“DIALOGO EURO LATINOAMERICANO DE LOS CONSUMIDORES

ROLAC - CONSUMERS INTERNATIONAL

La Activipap Pusuicitaria en el ambito de la
Proteccion al Consumidor

Jaime Delgado Zegarra
Presidente de la Asociacion Pervana de

Consumidores y Usuarios, ASPEC.
: ~F = S

CARTAGENA DE INDIAS - COLOMBIA
ENERO DEL 2011




LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA EN EL AMBITO
DE LA

- PROTECCION DEL CONSUMIDOR

POR: Jaime Delgado Zegarra, Presidente de la Asociacion Peruana de
Consumidores y Usuarios, ASPEC

INTRODUCCION

El desarrollo del mercado ha estado aparcjado de la publicidad como forma de
comunicacion v persuasion hacia los consumidores. Muchos pensaban que la publicidad por si
misma constituya un instrumento eficaz de venta y de éxito empresarial, sin embargo luego se
dieron cuenta que sin un buen producto o servicio, sin un adecuado soporte técnico o
profesional, es muy dificil que la publicidad sea capaz de garantizar éxito permanente a un
producto o servicio.

El problema para los consumidores es que si la publicidad no es del todo cierta y mas
bien lo induce a tomar una decision equivocada, probablemente cuando se de cuenta del
fraude ya sea tarde; seguramente este consumidor no volverd a comprar el producto, pero a
algunas empresas no les interesa esto, para ellos el negocio estd en vender una sola vez y ganar
mucho dinero, luego desapareceran o sacaran otro producto y asi se irén enriqueciendo a costa
de los incautos consumidores.

En cambio, para una empresa que s¢ proponga permanecer en el mercado por mucho
tiempo v ganar verdaderos clientes, puede resultar fatal engafarlos, pues al sentirse
traicionados éstos lo abandonaran indiscutiblemente, salvo que se trate de empresas
monopdlicas, en cuyo caso al publico no le quedara mas alternativa que seguirles comprando.
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Es dificil ima
€nterarse de |
comunicacién

ginar un mercado sin publicidad, el consumidor no tendria forma de
0s productos y servicios, no podria facilmente comparar; los medios de
_ probablemente no existirian en las condiciones y caracteristicas en que existen
hoy en c_ha. La publicidad ha acompaiiado al desarrollo del mercado, generalmente a favor del
consumidor, brindandole informacién y alternativas de compra, pero también persuadiéndolo
Y algunas veces presionandolo para que compre, y no han faltado situaciones de

aprovechamiento y Fie engailo o fraude al consumidor, haciéndole creer que el producto tenia
tal o cual caracteristica que en realidad no tiene.

La publicidad contribuye a dinamizar el mercado, facilita el ingreso de nuevos

p'roductos,. estimula la competencia y puede garantizar el derecho de los consumidores a una
libre eleccion.

_ Todos reconocemos la necesidad e importancia de la publicidad, pero también somos
concientes de que sin controles o supervision ésta se podria convertir facilmente en un
Instrumento perjudicial al mercado y al consumidor; finalmente se desprestigiaria por
completo y no tendria mas razon de ser y existir , pues nadie creeria en ella.

Al comenzar un nuevo siglo es necesario evaluar con seriedad el entomno social,
comercial v juridico que ha rodeado la actividad publicitaria, ver esta realidad en perspectiva
de los nuevos acontecimientos, los nuevos fendmenos, el impresionante avance de la
tecnologia, los cambios de actitud y comportamiento de los consumidores, la necesidad
imperiosa de conservar nuestra naturaleza, el fortalecimiento de los valores, la familia, la
preservacion de valores morales y éticos para la sociedad. Debemos despojamnos de los
intereses estrictamente personales y lucrativos, tenemos que compatibilizar nuestros intereses
con valores sociales mas importantes, pensando no sélo en nosotros sino en las generaciones
futuras.

De hecho la publicidad de hoy tiene sus propias particularidades, a pesar de que
conserva sus originales intenciones el fendmeno publicitario ha sido enriquecido de diversas
formas. Vamos a tratar de hacer un breve acercamiento a lo que es hoy la publicidad, sus
implicancias desde el punto de vista social, comercial y juridico, con lo cual nos ppdemos
proyectar a lo que sucedera en los proximos afios, proponiendo finalmente algunas lineas de
accion para asegurar el interés de la sociedad en su conjunto.

Hay que tener presente en todo momento que la actividad publicitaria'reacglona
rapidamente a los cambios, a las regulaciones, a las restricciones legales, a la resistencia de
los consumidores, lamentablemente las normas, ni el Estado hacen lo propio para defender a
los consumidores.
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* Siserestringe la publicidad del cigarrillo en TV invadirén las calles con paneles
publicitarios del tabaco.

* Siel publico huye de la publicidad con el control remoto, incorporan la publicidad
encubierta dentro de los contenidos de la programacion.

* Siel piblico acude a la TV por cable para eludir publicidad, acudirén también al
cable para anunciar sus productos y servicios.

¢ Siel piblico se aburri6 de la publicidad, afinaran su creatividad para atraer su
atencion.

La publicidad no escatima esfuerzos y dinero para llevar al consumidor con un
mensaje suficientemente atractivo y persuasivo, lo importante es convencerlo de que
compre. La publicidad ha sido asi y lo seguira siendo, se modificaran las estrategias, 1os
medios, los recursos y las técnicas, pero su objetivo sera siempre el mismo.

NUEVAS CONDICIONES QUE ENFRENTA LA PUBLICIDAD DEL SIGLO
XXI:

Los cambios tecnoldgicos estan transformando muy rapidamente los ritmos y estilos
de vida de la gente v eso lo podemos notar mas facilmente en los nifios v jovenes: por
cjemplo, la informatica para ellos es algo asi como su idioma matemno, han nacido con ella y
se desenvuelven con tal facilidad que es predecible para los proximos afios una generacion de

gran potencialidad en este campo.

Las condiciones que tenemos que afrontar hoy en dia los consumidores son muy
diferentes a las de hace 10 afios, de ahi que tanto la legislacion, los consumidores, el Estado y
muchas empresas se han quedado desfasadas v tienen que hacer grandes esfuerzos para no

quedarse atras.

Pero al mismo tiempo, esta situacion puede agravar notablemente la desigualdad entre
grupos sociales y entre personas, no solo con diferente capacidad econdmica, Sino por su
grado de accesibilidad a informacion que le permna tomar correctas decisiones.
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LA VELOCIDAD DEL CAMBIO Y EL ACCESO A LOS MEDIOS:

4 Las cifras que vamos a presentar son realmente reveladoras. Sélo para damos cuenta
el avance de INTERNET en el mundo, vamos a citar algunos datos de la UIT Unién
Internacional de Telecomunicaciones.

. Hasta 1999, para que al mundo alcance 50 millones de usuarios en los siguientes
sistemas de comunicacién haya tardado:

5 TELEFONO 74 aios
* RADIO 38 afios
: PC 16 afios
* TELEVISION 13 afios
5 WWwW 4 aios

Ei cregir_niento de INTERNET soio en los dos tltimos afos se estima que sera del
100%, es decir, para 1998 se calculaban alrededor de 150 millones de usuarios en todo el
mundo, pero para el aio 2000 esta cifra habria alcanzado ya los 300 millones de usuarios.

La Camara de Comercio Internacional, en el boletin de octubre de 1998 sefiala que "...
las ultimas estadisticas muestran que el comercio electrénico ha llegado finaimente, y varias
otras estadisticas demuestran gque entre el afio 2000 y 2005, el comercic electrénice
representara, sino es casi Ia totalidad, mas del 63% del comercio total mundial, y el oo 35%
estara distribuido entre operaciones de comerciantes sin el soporte electronico adecuado a las
operaciones y comunicaciones de la época, lo cual seria un suicidio comercialmente hablando,
de lo que luego de la consecuente purga comercial por la oferta y demanda y accesibilidad de
mercados nos llevaria ineludiblemente al 100% de comercio a través del ciberespacio.”

Bueno, pero el comercio electrénico va aparejado necesariamente cen la publicidad y

én estamos involucrados los consumidores. Cada dia la presencia de pubiicidad

con ello tambi : pr pub
doc los campos de 1as actividades econdmicas.

en Internet es mas intensa y se desarrolla en to

A la par del desarrollo de la publicidad han apgrecido una serie de pé_ginas web
fraudulentas, es por ello que las organizaciones de consumidores ya estamos trabajando para
detectarlas y poder hacer algo con relacion a ello, por lo menos alertar al resto de gente a que

no caiga en esas manos inescrupulosas.

Uno de los retos mas importantes para los consumidor'es en el tema pul;:xc]ltanf?c:z:
seguramente la publicidad a través de INTERNET, ahi se tendrd que poner a prueba 1a €
del derecho frente a acontecimientos que traspasan las fronteras.
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En este sentj
1 : . : .
do el Derecho atin no ha avanzado lo suficiente para prevenir y solucionar

los conflicto :
S que surjan de las relaciones 1
entre proveedores y consumi
pretenden contratar a través de Intemnet. v d MRS Sl

EL USO DE INTERNET PARA LAS CAMPANAS DE LOS CONSUMIDORES

- 'Intgmet no solo es un medio para la publicidad de la empresa sino también un
elln:astlco Instrumento a favor de los consumidores. INTERNET ofrece amplias oportunidades
al "consumidor vigilante" para organizar campafias masivas en contra o a favor de lo que

quiera, dgsde los alimentos contaminados hasta las nuevas tecnologias riesgosas o propuestas
que requieran respaldo masivo.

' A continuacidén vamos a mencionar algunos ejemplos de campafias desarrolladas a
través de Internet.

Tiendas Ripley.-

Un buen ejemplo de este uso lo constituye una reciente campafia de diversos usuarios
insatisfechos con la cadena de Tiendas Ripley. Todo comenzd cuando una sefiora fue
maltratada por los funcionarios de la tienda cuando reclamo por el mal funcionamiento de una
refrigeradora que acababa de comprar una semana antes. Ella sali6 de viaje por unos dias,
dejo llena de alimentos su refrigeradora y al regresar a casa la encontré inundada, con un olor
pestilente. Sucede que la refrigeradora se habia malogrado, todo se descongelo, los alimentos
entraron en estado de descomposicion, la alfombra se malogro, la casa era un caos. Ella llamo
a la tienda para reclamar, pero tardaron varios dias en resolverle el problema. De ahi que
decidiera enviar un mensaje de protesta por INTERNET, el mismo que inmediatamente tuvo
la respuesta de solidaridad de mucha gente. A partir de ahi se fue formando una cadena de
protestas de otras personas que también habian sufrido diversos problemas con la misma
tienda, todos contaban sus problemas y lo difundian por la red. Las consecuencias por el
deterioro de su imagen y prestigio que ha tenido que asumir la referida tienda por no saber
atender oportuna y adecuadamente el reclamo de esta usuaria le esta costado bastante caro.

Caso Banco Continental (Banco Bilbao Vizcaya).-

Otro caso reciente es el iniciado por ASPEC demandando en el ambito nacional e
internacional el respaldo o adhesién al reclamo que se viene haciendo al Banco Bilbao
Vizcaya (Banco Continental) para que cumpla con pagar el seguro de desempleo a mas de
20,000 ahorristas que depositaron su dinero en este banco bajo esa promesa de gozar de un
seguro de desempleo para cuando quedaran despedidos de sus trabajos. Ante la negativa del
banco de cumplir sus propias ofertas y a las dificultades de difundir ampliamente esta noticia
en los medios locales por la presion que ejerce el banco, ASPEC divulgd una nota por
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INTERNET pidiendo a la

¥4, gente que se pronuncie y se adhiera a la protesta ingresando a la
Pagina web del banco para dej i iniciati ido

p Jar su manifiesto. Esta iniciativa ha tenido
Tepercusion, de hech s R

. 0 muchas organizaciones de consumidores se han pronunciado desde
distintas partes de] mundo. Lamentablemente el tema todavia no esta resuelto.

IMPLICANCIAS DE LA PUBLICIDAD POR CABLE:

El cable ha transformado por completo el panorama que se tenia del mercado

televxsxvp a nivel nacional e internacional, A pesar de que en los paises sub desarrollados su
penetracion aun es muy limitada, su crecimiento es rapido. '

La TV por cable es un importante avance tecnolégico que permite al consumidor tener
un espectro mucho mas amplio del mundo y su desarrollo. Y pese a que supuestamente la TV
por cable, por ser un medio financiado directamente por los usuarios, no deberia contener, en

principio, publicidad o digamos, mucha publicidad, en la practica sucede que ésta si se viene
dando en muchos canales.

El problema es que la publicidad que se hace por este medio no tiene en la practica
formas efectivas de controlarse, especialmente si son canales extranjeros y sus campaiias
resultan engafiosas y hasta fraudulentas y no tienen los anunciados ningun tipo de
representacion en el pais en que se trasmite.

Para el caso especifico, segiin una encuesta elaborada por la Veeduria Ciudadana de la
Comunicacion Social, los niveles de penetracion de la television por cable son como siguen:

Tipo de television que tienen 10s usuarios en su casa:

TELEVISION NACIONAL DIRECTA f 74.3%
TELEVISON POR CABLE : 25.2%
UHF ; 0.5%

TIEMPO DE PERMANENCIA DE LOS USUARIOS FENTE A LAS
PANTALLAS DEL TELEVISOR:

Es una pena que ha gente cada dia lea menos y se dedi_que'més ala televisién, pero esta
es la cruda realidad. La Television es el medio de comunicacion al que mas acceden lo; -~
S ores, es por ello que la inversién publicitaria se concentra mayormente enella.

E = B ok cx A AT S
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En Chile ; i
Televisiii publi’chi%ug Uln qunne del Depaﬁgmento de Estudios del Consejo Nacional de
L den a revista del Consumidor del SERNAC del mes de diciembre del
i Cstnciones ‘@ TV programacion {r}fannl se emi.ten 15.3 minutos de publicidad, aunque
respectivamente. Est como Chﬂeﬁ"w'on Y Megavision que trasmiten 31 y 24.2 minutos
— televisiéﬁ qu: l?sls;?u fsgudlo revelg que, aunque se crea lo contrario, los nifios ven
mas TV en vacaciones, fines de sén‘:zrrlz ;:22;30285 pubiieifie poc huss. For-ota parieven

Es 1 ici e
s Ol‘;‘);;? daciue la publicidad que se trasmite para los nifios los induce a comprar
y , usando para ello una serie de promociones, canjes, concursos, etc.

En la "Encuesta de Consumo" de ASPEC, correspondiente al mes de febrero del 2000,

Zigla pgl;‘ ’Adnalistas & Conspltores", los consumidores consideran que el medio a través del
se difunde la mayor cantidad de publicidad engafiosa es la television, veamos:

i A través de que medio de publicidad se engafia con mas frecuencia a los

consumidores?
* LA TELEVISION 70.2%
¥ LOS PERIODICOS 44.7%
s LA RADIO 22.1%
* LAS REVISTAS 6.6%
" LOS PANELES 3.0%
* INTERNET 0.5%
" OTROS MEDIOS 1.9%
* NINGUNO 1.5%
¥ NO SABE/NO OPINA 6.3%

Es interesante como en las encuestas ya aparecen, aunque con pequefio porcentaje,

personas que perciben publicidad engariosa a través de Internet.

CONFIGURACION DEL PERFIL DE LOS CONSUMIDORES DEL SIGLO

XXI

ctuado del mismo modo, hay una serie de

No siempre los consumidores han a
des, de hecho los consumidores del presente

acontecimientos que hacen cambiar sus actitu
siglo tendran determinadas particularidades que no 1a tenian antes.
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. Sin embargo, es muy dificil aventurarse a describir cémo serdn estos consumidores,
especialmente frente a publicidad. Vamos analizar los factores que estan influvendo en su
conducta, comportamiento, habitos y preferencias, para asi acercamos a un perfil del

consumidor. contemporaneo. Es importante averiguar que esta pasando con los nifios, que son
los consumidores del presente y del futuro.

Elimpacto del modelo econdmico.-

El modelo econdmico tiene un impacto en las condiciones del mercado y en
consecuencia en los comportamientos de los consumidores.

En primer lugar debemos reconocer que el libre mercado se ha impuesto en todo el
mundo y hoy la tendencia es a la globalizacion, en consecuencia, si bien tenemos muchas mas
alternativas de compra, muchisima mas informacion, a veces tanta que no la podemos procesar

ni analizar, por otro lado el riesgo de equivocarse también aumenta, de ahi que cada vez
tenemos que ser mas sigilosos en nuestras decisiones.

Frente a la avalancha de todo tipo de productos de importacion, y a las débiles
estructuras de control estatal, podriamos los consumidores estar mas propensos al fraude.

El impacto del desarrollo tecnoldgico de los medios.-

Los medios, especialmente la television, ejercen una notable influencia en el
comportamiento de los nifios, presentes y futuros consumidores. Por otro lado, el acceso que
ellos tienen desde temprana edad a una gran cantidad de informacion, muchas veces sin estar

dotados de una capacitacion apropiada, los enfrenta a serios problemas de comportamiento, lo
cual origina un gran impacto en la sociedad.

Hace algunos afios, para los padres les era relativamente fécil controlar que tipo de
informacion querrian para sus nifios, hoy lamentablemente esto no es posible, la TV por
cable, e incluso la television abierta, ha roto todas esas barreras, con mayor razon Internet; de
ahi que tengamos que acudir a otros métodos o sistemas para salvaguardar la formacion de los
nifios, lo cual por supuesto tendra una enorme incidencia sobre el mundo presente v futuro.

Lamentablemente se est4 haciendo muy poco para enfrentar este problema; el esfuerzo
de los Estados, salvo algunas excepciones, ha sido muy pobre en este aspecto. Pero tampoco
es que los padres se hayan preocupado mucho de este fenomeno, o si se han preocu_pado, no
han hecho mucho por contrarrestar esta influencia, muchas veces negativa de los medios.

La television es el refugio de los nifios, los padres los han entregado a sus hijos a este

poderoso instrumento de la comunicacion, sin saber las consecuencias que esto puede tener en
la formacién de sus nifios.
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Caracteristicas de los niiios consumidores.-

Los nifios han sido formados desde hace mucho tiempo como consumidores

impulsivos, irreflexivos, sus motivaciones de compra siempre han estado manipuladas
apelando a sus sentimientos y emociones, mas que a su razon.

Los nifios son un grupo objetivo muy importante para los empresarios, este es un
sector de consumidores muy vulnerable, muy ficil de manipular, de ahi que ellos estén

permanentemente bombardeados con publicidad para todo tipo de productos, apelando mas a
sus deseos que a sus necesidades.

Los nifios enfrentan otro fendmeno; antes no tenian tanto acceso a la informacion de
todo tipo y calibre, antes permanecian mas tiempo junto a sus padres, 0 especialmente junto a
la madre, eran mas inocentes y su nifiez era mas tranquila; ahora en cambio, dado que
generalmente el padre y la madre trabajan, y por lo tanto permanecen fuera de casa casi todo el
dia, los nifios se quedan solos, casi todo el tiempo frente al televisor y ahora también de
Internet. Ahora las circunstancias han hecho que los nifios desde mas tiena edad tomen

decisiones como consumidores por su propia cuenta. Ellos ahora estan mas involucrados con
el mercado.

No obstante que la inocencia de los nifios es cada dia menor o mas corta, los nifios
siempre seran nifios, siempre tendran una buena dosis de ingenuidad, siempre seran
vulnerables a la publicidad y otras formas de comunicacion, tal vez menos que antes, pero
siempre seran inocentes, por eso siempre habran quienes quieran aprovecharse de ellos.

Vamos a contar algunos casos que nos demuestran la manipulacién de la que hace
presa a los nifios.

Muriequitos Mutantes.-

Hace un tiempo una marca de chocolates lanz6 una camparia publicitaria con una
promocién de mufiequitos mutantes, que en realidad son aquellos que introducidos en el agua
por algunas horas crecen 8 o 10 veces su tamaiio. La publicidad decia que dentro de la
envoltura de cada chocolate le vendria uno de eslos mufiequitos mutantes. Pues bien, esto
generd frustracion en muchos nifios, porque lo que no se dijo era que, s bien es cierto en
cada chocolate venia un muiiequito, no todos eran mutantes, solo 1 de cada 24; entonces
habia que tener bastante suerfe para que le foque uno con estas caracteristicas. Los
chocolates al comienzo tuvieron una gran demanda, pero dado que la mayoria de los
mufiequitos que les tocaban no crecian, a pesar de que los tenian en el agua por varios dias,
entonces los nifios dejaron de comprarlos. Sin embargo suponemos que la empresa para
entonces ya habia ganado mucho dinero.
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TAP de Pokemon.-

Durante 1999 v 2000 se pusieron de moda los tap o cartoncitos en forma circular con
las figuras de pokemon, éstos venian dentro de los envases de algunos bocadillos o piqueos
de la marca Chizitos; seguramente en otros paises se hizo lo propio con algunos otros
productos. Tuvo tal impacto esta promocidn, que la empresa debe haber triplicado sus ventas
en ese periodo. Pero lo grave del asunto es que los inducia tanto al consumo de esos
productos chatarra que llegé un momento en que los nifios se hastiaron o probablemente no
tenian la capacidad de comer tanto; entonces lo que hacian es comprar los productos sélo por
obtener los taps, y su contenido hasta lo votaban. Los directores de algunos colegios se vieron

obligados a prohibir la venta de esos productos, pues en los recreos los patios terminaban
regados de estos chizitos.

En una encuesta de ASPEC del mes de noviembre del 2000 con ocasion del Dia
Mumdial de la Alimentacion, indagamos sobre cual habia sido el grado de penetracién de esta
campaiia de los tap en los hogares de Lima; los resultados fueron que en alrededor del 70 %
de los hogares los nifios habian coleccionado estos taps, en consecuencia compraban los
chizitos para obtenerlos.

INDICES DE CREDIBILIDAD DE LOS CONSUMIDORES .-

ASPEC realiza encuestas de consumo casi todos los meses. En el mes de febrero del
2000 hizo una sobre el nivel de credibilidad que los consumidores le atribuian a la publicidad,
los resultados fueron estos:

Ante la pregunta:

¢ Se puede confiar en la veracidad de la publicidad comercial ?

las respuestas fueron:
* SIEMPRE 4 9.6%
* CASI SIEMPRE : 15.9%
* A VECES : 43.3%
* RARA VEZ : 27.0%
*NO SABE/NOOPINA 4.2%

Estas cifras deben preocupar mucho a los anunciantes, pues se refleja un alto nivel de
desconfianza del publico hacia la publicidad.
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Analizados los resultados podemos llegar a interesantes conclusiones, en primer lugar
€S notorio el alto nivel de desconfianza en la publicidad que los consumidores tienen en este
momento, pues si sumamos los que creen sélo "A veces" y "rara vez", ellos representan nada
menos que el 70.3% de la poblacion en su conjunto. Sélo hay un prudente 15.9% que

cEnsidera que "casi siempre" la publicidad es veraz y apenas un 9.6% que cree ciegamente en
ella.

. A través de este estudio se buscod también identificar la percepcion del problema
diferenciando los estratos socio econémicos. Los resultados son que en el sector A y B el
grupo de "totalmente confiados" representan el 5.6%, en el sector mas bajo (D y E) se eleva
notoniamente a 11.0%. Esto podria significar que a menor capacidad econémica, es menor
también la informacion y educacién con la que se cuenta, lo cual los vuelve més confiados y
mas vulnerables a la publicidad.

También quisimos averiguar la percepcion del problema de acuerdo a los sexos. Los
resultados fueron que en el grupo de "totalmente confiados" hay una mayor incidencia de
hombres (14.2%) que de mujeres (5.3%), ello podria deberse que en nuestro pais, como en
muchos otros, las mujeres realizan mayor cantidad de compras que los hombres, lo cual puede
darles un conocimiento mas preciso del mercado y de los productos y servicios que en €l se
expenden, y dada su experiencia son un poco mas incrédulas y prudentes respecto de la
publicidad.

Pero a pesar de que el grado de incredulidad es relativamente alto, los consumidores se
sienten frecuentemente engafiados. Este mismo estudio de ASPEC revela que el 25% de
consumidores reconocen que han sido engafiados por algiin anuncio publicitario en los tltimos

dos afios, veamos:

* No han sido victimas de engaio 74.6%

* Si han sido victimas de engafo : 25.4%

¢ Cudntas veces han sido engaiiados los consumidores en los dltimos

dos afios ?
1 vez : 4.4%
2 veces e 9.2%
3 veces g 6.6%
4 veces . 1.4%
5 veces : 1.5%
6 veces y mas : 0.9%

Norecuerda : 1.5%



g%

Analizando 1os resultados por sectores socioeconémicos podemos decir que los
Sgctor?s Ay B reportan mayor porcentaje de personas que reconocen haber sido victimas
(29.6%) frente al 23.1% que lo reconocen en los sectores D y E. esto puede deberse a dos
Tazones, en primer lugar, la mayor capacidad de gasto de los sectores altos eleva también las
probabilidades de engaio, y por otro lado, hay que reconocer que la conciencia de "defensa
del consumidor” se ha desarrollado mas en los estratos A,ByhastaCqueenel DyE: en
consecuencia, no todos los consumidores estan en la misma capacidad para reconocer el
€ngano, muchos ya se han acostumbrado a ello y no lo perciben como algo irregular.

De todos modos es bastante considerable que la CUARTA PARTE DE LA
POBLACION reconozca haber sido engafiada por alguna publicidad en los tltimos dos afios.

Tipo de productos con los que se hace mds publicidad engariosa.-

Al preguntar a los consumidores en qué tipo de productos cree que se hace mas
publicidad engafiosa, las respuestas fueron:

* SERVICIOS PUBLICOS (agua, luz, teléfono) : 30.1%
* PRODUCTOS PARA ADELGAZAR : 27.8%
* ALIMENTOS : 24.9%
* BANCOS/FIANCIERAS : 13.6%
* MEDICAMENTOS 2 10.1%
* ELECTRODOMESTICOS ; 9.9%
* PRENDAS DE VESTIR : 8..::/0
* SEGUROS : 29 OA;
* GASEOSAS : 7.90/0
* COSMETICOS/ PROD.DE BELLEZA f 6.3 o/o
* CERVEZAS . 6.0 o/o
* DETERGENTES - 2.2 o/o
* PRODUCTOS ELECTRONICOS 2.; cy/a
* CIGARRILLOS : é.l. (;
* OTROS PRODUCTOS : 0.4 0/o
* NINGUNO EN PARTICULAR : 1(5 - o;
* NO SABE/ NO OPINA : L

En realidad, todas las encuestas de consumo en los tltimos afios revelan que la r;la},l'or
cantidad de insatisfaccion y reclamos de los consumidores peruanos van por el. lz(iido e d(;:
servicios publicos domiciliarios. Este malestar general es lo que probablemente induce a
este tipo de calificaciones a la publicidad de dichas empresas.
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A continuacién vamos a presenar algunos ejemplos en engafios recientes:

Valor de las llamadas con tarjetas pre-pago de Telefonica del Perii.-

Telefonica del Peru (filial de Telefénica de Espafia) ha sido sancionada en varias
Oportunidades por engafiar a los usuarios del servicio de telecomunicaciones, especialmente
sobre las tarifas. A principios del afio 2000 fue sancionada por el 6rgano regulador OSIPTEL
eor !'1'0 haber informado que el costo de las llamadas que se hacian con las tarjeta pre-pago

147 eran, y siguen siendo, mucho mas caras que una llamada normal. Més de dos afios los
usuarios han vivido engafiados, por ello se ha dispuesto que Telefénica DEVUELVA EL

(Ii)IN}?RO COBRADO INDEBIDAMENTE. OSIPTEL los obligé a devolver més de 1 millén
e soles.

Aire en los medidores de agua.-

Este no es un caso de publicidad engafiosa, pero igualmente ha generado una gran
desconfianza de los usuarios en la exactitud en los medidores de agua domiciliarios de la
empresa de agua SEDAPAL. Cuando se anunciaba que con la instalacién de medidores
domiciliarios el publico ahorraria agua y dinero, resulté que por deficiencia en los sistemas de
distribucion y en otros casos por defectos de los medidores, miles de usuarios comenzaron a
pagar hasta 10 veces mas de lo que pagaban hasta antes de la instalacion. Los usuarios
denunciaron el hecho e hicieron publica su protesta; por su parte la empresa sostenia que los
medidores funcionaban perfectamente. Luego se descubrié que los medidores eran tan buenos
que registraban hasta el aire que pasaba por las cafierias, también se descubrié que en ciertas
zonas donde se cortaba el agua frecuentemente no habia un sistema de purga o expulsion del
aire que se acumulaba en las redes; entonces, cuando se soltaba nuevamente el agua, todo ese
aire acumulado impactaba contra los medidores y sobre las facturas. Los usuarios entonces,

terminaban pagando por aire y no por agua.

Estos, entre muchas otras razones podran haber motivado a los encuestados en una
descalificacion de estos servicios, por ello la TERCERA PARTE DE LA POBLACION duda

de la veracidad de la publicidad que hacen las empresas de servicios publicos.

También es importante destacar como los "PRODUCTOS ADELGAZANTES" se han
ganado un segundo lugar en la desconfianza de la gente, especialmente en los sectores A y B
(46.5%) y en los jovenes entre los 18 y 24 afios (33.6%).

No obstante la incredulidad de un sector importante del piblico hacia este tipo de

productos y su publicidad, no deja de llamar la atencion el gran éxito que tienen estas

empresas, pues si no fuese asi no seguirian en el mercado y no estarian invirtiendo grandes

sumas de dinero, esto significa que siempre encuentran gente que les cree.
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. La publicidad de los "Bancos y Financieras" también tiene poca credibilidad entre los

onsumidores, especialmente en los sectores A y By en el grupo de 25 a 39 afios (14.6%).
Despues de los servicios publicos domiciliarios, uno de los problemas que mas aqueja a los
Peruanos son los servicios bancarios, especialmente la banca de consumo.

A pesar de que estos estudios corresponden a la realidad peruana exclusivamente,
padle duda que los consumidores en todo el mundo se estan volviendo cada vez mas
mcrédulos frente a la publicidad, lo cual puede ser fatal para los anunciadores y para los
propios medios de comunicacion, pues esta puede tender a perder todo efecto e influencia
sobre los consumidores, lo cual podria también ser un contrasentido para el mercado.

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA TOMA DE DECISIONES:

En Chile, el Servicio Nacional del Consumidor, SERNAC hizo una encuesta a finales
de 1999 para decubrir la influencia de la publicidad en la toma de decisiones, los resultados
fueron que 70% de los encuestados admitieron que la publicidad influye medianamente o
mucho en sus decisiones de compra. Sin embargo, al pedirles que utilizaran una escala de uno
a diez para calificar su credibilidad, el 26.6% se concentré en lanota 5; el 14.3% enlanotal y
el 14% en la nota 4.

Otro dato interesante de la encuesta del SERNAC es que del 58% que declaro haberse
sentido engafiado, s6lo el 9.5% habia reclamado efectivamente.

Considerando esta realidad todos tenemos la responsabilidad de trabajar en favor de
una mayor transparencia en el mercado, porque eso no sélo va en beneficio de los
consumidores, sino tambien de los empresarios honestos y de cada pais en su conjunto.

LOS CONSUMIDORES HUYEN DE LA PUBLICIDAD.-

Una tendencia en la actitud de los consumidores, favorecido por e! control remoto, es
la de huir de la publicidad, situacion que tiene muy inquietos a los anunciantes, publicistas y
medios.

En la aludida encuesta de consumo de ASPEC se pregunto al pl'xbl’ico §i acostum‘pran
usar el control remoto de su televisor para cambiar los canales y asi evitar los avisos
publicitarios, las respuestas fueron :
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* NO ACOSTUMBRA . 37.8%
* SI ACOSTUMBRA ; 62.2%
SIEMPRE : 21.7%
CASI SIEMPRE : 21.9%
A VECES . 13.9%
RARA VEZ . 4.6%

~ Como es de verse, el porcentaje que trata de eludir las tandas publicitarias de la
television es impresionantemente alta. Ahora bien, una gran cantidad de los usuarios que dice
"no acostumbra usar el control remoto”, probablemente se comporta asi, especialmente en los
sectores D y E, simplemente porque no tienen control remoto, pues si lo tuvieran ,
seguramente su comportamiento seria distinto.

Los anunciantes y los medios conocen perfectamente este fendémeno, por ello estdn
innovando una serie de estrategias para evitar que los consumidores podamos eludir su
publicidad, especialmente se ha desarrollado mucho la publicidad indirecta y encubierta.

En los inicios de la industria cinematografica se invertian grandes sumas de dinero en
la compra o alquiler de instalaciones, vestuarios, vehiculos, accesorios, etc. hasta que
descubrieron el interés de las empresas en aparecer con sus marcas en las peliculas a cambio
de regalarles o facilitarles los productos o instalaciones o a cambio de un interesante pago.

Todos reconocen que este tipo de publicidad tiene un gran impacto, es por ello que se
esta desarrollando con mucha rapidez.

La publicidad cinematografica es un claro ejemplo de lo que est4 sucediendo. Mientras
miramos una pelicula de pronto aparece un personaje bebiendo una marca determinada de
gaseosa, puede ser "Coca Cola", "Pepsi" o cualquier otra, pero el que aparezca alli no es
ninguna casualidad, eso responde a un contrato de publicidad.

James Bond siempre us6 en sus peliculas un auto Ashton Martin, ahora usa un BMW;
debe ser porque ha recibido un fuerte pago por ello.

_ Cuando en una pelicula el ladrén asalta o mata a su victima regresa para extraerle la
tarjeta de crédito y dice : Ah, pero no podia olvidarme de la Master Card.

Pero este fendmeno no solo esta ocurriendo en la cinematografia, sino' tgxnblen en la
televisién local, en las telenovelas, en los programas comicos y hasta en los noticieros. Esta es
una nueva forma de financiar las producciones, su uso es cada dia mas intenso.
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EL USO DEL PUBLICITY EN EL MARKETING.-

Muchas empresas acuden al publicity para conseguir un mayor impacto y popularidad
en el mercado, con la ventaja de que esta forma de comunicacion es muy barata y efectiva,
solo se necesita tener buenos contactos en los medios, usar una coyuntura especial y propicia
para la difusion y convertir en moticia algo que en realidad es una publicidad.

El uso normal de este recurso no es criticable, por ejemplo, cuando una empresa
cumple sus 50 afios y hace una serie de actividades para su celebracion, las anuncia a través de
19§ medios como una noticia, pero al mismo tiempo promociona sus productos o sus marcas;
S1 Inaugura un nuevo local, si nombran nuevo gerente, etc. es usual y normal este recurso. Sin

embargo hay empresas que lo usan como una forma calculada de hacer publicidad a sus
productos. '

BENETTON / Brasil

Hay empresas que han recurrido al escindalo para llamar la atencion del pablico , nos
referimos a la marca Benetton. Sus paneles publicitarios con imagenes de un cura besando a
"una monja, una mujer negra amamantando a un nifio blanco, la escena dramatica de un
hombre con SIDA en estado terminal, asi como muchas otras campafas publicitarias,
generaron grandes escandalos en algunos paises como Brasil, cuyas autoridades se pusieron
muy fuertes y sancionaron esas practicas.

Esta empresa sabia perfectamente el escandalo que se generaria con sus campaiias,
todo estaba previsto, pues la intervencion de las autoridades, la difusion en la prensa, grupos
de ciudadanos protestando, en fin un gran show que pondria la marca en la boca de todos; en
eso radicaba su estrategia de difusion. Por eso tenemos que estar atentos para no prestarnos al

juego.

LLA RESPUESTA DEL DERECHO A LOS NUEVOS ACONTECIMIENTOS.-

Siempre el Derecho ha ido a la zaga de los acontecimientos comerciales, donde por su
propia naturaleza se tendria que actuar con mucho dinamismo si es que no se quiere que se
produzcan excesos o abusos en contra de los consumidores.

Y mientras mas especificas pretendan ser las normas que regulan la publicidad,
mientras mas pegados a la tipicidad del derecho penal, mientras més nos sujetemos a la norma
positiva que a la jurisprudencia y casuistica, mientras mas lentamente reaccionemos frente a
los acontecimientos, menos posibilidades tendremos de gozar de transparencia en el mercado.
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Un hecho que nos ilustra sobre esto lo constituye el siguiente caso:

Publicidad comparativa de Daewoo:

El Servicio Nacional del Consumidor de Chile, SERNAC present6 hace algunos afios

(1993) una denuncia ante la justicia de su pais ; se trataba de una publicidad comparativa de
una marca de vehiculos.

DAEWOO MOTOR CHILE publicé un anuncio comparando tres modelos de su
marca con otras marcas como SUBARU, HYUNDAI, NISSAN Y TOYOTA. Todo lo que
decia sobre sus autos era cierto, sin embargo, no ocurria Io mismo con los otros autos . Esto

motiyc'? que las otras empresas protestaran ante el SERNAC y éste presenté denuncia por
publicidad engafiosa.

' El juez de prirpera instancia sanciond la infraccion con multa, sin embargo DAEWOO
apclc_> y la segunda instancia desestim6 la denuncia manifestando que la ley N° 18.223
sancionaba al que "falsea las cualidades de sus productos”, pero no sanciona cuando se falsea

las cualidades de "otros productos", y al no estar tipificada debidamente la infraccion, no habia
razon para sancionarla.

Por supuesto que a todos nos debe parecer un absurdo ese fallo, pero ese es el producto
de haber tenido un sistema legislativo no acorde con la realidad. Entendemos que
posteriormente Chile ha aprobado su Ley de Proteccion del Consumidor que contiene normas
mucho mas adecuadas y modernas. Hay que hacer notar que en Chile el sector empresarial,
especialmente el vinculado con la actividad publicitaria ha sido tradicionalmente reacio a
cualquier innovacion legislativa que ayude a mejorar los niveles de proteccion del consumidor
a través de una regulacion mas estricta de la publicidad.

No falté una persona que decia que los consumidores también tenian derecho de ser
engafiados y que por tanto no habia que ponerse demasiados rigidos con la publicidad.

ACTIVIDADES MAS PROPENSAS AL ENGANO.-

En realidad el engafio se puede dar en cualquier tipo de actividad econdmica y con

cualquier producto o servicio, sin embargo la naturaleza de la actividad empresarial puede ser
un indicador.

Las empresas que se establecen en un mercado con intenciones de quedarse ofrecen
una mayor garantia para los consumidores, sin embargo no estamos libres de aquellos
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comerciantes y empresas que hacen negocios fraudulentos y una vez que se llenan los bolsillos
desaparecen.

Ante este tipo de acontecimientos es cuando el Estado y las organizaciones de
consumidores debemos actuar rapidamente, no hay tiempo para titubeos, lamentablemente se

han presentado muchos fraudes y gran cantidad de gente ha sido perjudicada, sisn que se
reaccione a tiempo.

So6lo a modo de ejemplo vamos a comentar un caso. -

Ollas coreanas vendidas como "SOLINGEN" alemanas.-

~ La empresa ZEPHIR INTERNATINAL vendié a mas de mil familias unos juegos de
ollas a razon de 1,000 délares, haciéndolas pasar como SOLINGEN , famosa denominacién
de origen alemana, reconocida por su prestigio internacional en la industria del acero. Los
consumidores no escatimaron en pagar tanto dinero, pues confiaban en que esas ollas les
durarian toda la vida, asi lo decia la publicidad y la grabacién en bajo relieve sobre las propias
ollas. Al cabo de algunos meses las ollas comenzaron a desarmarse, las denuncias no se
dejaron esperar. Haciéndose las investigaciones descubrimos que las ollas no eran ni
SOLINGEN ni Alemanas, eran simples ollas coreanas que puestas en Perti costaban sélo 50
dolares.

ASPEC denunci6 €l caso, se sancioné a la empresa, se logré que devuelvan el dinero a
algunas personas; pero luego quebraron y desaparecieron. Lo mas grave es que antes de irse
endosaron a favor de terceros las letras de cambio pendientes de pago de muchos compradores
que adquirieron las ollas al crédito.

Los estafadores se burlan frecuentemente del Estado y del Derecho porque éste no
reacciona rapidamente y con drasticidad ante sus fechorias.

Hay empresas que calculan el riesgo de ser sancionadas y lo comparan frente al monto
de sus beneficios con el engafio; siempre tendremos ese tipo de empresas, pero ya es hora que
no les demos ninguna ventaja.
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FORMAS  EFECTIVAS DE

SANCIONAR LAS INFRACIONES
PUBLICITARIAS.- l

5 Desde hace mucho tiempo se ha discutido sobre cuales podrian ser las formas de
sancio

ncion mas efectivas para las infracciones publicitarias, sin que éstas se constituyan nada
mas en meras formalidades

No se trata que el Estado se convierta en un ente exclusivamente represivo, sino que
debe poner 6rden en el mercado, los proveedores deben tener toda la libertad para
desemvolverse y crecer, pero deben cumplir las reglas; cuando no las cumplan deben ser

sancionados, y si la infraccién es grave y perjudica a los consumidores, la sancion debe ser
1gualmente severa.

Cuando se ha engafiado a los consumidores y éstos corren el riesgo de seguir tomando
decisiones equivocadas inducidos por esa publicidad, la sancién més efectiva es la
"Rectificacion Publicitaria”. Ya varias legislaciones del mundo preven este tipo de sancion.

La rectificacién publicitaria tiene la ventaja de evitar que la enpresa infractora se siga
beneficiando con el efecto residual en el recuerdo de los consumidores. Pero ante empresas
que estafan de manera intencional y manifiesta a los consumidores, un anuncio rectificatorio
tampoco servira porque esta sancion sélo sirva para prevenir engafios futuros.

CONTROL CIUDADANO SOBRE LA PUBLICIDAD .-

A pesar de los esfuerzos por generar una regulacion estatal eficiente y oportuna a los
excesos de la publicidad, la experiencia ha demostrado que frente a la intencion manifiesta y
calculada de ciertos empresarios de engafiar a los consumidores para sacar una rapida ventaja,
los sistemas estatales siempre adolecen de lentitud en su actuar.

Ha quedado demostrado que la mejor manera de enfentar cualquier acto abusivo o
ilicito de las empresas es a partir del rechazo de la propia sociedad civil organizada, es decir el
rechazo de los propios consumidores organizados o sincronizados en una misma actitud.

Para que este control exista realmente, debemos fortalecer al consumidor con mayor
informacion y capacitacion, con facilidades para su organizacion.

Dadas como estan las cosas, la tendencia en lo futuro es que los consumidores tendrdn

mas poder que los propios gobiernos en cuanto a determinadas decisiones y presiones sobre el
mercado.

Sheila McKechnie , Directora Ejecutiva de Consumers Association de Gran Bretafia,
manifesté en una Conferencia dictada en Santiago de Chile el pasado mes de febrero, que
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Las camparias en contra de los alimentos transgénicos se organizaron desde los grupos de
consumidores y ecologistas y tienen algunas caracteristicas novedosas. Los consumidores
hicieron caso omiso de las declaraciones gubernamentales de Reino Unido. No fueron los
paflalnentanos quienes recibieron las llamadas de protesta sino que los supermercados, los
mismos negocios que deben preservar sus marcas a cualquier costo. Por tanto, fueron

prt:siones del mercado y no de tipo politico que hicieron que los supermercados cambiaran sus
politicas".

Veamos, hay muchas formas en que se puede ejercer control ciudadano sobre la

publicidad y sobre los negocios en general, a esto algunos han calificado como “control
social”.

Actuacion organizada y sincronizada de los consumidores.-

Hoy nadie duda de la necesidad de contar con un movimiento de consumidores fuerte
¢ influyente, pero no sélo eso, sino que es necesario que los propios consumidores, con
adecuada capacitacién e informacion, puedan actuar de manera casi sincronizada frente a un
abuso o engafio, rechazando estas conductas y obligando a las empresas a enmendar sus
actitudes.

Ya casi todos los paises de América Latina y del mundo tienen sus propias
asociaciones de consumidores, unas con mayor desarrollo que otras, pero finalmente creo que
todas estamos en el camino adecuado para enfrentar los problemas y desafios que se nos
viene.

Hay una experiencia interesante de organizacion de los consumidores frente a los
medios de comunicacion. En Peru , ademas de ASPEC, hemos creado, para el caso especifico
de los medios una organizaicon que vendria a ser algo asi como una asociacion de los
usuarios de los medios de comunicacion.

Veeduria Ciudadana de la Comunicacion Social.-

Hace casi un afio en el Perti se ha constituido una instancia ciudadana a la que se ha
denominado Veeduria Ciudadana de la Comunicacién Social. Esta instancia, que no es una
persona juridica propiamente dicha, est4 conformada por la Asociacién de qupumcadores
CALANDRIA, la Asociacién de Facultades de Ciencias de la Comumc_acnon, gl Foro
Educativo, el Instituto de Defensa Legal, la Defensoria del Pueblo, la Asociacion Nacional de
Anunciantes ANDA, La Comisién Episcopal de Medios de Comunicacion y ASPEC.
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_ El objetivo de la VEEDURIA es servir de interlocutor de la cuidadania, frente a los
medios de.comumcaci()n social, no solo para hacer protestas sino también propuestas sobre
sus contenidos y diversos problemas existentes.

Durante el dltimo gobiemo de Fujimori nuestro pais pasé por una grave crisis en los
medios de comunicacién, gran parte de ellos fueron practicamente capturada por éste. La falta
de independencia, el deterioro de la programacion, el surgimiento de Talk Shows demgrantes
la trasmision de programas en horarios inapropiados para los nifios, rebazd la paciencia de los
cuidadanos, quienes expresaron su rechazo de diferentes modos.

Bueno, en medio de todo este alboroto surgi(') la Veeduria como un modo, no
necesariamente de enfrentamiento a los medios, sino de didlogo, de concertacion, de
persuacion, para que de algin modo se rectifiquen muchas situaciones que afectaban los
derechos e intereses de los usuarios y de la colectividad en su conjunto.

En plena campafia electoral en el mes de enero del 2000 la VEEDURIA hizo un
SONDEO DE OPINION para saber la percepcion de los ciudadanos sobre este problema y
presentarla como demanda a los propios medios. Este sondeo ha tenido una gran difusion ; a

raiz de esto algunos canales de television allegados al gobierno se encargaron de montar una
compaiia contra algunos directivos de la Veeduria.

Algunas de las preguntas que se hicieron en ese sondeo de opinién de la VEEDURIA
fueron las siguiente:

¢ Ud. piensa que es un derecho ciudadano exigir una mejor television ?

* 51 : 96.5%
*NO . 3.5%

¢ Ud. cree que los ciudadanos pueden hacer algo para tener una mejor television?

*Sl1 : 88.1%
*NO : 11.9%

¢ Si Ud. no estd de acuerdo con lo que se pasa en un programa, cémo podria
expresar su opinion ?

* CAMBIO DE CANAL : 58.7%
* LLAMO O ESCRIBO CARTAS AL CANAL : 8.4%
* NO LO VEO NUNCA MAS : 22.8%
* NADA, PORQUE NO HACEN CASO : 5.4%

* NO RECOMENDARLO : 4.7%
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El Anti-premio a la Publicidad Sexista.-

Esta es una experiencia interesante de resaltar, un grupo de organizaciones civiles
organizan cada afio un concurso para otorgar un antipremio a la publicidad mas sexista, mas
discriminatoria, més repudiada por quienes luchan a favor de la igualdad entre los sexos.

Este concurso anual es organizado por grupos de mujeres y comunicadores sociales,
entre ellos CALANDRIA, DEMUS, CENDOC MUJER, FLORA TRISTAN, MANUELA
RAMOS y COLECTIVO RADIAL. '

Con el premio FEM TV se estimula a los creativos y anunciantes que hayan tratado
con eficacia el tema de igualdad en las relaciones de género, revitalizando el verdadero rol de
la mujer en la sociedad, no sélo como ama de casa u objeto sexual, sino como intelectual,
trabajadora, politica, etc.

Por su parte el SAPO TV, que se organiza conjuntamente, es un Anti-premio que se
otorga a algunos publicistas que recurren al machismo para llamar la atenci6n del pablico.

Esta iniciativa también es un buen estimulo y presién para que los anunciantes tengan
en cuenta la demanda de un gran sector del mercado, las mujeres, y también los hombres que
consideran que ese tipo de utilizacién de la mujer es contrario a los principios basicos que
deben regir en una sociedad.

La denuncia de los consumidores .—

Los consumidores deben estar atentos a cualquier tipo de publicidad engafiosa, y si
descubren el engafio deben compartir la informacién con otras personas. Por su parte las -
organizaciones de consumidores tenemos que desarrollar esa capacidad para contactarmnos con
la gente, tener la posibilidad y las vias para alimentarnos de toda la informacion y experiencia
que nos puedan dar los consumidores.

ASPEC ha denunciado diversos casos de publicidad engafiosa, pero hay uno que
queremos compartirlo por las connotaciones que tiene.

Caso: Transferencia de Llamadas "Telefonica"

Se trata de una denuncia contra Telefénica del Peri por haber engaiiado en su
publicidad con las tarifas por su servicio de "Transferencia de Llamadas". Ocurre que este
servicio consiste en que cuando salimos de casa podemos activar el teléfono para que las
llamadas que ingresen puedan ser derivadas a otro teléfono que decidamos, de ese modo no
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Pugggmos 1215 llamadas que nos hacen. La empresa difundié en todo momento que el pago
tiempopam ontar con ese servicio era d.e’ apenas S/. 1.70 mensual . Sin embargo, al cabo de un
e i , Y gracias a la g;t}te que nos di6 una pista, descubrimos que la empresa cobraba por

amada que se recibia, es decir, que cobraba al que hacia la llamada y al que la recibia al

miSmo tiempo. Y claro, la gente no tenia forma de darse cuenta de esto sino es hasta que lo
denunciamos y demostramos.

La empres'a fue sgncionada con alrededor de 20,000 délares, pero lo mas importante es
que se le orden6 publicar en 3 millones de recibos telefénicos un aviso rectificatorio,

rseeco_nqmendo que habia engafiado a los usuarios e informando el verdadero valor de este
rvicio.

Caso: Compensacion por Tiempo de Servicio Banco Continental

De -allcuerdo a la ley peruana, los empleadores deben otorgar a los trabajadores una -
compensacion por tiempo de servicios CTS que debe ser depositada periodicamente en una
cuenta bancaria en la moneda y banco que el trabajador elija.

Pues bien, para los bancos resulta bastante atractivo captar todos esos depositos, por
eso es que le otorgan una serie de beneficios a los trabajadores que les lleven sus depositos.
Uno de esos beneficios es un "Seguro de Desempleo" que otorgaba el banco Continental, el
mismo que consistia en otorgar una asisgnacion mensual equivalente al sueldo que el
trabajador percibiera, con un maximo de 1,000 délares durante 6 meses, en caso que el
trabajador fuera despedido de la empresa. Para tener derecho al referido seguro los
trabajadores debian dejar sus depdsitos de CTS al menos durante 3 afios.

Resulta que despues de algunos afios, cuando los trabajadores eran despedidos y
acudian al banco a reclamar su seguro de desempleo, se daban con la sorpresa que éste habia
sido eliminado unilateral y arbitrariamente por el banco, quien les inform6 que oportunamente
habia comunicado el hecho a sus empleadores.

ASPEC sali6 en defensa de esos trabajadores-ahorristas denunciando el hecho ante la
Comisién de Proteccion del Consumidor del INDECOPI, quien ha sancionado al banco, pero
atin no se ha resuelto el problema de fondo, son varios miles de trabajadores a la espera de que

se les pague su seguro.

Este caso es un engafio publicitario, pues cuando se anuncio la oferta no se le dijo
nunca a los trabajadores que el seguro seria suspendido a los pocos afios.
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EL SISTEMA DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA

La autorregulacion es la aspiracion o ideal para cualquier mercado, quién no quisiera
que sean los propios anunciantes capaces de sancionar sus propias practicas ilicitas, quien no
quisiera el compromiso de ellos de no infringir las normas, qmén no quisiera que interioricen
en sus conductas las reglas de la publicidad o que vayan mas alla de lo que ellas dicen, sean
consigo mismos més exigentes que el propio Estado. Finalmente ellos se deben a los
consumidores y a la sociedad que les retribuye con sus compras.

Adicional al control que nosotros como consumidores podamos ejercer sobre los
anunciantes, estos mismos pueden constituir, a traves de sistemas de autorregulacion,
mecanismos eficientes de control ético sobre sus asociados. De hecho este mecanismo que se
esta desarrollando cada vez con més eficiencia y seriedad. Menos mal la autorregulacion ya no
se considera sélo como un mecanismo para sacarse de encima al Estado ya las regulaciones,
hoy mas bien es una alternativa adicional a los mecanismos de supervisién, no reemplaza ni
restringe las facultades fiscalizadoras del Estado.

En el Perti se ha constituido el Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria,
CONAR, el mismo que ya esta viendo casos de publicidad engafiosa, auanque por ahora
parece que los casos que resuelven son principalmente controversias entre los anunciantes. Lo
interesante es que el CONAR tiene un codigo de ética que en algunos aspectos es mas
riguroso que la propia ley.

En diversos paises de la region, entre los que cabe destacarse México, Chile y Brasil la
autorregulacion estd tomando cada dia mayor importancia en la actividad publicitaria.

EL PODER DE LOS ANUNCIANTES FRENTE A LOS MEDIOS:

La publicidad no tiene porque estar en contra del consumidor, la publicidad tiene que
ser un instrumento para informar e informarse, una herramienta util para que el consumidor
tome decisiones acertadas, tiene que ser también un instrumento que contribuya a dignificar a
la persona, que resalte los valores sociales, que fomente la solidaridad en la humanidad, el
respeto a la naturaleza. La publicidad es un buen instrumento para orientar el tipo de
programacion que queremos en los medios, los anunciantes tienen la posibilidad, tienen el
poder de decidir donde ponen su plata y donde no lo hacen, qué programas merecen ser
incentivados y apoyados y cuales no.

En estos momentos resulta muy importante destacar el papel que pueden jugar los
anunciantes, a ellos les corresponde una enorme responsabilidad, pero no sélo en su papel de
proveedor de productos o servicios, sino como clientes o consumidores de los medios de
comunicacion.
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Los anunciantes ejercen un gran poder frente a los medios de comunicacion, si ellos

desean podrian contribuir notablemente a la mejor calidad de los medios, a la calidad de sus
contenidos y de su programacion.

La Asociacion Nacional de Anunciantes del Peri ANDA, ha demostrado un alto nivel
de responsabilidad y compromiso con la sociedad; desde hace un tiempo viene liderando una
campaiia para limpiar la suciedad en los medios de comunicacién, ha invocado a sus afiliados

a no colocar publicidad en aquellos programas denigrantes o que inciten la violencia, el sexo,
la pornografia.

Lamentablemente una de las formas en que el gobierno de Fujimori capturé a muchos
canales fue a través de la inversion publicitaria., el Estado se convirtié en el principal
anunciador de los medios de comunicacion, especialmente de la television, pero resulta que
siendo el anunciador mas poderoso se negd a retirar la publicidad de esos "programas basura",
a pesar del pedido‘del propio Defensor del Pueblo, la Veeduria, un memorial firmado por mas

de 30,000 padres de familia y la gran presion publica. Es que estos medios y dichos programas
le eran fieles al gobierno.

Como muy pocas veces ha sucedido en la historia del Pert, el gobierno se convirtié en
el primer anunciador, veamos cual fue la inversion publicitaria en Peri entre Enero y
Septiembre de 1999 (en délares) en previa efervescencia del gobierno de Fujimori.

* Gobierno Central : US$ 53'333,553.25
* Cervezas : 33'685,234.00
* Empresas de servicios : 28'707,746.95
* Gaseosas : 26'608,414.11
* Fideos : 19'388,425.18

* Bancos / 19'343,261.86
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ANALISIS CRITICO DE LA PUBLICIDAD:

Fortalecer la percepcion critica frente a la publicidad.-

Normalmente el partido se juega en un sélo lado de la cancha, en la de los anunciantes;
en cambio los consumidores, especialmente los nifios, no tienen otra informacion de referencia
ni comparacion, que no sea Ja de los propios anunciantes. Esta situacion los pone en absoluta

desventaja y los predispone a ser el tipo de consumidores que las empresas quieren para que
compren sus productos sin mas cuestionamientos.

Es por ello que resulta imprescindible que las politicas estatales y privadas para la
proteccion del consumidor estén inspiradas en la necesidad de que trabajemos a favor de la
nifiez y la juventud, desde temprana edad debemos informarlos y capacitandolos a fin de que
sean capaces de enfrentar la arremetida e influencia publicitaria que se les viene. Y no se trata
de desacreditar a la publicidad ni de dejar de creer en ella, sino mas bien de ser prudentes, ser

cuestionadores. Creo que todos, pero especialmente el Estado, que es el que mayores recursos
maneja, debe trabajar intensamente en esta tarea.

Hay que tener presente que todos los recursos de la ciencia y del conocimiento
contemporaneo sobre el comportamiento de los nifios, sus motivaciones, aspiraciones, deseos,

etc. esta a disposicion de las empresas, especialmente de los publicistas. Sin embargo para
enfrentar o neutralizar esto generalmente no se cuenta con los mismos recursos.

Experiencias Internacionales.-

A nivel internacional vienen desarrollandose numerosas experiencias exitosas en el
tema publicitario, dirigidas fundamentalmente a despertar conciencia critica en los

consumidores, pero al mismo tiempo para corregir las distorsiones generadas por la
industria publicitaria.

La forma clésica y formal de combatir las practicas ilicitas en la publicidad es a

través de las acciones legales, sin embargo estas han demostrado no ser suficientes ni
oportunas, por lo que hay que explorar en otros terrenos mas eficaces.

MEXICO

La Procuraduria Federal del Consumidor, PROFECO, ha publicado en los tltimos
afios de manera permanente en la contratapa de su revista ANALISIS CRITICOS a
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diversos anuncios. Muchas veces anticipaba que se procederia a ejercer las acciones
legales; no sabemos en todos 10s casos cual pueda haber sido el resultado de dichas
acciones, sin embargo , el sélo hecho de divul gar estas observaciones a la publicidad es

bastante util para el publico y un instrumento ttil para que la industria publicitaria oriente
por mejores caminos sus campafias publicitarias.

ESPANA

La Federacion de Consumidores y Usuarios de Andalucia, FACUA, tiene un
departamento de Control y Anlisis de la Publicidad que permanentemente esté haciendo
publicas sus denuncias y criticas contra la publicidad que considera irregular. También
realiza periédicamente los PREMIOS A LOS PEORES ANUNCIOS DEL ANO.

PERU
OBSERVATORIO PUBLICITARIO DE ASPEC

La Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios, ASPEC, cuenta con un sistema
denominado OBSERVATORIO PUBLICITARIO que consiste en identificar las
irregularidades que ocurren en la publicidad, esto funciona de la siguiente manera. Existe el
compromiso de un grupo de gente en ASPEC de estar atentos a la publicidad que se trasmite en
los medios. Algunos asociados somos profesores universitarios en 4reas vinculadas al

consumidor, lo cual nos ayuda a explorar junto con los alumnos en algunas investigaciones
interesantes.

Lo primero que se hace es cursar una comunicacion al anunciante
diciéndole que :
= Nos acredite la veracidad de ciertas afirmaciones en su publicidad.

* Nos explique cémo es asi que mientras en otros paises dicen otras
cosas de sus productos,

= Nos absuelvan algunas observaciones u objeciones que tenemos
sobre sus afirmaciones u omisiones en la publicidad.
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Solo después de haber intentado resolver nuestras observaciones de manera directa

con el anunciador, si no tenemos éxito y si nuestras dudas se mantienen, entonces
procedemos hacer alguna de las siguientes cosas:

» Hacer publicas nuestras observaciones.

¢ Formular denuncia legal contra el anunciante.

.Sin embargo esto ultimo sélo se hace cuando se han agotado los esfuerzos para
corregir el problema, ya que resulta demasiado costoso emprender este tipo de acciones,

pero si es necesario hay que hacerlo, y de hecho lo hemos hecho en muchas oportunidades.

P.'ero no siempre la critica puede ir por el lado negativa, de hecho existen
anunciantes y publicistas que se esfuerzan por anunciar con legalidad, transparencia,
honestidad, pero ademés dan un paso adelante difundiendo mensajes positivos en faro de
la naturaleza, el respeto a los ancianos y nifios, etc. A esos anunciantes hay que

estimularlos, hay que darles aliento, hay que felicitarlos porque de esa manera sienten que

su iniciativa tiene eco y respaldo en la ciudadania, en su publico objetivo, eso es muy
importante.

CASOS MAS RECIENTES

Cerveza se promociona como alimento indispensable

Ultimamente el consumo de cerveza ha bajado notablemente en el Peni, no cual no
significa que la gente ha dejado de beber alcohol, sino que la preferencia se ha trasladado
hacia otras bebidas, especialmente el ron. Esto se debe a un hecho fundamental, el precio.
Debido a que la industria cervecera se convirtié en un monopolio a vista y paciencia de
las autoridades, los precios se elevaron sin control, lo que sumado a los altos impuestos

que se aplican a esta bebida, significo que los consumidores se volcaran a otro tipo de
bebidas mas econdémicas.

La industria cervecera reaccion con una agresiva campaiia publicitaria tratando de

fomentar un mayor consumo de cerveza, procurando ampliar su mercado no solo para los
ya bebedores sino para el publico masivo.
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Entre las cosas que se decian fue que:
“LOS PAISES MAS DESARROLLADOS SON LOS CERVEZA BEBEN”

“PARA MANTENER UNA DIETA EQUILIBRADA ES NECESARIO
BEBER CERVEZA”.

Enviamos una comunicacién a la empresa y tuvimos una conversacién con
funcionarios de la misma, para hacerles conocer nuestro rechazo ante dicha campaiia; no

obtuvimos ningun compromiso de retirar la campafia, hemos comenzamos hacer publico
nuestro rechazo a esa campaiia.

Consumo Irracional del servicio telefonico celular

Telefonica inicié una campafia para intensificar el consumo del servicio telefonico
celular, para ello presentaron varios comerciales, entre ellos uno en que aparecia una
pareja de esposos almorzando en una mesa grande de su comedor, sentado uno enfrente
del otro. Estos esposos conversaban, pero en vez que lo hagan directamente, lo hacian
telefonicamente cada uno con su propio celular. El mensaje era que “AHORA LAS
LLAMADAS SON TAN BARATAS QUE SE PUEDE HACER ESTO...”

Por supuesto que actitudes como las que se comentan son absolutamente
irracionales, sobre todo en un pais donde el principal motivo de reclamaciones de los
consumidores son todavia los servicios publicos, entre ellos el telefonico.

Enviamos una comunicacion a la empresa expresando nuestro profundo rechazo
hacia mensajes de esta naturaleza que fomentan un consumo irracional del teléfono. Esto
basté para que la empresa retirara de las pantallas estos anuncios.

Famoso cantante promocionando una marca de cigarrillos

Todos conocemos los dafios que viene produciendo el tabaco en los consumidores,
de hecho el Peru se ha plegado a los paises que han iniciado demandas judiciales contra
las tabacaleras en los Estados Unidos por los dafios que esta industria ha causado a la
gente y por los gastos que han tenido que ser asumidos por los Estados en servicios de
atencion de salud originadas por enfermedades provocadas por el tabaco.
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Pedro Spé.rez Vertiz, un famoso cantante de rock en el Pert, se presto al juego o la
oferta de participar en una promocion de una marca de cigarrillos para que por la compra

de 2'cqjetillas y una pequefia cantidad de dinero puedan adquirir con disco compacto con
sus ultimas producciones.

. He hecho la industria tabacalera busca impactar al publico con la imagen de un lider
juvenil de gran arraigo, induciéndolos a compra cigarrillos para obtener sus discos; eso
nos pareci6 bastante reprochable de parte del artista, que por unos cuantos ddlares preste
su nombre y su imagen para promocionar un producto altamente dafiino.

En este caso no nos dirigimos a la tabacalera sino al propio cantante para decirle la
pena que sentiamos de que un destacado artista se preste a una campafia que solo busca

inducir al vicio a los jévenes y poner en riesgo su salud y la vida, todo por unos
cuantos soles o dolares ofrecidos por la industria. *

CONCURSO ESCOLAR DE ANALISIS CRITICO DE LA PUBLICIDAD.

En el mes de julio de este afio ASPEC estara organizando junto con el Ministerio de
Educacioén el “Primer Concurso Escolar de Analisis Critico de la Publicidad”,
participaran alrededor de 7,500 alumnos y los primeros puestos seran premiados.

Cada alumno debe seleccionar un anuncio comercial de radio, television,,
periddicos, revistas, etc y lo someteran a un analisis critico que le permita redactar un
trabajo en no mas de 500 palabras, o hacer una pintura o dibujo alusivo, resaltando los
aspectos negativos, asi como los positivos de dicho anuncio publicitario.

Los resultados seran ampliamente difundidos especialmente entre los anunciantes,
publicistas y medios de comunicacion.



