidad no tienen.
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COMPARACIONES
Articule 5.-

Los anuncios que consignen comparaciones deben ser disenados de manae-
ra que lacomparacion en si misma no induzca a erfor y se encuentre enmarcada
por los principios de la competencia leal.

Los puntos de la comparacién deben de encontrarse basados en hechos
sustantivos y no arbitrariamente seleccionados.

TESTIMONIOS

Articulo 6.-

Los anuncios no deben comtener ni referirse a testimonio o declaracién
algunos a menos que sean aulénticos y se relacionen con la experiencia de la
personaque ko brinda. Los testimonios o declaraciones que resulten obsoletos
0 que ya no sean aplicables, no deberan ser empleados.

DENIGRACION
Articulo 7.-

Los anuncies no deberan denigrar a ninguna empresa, industria, actividad o
profesion comercial asi comeo a ningln preducte, sea en forma directa o por
implicacian; igualmente, no podran menospraciaros o ridiculizarkos y ninguna
ofra actuackin similar,

PROTECCION DE LA PRIVACIA
Articulo 8.-

Les anuncios no deberan describir o referirse a ninguna persona, sea en su
vida privada o piblica, a menos que se cuenle con su autorizacion previa, Los
anuncios que no cuanten con la referida autorizacién pravia no deberdn presen-
tarse de manera tal que susciten en el piblico la imprasion de que son avalados
par la parsona aludida,

EXPLOTACION DEL PRESTIGIO AJENO
Articulo 9.-

1.- Los anuncios no deben hacer uso injustificado del nombre o de las iniciales
de otra firma, empresa o institucién.
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2.- Los anuncios no deben tomar ventaja indebida del prestigio ganerado por sl
nombre de una persona, marca o simbolo de ofra firma o producto asi coma
del renombre alcanzado por una campafna publicitaria.

IMITACION

Articulo 10.-

1.- Les anuncios no deben imitar el esquema general, texto, slogan, imagen,
musica, efectos de sonido, elc. de ofros anuncios de modo que puedan
inducir a confusion.

2.- En aguellos casos en los cuales un anuncianta con cobartura internacional
haya establecido una campana publicitaria distintiva para uno o més paises,
otros anuncianles no deberan imitar dicha campafa para difundirla en los

paises donde asuvez ellos operan, por lo menos hasta que haya transcurride
un periodo razonable de tiempo.

IDENTIFICACION DE LOS ANUNCIOS
Articulo 11.-

Los anuncios deben ser claramente distinguibles como tales tanto en su
forma como por el medio utilizado. Cuando un anuncio aparaezca en un madio
que contiene noticias o lemas editoriales, debara ser prasentado de manera tal
que pueda ser reconocido de inmediato como publicidad.

SEGURIDAD
Articula 12.-

Los anuncios no deberdn, sin una razdn justificada en base social o
educacional, consignar imagenes o la descripcion de practicas peligrosas o de
siuaciones inseguras. Se debe tener aspacial cuidade con aquesllos anuncios
dingidos a ninos y adolescentes.

NINOS Y JOVENES

Articulo 13.-

1.- Los anuncios no deben explotar la natural credulidad da los nifios o la falia
da sxpanencia de los jdvenes, y no deben distorsionar su sentido de la
leatad.

2.- Los anuncios dirigidos especificamants a influenciar a los nifios v jdvenes no
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deberan contenar afirmacionas o imagenes que puedan perjudicarles men-
tal, moral o fisicamente.

RESPONSABILIDAD
Articulo 14.-

1.- La responsabilidad de sujetarse a las reglas de conducta establecidas en
este Codigo comprende a los anunciantes, publicistas y agencias de publi-
cidad asi como a los edilores, propietarios de medios y contratantes de
anuncios.

a) Elanunciante asume la responsabilidad total por su publicidad,

b) Elpublicista o la agencia de publicidad deben tener mucho cuidado con
el disefio de los anuncios y deben actuar de manera tal que el anunciante
asuma su responsabilidad.

c) Eledior, propietariodel medio o contratantede un anuncio para publicitario,
transmitirlo o difundirlo debe tener mucho cuidado al aceptario y presen-
tarlo al publico.

48]
-l

Cualguier empleado, empresa o institlucion que se encuentre en las tres
categorias antes mencionadas y que tome parle en la programacion, craa-
citin, publicacién o distnbucién da un anuncio tendra un grado de responsa-
bilidad proporcional a su paricipacion.

Artieulo 15.-

La responsabilidad en la observancia de las reglas del Codigo incluye al
anuncio, en su contenido y forma, asi como los testimonios, declaraciones @
imagenes provanientas de cualquier otra fuente. El hecho de que el contenido
o forma se hayan originado, total o parcialments, en oiras fuentes no es excusa
para no sujetarse a eslas raglas.

Articulo 16.-

Agquellos anuncios que contravangan el Codigo no podran ser procezados en
las junsdicciones en las cuales el anuncianta o su apederado hayan proporcio-
nado, oportunamente, informacién apropiada al consumidor.

Artieule 17.-

Las descripcionas, afirmaciones o ilustraciones relacionadas a hechos
verificables deben encontrarse en aptitud de ser sustentadas. Los anuncianias
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deberan proporcionar esta sustentacion sin demoraen cuanto los organismos de
auto- regulacion encargados de hacer cumplir el Cadigo la soliciten,

Articulo 18.-

Ningln anunciante, publicista o agencia, editor, propietario de medioo cliente
debetomar parte enladifusidn de un anuncio cuando éste haya sido considerado
inaceptable por el organismo de auto-regulacién correspondiente.

INSTAURACION
Articula 19.-

El presente Cédigo de auto-regulacidn publicitaria serd aplicado a nivel
nacional por los organismos creados para el efecto y lo serd, en sl &mbito
internacional, por el Consejo Internacional de Practica Mearcantil de la CIC
cuando se requiara.

DISPOSICIONES ESPECIALES

Las siguientes disposiciones tienen por objeto el establecimiento de pautas
para la elaboracion de articulos relevantes del Codigo,

GARANTIAS
Disposicién a

Los anuncios no deben cansignar referencia alguna a garantias que no
mejoran |a posicidn legal del comprador. Los anuncios pueden conlener la
palabra “garantia”, "garantizada” u otras da similar significado siempre y cuando
todos los términos de la garantia asl como las acciones de resarcimento dal
comprador sa ancuantran claramants indicados on al anuncio o disponibles en
el punto de venta o inseros en la mercaderia.

CREDITO AL CONSUMIDOR, PRESTAMOS, AHORROS E INVERSIONES
Dispasicién b

(1) Los anuncios referidos a compras a plazos, ventas a crédito u otra forma
distinta de crédito al consumidor deban ser prasentados de manera tal que
na induzcan a contusidn o error con respecto al precio al conlado, depdsilos,
cronograma de pagos, tasa de inferés y costo total de la mercaderia
promocionada asi como olras condiciones de la venla.
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(2) Los anuncios ofreciendo préstamos no deberdn consignar aseveraciones
qua puedan confundir al plblico con ralacién al tipo y duracién del préstamo,
garantias solicitadas u ofros requisitos, términos de la develucién y sl costo
real del interés asi como cualguiar recargo adicional,

(3) Los anuncios relativos a inversiones o ahorros no deberan contener afirma-
ciones que desorienten al plblico en cuanto al compromiso contraido o sobre
los beneficios, reales o estimados, dejando establecidos asimismo los
factores que pudieran afectarlos y las posibles ventajas tributarias.

MERCADERIA NO SOLICITADA
Disposicién ¢

Los anuncios no deben ser utilizados como un método de ventas desleal para
suministrar mercaderias no solicitadas a una persona obligandola asi apagar por
allas, a menos que ella rehuse devolverlas o cuando existan indicios por los
cuales ella se encuentre obligada a aceptarlas (venta por inarcia).

FRANQUICIAS
Disposicién d

Los anuncios ofreciando franquicias no deben desorientar directa o implici-
tamente al interesado en cuanto al respaldo qua se le ofrece o a la inversién y
esfuerzo que saraquiaren, En estos casos debe indicarse claramenta al nombra
complato y domicilio legal del anuncianta.

IMPORTACIONES SIMULTANEAS
Disposicién e

Loz anuncios de mercaderias imponadas simultdneamanta daben evitar
confundir a los consumideras con respecto a las caracteristicas de los productos
ofrecidos o servicios auxiliares proporcionados, particularmante cuando éstos
difieran en forma significativa de la mercaderia distribuida por olros canales.

PRODUCTOS VENENOSOS E INFLAMABLES
Disposicion f
Los anuncios sobre productos que son potencialmente venenosos o inflama-

bles y que no puedan ser lacilmenta reconccidos como tales por ol consumidor,
deben indicar el dafio que ellos son susceptibles de ocasionar,
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LINEAMIENTOS DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A NINDS

Las siguientes pautas o lineamientos estan orientados ala interpretacidn de
articulos relevantes del Codigo sobre el tema.

Los lineamientos son aplicables a los anuncios de productos que se oirecen
en venta y también a aquellos que se ofertan gratuitamanta,

i} estan dirigidos a nifios menores de 14 afios o edades consideradas apropia-
das a nivel nacional;

i} seincluyen alos medios (as deciralos medios que sedirigen especificamente
a nifos menores de 14 afos o edades consideradas apropiadas a nivel
nacional),

LINEAMIENTOS
Lineamiento 1: Identificacién

Debidao a la particular vulnerabilidad de los nifios y afin de darle un efecto real
al Articulo 11 del Cédigo, los anuncios deben ser rotulados en forma visible como
“anuncio” o identificados como tales de manera clara y eficaz cuando exista
alguna posibilidad de confusién con editoriales u otros materiales de la progra-
macién.

Lineamianto 2; Viclencla

En aplicacion del Articulo 13.2 del presente Cddigo, se debe tener en cuanta
que los anuncios no deben tolerar la viclencia an situaciones o acclones que
cantravangan |a ley y/o los parametros generalmente aceptados de comporta-
miento social a nivel nacional.

Lineamientes 3: Valores Soclalas

Los anuncios no deberdn socavar los valores sociales sugiriendo que
Unicamenta la posesidn o use de un delerminadeo producto le dard al nifio ventaja
flisica, social o psicolégica sobre otros nifos de la misma edad y que la no
tenencia de dicho producto le ocasionara un efecto contrario,

Les anuncios na dabaran minar la autoridad, responsabilidad, juicio o gustos
de los padres tomando en cuenta los valares socialmante aceptados,

Lineamiento 4: Seguridad

En aplicacidn da los Articulos 12y 13.2 del Cédigo, los anuncios no deberdn
consignar declaraciones o imdgenes que puedan inducir a los ninos a siluacio-
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naes inseguras o los alienten a relacionarse con extranos o a ingresar en lugares
desconocidos o paligrosos.

Lineamiento 5: Parsuacién

Los anuncios no deberan incluir ningun incentivo, dirigido especificamente a
los nihos, para persuadir a otros a comprar el producto para ellos.

Lineamiento 6: Presentaclones Veraces

En aplicacion del Articulo 4 del Cédigo, debe tenerse especial cuidado en
asegurarse que los anuncios no confundan a los nifos en cuanto altamafo real,
valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del producto que se ofrece.

Si se requieren elemantos adicionales para el uso del producto (Ej: baterias)
oparaproducir el resultado mostrado o descrito (Ej: pintura), ello debe mencionarse
exprasamente.

Del mismo modo debe indicarse, en el caso de productos que formen parte
de una serie o coleccién, cudl es el método para obtener la serie completa,

Los anuncios no deben minimizar el grado de desireza requerido para el uso
dal producto.

Cuande los resultados del uso del producto sean mostrados o deseritos,
deberan ofrecerse en lérminos razonablementa aceesiblas a la compransién del
promedio de nifios a quienas asta destinado el producto,

Lineamiante 7: Precio

La indicacion del precio no debe brindar una percepcin irreal de su
verdadero valor, por ejemplo usar la palabra “sélo”™. Ningin anuncio debe dar a
entenderque ¢l producto ofrecido se encuentrafacilmente dentro del alcance dal
prasupuasto familiar.
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DIRECTIVA DEL CONSEJO DE 10 DE SEPTIEMBRE
DE 1984, RELATIVA A LA APROXIMACION DE LAS
DISPOSICIONES LEGALES, REGLAMENTARIAS Y
ADMINISTRATIVAS DE LOS ESTADOS MIEMBROS EN
MATERIA DE PUBLICIDAD ENGANOSA
(84/450/CEE)

EL CONSEJO DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS,

Visto el Tratado constitutivo de la Comunidad Econdmica Europea y, en particu-
lar, su articulo 100.

Vista la propuesta de la Comisian.

Visto el dictamen del Parlamento Europaa.

Visto el dictamen del Comité Econdmico y Sacial,

Considerando que existen grandes disparidades entre las legislaciones actual-
mente en viger enlos Estados miembros an materia de publicidad engafiosa; que
la publicidad rebasa las fronteras de los Estados miembros y que liana, por
consiguiente, unaincidencia directa en el establecimiento y elfuncionamiento del

mearcado comon;

Considerando que la publicidad angafcsa puede ocasionar una distorsién de la
compatencia en @l seno del mercado coman;

Cansiderando que la publicidad, lleve o no ala celabracién da un contrato, afecta
a la situacién econdmica de los consumidores;
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Considerando que la publicidad engafosa entrafa el riesgo de llevar al consu-
mider a lomar unas decisionas, cuando éste adquisre bienas o utiliza sarvicios,
que le son perjudiciales, y que las disparidades entre las legislacionas da los
Estados miembros no sdlo conducan, 8n NUMBrosos casos, a una proteccion
insuficiente da los consumidores, sino que también obstaculizan larealizacidnde
campanas publicitarias mas alla de las fronteras y por ello afectan a la libre
circulacion de las mercancias y a la prestacidn de servicios;

Considerando que &l segundo programa de |a Comunidad Econdmica Europea
para una politica de proteccion y de informacién de los consumidores prevé unas
medidas apropiadas dastinadas a proteger al consumidor contra la publicidad
engafiosa y desleal;

Cansiderando que es en interés del piblico en general, de los consumidores, asl
como da las parsonas que compiten en el ejercicio de una actividad comercial,
en una primera fase, las disposiciones nacionales en mataria de proteccién
contra la publicidad engafiosay, en una segunda fase, ocuparse de la publicidad
desleal asicomo, en caso necesario, de la publicidad comparativa, sobre labase
de propuestas apropiadas de la Comision;

Considerando que seria necesario, a este fin, fijar unos criterios minimos y
objetivos sobre cuya base sea posible determinar siuna publicidad es engafosa;

Considerando que las dispesicionas juridicas qua daban adoptar los Estados
miembros respecto de la publicidad engafosa deben ser adecuadas y eficaces;

Considerando que las personas o las organizaciones que lengan, segin la
legislacion nacional, un interas legitimo en la materia, deben tener la posibilidad
de Imerponer un recurso contra cualguier publicidad engafiosa bien ante un
nbunal, bien ante un arganoc administrativo competente para pronunciarse
acercade las reclamaciones o emprendar las acluaciones judiciales parlinentas;

Considerando que deberia corresponder a cada Estado miembro dacidir =i
conviena facuhar al tribunal o al drgano administrativo para que exija un recurso
prévio & olras vias establecidas para la solucion de la reclamacion;

Considerando que los tribunales o los érganos administrativos deben disponer
de competencias que les parmilan ordenar u oblanar al cese de una publicidad
engafosa;

Considerando que, en determinados casos, puede ser deseable prohibir una
publicidad engafiosa antes incluso que &sta sea dada a conocer al pdblico; que,
sin embargo, alio no implica en absoluto que los Estados miambros estén
obligados a institulr una regulacién que prevea el control sistematico previo de
la pubhocidad;
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Considerando que conviene prever unos procedimientos acelerados que permi-
lan adoplar unas medidas con efecto provisional o definitivo;

Considerando que puads ser deseable ordenar la publicacién de las decisiones
amitidas por los tribunales o por los drganos administrativos o de los comunica-
dos rectificatorios con vistas a eliminar los efectos persistentes de la publicidad
enganosa;

Cansiderando que los Grganos administrativos deben ser imparciales y que al
ajercicio de sus competencias debe ser susceptible de un recurso judicial;

Considerando que los controles voluntarios ejercidos por organismos auténo-
mos para suprimir la publicidad engafosa pueden evitar el recurso a una accidn
administrativa o judicial y que por ello deberian fomentarse;

Considerande que el anunciante debe estar en condiciones de probar, por
medios apropiados, la exactitud material da los dalos materiales contenidos en
su publicidad y que, en casos apropiados, puede ser obligado a hacerlo, a
instancia del tribunal o del drgano administrative;

Considerando que la presente Directiva no debe ser obstaculo al mantenimiento
o a la adopcion por los Estados miembros de disposiciones tendentes a asegurar
una proteccién mas amplia de los consumidores, de las personas que ejercen
una actividad comarcial, industnial, atesanal o liberal, asi como del piblico an
genaral,

HA ADOPTADO LA PRESENTE DIRECTIVA :

Articulo 1.- La presente Direcliva lendra por chjsto proteger a los consumidores
y a las personas que ejercen una actividad comercial, industrial, artesanal o
liberal, asi come los inlereses del piblico an general contra la publicidad
angafiosa y sus consecuencias desleales.

Articulo 2.- A los fines de la presente Directiva, se entendara por

1} PUBLICIDAD: Toda forma de comunicaciin realizada en el marco de una
actvidad comercial, industrial, anesanal o liberal con el fin de promover el
suministro de bienes o la prestacion de sarvicios, incluidos los bisnes
inmuebles, los derechos y las obligaciones,

2) PUBLICIDAD ENGANOSA: Toda publicidad que, de una manara cualquiera,
ncluida su presantacidn, induce a error o puede inducir a error alas personas
a las que se dirige o alecta y que, debido a su caracler engafoso, pusde
atectar su comportamiento econdmico o que, por estas razones, perjudica o
@5 capaz de perjudicar a un competidar;
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3)

PERSONA: Toda persona tisica o juridica.

Artlculo 3.- Para determinar si una publicidad es engafiosa, se tendran en
cuenta lodos sus elamentos y principalmante sus indicaciones concernientes a;

aj

b)

c)

Las caracteristicas de los bienes o servicios, tales como su disponibilidad, su
naturaleza, su ejecucidn, su composicidn, el procedimiento y la fecha de
fabricacion o de prestacidn, su caracter apropiado, sus utilizaciones, su
cantidad, sus especificaciones, su origen geografico o comercial o los
resultados que pueden esperarse de su utilizacidn, o los resultados y las
caracteristicas esenciales de las pruebas o controles efectuados sobra los
bienes o los servicios;

Al precio o su modo de fijacién y las condiciones de suministro de bienes o
de prestacion de sarvicios;

La naturaleza, las caracteristicas y los derechos del anunciante, tales como
suidentidad y su patrimonio, sus cualificaciones y sus derechos de propiedad
industrial, comercial o intelectual, o los premios quae haya recibido o sus
distincionas.

Articulo 4.-

1.- Los Estados miembros velaran por que existan los medios adecuados y

2.

eficaces para controlar la publicidad engarnosa eninterés de los consumido-
res, asi como de los competidores y del plblico an ganaral,

Estos medios deberan incluir unas disposiciones juridicas sagln las cuales
las personas o las organizaciones que tengan, de acuerdo con la legislacion
nacional, un interés legitimo en la prohibicidn de la publicidad engahosa
puedan:

a) proceder judicialmente contra esta publicidad y/o

b) llevar esta publicidad anta un érgano administrative compatenta bian
para pronunciarse sobre las reclamaciones o bien para emprendar las
acciongs judiciales perlinantes.

Correspondera acada Estado miembro decidir cudl de los procedimientos sa
adoptard y si conviena que el trbunal o el érgano administrative esté
faculado para exigir un recurso previo a otras vias establecidas para la
solucién de reclamaciones, incluidas las mencionadas en sl articulo 5.

En el marco de las disposiciones juridicas a que se refiere el apartado 1, los
Estados miembros conferiran a los tribunales o a los érganos administrativos

244



APENDICE 2.2

unas competencias que les faculten, en al caso de qua éstos estimen que
dichas medidas son necasarias habida cuenta de todos los intereses en
juego y, en particular, del interés genaral:

aordanar el cese de unapublicidad engafiosa o aemprender las acciones
pertinentes con vistas a ordenar el cesa de dicha publicidad, o

a prohibir tal publicidad o a emprender las acciones pertinentes con vistas
a ordenar la prohibicidn de la publicidad engafiosa cuando ésta no haya
sido todavia dada a conocer al plblico, pero sea inminente su publica-
cion, incluso en ausencia de prueba de una pérdida o de un perjuicio real,
© de una intencion o negligencia por parte del anunciante.

Los Estados miembros preveran ademas que las medidas a que se
refiere el parrafo primero puedan ser adoptadas en el marco de un
procedimiento acelerada:

bien con efecto provisional
bien con efecto definitivo

quedando entendido que corresponde a cada Estado miembro determi-
nar cual de astas dos opciones sera la que se adopte,

Ademas, los Estados miembros podran otorgar a los tribunales o a los
organos administrativos unas competencias que les faculten, con vistas
aeliminarlos efectos parsistentes de una publicidad engaficsa cuyc cesa
haya sido ordenado por una decision definitiva:

para exigir la publicidad de dicha decisidn total o parcialmenta en la farma
qua juzguen adacuada,

para exigir, ademas, la publicacion de un comunicada rectificativa,

3.- Los drganos administrativos a que se refiere el apartado 1 deberdn :

a)

b)

c)

eszlar compuestos de manera tal que no se ponga en duda su imparcia-
lidad;

lener poderas adecuados para parmitic suparvisar e imponar de manara
eficaz la observancia de sus decisiones cuando se pronuncien acerca da
las reclamacionas:

&n principio motivar sus declsiones.

Cuando las competencias que se refiere el apartado 2 sean ejercidas
unicamente por un érgano administrativo, las decisiones deberan motivarse
en 10dos los casos. Ademas, en esle caso, se deberan pravar unos
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procadimienios medianta los cuales todo ejercicio impropio o injustificado de
ko5 poderes del érganc administrative o lode incumplimiento impropio o
injustificado an el ejercicio de dichos poderes pueda ser objeto de un recurso
judicial.

Articulo 5.- La presenta Directiva no excluird el control voluntario de la publicidad
angafosa por organismas autdnomos ni el recurso a tales organismos por las
personas o los organismos a que se refiera el articulo 4, siexisten procedimientos
ante tales organismos ademas de los procedimientos judiciales o administrativos
a que se refiere dicho articulo.

Articulo 6.- Los Estados miembros atribuirdn a los tribunales o a los 6rganos
administralivos unas competencias qua les faculten, cuando exista un procedi-
miento civil 0 administrativo a que se refiere el articulo 4:

a) para exigir que al anunciante presente unas pruebas relativas a la exactitud
material de los datos materiales contenidos en la publicidad si, habida cuenta
de los intereses legitimos del anunciante y de cualgquiera olra parte en el
procedimiento, tal exigencia parece apropiada alavistade las circunstancias
delcaso y

b) paraconsiderarinexactos kos datos materiales sino se presentan las pruebas
axigidas de conformidad con el punto a) o sitales pruebas son consideradas
insuficientes por el tribunal o el 6rgano administrative.

Articulo 7.- La presente Directiva no obstaculiza el mantenimiento o la adopcién
por los Estados miembros de disposiciones tendentes a asegurar una proteccion
mas amplia de los consumidores, de las personas que ejercen una aclividad
comarcial, industrial, artesanal o liberal, asi como del piblico en general,

Articulo B.- Los Estados miembros adoptardn las medidas necesarias para
cumplir la presenta Direcliva a mas lardar el 1 da octubre de 1986 a informaran
de ello inmediatamente a la Comisidn.

Los Estados miembros comunicaran a la Comisidn las disposiciones de Darecho
interno que adopten an el Ambito regulado por la presente Directiva,

ARTICULO 8.- Los destinatarios de la presente Directiva seran los Estados
miambros.

Hecho en Brusalas, el 10 de saptiembre de 1984,
POR EL CONSEJO
EL PRESIDENTE
P. O’ TOOLE
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instituio de Extudios del Consumidor
(1289), hoy Instiuto de Derecho dal
Consumidor, IDC, cuyo directorio con-
forma desde el inicio.
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consajo consultivo dal vica ministerio
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Exposilor en diversos evanlos, ha
escrilo articulos y reportes publicados
an el Penl y el axtranjero y a5 colabo-
rador reguiar de organizaciones aca-
damicas intermacionales aspacializa-
das en el lema publicitario.

Tradicipnalmente los publicistas, anunciantes y piblico en general
han considerado que el ejercicio de la actividad publicitaria guardaba
escasa o ninguna relacién con el Derecho y la ley.

Esta circunstancia se explica porque hasta hace muy poco tiempo no
existian normas, 6rganos y responsabilidades legales clara y
definitivamente establecidos que regularan tan importante negocio.

Hoy las cosas han cambiado en forma radical porque exista una
nueva ley sobre publicidad que consigna una serie de reglas a las que,
necesariamente, debe sujetarse esta actividad econdmica an el pais. Si
el creativo o el empresario anunciante, actian en contra de lo que ella
dispone, podrian verse involucrados en complejos y onerosos procesos
administrativos y ain judiciales e incluso ser eventualmente obligados
a pagar considerables indemnizaciones con el respectivo menoscabo
no solo del patrimonio sino, y eso es 1o mas importante, del prestigio de

la empresa.

Este libro reviste por ello una trascendencia innegable y ha de
constituirse en una herramienta cotidiana para los agentes publicitarios
(agencias, anunciantes y medios) y para la colectividad (competidores
y plblico en general). En relacion a los primeros para indicarles los
parametros legales que enmarcan su actividad y de los cuales no
pueden, en ningdn caso, apartarse.

En lo que atafie a la segunda, para explicarle sus derechos frente a
la publicidad y los canales mas adecuados para hacerios valer cuando
gea necesario.
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