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La regulacion de la publicidad en América Latina ha ido casi a la par
con el desarrollo de la defensa del consumidor, de tal manera que es un tema
de reciente data y cuyos contenidos aun se estan perfeccionando y en
algunos casos recien introduciendo en el ordenamiento juridico.

Casi todos los paises de América Latina han incursionado ya en el
sistema libre mercado, abriéndose a la competencia nacional y extranjera,
desregulando sus economias, reduciendo y hasta el i minando la intervencion
del Estado en las decisiones del mercado. Al mismo tiempo se han ido
potenciando las posibilidades de las empresas para influir sobre las
decisiones del puablico, se han perfeccionado sus instrumentos, sus
estrategias, sus técnicas, siendo una de ellas, y tal vez la mas poderosa, la
publicidad.

Lamentablemente no ha ocurrido este mismo desarrollo con el otro
lado de la balanza, vale decir, los consumidores, quienes en su mayor fa aun
siguen sumidos en la pasividad y en el desconocimiento de sus posibilidades
de actuacion en el mercado.

Frente a tal situacién, nadie duda ya de la necesidad de procurar
mecanismos que garanticen la proteccion de los derechos e intereses
fundamentales del consumidor en la sociedad. Uno de ellos, el derecho a
gozar una informacion veraz y suficiente, trata de lograrse, entre otras
formas, a través de una adecuada regulacion de la publicidad comercial.



PUBLICIDAD Y LIBERTAD DE EXPRESION:

En muchos paises de América Latina la regulacion de la publicidad
ha sido y aln sigue siendo paradigma de violacion a la libertad de expresion.
Esto se ha usado con frecuencia, y todavia se sigue usando cono argumento
para evitar que algunos gobiernos aprueben normas que protejan a los
consumidores frente a practicas publicitarias irregulares.

En algunos paises ha sido tanto el poder y la influencia de
ciertos grupos econdémicos, que practicamente han bloqueado las

iniciativas legislativas sobre el tema de la regulacion publicitaria,
utilizando cono argumento que ésta pueda constituirse en un atentado contra
la libre expresion, cosa total mente absurda, ya que esta ampliamente
superada esta discusion.

Una cosa es libertad de expresion, en el sentido de libre y espontanea
manifestacion de las ideas y otra cosa es publicidad comercial, concebida
como instrumento mercantil destinado a proponer la venta de bienes y
servicios al publico consumidor, en donde exigir la verdad no perjudica a
nadie, por el contrario, beneficia a todos, a los competidores, a los
consumidores y al mercado en su conjunto.

En una de esas discusiones en un pais de América del Sur , un par |
amentar lo se atrevié a decir, como argumento de su posicion contraria a la
regulacion publicitaria, que faltaba incluir un derecho en las Di rectrices para
la Proteccion del Consumidor de las Naciones Unidas, el derecho de ‘ser
engariado’, porque en un mercado libre, el publico es el que debe determinar,
sin intervencion' alguna del Estado, qué bienes y servicios desea adquirir, y
si el consumidor se da cuenta que el producto que compra es malo o distinto
a lo que él pensaba, simplemente no lo vuelve a comprar y punto.

Ese tipo de posiciones son menos mal, cada dia mas escazas.

Nadie duda que la publicidad cumple una funcion importante en el mercado,
pues lo dinamiza y favorece a la competencia y también informa al
consumidor de nuevas al terna ti vas de eleccion, pero de ninguna manera
debe constituirse en carta libre para decir cualquier mentira y quedar
absolutamente impune.



LA AUTOREGULACION DE LA PUBLICIDAD

La autorregulacién entendida como un mecanismo alternativo o
sustituto a la intervencién del Estado en el control de la publicidad, y que
consiste en que sean los propios anunciantes o publicistas los que se
controlen y sancionen en caso de infraccion a sus Codigos de E tica, es una
interesante v fa para lograr la solucion de conflictos entre empresarios , pero
definitivamente la experiencia en la mayor fa de paises de América Latina,
nos demuestra que no es el mas apto para suplir la funcion del Estado
regulando y sancionando las di versas manifestaciones ilicitas de la
publicidad.

Sin embargo, en muchos paises de nuestro continente, la
autorregulacion ha sido utilizada como caballito de batalla para evitar que el
Estado intervenga con mecanismos de regulacion y sancion administrativa o
judicial.

El uso en algunas oportunidades se han bloqueado propuestas de leyes
sobre el tema, con la promesa que los anunciantes se regularian solitos, lo
cual en la préactica solo era un engario, pues nunca funcionaba, era nada méas
que un sistema de perdon mutuo: yo te perdono, tu me perdonas, nosotros
nos perdonamos y todos quedamos en paz, claro que todos, menos el
consumidor defraudado.

Son escazas las excepciones en donde el sistema de autorregulacion
haya funcionado y entre el las podemos destacar a Brasil en donde CONAR,
Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria tiene una destacada labor
en relacidn a otros intentos que se han hecho en América Latina.

EL REGIMEN LEGAL DE LA PUBLICIDAD

Las normas referidas a la publicidad han ido de las mas genéricas y
vagas hasta las mas especificas y técnicas. El desarrollo de los mercados y
el avance de la defensa del consumidor en América Latina han s ido factores
determinantes en este proceso.

Normas Tradicional

Las leyes de caracter general, como Cédigo Penal, Leyes de Comercio,
Normas Contra la Competencia Desleal, etc. se han referido al tema de la
publicidad de manera muy general y con poco grado de eficacia, no obstante,
cuando ha sido necesario se han utilizado, aunque de manera muy esporéadica,
principalmente para denunciar casos de fraude o competencia desleal, en este
ultimo caso, al acceso casi exclusivamente de los empresarios.



Normas Dispersas

Ha sido caracteristico en algunos casos la diseminacion de normas
referidas a la publicidad, pero lamentablemente dispersas en distintos
sectores, por decir, en las leyes de banca y seguros, alimentos,
medicamentos, agencias de viaje, restaurantes, servicios educativos,
administracion de fondos de pensiones, administracion de fondos colectivos
, normas de competencia des leal , etc.

Esta dispersion es obviamente per judicial, no solo porque impide una
adecuada di fusion y conocimiento, sino que genera frecuentes
contradicciones.

Normas Especiales

Maés recientemente .se han venido promulgando leyes de proteccion del
consumidor, que son las que genera | mente han hecho un tratamiento mas
especifico del tema de la publicidad. Hoy casi todos los paises de América
Latina cuentan con leyes inspiradas en las Di ces de Naciones Unidas para la
Proteccidon del Consumidor de Naciones ¢ Unidas y en la Ley Modelo de
Consumers International para la Proteccion del Consumidor en America Latina
y el Carl be.

Incluso en el Pery, en un intento por integrar y simplificar la regulacion
publicitaria, se promulgd una ley especifica para el tema de la publicidad
comercial (Decreto Legislativo 691), aunque poster i ornen te se fueron
promulgando nuevas normas referidas a temas especificos y generando nuevas
sobre posiciones.

INSTANCIAS DE REGULACION

Se han desarrollado en América Latina dos tipos de mecanismos o v fas,
la administrativa y la judicial, aunque ésta Ultima genera | mente se constituye
siempre en la instancia definitiva.

La Via Administrativa

Quienes han optado por esta v fa han pensado en el supuesto mayor
dinamismo en la tramitacion de los procesos por infraccién a las normas y en
un grado mayor de especializacion en estos tenas, lo cual puede o no ser cierto,
dependiendo del interés y responsabilidad de quienes tienen a cargo la
administracion.

Dentro de la Via Administrativa tenemos a su vez dos tipos de
organismos, unos que ven de manera especifica el tema de la publicidad y otros



que supervisan el accionar de ciertos sectores, en el que involucran también el
asunto publicitario, a los que vamos a llamar, Instancia Especifica e Instancia
no Especifica.

Instancias Especificas

En este tipo de instancias generalmente encontramos a los organismos
publicos de proteccién del consumidor, organismos de represién de la
competencia desleal o tribuna les de la competencia, etc. En unos con una
orientacion o rasgo de régimen concurrencia | y en otros con un matiz mas
social y orientados a la proteccion del consumidor.

Ejemplos de estos casos tenemos en Colombia con la
Superintendencia de Industria y Comercio, en México la Procuraduria
Federal del Consumidor, en Venezuela el Instituto para la Defensa y
Educacion del Consumidor, en Costa Rica La Comision Nacional del
Consumidor, en Perd el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Propiedad Intelectual (aunque en este ultimo caso sus funciones son
compartidas con otros sectores como la Superintendencia de
Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones)

Hubo una experiencia interesante y muy valiosa de organismo, no
solo especifico, sino exclusivo para la supervision de la publicidad en
defensa del consumidor nos referimos al Consejo Nacional de Supervision
de la Publicidad, CONASUP, creado en el Pert en 1991 por D. Leg. 691,
integrado con representantes del Gobierno, Los Anunciantes, Las
Agencias de Publicidad, Los medios de Comunicacion y las Asociaciones
de Consumidores. Esta caracteristica exclusiva y participativa,
lamentablemente se modifico a los pocos afios, pero es un buen ejemplo a
sequir, ya que asi se contrapesan las fuerzas y los intereses en juego.

Instancias no especificas

Una situacion que ha complicado la regulacion de la publicidad
en algunos paises ha sido la diversidad de érganos con competencia para
intervenir en asuntos publicitarios, lo cual no so6lo dificulta un adecuado
control, sino que desorienta al puablico sobre las v fas pertinentes para
accionar en cada caso especifico. El argumento que se suele exponer es que
existe un mayor grado de conocimiento de las autoridades especificas sobre
los temas que les compete y que por tanto estan en mejores condiciones de
resolver. Asi, las autoridades de salud controlan también la publicidad de su
sector, los que supervisan la banca y seguros hacen lo propio y asi
respectivamente en cada &mbito del gobierno.



INSTANCIA JUDICIAL

La via judicial se utiliza principalmente en dos paises, Brasil y
Chile, pero en ambos con marcadas diferencias.

En el primero en razon de que su Cdodigo de Defensa del
Consumidor (aprobado por ley B. 078 de Setiembre de 1990). Que contiene
normas muy precisas sobre las infracciones publicitarias, otorga la
posibilidad a las asociaciones de consumidores, Ministerio Publico y a los
organos administrativos, entre otros, a entablar accion civil publica ante la
justicia ordinaria por la violacion de los derechos del consumidor, por ende
las manifestaciones i | f citas de la publicidad.

De hecho, se han presentado casos muy interesantes que han
sido acogidos por la justicia brasilera con mucho profesionalismo.

En el caso de Chi le, basados en la Ley 18.223 de 1983, que no contiene
normas muy adecuadas para regular el tema de la publicidad, tramita estos
asuntos en los Juzgados de Pol i ¢ fa Local , obviamente con muy pocos
instrumentos o herramientas lega les. Es solo por el interés puesto por el
Servicio Nacional del Consumidor, SERNAC, que se logra algun tipo de
control sobre las infracciones publicitaria, pero no porque su sistema legal lo
favorezca Son muy pocos los casos que se han tramitado y resuelto por esa
via.

En razon de estas deficiencias legales, viene tramitdndose en el
Congreso un proyecto de ¢ Ley de los derechos de los consumidores ¢ en Chi
le, impulsado basicamente por el SERNAC. Este proyecto hace un tratamiento
mas adecuado de la publicidad.



CRITERIOS BASICOS DE LAS NORMAS PUBLICITARIAS

Vamos a exponer un conjunto de criterios o pautas fundamentales para
una adecuada aplicacion de las normas publicitarias, que de algin nodo estan
en mayor o menor grado presentes en las diversas legislaciones de América
Latina.

Calificacién Objetiva

Los anuncios deben ser juzgados por su contenido, no por la intencion
0 animo con que haya pretendido actuar el anunciante o publicista. Si un
anuncio es ilicito hay que sancionarlo, independientemente si se encuentra o
no dolo en el infractor.

El dolo puede ser en todo caso, un criterio para la graduacion
de la sancion o la tipificacion penal de la figura, pero de ninguna
manera cono eximente de responsabilidad civil o administrativa.

Este criterio esta inmerso en casi todas las legislaciones sobre la materia.

t n velssion de | a carga de | a prueba.

En el tema de la publicidad es fundamental contar con este instrumento
que permite, no sélo al denunciante, sino a las autoridades a cargo de resol ver
el caso, exigir al anunciante denunciado, demostrar la veracidad de sus
afirmaciones publicitarlas.

De no existir esta inversion seria muy dificil emplazar al anunciante o
demandarlo, pues habra que estar dispuesto a correr con la carga de la
prueba, que en algunos casos es sumamente dificil; en cambio, se supone
que el anunciante debe estar en capacidad de mostrar a la autoridad en
cualquier momento las pruebas que sustenten sus afirmaciones publicitarias.

Son pocas las legislaciones que han introducido este principio, a modo
de ejemplo ci taremos dos:

El Cdédigo de Defensa del Consumidor del Brasil (Ley 8,078) dice en
su articulo 36 que:
. El proveedor, al hacer publicidad de sus productos o servicios,
mantendré en su poder, para informacién a los legitimos interesados, los datos
técnicos y cientificos que sustenten su mensaje.



Por su parte, el articulo 38 dice que:

* La carga de la prueba de veracidad y correccion de la 1 n formacion e
comunicacion publicitaria corresponde a quien patrocina'.

Las Normas de la Publicidad en Defensa del Consumidor de Pert (D. Leg.
691) establecen en su articulo 15:

. Cualquier ilustracion, descripcion o afirmacion publicitaria sobre el
producto anunciado sera siempre susceptible de prueba por el anunciante, en
cualquier momento y sin di | acion, a requerimiento del Consejo Nacional de
Supervision de la Publicidad C Ahora Comision de Supervision de la
Publicidad y Represion de la Competencia Des leal del Indecopi), de oficio o
a pedido de parte.

Efecto vinculante de la publicidad

La oferta hecha mediante la publicidad debe ser incorporada en las
condiciones del contrato, esta es una garantia para el publico, ya que algunas
veces la publicidad sélo sirve como gancho para atraer al publico al
establecimiento, y una vez al 1irecien se enterard que las condiciones
anunciadas no son en real i dad ciertas.

Mediante el efecto vinculante de la publicidad, el publico tiene
derecho a exigir que se respete exactamente las condiciones ofertadas, ya sea
el precio, forma de pago, caracteristicas del producto o servicio, etc.

Hay muchos paises que han incorporado esta figura en sus respectivas
legislaciones, entre el las México, Argentina, Brasil, Perd, y el reciente Reg
| amento a la ley de Promocion de la competencia y Defensa Efectiva del
Consumidor de Costa Rica, entre otras.

Esta ultima ley define el efecto vinculante de la publicidad en los siguientes
términos:

. Toda informacién, publicidad u oferta al publico de bienes ofrecidos o
servicios por prestar, trasmitida por cualquier medio o forma de
comunicacion, vincula al comerciante que la utiliza o la ordena y forma parte
del contrato. No obstante, deben prevalecer las cldusulas estipuladas en los
contratos, si son mas beneficiosas para el consumidor que el contenido de la
oferta, la promocion o la publicidad de los bienes y servicios'. C Decreto
24553 de setiembre de 1995, que aprueba el Reglamento de la Ley de
Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor).



CRITERIOS QUE FACILITEN LA INTERPRETACION

En algunos casos puede resultar evidente la infraccion y facil para el
juzgador resol verla, pero esto no siempre ocurre asi , sobre todo cuando los
anunciantes, conocedores o no de la legislacion publicitaria, se cuidan de
estar al borde de lo legal , entonces, al caer en un terreno de lo discutible y
IO dudoso, salen casi siempre beneficiados.

Entonces, sino no se actua con criterios muy claros y sobre todo con
mucha celeridad y objetividad, pensando siempre en el interés de los
consumidores podemos caer en situaciones peligrosas.

Obviamente es imposible que una legislacion pueda prever cada
criterio de interpretacion y aplicacion de las normas, pues ello en realidad es
producto de la experiencia que se vaya acumulando y expresandose en la
propia jurisprudencia, sin embargo es pertinente que las leyes contemplen
algunas pautas al respecto.

Algunos de estos criterios son:

Examen superficial del anuncio:

Para determinar si un anuncio infringe o no las normas hay que
examinarlo de manera superficial, es decir, hay que ponerse en la situacion
del pablico comun y corriente, del publico no especial izado, que general
mente anda distraido frente a los anuncios, no es critico, ni anal {tico frente
a él la, méas bien es un receptor pasivo, que se guia de la impresion general,
del primer impacto que genera en él el anuncio.

Muchas veces los anunciantes consignan una afirmacion engariosa
muy destacada en el anuncio y otra aclaracion escondida o refundia, que por
lo general no suele ser apreciada por el publico, sino hace un examen
acucioso. Otras veces utilizan frases que para el lenguaje profesional o
técnico pueden tener un significado o una acepcion, pero que para el publico
tiene otra, y lo que cuenta es como interpreta el pablico a simple vista esas
afirmaciones o presentaciones.

El establecimiento del criterio de ¢ examen superficial ¢ ayuda a
tomar decisiones y obliga a los anunciantes y publicistas a expresar
claramente sus mensajes, sin ambigliedades que puedan engaar.

Apreciacion integral o indivisibilidad

Esta regla determina que para juzgar un anuncio es necesario
apreciarlo con un conjunto, como un todo, pero a su vez dentro de él



debemos saber diferenciar y val orar cada uno de sus elementos
constitutivos, puesto que en el conjunto existen partes principales y
secundarias o accesorias.

Muchas veces las frases expresan una cosa, pero las imagenes o los
sonidos otra, puede que una afirmacion sea verdadera, pero si la incluimos
en un contexto distinto pueda ser que asuma distintos significados o
connotaciones.

Recordemos que el desarrollo de las ciencias publicitarias, que tienen
como su principal aliado a la psicologia, es decir, al conocimiento cada dia
mas preciso de la conducta humana, sus motivaciones y las técnicas para
provocar una respuesta en tal o cual sentido, segun interese al vendedor,
pone al consumidor en una situacion desventajosa en extremo.

Entonces, para examinar un anuncio tendriamos que escarbar en las
motivaciones cuidadosamente planeadas por el publicista, cosa que no
siempre resulta facil, sobre todo si pretendemos identificar con precision
cuél es la frase, cual es la imagen, cuél es la omision exacta que motiva la
ilicitud del mensaje.

La apreciacion del conjunto nos va a permitir determinar si el efecto,
gue como un todo genera el anuncio, estd enmarcado o no dentro de lo que
dispone la ley.

Estos cri os han sido incorporados en muy pocas legislaciones de
América Latina, entre ella la peruana que dice en su articulo 2, segundo
parrafo, del D. Leg.

691, lo siguiente:
« Los anuncios deben ser juzgados teniendo en cuenta el hecho
que el consumidor queda influenciado mediante un examen
superficial del mensaje publicitario.

Por su parte el tercer parrafo de este mismo articulo establece que:

 Las normas se aplican a todo el contenido de un anuncio,
incluyendo las palabras y los nameros hablados y escritos, las
representaciones visual les, musicales y efectos sonoros.

A fina les del afio 1992 Industrias Fast S.A. inicié una camparia
publicitaria de lanzamiento de la marca de pinturas * American Colorse en el
Peru. Esta campafia consistio en mensajes televisivos, radiales y mediante
carta de colores.



El mensaje de television decia:

« AMERICAN PAINTS presenta en el Per( su pintura AMERICAN
COLORS, la tnica pintura que ofrece afios de garantia. American Colors -
los nuevos col ores de America; American Colors - porgque siempre se ven
bien American Colors - las nuevas pinturas de América para su hogar.

Los colores que simbol izaban la nueva pintura eran el azul, rojo y
blanco, lo que para algunos evocaba la bandera norteamericana. La
pronunciacién y musicalizacion denotaban tambu en un cierto acento inglés.

Una empresa de la competencia denuncio este anuncio por considerar
gue engafiaba al publico sobre el origen norteamericano de la pintura, cuando
en real i dad era mas peruana que Machu Picchu.

Pero en su defensa la empresa denunciada sostuvo que eran simples
conjeturas de la competencia, pues en real i dad en ninguna parte del anuncio
se afirmaba que la pintura fuese norteamericana, y sino que precisara cual

parte del comercial, qué afirmacion era ilicita, situacion obviamente dificil
de determinar, ya que no existe prohibicién de usar marcas en otros idiomas,
ni determinados colores para hacer publicidad. Era méas bien en la
combinacion de todos los elementos del anuncio en que se podia generar un
efecto o un impacto final en el consumidor. Por esta razon no procedia un
examen por partes.

Pero mas alla de todas aquellas discusiones habla un hecho evidente,
un estudio de mercado revel6 que un importante sector de la poblacion, al ser
preguntada sobre el ori gen que atribula a las promocionadas pinturas
AMERICAN COLORS, contestd que eran americanas. Esto fue suficiente
para que la autoridad obligara a la empresa a consignar una frase en la
publicidad que indicara claramente el origen nacional de la pintura.



EL TRATAMIENTO DE LAS DIVERSAS

MANIFESTACIONES DE LL PUBLICIDAD

Vamos a tocar algunas de las principales manifestaciones publicitarias
que son prohibidas o reguladas en América Latina, unas con mayor 0 menor
grado de precision, lo cual favorece o dificulta en su caso su correcto
tratamiento.

PUBLICIDAD ENCUBIERTA

La publicidad encubierta es una forma de infraccion al principio de
autenticidad reconocido en cas i todas las legislaciones del mundo. Es el
ocultamiento o disimulo de la naturaleza publicitaria o comercial del mensaje,
camuflandolo o disfrazandolo como si se tratara de una nota periodistica.

Otra manera de infringir este principio es a traves de la denominada
publicidad indirecta, es decir de aquel los anuncios contratados para que se
difundan discretamente como parte de un programa, una pelicula, una telenovela,
un noticiero, etc.

Esta manifestacion ilicita de la publicidad ha sido muy poco tratada en las
legislaciones de Ameérica Latina. Podemos destacar dos, la brasilera y la peruana.

En el caso de la brasilera, su articulo 36 del Codigo ya citado dice que:

- La publicidad debe ser presentada de tal forma que el consumidor, facil e
inmediatamente, la identifique como

La ley peruana dice en su articulo 6 que:

« Los anuncios deberan 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 noticias, opiniones o material recreativo, se presentara de
tal forma que sea reconocido como anuncio.

Son pocos los casos gque se sancionan por esta infraccion, debido principal
mente a la dificultad en su descubrimiento, pues genera | mente estos son
acuerdos que gquedan entre el medio de difusidn y el anunciante. Sin embargo hay
algunos casos que se han sancionado.

Por ejemplo, la Revista Bodegas, editada y distribuida en el Perq, incluya
dentro de su paginas unos anuncios que eran redactados y presentados como si se
trataran de una informacion periodistica de la propia revista, es decir del editor,
cuando en real i dad eran avisos pagados, con lo cual el pablico quedaba privado
de su derecho de reconocer la naturaleza publicitaria del mismo y de interpretarlo
0 juzgarlo a partir del verdadero origen de la informacién.



Incluso algunos medios de comunicacion, que saben que este tipo de
publicidad tiene un efecto mas contundente en el pablico, fijan tarifas mas al tas
que para los avisos convencionales, tal era el caso de Bodegas.

Denunciado el caso, la empresa consignd en sus siguientes revistas, junto a
los anuncios de este tipo la aclaracién que se trataba de un * Anuncio Contratado °

Otro caso interesante fue el de la telenovela ¢ Gorridon ¢ trasmitida por
Panamericana Television, en donde diariamente, al trasmitirse cada capitulo, se
incluya dentro del propio argumento o trama algunas escenas y didlogos
sigilosamente estructurados para promocionar ciertas marcas de productos. Asi por
ejemplo, el personaje principal aparecia en una bodega recomendando tal o cual
producto, que obviamente no era cualquiera, sino aquel las marcas que habian
contratado y pagado para que asi fuera.

Denunciado el hecho se obligdo a los responsables a que informaran al
publico al inicio de cada capi tul o, que en las escenas de dicha novela aparecian
anuncios contratados para promocionar tales y tales marcas, de esta manera se
busc6 una solucién a esta controvertida técnica denominada ‘Merchandising
Televisivo’, que se esta poniendo de moda en algunos paises.

PUBLICIDAD ENGANOSA

Este tipo de publicidad, por ser la mas usual y ademas la mas perjudicial a
los intereses del consumidor, es la que generalmente esta contemplada en todas las
legislaciones, lo que ocurre que en muchos casos no hay mecanismos adecuados
para sancionarse y evitarse.

La Ley Modelo de Consumers International para la Proteccion del Consumidor
en América Latina y el Caribe contiene una definicion precisa sobre publicidad
engafosa.

Articulo:

Se entendera por publicidad falsa o engafiosa a todo tipo de informacion o
comunicacion de caracter comercial en que se utilicen textos, dialogos,
sonidos, imagenes o descripciones que di recta o indirectamente, incluso por
omisién, puedan inducir a engafio, error o confusion al consumidor,
especialmente sobre:

a ) el origen geogréafico, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre
el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada.

o) los componentes o ingredientes del bien ofrecido, o el pacen taje en que
concurren en el mismo.



C) los beneficios o implicancias del uso de éste o contratacion del servicio.

d) las caracteristicas basicas del producto a vender o el servicio a prestar, tales
como dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, u otra, juzgada
razonable e indispensable- en una normal contratacion relativa a tales bienes o
Servicios.

e ) fecha de elaboracion o de vida util del bien, cuando estos datos se indiquen;

£ ) los términos de las garantias que se ofrezcan;

g) los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

h') precio del bien o servicio ofrecido, formas de pago y costo del crédito y
cualquier otro dato sobre el producto o servicio.

Son diversas las formas de engafio, pero destacan las promociones
engariosas, el ocultamiento del precio completo y condiciones de pago, la extension
de las garantias, las bondades y propiedades del producto, etc.

El engafio se da en todos los &mbitos, productos alimenticios, medicamentos,
servicios educativos, servicios bancarios, vehiculos, etc.

A modo de ejemplo solo citaremos uno:

La empresa SANDEC trajo a Lima al cantante de salsa Jerry Rivera y
organizo su presentacion en un espectaculo promocionado como “Tipo Cena”.
Resulta que mucha gente que comprd su entrada y esperaba, no sélo ver el
espectaculo, sino comer algo en el publicitado show “Tipo Cena” se dio un gran
chasco cuando final izado el espectaculo no les pasaron ni agua.

Puesto este hecho en conocimiento de la autoridad, ésta se comunico con los
responsables, quienes afirmaron que lo acontecido era cierto, pero se debla a que el
término ‘tipo cena’ significaba ‘sentarse en una mesa’; lo cual obviamente no fue
entendido asi por el pablico. Ante tales circunstancias, la autoridad cité a dicha
empresa a una *Audiencia tipo almuerzo, multandola luego por tan osado engafio.



PUBLICIDAD ABUSIVA

El término ‘abusiva’ es una calificacion que engloba a aquellas
manifestaciones que no tienen que ver con aspectos econdmicos o patrimoniales de
la publicidad, sino mas bien con val ores personales, cultura les, etc. que se vean
afectados.

El Cdédigo de Defensa del Consumidor del Brasil nos trae una adecuada
definicién de esta figura en los siguientes términos:

Articulo 37 inc. 29

* Es abusiva, entre otras, la publicidad discriminatoria de cualquier
naturaleza, o que incite a la violencia, explote el miedo o la supersticion, se
aproveche de la deficiencia.

Un caso ocurrio en Chile con la marca DAEVOO, que comparaba las
caracteristicas de tres de sus modelos de automoviles con otros de las marcas
SUBARU, HYUNDAI, NISSAN y TOYOTA, entre otras.

Todo lo que declara sobre el DAEWOO era cierto, pero no ocurra lo mismo
con los autos de marca SUBARU, por esta razon es que la empresa Indunotora
Automotriz presentd su denuncia ante SERNAC, la misma que la tramito ante el
Juzgado de Policia Local de las Condes, el mismo que declaré fundada, disponiendo
el cese de la misma.

Otro caso es el ocurrido en México en 1994 con el ya famoso

‘Reto Pepsi, los anuncios publicitarios afirmaban que “Mas de la mitad de la gente
preferia el sabor de Pepsi”.

Denunciada por Coca Cola se determin0 que esta afirmacion era engariosa y
no estaba sustentada en pruebas serias, pues resulta que de las entrevistas efectuadas
luego de las pruebas de sabor, el 50.40% estaba en favor de Pepsi y el 49. 60 en
favor de Coca Cola. Si se considera que existe un margen de error de mas o menos
2 0 3 por ciento, en la practica este mismo resultado podria ser interpretado al reves,
es decir en favor de Coca Cola.

La Procuraduria Federal del Consumidor, Profeco dispuso el cese de dicho
anuncio.



RESPONSABILIDADES

La mayor fa de legislaciones de América Latina atribuyen la responsabilidad
de un anuncio comercia I al anunciante, la legislacion peruana sin embargo va mas
al | 4, y establece que el publicista o agencia también se constituyen en responsables
solidarios en todo 10 que tenga que ver con la construccion del anuncio, no. en lo
referido a su contenido, es decir a las afirmaciones sobre cualidades, caracteristicas
o0 precio del producto, que es responsabilidad exclusiva del anunciante.

incluso se establece responsabilidad para los medios de comunicacion en lo que se
refiere a normas de di fusion, entre el las estan consideradas los horarios prohibidos
para trasmitir cierto tipo de mensajes, por ejemplo tabaco y | icores, y el
incumplimiento al principio de autenticidad, es decir publicidad encubierta,
merchandising televisivo, etc.

SANCIONES

La amonestacion, el cese de la publicidad y la multa son sanciones clasicas
gue no son suficientes para ciertos casos graves de publicidad engafiosa. Por ello
es que dia a d fa son mas las legislaciones que estan introduciendo la denominada
rectificacion publicitaria o publicidad correctiva, que de algin modo garantiza el
derecho de los consumidores de informarse del error al que estaban siendo
inducidos por una publicidad engafiosa o falsa.

Asi tenemos que en Brasil, México, Honduras, Costa Rica, Peru, consideran
ya dentro de sus ordenamientos juridicos a la rectificacion publicitaria, aunque en
la préctica no existen casos muy importantes o que hayan tenido una gran
repercusion a raiz de la imposicion de esta medida.



CONCLUSIONES:

—La regulacién de la publicidad comercial es imprescindible para garantizar un acceso real a la
informacion veraz en favor de los consumidores y usuarios.

—Las fuertes presiones de algunos grupos econémicos han impedido o dificultado en muchos
paises de América Latina el establecimiento mecanismos adecuados de regulacion publicitaria.

—Con excepcidn de Brasil, México y Peru, es poco el desarrollo que ha tenido el tema de la
regulacién y supervisién de la publicidad comercial en América Latina.

—La tipificacion de las diversas infracciones publicitarias no bastan para garantizar su efectivo
cumplimiento, se hace necesario establecer instrumentos, vias, mecanismos para el ejercicio de
un real control, en el que preferentemente tengan participacion los sectores involucrados,
especialmente anunciantes, publicistas, consumidores y Estado.

—Las sanciones tienen que ser 10 suficientemente significativas para disuadir a los eventuales
infractores, de lo contrario, muchas veces optan por asumir el riesgo del castigo, pero en cambio
beneficiarse con Tas ganancias del engafio.

—Considerando la globalizacion de las economias y la mayor fluidez de las relaciones
economicas entre los diversos mercados, es frecuente que las mismas o parecidas campafas
publicitarias se repitan de un Estado a otro; es frecuente que productos retirados de un mercado
vayan a parar inmediatamente a otros con menores controles, o empresas sancionadas por
determinadas practicas comerciales en determinado Estado repitan estas mismas en otros paises.

Esta si tuacién obliga al movimiento de consumidores a estrechar sus vinculos para poder
identificar practicas tas, combatirlas e intercambiar estas experiencias, compartir esta
informacion con las otras organizaciones de consumidores. De esta manera se facilitara las
posibilidades de actuacion en defensa de los legitimos intereses de la poblacion.

—Es necesario trabajar paralelamente en el tema de la educacion del consumidor; -porque al fin
de cuentas es la mejor alternativa para su ¢ autodefensa.

Especialmente el tema de la publicidad comercial es propicio para trabajarlo en
Educacion del Consumidor, pues el objetivo es desarrollar una capacidad y una actitud critica y
anal [tica, que le permita al nifio, al joven o al adulto interpretar y juzgar con sus propios criterios
y valores el sentido real de los anuncios publicitarios, dejando de lado esa actitud pasiva e
indiferente que siempre nos ha caracterizado.

Tenemos que buscar que el consumidor sea menos propenso al engafio, menos facil de
manipular especialmente los nifios, que son victimas favoritas de constantes practicas
fraudulentas o abusivas, debido precisamente inexperiencia susceptibilidad.

Madrid, 17 de noviembre de 1995



