LA PRAXIS LEGAL Y ETICA DE LA
PUBLICIDAD EN EL PERU

Gabriela Bardales
M.A. ESAN.

Raquel Reinoso
M.A. ESAN

E n nuestro pafs, la publicidad se ha
desarrollado al influjo de la situa-
citin econdmica o polftica imperante, y en
el actual marco de liberalizacién de los
mercados y de incremento de la competen-
cia, estd cobrando mayor relevancia como
herramienta eficaz y directa para que las
empresas hagan conocer sus productos a
los consumidores.

Sin embargo, la verdadera libertad de
eleccion del consumidor hace indispen-
sable la existencia de informacidn adecua-
da y veraz, pues no elige libremente quien
no dispone de todos los elementos para
hacerlo o recibe informacidén distorsio-
nada.

Desde este punto de vista, laregulacidn
de la publicidad es vital si se quiere garan-
tizar que la competencia entre las empresas
se circunscriba a préicticas que no vayan en
perjuicio de los consumidores o de los
competidores, y para ello es necesario ob-
servar la prdctica publicitaria de las empre-

sas anunciadoras, pues ¢l grado de regula-
cion dependerd del grado de madurez al-
canzado, no sdlo por el mercado, sino tam-
bién por las empresas que lo integran.

El presente trabajo describe y analiza
la evolucion de la reglamentacion de la
publicidad en el Peri, desde el Decreto
Supremo N* 003-74-0CI, emitido durante
el gobierno del general Juan Velasco, has-
ta la actualidad. Examina también el pa-
pel de los organismos encargados de ha-
cer cumplir las leyes relacionadas con la
prictica publicitaria, la tipificacion de los
delitos en que se incurre y los esfuerzos de
autorregulacion realizados. Sintetiza la
casuisticaderivadade las limitaciones plan-
teadas por la legislacién y, finalmente, re-
visa algunas de las principales disposicio-
nes sobre publicidad existentes en Esta-
dos Unidos y la Comunidad Europea, de
modo gue se pueda apreciar las diferen-
cias y el papel que en éstas corresponde a
aspectos como la cultura, la percepcién de
lo moral v la libertad de exoresién.
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1. Definicion e importancia de la publi-
cidad comercial

Segun el Decreto Supremo N* 002-81-
OCI/OAJ, la publicidad comercial s¢ de-
fine como toda forma de presentacién o
informacion pagada acerca de las carac-
teristicas o cualidades de un determinado
bien 0 servicio que se realiza a través de
los medios de comunicacién masiva, lales
COMmia:

Audibles y audiovisuales
- Radio
- Television
- Cine
- Electrdnicos

Impresos (grificos)
- Periddicos
- Revistas
- Afiches
- Letreros exteriores
- Otros impresos

La publicidad busca establecer vincu-
los con individuos o grupos de individuos
¢ influir sobre ellos con el fin Gltimo de
vender un producto, un servicio o una idea;
no obstante, cumple diversas funciones:
Respecto dc las empresas:

- Promover la venta del producto o
Servicio.

- Reducir el espacio de las empresas
competidoras en el mercado.

- Promover el prestigio de la empresa.
Respecto de los consumidores:

- Informar.

= Persuadir.

Respecto del sistema econdmico:

- Permitir al consumidor la libre elec-
cidn de bienes entre opciones diversas.

- Ayudar a definir el mercado de acuer-
do con las creencias y necesidades que
inculque al piblico.

esan-cuadernos de difusion

2. Historia de Ia regulacion publicitaria
en el Peri

2.1 Promulgacion de la primera norma
legal: la dictadura

Laregulacitn juridica més completa sobre
publicidad en el Pend la constituye ¢l De-
creto Supremo N° 003-74-OCI del 12 de
noviembre de 1974, promulgado durante
la dictadura del general Juan Velasco
Alvarado y cuyo objetivo fue: .. asegurar
que la publicidad en el pafs sea empleada
en armonia con el Plan Nacional de Desa-
rrollo”. La Oficina Central de Informa-
cidn, OCI, creada por ese gobicrno, tenfa,
entre otras, la finalidad de normar, orientar
y controlar la publicidad en el pafs, paralo
cual contaba con un érgano especifico: la
Dircecion General de Publicidad.

D cardcter normativo y con una clara
oricntacion, este decreto supremo fue cl
primer documento legal en definir con-
ceptos claves propios de la publicidad,
como los lipos y lormas de publicidad —pu-
blicidad comercial, publicidad indirecta,
publicidad subliminal- y de medios de
comunicacion =visuales, audiovisuales y
audibles—. Entrc sus disposiciones mis
importantes destacamos las siguientes:

- La publicidad deberd estar en armo-
nia con los intereses del desarrollo, la e-
ducacidn y la cultura pervanos,

=El contenido del mensaje publicitario
comprende tanio lo que se dice, como la
forma en que se presenta.

= La publicidad evitard usar motivacio-
nes y patrones de consumo alienanies.

- La publicidad 1enderd a promover ¢l
desarrollo de la produccidn nacional.
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- Los contenidos publicitarios deben
ser veraces, verificables, respetuosos de [a
ética comercial y evitardn referencias a
cualguier similar en el mercade (el resal-
tado es nuestro).

- La publicidad que incluya precios de
venta deberd consignar ¢l monto al con-
tado y el de la financiacidn por separado
cuando el bien o servicio se ofrezca a
plazos; o en iodo caso, valores al contado
y a plazos simultdneamente,

- La publicidad que presente, informe o
promueva la utilizacidn o compra-ventade
bienes o servicios que noestén disponibles
en ¢l mercado al momento del inicio de la
publicidad, deberd previamente ser auto-
rizada por el ministerio del sector co-
rrespondienie. Las promociones de este
tipo no podrin mostrar ambientes v ele-
mentos que no les Pﬂl"lﬂnmﬁ;ﬂﬂ.

- La publicidad no utilizard procedi-
mientos engaiiosos, ales como falsos des-
cuentos, comparaciones con precios fal-
508 0 cxagerados y olros,

- Las aseveraciones sobre cualidades
y/o condiciones de un bien o servicio den-
ro de un mensaje publicitario deben ser
verificables y respaldadas con pruebas
solventes que las certifiquen.

- La publicidad no s¢ hard difundiendo
desventajas de los bicnes o servicios de
otras empresas o de su forma de hacer
negocios, ni desacreditdndolos frente al
publico.

- I.a publicidad deberii presentar mode-
los constructivos de conducta humana, No
podri difundirse publicidad que en su tlo-
lalidad o en parte sea obscena, grosera, o-
fensiva a la dignidad humana o diserimi-

natoria por razones de raza, sexo, condi-
cion social, religion, nivel cultural, situa-
cidn econdmica o defecto fisico. No se
utilizard representaciones o palabras que
de alguna manera ridiculicen, denigren o
atenten contra la moral y las buenas cos-
tumbres.

- El lenguaje que se utilice en publici-
dad deberd ser correcto. No se podrd uti-
lizar expresiones que disminuyan su ni-
vel vulgarizdndolo y atentando contra la
cultura del pueblo peruano. Se evitara el
uso de extranjerismos,

- Los mensajes publicitarios sedeberin
propalar en ilioma castellano o en lenguas
vernidculas, quedande prohibida la publi-
cidad en idioma extranjero (el resaltado es
nuestro).

= No estdn permitidas las imitaciones o
copias de campaias publicitarias vigentes
de ofros anunciantes,

- La publicidad no wtilizard logotipos o
referencias de entidades del sector piibli-
co nacional o privadas, sin previa autori-
zacion de éstas.

- La publicidad no hard explotacion
emocional de festividades conmemaorati-
vas o elemérides de exaltacidn de valores
nacionales para promover la venta de bie-
Nes O SCrVICios.

- La produccidn publicitaria deberd
ser realizada exclusivamenie en el pafs,
participande en ella ydlo los residentes en
el Perii (el resaltado es nuestro).

- Los mensajes publicitarios en los gue
aparezcan personas, las presentardn como
personajes propios de la realidad nacio-
nal (¢l resaltado es nuestro).
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- Todos los comerciales determinardn
st los bienex o servicios publicitados son
de manufactura nacienal wo elaborados
con insumos nacionales, a fin de formar
contciencia de nuestra produccidn v real-
zar el esfuerzo de los trabajadores perua-
nas (el resaltado es nuestro),

- La publicidad que promueva la venta
de articulos de uso intimo propios del hom-
bre o de la mujer, no usardn a éstos como
modelos.

- La publicidad tendera a proporcionar
cn su presentacion, segun comresponda,
vistas o peliculas en las que se pueda apre-
ciar las diferentes regiones geograficas del

pais.

- La publicidad de cigarrillos y bebidas
con alto contenido alcohdlico deberd ser
presentada en un marco de buen gusto y
discrecion. De ninguna manera serd pre-
sentado su consumo como hibito saluda-
ble y en el caso de los cigarrillos deberd
sefialarse que dicho consumo puede ser
danino para la salud.

- 3¢ prohibe la participacidn de nifios
en publicidad, salvo en los casos en que se
anuncien productos para uso exclusivo de

K3

€slos.

Como se desprende de los enunciados
anteriores, ¢l Decreto Supremo N*003-74-
OCI estaba fuertemente orientado a fo-
mentar la valoracidn de las costumbres v
de los productos peruanos vy el uso de
nuestro idioma, es decir, acrear conciencia
de "lo nuestro”, caracterfstica que estuvo
presente en todas las acciones del gobierno
de entonces. Sin embargo, este cargado
énfasis nacionalista se mantuvoen lalegis-
lacidn posterior, il como se verd a conti-
nuacidén.
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2.2 La regulacion publicitaria v el re-
greso a la democracia

Reslablecida la democracia en ¢l pais, el
21 de abril de 1981 s¢ aprobd el Decreto
Supremo N* (02-81-0CHOAJ, que pre-
tendio, sin lograrlo, marcar distancias con
la norma anterior. En efecto, la mayor
parte del articulado de este decreto res-
petaba los enunciados originales de su an-
lecesora y mantenia un serie de restriccio-
nes. S¢ prohibia, por ejemplo, utilizar tes-
limonies de supuestos téenicos o profe-
sionales para recomendar ¢l consumoo la
venla de un determinado bien o servicio;
también la publicidad indirecta en practi-
camente todos los medios: television, ci-
ne, radio y medios grélicos.

No obstante. algunas disposiciones
maoderaron las limitaciones originales. Por
ejemplo, aunque se segufa exigiendo el u-
s0 del lenguaje correcto v s¢ desterra-
ban las expresiones que disminuyeran su
nivel o lo vulgarizaran, se permitia, por
excepeidn, el uso de modismos v giros
populares en los casos en los que los per-
sonajes o situaciones tipicas lo requirieran,

Continuaban las prohibiciones asocia-
das a la nacionalidad dela produccién y
de las personas intervinientes. La produc-
cion publicitaria debia ser realizada en el
pais ¥ solo se permilfa la participacién en
clla de peruanos y extranjeros residentes
en el Perii. Pero, siempre porexcepeidn, se
autorizaba lautilizacién de ambientes, per-
sonajes o recursos [écnicos no disponibles
en ¢l pais, siempre que fueran integrados
minoritariamente en las piezas publicita-
rias.

También se permitia la participacion
de menores en publicidad si se los pre-
sentaba de acuerdo con su edad o con la
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edad que representaran, y sujeta a las dis-
posiciones legales entonces vigentes.

En cuanto a las normas operativas pa-
ra los medios audibles y audiovisuales
que este dispositive contenia, destacan
las siguientes:

- La publicidad de cigarrillos y bebidas
con alto contenido alcohdlico s6lo se per-
mitia después de las 21:00 horas,

- Se fijaba en 12 minutos el tiempo
miédximo de publicidad en radio y televi-
sidn por cada hora de transmision.

- En el caso de transmisiones directas
de especticulos deportivos, no se permi-
tia la interrupcion del normal descnvol-
vimiento de las acciones para insertar tan-
das comerciales.

- La proveccidn de publicidad comer-
cial en las salas de exhibicién cinemato-
grifica de todo el pafs se limitaba a cinco
minutos en el intermedio, con excepeion
dela que se referiaalas obras en exhibicion
o por exhibirse.

- Todo publirreportaje debia ser identi-
ficado como tal, mediante orla, leyenda,
nimero u otro medio.

2.3 Regulacion actual
Normas legales

Diez afios despuds, el tema de la supervi-
s16n publicitaria cobrd nueva actualidad al
expedirse ¢l Decreto Legislativo N° 691,
del 6 de noviembre de 1991, por medio del
cual, ademdis, se derogaban los decretos
supremos N*(02-81-OCHOAT (21.04.81),
N® 007-85-COMS (19.7.85), N* 026-90-
ICTI/IND (11.09.90) y todas las otras nor-

mas que se le opusicran.

Las principales normas generales con-
tenidas en este dispositivo son las siguien-
fes:

= Ningin anuncio debe favorecer o es-
timular cualquier clase de ofensa o discri-
minacidn racial, sexual, social, politica o
religiosa; tampoco contener algo que pue-
da inducir a actividades antisociales, cri-
minales o ilegales o que parezca apoyar,
enaltecer o estimular tales actividades.

- Los anuncios no deben contener in-
formaciones ni imdgenes que directa o in-
directamente, o por omisién, ambigiedad
0 exageracion, puedan inducir a error al
consumidor, especialmente en coanto a las
caracteristicas, precio y condiciones de
venta del producto.

- Todo anuncio debe respetar la libre y
leal competencia mercantil.

- Es licito hacer comparaciones expre-
sas de productos, incluyendo lo relativo a
precios, si la comparacion no denigra a los
competidores ni confunde a los consumi-
dores. Toda comparacion debe ser especi-
fica, veraz y objetiva y dar una apreciacién
de conjunto de los principales aspectos de
los productos comparados.

- Los anuncios deben distinguirse cla-
ramente como tales, cualquiera sea su for-
ma y el medio empleado para su difusicn.
Siempre que una agencia de publicidad o
un publicitario realice un anuncio, debe
colocar en el mismo su nombre, logotipo,
o cualquier otro tipo de signo que permita
su clara wdentificacidn.

- Los anuncios de cigarrillos y demds
productos del tabaco deben incluir en for-
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ma expresa y con claridad suficiente la
frasc "Fumar puede ser dafiino para la
salud”.

- Tratdndose del conienido de los a-
nuncios, se considera responsable a la per-
sona natural o juridica anunciante, En el
caso de las normas de difusidn serd respon-
sable el utular del medio de comunicacion
social,

- Por ser la publicidad un servicio pro-
fesional, cxiste responsabilidad solidaria
enlre el anunciante y la agencia de publici-
dad, o gquen haya elaborado el anuncig,
cuando la infraccidn s¢ encuentre en un
contenido publicitario distinto de las ca-
racteristicas propias del producto anun-
ciado, ,

- Cualquier ilustracion, descripeidn o
afirmacion publicitaria sobre el producto
anunciado scrd siempre susceptible de
prueba por ¢l anunciante, en cualguier
momento y sin dilacidn, a requerimiento
del Conasup, de oficio 0 a pedido de parte.

Debe mencionarse que estas normas
sobre publicidad guardan coherencia con
lo establecido en la norma de proteceidn a
los consumidores (Decreto Legislative N®
716), en la que especificamente se deier-
mina el derecho de los consumidores a:
"...recibir de los proveedores toda la infor-
macion necesaria para tomar una decisidn
o realizar una eleccion adecuadamente
informada en la adquisicion de productos
y servicios”,

Chrganismos de comtrol

Otra medida no menos importante del De-
creto Legislativo N® 691 fue la creacidn
{Articulo 26" del Consejo Nacional de
Supervision de la Publicidad, Conasup,

esan-cuadernos de difusicn

COmo un organismo auldénomo y déscen-
tralizado del Sector Industria, Comercio
Interior, Turismo e Integracidn, encarga-
do de prevenir y sancionar la publicidad
ilicita, incluyendo en su estructura a todos
los sectores involucrados en la actividad
publicitaria, es decir: representantes del
Estado (2), de los Empﬂ::s?.ﬂriu:-: anuneianbes
y publicistas (2) v de los consumidores ( 2),

D¢ cste modo, el papel protagdénico sc
trasladd a la actividad privada, cerrandose
asi una etapa en la que las denuncias refe-
ridas a la publicidad se ventilaban en orga-
nismos incompelentes (Inacoso, Sinacoso,
¥ Conacul), donde la ausencia de especia-
listas propiciaba toda clase de malin-
terpretaciones ¢ injusticias,

Mo obstante, el Conasup tuvo una vi-
gencia muy breve, A fines de noviembre
de 1992, el gobicrno cred (Decrelo Ley N°
25868) el Instituto Nacional de Defensa
de la Competencia y de la Proteccidn de la
Fropiedad Intelectual, mds conocido por
sus siglas: Indecopi. Encargado de aplicar
las normas que regulan la competencia
mereantil, la propiedad intelectual y la
calidad de los productos, este organismo
estdiestructurado sobre la base de comisio-
nes v oficinas que resuelven en primera
instancia. Unade éstas es la Comisién Na-
cional de Supervision de la Publicidad,
que asume las funciones que anles eran
de competencia del Consejo Nacional de
Supervisitn de la Publicidad (curiosamen-
te, las siglas del mdximo organismo de
control  de la publicidad se manticnen:
Conasup). Ademds el Indecopi cuenta
con ¢l Tribunal de Defensa de la Compe-
tencia y de la Propiedad Intelectual, que
resuclve en segunda y dltima instancia.

En la actualidad, el Indecopi se ocupa
de aplicar las normas sobre libre compe-
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lencia, que comprende: evitar los monopo-
lios, los controles v las restricciones, fisca-
lizar el dumping y los subsidios, supervi-
sar la proteccion al consumidor y la publi-
cidad comercial, reprimir la compelencia
desleal, supervisar las normas (écnicas, la
metrologia, el control de calidad y las res-
Iricciones parparancelarias, supervisar las
normas de acceso y salida del mercado, en
especial la reestructuracién de empresas
(disolucidn, liquidacidn y guiebra).

También estd encargado de proteger la
propiedad intelectual y la propiedad in-
dustrial. En el caso de esta dltima debe
aplicar las normas sobre patentes de in-
vencidn, modelos de wilidad, sceretos de
produccidn, disefios industriales, marcas,
nombres comerciales, esloganes publiciti-
rios y denominacioncs de origen.

Cabe resaltar que la creacidn del
Indecopi obedecid al propisito de cen-
tralizar las distintas funciones que el Esta-
do debe ejercer en una economia de mer-
cado para preservar la estabilidad funcio-
nal de la libre competencia v, de esta ma-
nera, eliminar la duplicacion de criterios
y decostos en el gjercicio de las funcio-
nes piblicas. Sin embargo, en opinién de
un estudioso del tema, el doctor Fernando
Raventds", este objetivo inicial se ha ido
abandonando. Primero, porqueel Indecopi
no tiene competencia sobre todo lo refe-
rido a las operaciones de marketing de las
empresas. Las promociones de ventas, por
ejemplo, intensivamente utilizadas en los
programas actuales Jde mercadco de las
empresas, atin deben ser autorizadas porel
Ministerio del Interior o la municipalidad

If Fernando Raventds Marcos, “El Indecopi: jtodo
para uno ¥ uno para todo?, 122 de Mdrkening,
Lima, 7(74). 9, feb., 1993

correspondienie, segun sea el caso. En se-
gundo lugar, porque ¢l Indecopi ha ter-
minado absorbiendo todas aquellas fun-
ciones del sector industria o comercio de
las cuales el Estado no ha podido desha-
cerse a pesar de todas las reestructura-
ciones y reorganizaciones realizadas,

acgin el doctor Raventds, en el caso
especifico del control publicitario, ¢l
Indecopi ha significado una regresidn en
materia de participacién ciudadana y de-
mocratizacion, pues el Gobierno ha
reasumido totalmenie el poder de deci-
sién. No obstante, esta dltima critica ha
sido refutada por los miembros del comité
consultivo de Indecopi™, quienes han saca-
do a relucir la representacidn que ahora
tiene el sector privado no sdlo en la desig-
nacion de las comisiones, sino también en
el tribinal que constituye la segunda ins-
lancia.

2.4 La regulacion publicitaria y los gre-
mios"

Paralelamente al recuento de los disposi-
tivos oliciales dictados para regular la ac-
tividad publicitaria en ¢l pais, es pecesa-
rio referirse a las asociaciones que los
profesionales, cmpresas y entidades
involucradas en este guehacer han creado
para proteger sus intereses.

Las agencias de publicidad fueron las
primeras en organizarse. La Asociacidn
Peruanade Agencias de Publicidad, APAD,
se fundd en 1954 bdsicamente con el fin

2 Alfredo Bullard G., "El Indecopi no es cajin de
sasire”, 172 e Midrkening, Lima, 7(75): 21-22,
mar., 1993,

Y Esta zseccidon extd hagadn en ¢l atticulo: Fernando
Raventds, "La publicidad y sus gremios”, /2 de
Adrkering, Livna, 40473 11-12, now,, 1990,
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de difundir la publicidad, pues entonces
todavia no existia la television en el pais.
Esta asociacion ha realizado un intenso
trabajo en lo que a normatividad se refie-
re, tanto a nivel de regulacidn juridica
como de autorregulacion.

Encuanto alaregulacidn juridica, cabe
resaltar que gracias al trabajo realizado
por la APAP se dictaron las primeras nor-
mas oliciales en el pais. Durante el go-
bierno militar, en 1974, la APAP clabord
y presentd un proyecio que luego los mi-
litares desnaturalizaron con la promul-
gacidn del D.S. N® ()3-T4-0OCL. No obs-
tante, este proyecto fue retomado duran-
te ¢l segundo gobierno del presidente
Belaunde y aprobado mediante ¢l D.S.
N 002-81-OCLDAJ, que estuvo vigente
hasta 1991.

Con respecto a la autorregulacidn, la
AFPAF adoptd los denominados Cédigos
de Etica y Creativo, y después fundd, con
el resto del gremio publicitario, el Conse-
jo Nacional de Publicidad, Conapu, como
drgano de autorregulacion gremial.

El resto de gremios vinculados a la
publicidad siguid el ejemplo de las agen-
cias; el panorama actual de la auto-
rregulacion publicitaria pricticamente ter-
mind de configurarse durante los afios
ochenta,

La Asociacion de Publicitarios del Perd,
APP, se Tundd en 1978 con la intencidn de
promover la capacitacidn profesional de
sus asociados.

En 1980 sc fundd la Asociacidon de
Realizadores de Comerciales de Cine y de
Television, ARCO, principalmente para
defender la produccidn nacional. Su de-
sarrollo estuvo estrechamente ligado a la

esan-cuadernas de diftsion

prohibicidn de difundir por television pu-
blicidad producidaen el exterior. Fue por
presion de la ARCO que el presidente
Belaunde decididé aplicar las normas de
publicidad dictadas por su gobierno dos
afios antes. Luego se constatd que las nor-
mas de publicidad dadas con la intencidn
de proteger a los consumidores, sirvieron
mds para proteger a los productores na-
cionales.

En 1984 tocd el wirno a los anuncian-
tes, que formaron la Asociacién de
Anunciantes del Perd, AAP, para reali-
zar acciones conjuntas que les permitie-
ra optimar sus inversiones publicitarias.

Finalmente, en 1986 todos estos gre-
mios vieron la necesidad de unir sus es-
fuerzos y acordaron crear un mecanisma
de autorregulacion privado. El afio an-
terior ¢l Partido Apnsta llegd al poder y
sus autoridades dejaron entrever que en-
cargarian ¢l control de la publicidad al
Ministerio de Educacion. Frente a cstas
circunstancias nacid el Consejo Nacional
de Publicidad, CONAPU, cuyas fundado-
ras fueron las asociaciones gremiales re-
presentantes de agencias, anunciantcs y
publicitarias. Después se les sumd la aso-
ciacién de produciores de comerciales.

La intencidn de este consejo era fun-
cionar como un organismo de auto-
rregulacion wmando como base un cidi-
go de éica publicitaria y, a la vez, prestar
apoyo técnico a los organismos cstatales
en materia de control de la publicidad,
como un drgano consultor, Sin embargo,
en la prictica este consejo ha funcionado
s6lo de manera parcial.

Finalmente, en 1987 se constituyd ofi-
cialmente el capitulo peruano de la Inter-
national Advertising Association, IAA, or-
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ganismo mundial que agrupa a 70 paises y
cuyo objetivo bisico es la defensa de la
libre informacion al interior de los mer-
cados. Su oficina central estd en New
York.

3. La puesta en prictica de la regu-
lacion

3.1 Procedimientos, responsabilida-
des y sanciones

Dado el cardcter pablico de las infraccio-
nes a las normas de publicidad, cualquier
persona estd facultada a interponer una
denuncia. No es necesario acreditar haber
sufride un dafio ni ser el directamente
afectado por la publicidad en cuestion.
Con el propdsito de darle la mayor trans-
parencia al proceso y la debida dilusién a
las resoluciones gue crean  precedentes
importantes, las resoluciones emitidas por
la Conasup son publicadas en ¢l Diario
Oficial EI Peruano.

Presentada la denuncia, el proceso que
sigue la Conasup consta de tres etapas:

Calificacion de ladenuncia.- Etapaque
consiste en la evaluacion genérica de la
denuncia,

Junta de conciliacidn.- Etapa previa al
proceso propiamente dicho y durante la
cual se busca que denunciante v denun-
ciado lleguen a un acuerdo (el plazo méxi-
mo s de cinco dias).

Notificacion de la denuncia y contes-
tacién.- Etapa con la cual se inicia for-
malmente ¢l proceso, aungue la norma no
ha dispuesto los requisitos para la con-
testacion ni las formalidades que deben
seguirse,

Responsabilidades

Como en cualguer actividad humana, la
publicidad genera responsabilidad para los
que participan en ella: el anunciante, la
agenciade publicidad y el medio de comu-
nicacién en que se difunde. El grado de
responsabilidad de cada uno de estos agen-
les se especifica claramente en ¢l Decreto
Legislativa N 691,

Se considera que ¢l anunciante es el
responsable directo del contenido publici-
tario del anuncio, pues se trata de "su”
producio o de "su” servicio y, por lo lanto,
ticne potestad para decidir, Tedricamente
es el que en mejores condiciones estd para
establecer si las cualidades que se publici-
tan del producto corresponden o no a la
realidad.

A la agencia de publicidad o al publi-
citario— creadora del anuncio le corres-
ponde asumir una responsabilidad solida-
ria, porque se presume que conoce el mar-
co legal y sabe cémo debe presentar el
producto para no incurrir en falta. Al res-
pecto, hay que anotar que no siempre la
agencia publicitaria estd convenientemen-
te informada de las caracteristicas del pro-
ducio, Algunas agencias no compruchan
fo que el cliente afirma de su producto y se
limitan a seguir sus indicaciones,

Con relacidn al medio de comunica-
cidn, es logico admitir que no se le pueda
exigir comprobar la veracidad de cadauno
de los anuncios que transmite; ¢sto serfa
extremadamente diffcil y costoso, Por

4 Esta seccidn ¢itd basada en: Jabme Delgado v
Cristlogo Choores, Publicidad, réginien juridi-
co y prdetica comercial, Lima, Institato de Dene-
chos del Consumidor, 1993, Capitulo 4; La res-
ponsalhlidad.
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ello, la ley considera que el medio sdlo
puede ser responsable en los casos de vio-
lacion de las normas de difusitn estable-
cidas.

Sanciones”

Laley establece cuatro lipos de sanciones:
amonestacidn, mulia, cesacién del anun-
cio y rectificacién publicitaria,

La amonestacion es la sancidn mds
leve y consiste en una llamada de atencién
de la Conasup a la infractora paraque en ¢l
futuro no repita la actuacion publicitaria
tlegal malena de la denuncia,

Lamulta es una medida de orden pecu-
niario. Los fondos generados por este con-
cepto se destinan al Tesoro Publico.

Lacesacion del anuncio tiene por fina-
lidad interrumpir la campafia cuestionada
para evitar que siga perjudicando al pibli-
co ¥ distorsionando el mercado,

Por su parte, la rectificacién publici-
taria busca erradicar el efecto residual de
la publicidad engaiiosa, basdndose en una
proyeccién al future. Ayuda a restituir su
lugar en el mercado a los competidores
leales. La severidad de esta sancién in-
tenta desalentar la proliferacidn de anun-
cios falsos y contribuye a evitar que el
anuncianie obtenga ganancias ilicitas pos-
teriores, fruto de su actuacidn desleal
previa,

3 Esta seccidn estd basada en: Delgado v Cliceres,
Op, Cir.,, Capitubo 6; Sanciones.

esan-cuadernos de difusion

3.2 Criterios basicos de la actual legisla-
cion®

El Cadigo Internacional de Prdctica Publi-
citaria de la Cdmara Internacional de Co-
mercio, CIC, establece los siguientes prin-
cipins hisicos para la elaboracién de anun-
cios publicitarios:

- Toda publicidad deberd ser licita,
decente, honesta y verdadera.

- Los anuncios deberin ser claborados
con el debido sentido de responsabilidad
social y deberdn respetar los principios de
la leal competencia generalmente acepla-
dos ¢n los negocios,

- Los anuncios no deberdn defraudar la
conlianza del pablico en la publicidad.

De estos principios se han derivado los
criterios con los cuales juzgar los anuncios
publicitarios, los que también son recogi-
dos por nuestra actual legislacidn.

El primero de estos criterios es la bue-
na fe publicitaria, que implica confianza y
honestidad y se traduce en acatar las nor-
mas sin valerse de argucias.

El segundo criterio es ¢l examen su-
perficial del anuncio, segin el cual odo
anuncio debe ser juzgado por la aprecia-
cidn que una persona comidn y corriente
pueda hacer de €l después de una rdpida
ohservacidn.

El wercer eriterio ¢s la indivisibilidad
del anuncio, segdn el cual, para juzgar un
anuncio es necesario apreciarlo como un

il Esta seccidn estd basada en: Delgado v Chceres,
O, Cir,, Capitulo 1: Aspectos generales.
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todo, es decir, observar el efecto que cau-
sa ¢l conjunto de sus elementos.

3.3 La labor realizada por la Conasup

Desde su creacién hasta febrero de 1994,
la Conasup ha atendido alrededor de tres-
cientas cincuenta denuncias, lo que ha
proporcionado a sus miembros una valio-
sa experiencia y enriquecido el tratamien-
to técnico del tema de la regulacion de la
publicidad. Sin embargo, todaviano se han
perfeccionado los procedimientos para el
tratamiento de los casos, vy las deficiencias
del proceso han obligado muchas veces a
la Conasup a reconsiderar sus fallos. Se
observa también cierta indecisién para a-
plicar las sanciones dictaminadas, pucs se
aceplan los recursos de apelacién o im-
pugnacién y se postergan las decisiones
finales—avecesindefinidamente—, envian-
do las causas a la segunda instancia.

Con relacidn a los usuarios, un segui-
miento de los casos presentados permite
apreciar que hay un gran desconocimiento
acerca de la legislacion vigente en materia
publicitaria entre los abogados de las em-
presas denunciadas; desconocimiento que
algunas veces es mayor cn lo que respec-
la a las agencias de publicidad”. Y esto a
pesar de que la Conasup trata de difundir
permanentemente el marco legal entre las
empresas anunciantes, las agencias de pu-
blicidad y las personas interesadas.

El siguiente cuadro muestra ¢l estado
en que se encuentran los casos denuncia-
dos hasta febrero de 1994,

Lin la siguiente pigina s¢ presentan
ptros dos cuadros para ilustrar al lector

W12 de Mdrketing, Lima, 6(71):3, (71}, nov.,
1992,

acerca de la naturaleza de las denuncias
recibidas y el tipo de resoluciones que se
emiten, respectivamente.

ESTADO DE LAS DENUNCIAS
PRESENTADAS ANTE LA CONASUP

Estado de las Denuncias ~ Niamero

Resueltas en Junta de Conciliacién 51
Eesuelias en Tribunal [81
Denuncia abandonada o anulada 25
Mo hay mas informacidn o

no concluye rl|
Acreditd informacion requerida 12
No admitida 4

| Suspensidn voluniaria 4

Fﬂmtc:hhrchivo de la Conasup.
Elaboracién propia.

4. Manifestaciones ilicitas de la publi-
cidad"

En este acdpite se describe algunas de las
muiltiples formas en que la publicidad pue-
de causar perjuicio tanto al consumidor
como a los competidores y al mercado en
general, pricticas que son reguladas por el
Decreto Legislativo N° 691.

4.1 Publicidad abusiva

En el Cadigo de Defensa del Consumidor
del Brasil se define la publicidad abusiva
de la siguicnite manera:

Es abusiva, entre otras, la publicidad
discriminatoria de cunlquier naturaleza, la
que incite & la violencia, explote el miedo o

& Esia seccidn cud basmda en: Delgado v Cloeres,
Op. Cir., Capitulo 2: Manifestaciones ilicitas de
fa publicidad.



80 esan-cuadernos de difusidn
NATURALEZA DE LAS DENUNCIAS
Demunclante Denunciadas Detalle
De oficio Escucla Superior de Administracién | Por alegaren sus avisos un nivel compatible

Ejecutiva Staff, Instituto Raymond | con niveles umiversitarios.

Bame, [nstituto Josd Luis Bustamante

¥ Rivero (Arequipa) e Instituto Su-

perior Teenoldgico Data Pro.

Celluphone 5 A, Fotocell 5.A. Por publicklad denigratona cn un anuncio
de la denunciada donde felicita al Indecopi
por resolver el caso a su favor, coando los
procedimientos adn no habian sido termi-
nados,

Conasey Consorcio Peruano de Abormo Porno mencionar claramente que se trita de

Previo y Maxipldn, | Fondos Colectivos,
| Tracker 5.A. Liofilizadora del Pacifico y | Porpublicidad denigratoria (caso de la ufia
Omniagro, de gato).

Fuoente: 172 de Mdrketing, Lima, T(91), jun., 1994, p. 16,

Elaboracidin propin.
RESOLUCIONES EMITIDAS
Denundhada Casa Resolucién

AFP El Roble En un anuncio publicitario televisi- | Cese definitivo del anuncio qee utiliza las
voladenunciadahaclauso deimdge- | imdgenes de los pensionistas denuncian-
nes de pensionistas, quienes denun- | tes, asi como de cualquier ofro pensionista
ciaron el hecho. identificable guee no hubderm olorgado awlo-

AZacidd expreia.

Jorge Ferrand El denunciado propala aravés de la | Cese definitivo del anoncio radial.
radio un anuncio qoe conticnc Ia
afirmacion "De nuevo™, Inol; en oc-
tubre, la vor es John Secada®. Enla
primera pane del spor se escuchaba
cantar 8 Bicardo Arjona,

Chifa Jumba 5.A. ChifaJumba 5. A difundidun anun- | Se ordend a Chifa Jumbo 5 A el cese
cioen diversos canales de televisidn | definitivo de la afirmacicn "Te cncantald®,
en ¢l que utilzaba el lema comercial | por cuanto el anuncio denigra a CHIFAST
de Chifast 5.A. acompafindo del si- | 5.A. al dar a entender que su comida no
puiente didlogo: "Tevoy ainvitarun | constituye chifa de verdad, asi como por
chifa que te encantald™, v el | wilizar un lema comercial registrado,
interlocutor respondiz; "Mo, vo s fe | Se sanciond con muolia de dos UIT {unida-
voy a invitar a un chifa verdedero”. | des impositivas tribwtariaz) 1a infraccion a

los articulos 3 ¥ 7 del Decreto Leg. N®691.

Fuente: [/2 de Mdrketing, Lima, 7{98), oct., 1994, p. 25.
Heletin Indecopi, Lima, 2(11), dic.. 1994,

Elabaracidn prapia.
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la supersticidn, se aproveche de la deficien-
cia de juicio y experiencia del nifio, no
respete los valores ambicntales o sea capaz
de inducir al consumidor a comportarse de
forma perjudicial o peligrosa para su salud
y seguridad®.

A partir de esta definicion, se pucde
decir que un anuncio es abusive cuando
constituye un atentado conltra las reglas de
conducta o los valores normalmente acep-
tados. Pero conceplos como ¢slos causan
gran dificultad, porque si bien son ficiles
de entender, son muy diffciles de precisar
¥. mds aun, de aplicar a casos concretos.

Ladiscusidn de los estatutos del Grupo
de Trabajo del Instituto Nacional de Publi-
cidad, de Espafia, aporta otras considera-
CIOMES,

(...) la publicidad no ha de faltar al buen
gusto, al decoro v decencia sociales o a los
sentimientos del piblico. No es licita, porlo
tanto, aquella publicidad que implique me-
nosprecio o descrédito de la cultura y sus
bienes espirituales o materiales, v debe
ademds respetar ¢l idioma evitando expre-
siones soeces, groseras y vulgares™,

Sin embargo, debe lenerse en cuenta ¢l
caracter variable de las calificaciones que
los hechos pueden recibir de acuerdo con
este Lpo de categorias. Algo censurable
hoy, puede resultar socialmente aceptable
después de un tiempo.

El concepto de publicidad abusiva in-
cluye la llamada publicidad antisocial, es
decir, aquella que contraviene de alguna
mancra las normas y valores de conducta
social vigentes en una comunidad.

¥ Cimado por Delgado y Cdoeres, Op. Cir., p. 42,

1V Citado por Delgado y Céceres, Op, Cir., p. 43,

Como ejemplo de este tipo de publici-
dad se puede mencionar un anuncio
televisivo de los chocolates "Mad" trans-
mitido hace algunos afos en el Peri. El
spoif mostraba a una joven pareja paseando
de noche en un auto deportivo por los
suburbios de la ciudad. De repente, el mu-
chacho detenia su vehiculo en una esquina
donde se encontraba parado otro joven
quien, con gesto codmplice, le sciialaba un
lugar en la penumbra cercana. El protago-
nista descendia del auto y se introducia en
un oscuro callejon donde, por una ventani-
lla entreabicrta, le entregaban un paquete
a cambio de dinero. Al llegar a su aulo, el
Joven descubrfael contenido del paquete
¥y mostraba simplemente un chocolote
"Mad". Presentar como algo natural y pro-
piode la juventud un hecho rodeado por la
atmdsfera de misierio y transgresion de Ja
ley que normalmente se asocia con el ac-
cionar de los compradores de droga, po-
dia interpretarse como que se estaba pro-
piciando el consumo de sustancias prohi-
bidas como actitud correcta para Jos jdve-
nes,

Otro caso susceptible de ser calificado
como de publicidad antisocial fue el si-
guienie anuncio de una marca de gallctas.
A una nifa le preguntaban si estaba co-
miendo galletas, y ella. con la bocallenade
éstas: movia la cabeza en sefial de nega-
ciin. El hecho incentivaba a la mentira
como algo normal y aceptado'",

También se han presentado comercia-
les en los que aparccen nifias y nifios ves-
lidos como pandilleros y pintarrajeando
las paredes de lugares piblicos, como s
¢sta fuera una conducta apropiada.

11/ Maritza Redtegui, "La publicidad, In éica y Ia
violencia® 17 65 9% mrediog, pudiiciederd, imcrke-
ring. Loz, 50587 4-7, may., 1994, p, 7,
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Segun algunos publicisias, no se les
deberia prohibir la produccidén de escenas
como éstas, pues solo reflejan la vida real.
No obstante, a ellos podria respondéseles
asi:

“[...) en la sociedad hay muchas lacras que
ilcherian ser desterradas; narcotrifico, te-
rrorismo, elc., ¥ no hay justificacion para
que la publicidad presente estos hechos
como normales, deseables ¢ incluso coti-
dianos, cuando en realidad el sentimiento
colective los repudia v, mas bien, busca
desterrarlos para siempre™'™.

La publicidad sexista, esto es, la acti-
tud discriminatoria por causa del sexo,
constituye una de las formas mds frecuen-
tes de publicidad abusiva; v el machismo,
que considera al sexo masculino superior
al femenino, es quizd el mejor ejemplo de
SCX IS,

Una muy clara definicidn de la publici-
dad sexista es la que ha elaborado una
asociacion feminista canadiense:

Es discriminatoria cualquier publicidad
que atague a la dignidad de las personas,
representindolas en una situacidn de in-
ferioridad o devaludndolas de alguna ma-
nera. Generalmente es al sexo femenino al
gue s¢ pinta con mayor frecuencia de ma-
nera mis desfavorable. Se puede decir, por
este hecho, que la publicidad es sexista por
la manera como devalda un sexo en rela-
cidn con el otro"™,

Por otro lado, un grupode especialistas
en diversas materias convocado por el
Consejo Sueco Nacional de Politicas del
Consumidor, CSNPC, con el propdsito de
elaborar una propuesta de definicion de

12 Delgado y Chceres, Op. Cir, p, 45,

13/ Citado por Delgado y Ciceres, Op. Cir,, p. 47.

gxar-ciadernos de d :_II" FrRT TN

publicidad sexista, establecio los siguien-
tes crilerios para ser tenicos en cuenta;

- Lapublicidad que usa a la mujer como
objeto para llamar la atencidn.

- La pubhicidad que utihza msinuacio-
nes sexuales y promesas que son irrele-
vantes para el producto.

- La publicidad que da una idea falsade
la contribucion de las mujeres o los hom-
bres al trabajo.

- La publicidad que refuerza el esteren-
tipo de los sexos en la sociedad.

- La publicidad que presenta una visidn
esterectipada de los rasgos de personali-
dad de las mujeres v de los hombres,

- La publicidad dirigida a los nifios que
transmite impresiones falsas y pasadas de
moda sobre lo que es caracteristico de los
hombres y de las mujeres.

Sin embargo, no es Ficil determinar las
situaciones de esta naturaleza, porgue la
presencia de la mujer o del hombre en un
anuncio no siempre puede interprelarse
como un acto de discriminacidn, una vi-
sion estereotipada o el uso de la persona
como ohjeto sexual. En este dltimo caso, la
exhibicidn de los cuerpos -aun desnudos-
no es lo cuestionable, sino la forma como
s¢ utiliza su imagen,

Por ejemplo, una joven vestida pro-
vocativamente y sentada sobre el techo de
un carro deportivo constituye evidente-
mente un caso que raya en lo ilicito, pues
utiliza a la mujer como un objeto sexual
para llamar la atencién del usuario poten-
cial del producto y "excitar” su deseo de
posecrlo. Mds clocuente —si puede serlo—
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es el anuncio de Toyola Hearne que pre-
senta a una mujer “de la cintura para abajo”
mientras va deseribiendo los atributos del
carro, e incluso duplica la imagen cuando
sc refiere a los repuesios.

Oiro caso de publicidad asociada a la
atraccidn sexual es el eslogan de las cami-
sas John Holden: "Prohibido para meno-
res”. Es decir, lo que lacamisa puede hacer
por el usuario al vestirlo es s6lo permisi-
ble a los adultos. Similar es ¢l efecto que
busca el jingle de la linea Old Spice en el
que una hermosa mujer susurra: "Cuando
mi hombre usa Old Spice todo puede suce-
der”.

La explotacion de estos recursos ha
fomentado que ciertos segmentos del pu-
blico, principalmente mujeres, denuncien
y se opongan fuertemente a este lipo de
publicidad.

En cuanto a la formacién de estereoti-
pos, s¢ puede observar que casi siempre la
mujer es presentada como objeto sexual
—como cn los ejemplos anteriores— o como
la perfecta y eficiente ama de casa. Son
frecuentes los anuncios que muestran a
mujeres felices, sonrientes y con un muy
cuidado aspecto fisico, aunque sus nifios
estén destrozando la sala, ensucidndose
en el jardin o causando destrozos en la
cocina. Estasituacidn, obviamente, no per-
lencee a la realidad ',

4.2 Publicidad engaiiosa

La publicidad engafiosa es una de las ma-
nifestaciones ilicitas mds (recuentes de la
publicidad y quizis la mas dafiina para ¢l
piblico, pues muchas veces ésie decide sus

14/ Redtegui Valdivieso, Op. Cit.. p. 6.

compras basindose dnicamente en los
anuncios de los productos o servicios v
corre el riesgo de ser engafiado.

La legislacion pervana define la publi-
cidad engafiosa en varios  dispositivos.
Una primera definicién sc encucntra en el
Articulo 4° del Decreto Legislalivo N°
691; otra complementaria aparcce en el
Artfculo 157 del Decreto Legislativo N°
T16: Normas de Proteccion al Consumi-
dor.

También se reficren a este tipo de pu-
blicidad ilicita los articulos 238° y 239" del
Cddigo Penal y el Articulo 97 de la Ley
sobre Represion de la Competencia Des-
leal —en esta dltima con la denominacidn
de Actos de Engaio-.

Para determinar si una publicidad es
engafiosa debe lenerse en cuenta todos sus
elementos, principalmente los concer-
nientes a

- Las caracteristicas de los bienes o
servicios anunciados, tales como disponi-
bilidad. naturaleza, ejecucidn, composi-
cidn, procedimiento, fecha de expiracion,
especificaciones (écnicas, entre olras.

- El precio o su modo de fijacién, v las
condiciones de suministro de los hicnes o
de prestacion de los servicios,

- La naturaleza, las caracteristicas y
los derechos del anunciante, tales como
identidad, patrimonio, calificaciones y
derechos de propicdad industrial, comer-
cial o intelectual, y los premios o distin-
ciones yue haya recibido.

Aunque el engafio puede revestir innu-
merables formas, éstas pueden agruparse
cn hdsicamente tres modalidades: las pre-
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sentaciones o afirmaciones falsas o enga-
fiosas, las omisiones que conducen a error
y las exageraciones.

Entre las afirmaciones falsas o enga-
nosas estin las distinciones ¢ premios
enganosos. El anunciante airibuye a su
producto o servicio premios o distinciones
gue en realidad no ha obtenido o que no
constituyen un reconocimiento de serie-
dad o no corresponden a la forma como el
anunciante los utiliza en funcidn de si
mismo o del producto o servicio en cues-
tién. También puede suceder que la vigen-
cia de la distincidn que se menciona ya
haya caducado.

Otro tipo de afirmacién falsa son los
precios enganosos. Por lo general, en es-
tos ¢asos el anunciunte trata de dar la
impresion de gue el precio de su producio
0 servicio es menor al gue realmente tie-
ne, sin brindar la transparencia y claridad
requeridas,

También caben dentro de esta modali-
dad los datos estadisticos inexactos, a los
que ¢con frecuencia recurren los anuncian-
tes para demostrar la superioridad de su
producte o servicio, Generalmente estos
datos son falsos o han sido obtenidos con
metodologias impropias. También puede
tratarse de datos exactos distorsionados
deliberadamente con algin proposito. Por
ejemplo, la empresa New Zealand Milk
Products, productora de la leche Anchor,
fue denunciada'® por la Asociacidn de In-
dustriales Licteos, AIL, a causa de uno de

sus anuncios en el que afirmaba: " ... por

15/ Denuncia imerpueata por b Agocincion di D
dustriales Lacteos (ADILY contra Mew Zealand
Milk Products (Peni), declarada fundada por
Resolucidn N* 014-92-Conasup, del 1° de se-
ticmbre de j903,
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es0 més del 58 por ciento de los hogares de
Lima ya consumen Anchor instantdinea”,
dando a entender que el 58 por ciento del
mercado consumia su producto, cuando en
realidad lo que los estudios estadisticos
indicaban era que el 58 por ciento de la
poblacidn habia consumido alguna vez le-
che Anchor,

Similar intencidn estd presente en las
comparaciones enganosas. Muchas ve-
ces los anunciantes comparan su producto
o servicio con los de la competencia en
aspectos en los gue no existe equivalencia.
Uin caso tipico es el de los contemidos. No
es legitimo comparar, por ejemplo, los
precios de productos presentados en enva-
ses de diferentes capacidades.

Con relacion a la segunda modalicad
de publicidad engafiosa, la omision que
conduce a error es la omision —valga la
redundancia— de datos o informacion im-
portante sobre determinado producto o
servicioque puede conducir al consumidor
a un error. La dificultad en estos casos es-
ta en establecer cudndo una informacion
debe ser considerada importante v, por lo
lanto, no debe dejar de mencionarse en el
anuncio.

Un claro gjemplo de esia modalidad
ocurrié durante la campaiia con la cual la
cadena de tiendas Montcrrey conmemo-
raba el 50 aniversario de Bugs Bunny —el
Congjo de la Suerte en los mercados de
habla hispana—. El Instituto de Estudios
del Consumidor denuncié una serie de
omusiones en el anuncio; "Reclama tu dl-
bum ':,' compra lus higuritas en tiendas
Monterrey. Cuando esté lleno, corti el cu-
pon, llénalo con tus datos y depusitalo en
una anfora de Monterrey... 1Qué ficil es
ganar con el superdlbum de Bugs Bunny
¥ sus amigos!”.
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Este mensaje, apareniemente claro, no
contenia la informacidn necesaria: omitia
mencionar que el dlbum no se entregaba
gratuitamente, sino a quien acreditara un
monio minimo de compras; lampocodecia
que no todas las figuritas se podian com-
prar, pues 48 de ellas sélo se podian can-
jear con la compra previa de determinados
productos en esa cadena de tiendas. Todo
esto significaba gue para completar el 4l-
bum se debia comprar necesariamente en
Monterrey por un importe de mis de cin-
cuenta millones de intis de la época (apro-
ximadamente 120 ddlares); ademds del
monto que debia gastarse en el resto de
figuritas.

Latercera modalidad de publicidad en-
gafiosa, la exageracion publicitaria, tam-
bi¢n conocida como charlataneria, €5 un
recurso utilizado generalmente cuando se
quiere destacar una aparente superioridad
de determinado producto o servicio con re-
lacitn a sus competidores, pero no se indi-
cacon claridad en qué residen sus ventajas.

Son cjemplos de exageracion publici-
taria: "La mejor del mundo...", "Somos los
tinicos que podemos brindarle el aulo que
usted necesita....”, "Lo bueno, bonito y
barato lo encontrard en Yompidn”. 5i bien
estas afirmaciones pueden comprobarse,
su lono altisonante les resta seriedad.

4.3 Publicidad encubierta

Otra prictica ilicita es la publicidad encu-
bierta, es decir, la presentada de tal mane-
ra que el piblico al cual va dirigida no es
consciente de que lo que tiene frente asi
es un anuncio publicitario.

Propia de los medios impresos —aun-
que algunos spots televisivos simulan ser
parte de nolicieros—, esta publicidad se va-

le de.una serie de recursos para que el a-
nuncio parezca un texto informativo mas,
Se le coloca en las pdginas destinadas a la
parte informativa y no a lade publicidad, se
le redacta extensamente para que contras-
te con la brevedad de los anuncios publici-
tarios o sc le presenta en el formato y con
¢l estilo propio de las noticias —se llega a
incluir al inicio el nombre de la localidad
de donde supuestamente proviene la noti-
cia—.

Un caso de publicidad encubierta fue
la aparicién de un anuncio de la empresa
GRAFS.A losdias 11, 12y 13 de julio de
1992 en ¢l suplemento de Normas Legales
del Diario Oficial El Peruano. El texto
estaba compuesto con caracteristicas gri-
ficas ~formato y tipogratia—muy similares
alas usadas en esia seccidn y a simple vista
parecia una norma legal mds y padia Ficil-
mente inducira error o confusion al lector.

4.4 Publicidad denigratoria

La existencia de libre competencia genera
entre las empresas el logico deseo de lo-
grar la supremacia en el mercado, v esto
es licito en la medida que se usen medios
leales y permitidos.

Sin embargo, algunas cmpresas cacn
en practicas desleales, como ¢l recurrir a
publicidades despectivas, cuyo objetivo
no es compararse pablicamente con el ad-
versario ni cotejar sus productos o servi-
cios, sino agraviarlo, ridiculizarlo o bur-
larse de €l

El caso de Quaker contra Delay™
ofrece un ejemplo de este tipo de publi-

16/ Este caso fue resoeho on b junta conciliatoria
convacada por la Conasup. Se acordd que la
infructora cesara la compafa cuestionacd.
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cidad. El comercial denunciade decia lo
siguiente: "...porque definitivamente, sin
ositos ni vigjitos, avena Delay es de lejos
la mejor”. Esta afirmacidn pretendfa, ob-
viamenle, ridiculizar a dos conocidas mar-
cascompetidoras: Quaker (ladel viejito) y
Tres Ositos (la de los osilos); era una
comparacion gue no brindaba al piblico
informacidn objeliva alguna sobre las ca-
racterfsticas del producto promocionado.

4.5 Imitacion publicitaria

Enelarticulo 77 del Decreto Legislativo N°
691 se norma la imitacién publicitariacon
¢l objeto de evitar que el pidblico pueda ser
inducido a error o confusion sobre ¢l ori-
gen de los productos o servicios promo-
cionadus por anuncios, sobre todo cuando
s (rata de producios o servicios similares.

El caso de la campaiia "el clisicode las
cervezas”, que promocionaba a la cerveza
Pilsen, dio origen a una denuncia de
Pepsico, pues esta empresa consideraba
que la campaiia era similar a la del "reto
Pepsi” lanzada por ¢lla anteriormente.
Sin embargo. la Conasup considerd gue
por tratarse de diferentes tipos de produc-
o y diferente época de lanzamiento, no
habia posibilidad de confusitn en el con-
sumidor'™,

5. Restricciones publicitarias'

Bajo este titule se agrupan las prdclicas
publicitarias que generalmente suscitan

17 Fste cnso ha sido tomado de bos archivos de la
Conasup. Al momento de redactarse ¢] presente
documento estaba pendiente una apelacin pre-
sentada por Pepsico el 18 de octubre de 1993,

18/ Esta seccitn se basa en: Delgado y Clceres, Op.
Cit., Capitulo 3: Resiricciones publicitanias,
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controversias y a las cuales la ley impone
restricciones.  Para no ser ilicitas, estas
practicas deben mantenerse dentro de los,
a veces, estrechos mdrgenes que estable-
cen las normas.

5.1 Publicidad testimonial

La publicidad testimonial es aquella que
simula estar transmiticndo declaraciones
de aulénlicos lesligos, cuya presencia e
imagen avalan las bondades de un produc-
todeterminado. De este modo el pablico es
inducido a pensar que dichas declaracio-
nes reflejan las creencias, observaciones
o experiencias de una persona distinta del
anunciante.

Es muy comiin que para esic tipo de
anuncios sc emplee a personajes céle-
bres —deportistas, locutores, animadores,
etc.—, pues se espera que la simpatia que
inspiran en el piblico se traslade al pro-
ducte. Segiin una corriente de opinidn, la
participacidn de celebridades como sim-
ples presentadores del producto no causa
el mismo efecto que la simulacion del
testimonio personal, porque su capacidad
de persuasion es menor. No obstante, la
opinidn conlrana sostiene que la sola pre-
sencia de una celebridad basta para lograr
la confianza del piblico.

Con relacion a este tipo de publicidad,
cabe citar el caso de dos populares perso-
najes de la television local que se vieron
comprometidos en una denuncia  penal
por haber publicitado y respaldado la sol-
vencia ccondémica de una cooperativa de
ahorro y crédilo cuando practicamenie es-
Laba quebrada. En eleclo, pocos dias des-
pués de propalado el programa televisivo
en que se realizd la promocidn menciona-
da, la cooperativa debid cerrar sus puertas,
perjudicando a miles de ahorristas,



La praxis legal v ética de la publicidad en el Perti 87

La utilizacién de este tipo de publici-
dad puede llevar muy Ficilmente a exce-
508, razin por la cual la legislacion perua-
na limita su ¢jercicio. Exige que el testi-
monio sea auténtico, es decir, veridico y
espontineo; que sea reciente, esto ¢s, man-
tenga su vigencia cuando sea transmitido
al piblico; vy que su difusidn hava sido
aulorizada por quien lo ermilig,

5.2 Publicidad comparativa

La publicidad comparativa fue una préicti-
ca poco frecuente hasta 1973, cuando la
Comision Federal de Comercio de Estados
Unidos promovid su uso al dictaminar que
¢l hecho de nombrar la marca de un com-
petidor no implicaba un caso de competen-
cia desleal. Mo obstante, el tema continta
causando polémica y ha dado lugar a dos
posiciones contrarias.

La corriente a favor arguye que con
este tipo de publicidad los consumidores
pueden contar con informacion mas pre-
cisa sobre los bienes y servicios, aprender
a adquanir la mercaderia en forma razona-
day, de este modo, hacer una eleccion més
conveniente para sus inlereses., Sostience
que st lacompetencia de precio y calidad se
considera generalmente leal, no hay ra-
zon para considerar desleal la piblica
confrontacion de calidades y precios.

Por su parte, la corriente contraria
basa sus objeciones en: la incapacidad del
anuncianie para comparar objetivamente
su producto, pues al ser parte interesada
sus apreciacioncs cstardn tefiidas de una
gran dosis de subjetividad; la posibilidad
de que la comparacion se use como pre-
lexto para desprestigiar a un competidor y
no necesariamente para informar al con-
sumidor; la confusion gque pueden causar
en ¢l consumidor, en vez de informarlo, las

campafias de publicidad comparativa de
empresas adversarias; v, finalmente, en ¢l
hecho que este tipo de publicidad benefi-
cia a las grandes empresas capaces de
montar campaias costosas, pero perjudica
a los pequefios productores incapaces de
contrarrestar la ofensiva cuando son alu-
didos.

A pesar de las razones expueslas, la
experiencia indica que las objeciones son
subsamables y, por lo tanto, la corriente a
favor esta ganando mayor cantidad de adep-
105,

Por otro lado, ¢l hecho que la ley haga
licita la comparacion expresa, es decir,
permita la alusidn directa a otro producto
al mencionar su marca, evita los antiguos
vicios publicitanos de la comparacion ge-
nérica.

En efecto, cuando el anunciante se vale
de comparaciones genéricas con oiros pro-
ductos, puede defenderse de posibles ac-
ciones del afectado alegando que no se
astd refiriendo a la marca de ésle, sino a
otra cualquiera. Por ejemplo, la macea de
leche Anchor lanzé un anuncio comercial
en el que una vigjecita decia: "Y yo que
pensaba desde hace 50 afios que mi eva-
porada rendia un litro", y presentaba una
lata con los colores de la competidora
leche Glora. Luego Anchor sostuvo ante
la Conasup gue su comercial no se referia
a Gloria, sino a otras marcas de leche (en
tales circunstancias cabia preguntarse a
cudles otras).

Ademads, un comercial que no mencio-
ne claramente con qué producto estd com-
parando el suyo, le niega al piblico la
posibilidad de obtener la informacian ade-
cuada para una decision mes racional de
COMpra.
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Las normas peruanas establecen que la
publicidad comparativa debe cumplir los
siguientes requisitos'™:

- Ser especifica. Declarar con indivi-
dualidad el elemento comparado y no ha-
cer generalizaciones que impidan al con-
sumidor informarse,

- Ser veraz. No debe engaiiar al com-
prador con la mencidn de caracteristicas
inexisientes, calidades inexactas, indica-
cion de falsos lugares de procedenciao con
estadisticas no comprobables o engaiosas.

- Serobjetiva. Debe versar sobre aspec-
tos tangibles y verilicables por el consu-
midor.

= Lhilizar datos esenciales. La compa-
racion debe versar sobre aspecios con-
cretos, esenciales ¥ no accidentales del
producto. Esto quiere decir que una com-
paracidn exhaustiva no serfa aconseja-
ble ni para el consumidor ni para el
anunciante,

- Basarse en una apreciacién de con-
junto, para que el consumidor no se guie
solamente por un aspecto del producto o
servicio, sino por los demds aspectos que
podrian cambiar su decision de compra,

Sin embargo, a pesar de esta nor-
malividad, en ¢l Perd muy pocas empre-
sas han optado por la publicidad compara-
tiva. Al parecer, temen desencadenar ba-
tallas publicitarias de consccuencias im-
previsibles. Ademds, estd demostrado que,
por lo general, las empresas que utilizan
esta publicidad no son precisamente las

19/ Maritza Hedteges Valdiviets, "Publicidad com
parativa; la guerra de lag colas®, 1765 % la
revisia de publicidad, 1(4); 2224, =i, 1993,
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lideres del mercado, sino las pequefias, que
buscan compararse con las lideres para
lograr un mejor "posicionamiento”.

5.3 Publicidad del alcohol y del tabaco

Las restricciones a la publicidad del taba-
co v del alcohol se encuentran plenamente
Justificadas por tratarsc de productos cuya
naturaleza nociva para la salud del consu-
midor ya casi nadie discute, salvoaguellos
cuyos intereses estiin muy ligados a estas
industrias,

En ¢l caso del tabaco, las limitaciones
impuestas a su publicidad van desde la
restriceitn de los horarios para su difusidn
hasta la restriccion de sus contenidos. En
algunos pafses, como Venezucela, sc prohi-
be totalmente la publicidad del tabaco por
radio y television. En el Peri se intentd
aprobar una norma similar, pero presiones
de los anunciantes tabacaleros impidie-
rOn que este proyecto se concrelara.

La industria tabacalera, sin embargo,
aduce una serie de razones para justificar la
publicidad de sus productos. Afirma que
su infencion no es crear nuevos fumadores,
sino solamente inducir a quienes ya fuman
a probar otra marca; que estd dirigida sélo
a los fumadores adultos y no se dirige
intencionalmente a los nifios; que tanto los
cigarrillos como los demds derivados del
tabaco son legales en nucstra regién y, por
lortanto, tienen el derecho aser publicitados;
¥ por dltimo, reclaman libertad de expre-
sion,

Pero estos argumentos son muy cucs-
tionables, porque la publicidad del tabaco
s¢ caracteriza por asociar el producto con
una seri¢ de imdgenes relacionadas al éxi-
to, la vida conflortable, momentos gratos,
lugares ¥ personajes atraclivos, con lodo
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lo cual fomenta de alguna manera este
hébito en el receptor™™,

Con relacién a la publicidad del alco-
hol, es de destacar que la restriccidn afecta
sdlo a las bebidas cuyo contenido presenta
alto grado alcohdlico, por lo cual excluye
a bebidas como la cerveza, que son preci-
samente las mis consumidas y publicitadas.

5.4 El niiio y la publicidad

Los menores merccen una espectal pro-
teccion frente a la publicidad, porque dada
su inexperiencia pueden ser facilmente in-
ducidos a asumir comportamientos equi-
vocos o perjudiciales para sus propios in-
tereses o los de sus padres.

El spar publicitario es uno de los méds
efectivos instrumentos de persuasion in-
ventados paraimplantar ideas relativamente
simples en la mente de un nifio y aun del
adulie, incluida, obviamente, la idea de
que determinado producto es deseable, En
investigaciones realizadas sobre el tema
s¢ ha comprobado que la lealtad hacia las
marcas de los productos se establece a
muy temprana edad, por lo que aclual-
mente se estd desarrollando una inevita-
ble cultura publicitaria en los nifios.

Ninguna empresa con visidn de futuro
deja de lado ¢l papel de los nifios como
compradores potenciales, pues estdn con-
vencidas de que quicnes ahora son sdlo
consumidores, mas tarde serdn compra-
dores de sus productos. Aunque parczea
imcrefble, va en los inicios de la elevision
se transmitid un anuncio publicitario en
el que explicitamente s¢ proponia a los

20¢ "El humo que s¢ va®, /2 de Mirketing, Lima,
4(44): 12-13, ago., 1990,

anunciantes manipular los descos, fanta-
sias v necesidades de los nifios™,

Por razones como ésta se hace necesa-
rio establecer principios que rijan cste li-
po de publicidad y protejan a la nifiez:

- Los anuncios deben tener en cuenta
el nivel de conocimiento y lamadurcz de la
audiencia a la que va dirigido el mensaje.

- Los anunciantes deben tener cuidado
de no explotar negativamente la capaci-
dad imaginativa de los nifios.

- La informacidn debe comunicarse en
forma verdadera y precisa.

- Los anunciantes deben aprovechar las
posibilidades de la publicidad para influir
en ¢l comportamienio social de los nifios,
desarrollando una comunicacidén que se
ajusie a pautas sociales consideradas co-
mo positivas ¥ beneficiosas.

El Decreto Legislativo N 691 dedica
una serie de articulos a regular los anun-
cios dirigidos a menores. Contiene normas
especilicas sobre induccidn a la compra,
presentacion realista del producto y parti-
cipacidn de los nifios en mensajes publici-
laros.

Con esto la legislacion intenta impedir
o limitar los efectos nocivos de la publi-
cidad. Por ejemplo, los que pueden deri-
varse de anuncios que presenitan nifios a-
ceplados por su grupo de amigos siempre y
cuando vistan una marca determinada de
jeans o pidan una determinada marca de
EASCOSA.

21/ Kedtegui Valdivieso, “La publicidad y el nifio”,
{1 703%:; In revitta de publividad, 1{3): 22 v 23,
jun., 1993,



Otro perjuicio que la publicidad co-
minmente ocasiona a los nifios es crear-
les falsas ilusiones a partir de presenta-
ciones enganosas de los productos. Por
cjemplo, la campaiia promocional de unas
golosinas anunciaba ¢l canje de sus en-
voliuras por unos carritos denominados
"Motitruks”, que el comercial presentaba
en movimicnto ¥ haciendo un ruido gue
parecia provemirde un motor de verdad. En
realidad, dichos camitos no tenfan mis de
3 centimetros de largo, eran de plistico
muy corriente y, obviamente, carecian de
molor,

5.5 Publicidad de productos peligrosos

El Codigo Internacional de Practica Publi-
citaria aborda expresamente el tépico de la
seguridad, estableciendoen su articulo 12%

Los anuncios no deberidn, bajo ningidn con-
cepto o justificacidn de ndole educativa o
social, consignar imigenes o la descrip-
cidn de pricticas peligrosas o de siluacio-
nes inseguras. Se debe tener especial eui-
dado con aquellos anuncios dirigidos a ni-
fos y adolescentes™.

El Decrcto Legislativo N° 691 sigue la
tendencia universal de preocupacidn por
la seguridad de los usuarios v ordena a los
anunciantes prevenir los posibles riesgos
denvados del uso de su producto.

6. A modo de ilustracion: la regulacion
publicitaria en Estados Unidos y la Co-
munidad Europea

La regulacién de la publicidad en los pai-

ses desarrollados constituye, sin duda, un
elemento referencial muy valioso para es-

2 Citado por Delgado y Céceres, Op. Cir., p. 115,
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timar ¢l grado de regulacién de la prictica
publicitaria que existe ¢n nuestro pais. En
esta parte s¢ (ratard de sintetizar algunos
aspeclos claves de la vasta legislacion e-
xistenie sobre esta matenia en Estados
Unidos vy la Comunidad Europea,

6.1 Reé_u]tciﬁn publicitaria cn Estados
Unidos*

La mds importante de las leyes estadouni-
denses dirigidas a proteger al consumidor
de la publicidad fraudulenta es la Federal
Trade Commission Act. (Ley de la Comi-
sion Federal de Comercin). Pero en este
pais también exisien leyes circunscritas a
dmbitos mds reducidos, como la Ley Fede-
ral de Alimentos y Medicamentos, y leyes
locales, vilidas sélo en su propio estado.
Por otro lado, determinadas industrias es-
tin normadas por organizaciones especi-
ficas: los licores, por la Unidad Tributaria
del Alcohol del Departamento del Teso-
r as acciones o valores, por la Comisién
de Valores y Tipos de Cambio; la corres-
pandencia, por el Servicio Postal,

La Comision Federal de Comercio ba-
54 SU accionar en sus propias reglamenta-
ciones y cn las decisiones judiciales. Sus
reglas basicas son;

- Impresidn total. Para determinar si un
anuncio ¢s falso o enganoso se debe tener
en cuenta no sélo una parte de éste, sino la
impresion total que cause, Basta que un
anuncio muestre una lendencia al engafio
para que sea declarado ilegal.

- Claridad. El anunciv debe ser lo sufi-
cicniemenie sencillo como para que cual-

23 Esto seccidn 2 basa en: Oile Kleppner’s, Pubii-
cidad, 19* ed., Prentice-Hall Hispancamericana
SA. 1988,
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quier persona, incluso de escasa inteh-
gencia, la entienda sin confundirse. Esta
ley busca proteger a las personas crédulas,
por lo cual también indica que un anuncio
puede tener mis de dos significados, pero
siuno deellos resulta falso o engafioso serd
declarado ilegal.

- Objetividad. La opinidn exagerada de
un anuncianie sobre su producio no se
considera ilegal si es subjetiva,

(...) Gran parne de las polémicas sobre la
publicidad engaflosa giran en lomao de cslas
preguntas: “;cufindo es unadeclaracion pu-
blicidad exagerada y codndoes una afirma-
citn falsa®”. Todas las afirmaciones deben
sostenerse, Si usted dice: "Este ¢s un nota-
ble maletin de cuern”, pero estd hecho de
vinilo, estoes fraude. 5iusted dice: "Estees
unmaletfn nolable”, se trata de unacuestion
subjetiva de opinidn y se considera publici-
dad exagerada, que no es una cuestidn le-
gal?y,

- Cuestidn del gusto. Se considera que
el mal gusto no es engafioso ni ilegal, por
lo que se excluye del dmbito de competen-
cia de la Comisién,

- Realidad. Las demostraciones en los
anuncios no deben engafiar al piblico, por
lo cual es ilegal tratar de darle al producio
cualidades que no posee. Sin embargo,
para ¢l anuncio se pueden vsar aditivos o
suslitutos siempre que no s¢ altere la per-
cepeion que el consumidor pueda lener
sobre el producto real,

- Garantia, La Ley Magnuson-Moss
{1975) no exige gue los productos cuenten
con una garantia, pero si que de tenerla se
le proporcione al consumidor toda la in-
formacidn sobre ésia.

241 fhid., p. 616,

= Productos gratuitos. Cuando el con-
sumidor recibe gratuitamente algin pro-
ducto por la compra de otro, los [érminos y
condiciones de este obsequio deben es-
tipularse en un lugar visible con la palabra
"gratis”, La ofcrta gratuita sélo debe durar
un periodo de scis meses al aflo, y el
producto por ¢l que se paga debe mante-
ner su calidad y tamafio originales.

- Loterfas, Los sistemasde distribucian
de premios ganados al azar son conside-
rados ilegales cuando los participantes tie-
nen que pagar para poder ser incluidos en
cllos, y en estos casos se prohibe ¢l uso del
correo. Para ser legales, las loterfas deben
ser gratuitas, mostrar claramente las posi-
bilidades de ganar y garantizar la enirega
de los premios por los patrocinadores. |.a
unica loteria pagada permitida por laley es
la del Gobicrno.

Entre las funciones de la Comisidn
Federal de Comercio estd la de verilicar
que las caracieristicas atribuidas a los pro-
ductos en los anuncios publicitarios se
ajusten a la verdad, y que se usen métodos
estandarizados cuando se recurraalacom-

paracién.

Tres son los principales crilenios que se
usan para delerminar si un anuncio ha
incurridoen engafio. El primerode ellos es
la omisién o prictica engafiosa, y esid
referida a informacion importante no visi-
ble necesariamente.

Por ejemplo, hay engafio si ¢l vendedor de
un automdvil usado no revela algdn uso
inapropiadoe que se hizo del carro vy que
podria haber sido perjudicial para éste y
bajar mucho su valor (... ).

250 Citado por Cita Kleppaer's, Op, i, p, 618,
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El segundo criterio para cvaluar un
anuncio es basarse en la perspectiva del
consumidor razonable. Un anuncio se ca-
lifica de engafioso si confunde a consumi-
dores razonables en circunstancias espe-
cificas. Los anunciantes no son responsa-
bles por las interpretaciones erridneas que
otros consumidores puedan darle al anun-
Cio.

Tal vez unas cuantas almas extraviadas
creen, por ejemplo, que toda la "pasteler{a
danesa” se hace en Dinamarca, (Es, por lo
tanto, unengaiio procesable anunciar "Pas-
teleria danesa™ cuando esos pasteles se ha-
cen en ese pafs? Por supuesto que no. Una
representacion no se vuelve “falsa y enga-
finsa”™ tan sélo porgue un scgmenlo insig-
nificante ¥ no representativo de la clase
de personas a guienes va dingida la malin-
terpreten imacionalmente (...

El tercer criterio consiste en que la
representacion, omisidn o prictica debe
ser "material”, es decir, estar referida a
caraclerfsticas bdsicas del producio, ca-
paces de afectar la salud, la seguridad u
olras dreas por las que un consumidor
razonable siente interés.

Respecio de las leyes circunscritas a
#Ambilos mds pequeiios, se debe mencionar
a la Ley Federal de Alimentos, Medica-
mentos y Cosméticos, aprobada en 1938,
gue le otorga a la Administracidn de Ali-
mentos ¥ Medicamentos amplio poder so-
bre etiquetas v marcas de alimentos, medi-
camentos, dispositivos terapéuticos y cos-
méticos.

Ejemplo de industrias controladas por
organismos especificos es la de licores,
que cuenta con un patrdn dnico de etique-
tas v publicidad adoptado tanto por las

26 Cltado por fhid, p. 618,
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leyes federales como por las estatales, El
Departamento del Tesoro, mediante su
Unidad Tributaria del Alcohol se interesa
por las eliquetas y los lamaios de las bote-
llas tanto para propdsitos tributarios como
para controlar la publicidad.

Ademads, en algunos estados la publici-
dad de bebidas alcohdlicas estd normada
por leyes especiales. En algunos casos sc
establece, porejemplo, que sc puede mos-
trar a personas con un vaso en la mano,
pero sin beber su contenido; y en otros
casos se permile mostrar solamente la bo-
tella.

L.a Comision de Valores y Tipo de
Cambiocontrolatodalapublicidad de ofer-
lus pablicas de acciones o titulos. Su obje-
tive es lograr que ¢l inversionista cuente
von adecuada mlormacion sobre las em-
presas v las acciones que se ofertan.

Finalmente, el Servicio Postal estd au-
torizado a noentregar el correo de las com-
paiifas que estén usando el servicio postal
can fines fraudulentos, lo cual basia para
sacar del negocio a cualquier firma. Trata
principalmente con fraudes de pedidos
postales,

Por oiro lado, la mayoriade los estados
de la Unidn —e incluso ciudades— han dic-
lado leyes locales dirigidas a determinadas
practicas o industrias. Algunas localida-
des cuentan con reglamentos estrictos en
materia de sefializacidn, dirigidos a la pu-
blicidad exterior,

La publicidad en Estados Unidos tam-
bién estd normada por mecanismos de
autorregulacion. Ejemplo de éstos son los
codigos de publicidad acepiable de los
medios de comunicacidn, tanto escritos
como orales y visuales. De eslu mancra
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los medios vigilan los anuncios publici-
tarios que van a publicar para evitar enga-
fiar al pablico.

Los periddicos (...) ejercen control sobre
las afirmaciones comparativas de precios
que se hacen en la publicidad detallista. Es
posible que a una tienda se le pida cambiar
csle encabesado: “Estas son las sdbanas de
precio mds bajo que jamds se hayan ofre-
cido", y redactarlo asi: "las sdbanas de pre-
cio mas bajo que jamids hayamos ofrecido”,
“La mayor venta de zapatos de 1odos los
tiempos” se convertird en: "Muestra ma-
yor venta de zapatos"™,

Uno de los cidigos que goza de acep-
tacidn general es el codigo de publicidad
de la Asociacién Nacional de Radio y
Television (NAB), va que la mayoria de
estaciones de estos medios de comunica-
cidn lo acatan, Sin embargo, en 1982 una
corte federal dictamind que ciertas dispo-
siciones de este cddigo estaban en contra
de la legislacion antimonopolistica, so-
bre todo en dos dreas especificas: los K-
mites sobre el tiempo del comercial y el
niimero de productos que podian promo-
verse en comerciales de menos de 60 se-
gundos.

Pero en este pais, la forma mis impor-
tante de autorregulacidn es la autorregla-
mentacion publicitaria del anunciante in-
dividual. Completamente voluntaria, esta
praclica le permile a la empresa evitar
disputas costosas con los competidores,
establecer buenas relaciones con ellos y
preservar la imagen de su marca.

La Federacion Estadounidense de Pu-
blicidad lanzd en 1911 una campaiia a
favor de la verdad en publicidad, parma lo
cual se establecieron comités de vigilan-

27 Clirtade per flid., p. 628.

cia que posteriormente adoptaron el nom-
bre de Better Business Bureaus u Oficinas
para Mejores Negocios. Estas oficinas se
encargan de atender las quejas del comer-
cio ¥ del piblico, asi como de definir
normas de aceptacitn de la publicidad.

Finalmente, cahe mencionar a The
National Advertising Review Council o
Consejo de Revision de la Publicidad Na-
cional, el sistema autorreglamentador
mds completo quese hayaestablecido nun-
ca en publicidad, formado por las princi-
pales organizaciones publicitarias y sur-
gido como respuesta a las numerosas pro-
puestas contra la publicidad engafiosa de
diferentes grupos de consumidores.

Como se puede apreciar, la reglamen-
tacion publicitaria en Estados Unidos es
bastante amplia. El anunciante debe aca-
tar no s6lo las leyes propias del estado
en ¢l gque anuncia, sino las disposiciones
dictadas por la Comisién Federal de Co-
mercio.

Mds aun, el conirol de la publicidad
estd muy ligado al ejercicio del poder
politico, porque los miembros que inte-
gran la Comision Federal de Comercio
son designados por el Presidente. Por e-
jemplo, durante el gobierno del presiden-
te Carter, la Comisidn Federal de Comer-
cio resolvia los casos de infraccidn en
iérminos muy estrictos para con los
anunciantes, Durante ¢l gobicrno del Pre-
sidente Reagan, se prefirid buscar, ante
todo, la obediencia voluntaria de los a-
gresores a la ley. Y parece que ésta
también serd la opcidn del gobierno del
presidente Clinton,

Sin embargo, como la publicidad estd
reglamentada no sélo por la Comisién Fe-
deral, sino también por las leyes de cada
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estado, en algunos casos se ha produci-
do inconsistencia regulatoria ¢ ineficien-
cia del mercado, pues en varios estados
los fiscales actian de acuerdo con las ne-
cesidades de su distrito electoral y no con
las de la mayorfa del pafs.

6.2 La regulacién publicitaria en la Co-
munidad Europea

En octubre de 1991, la Direccién de la
Comunidad Europea emitid una norma
sobre el ejercicio de actividades publici-
tarias, que debfa ser adoptada por los pai-
ses miembros.

Esta norma contiene una seric de me-
didas, entre éstas las que afectan directa-
mente a la publicidad transmitida por te-
levisin ¥ que regulan la publicidad en-
cubierta, el patrocinio televisivo, la inte-
rrupciin de programas, la saturacidn pu-
blicitaria y la prohibicién de la publicidad
de determinados productos.

El patrocinio televisivo consiste en la
contribucidn que una empresa piblica o
privada no vinculada a las actividades de
radiodifusion o produccidn televisiva ha-
ce para financiar programas lelevisivos
con ¢l objetivo de promover su nombre, su
marca, su imagen, sus actividades o sus
realizaciones.

l.a norma estipula que los programas
patrocinados deberdn identificarse clara-
mente como tales mediante el nomhbre yfo
logotipo del patrocinador al principio y/o
final de los programas, ¥ no incitar a la
compra o contratacidn de los productos o
servicios del patrocinador o de un tercero
en particular mediante referencias con-
cretas a dichos productos o servicios. Es-
los programas no pueden ser influidos en
modo alguno por ¢l patrocinador.

esan-cuadernaos de difusidn

Con relacidon a la saturacién publicita-
riza, la norma prevé que el tiempo de trans-
mision dedicado a la publicidad no debers
representar mis del 15 por ciento del tiem-
po de transmision diaria ni ser superior al
20 por ciento en el lapso de una hora. Pe-
ro, quizd, las medidas que afectardn mis
directamente al funcionamicnlo actual del
miercado lelevisivo serdn las reflendas a la
msercion de blogues,

En los programas compuestos de partes
autdnomas o en los deportivos silo podrd
insertarse la publicidad entre las partes
autdnomas o en los intervalos, y latrans-
misidn de largometrajes y peliculas con-
cebidas para la television {con exclusidn
de las series y decumentales) cuya dura-
cifin programixda sea superior a 45 minu-
tos, podrd ser interrumpida sélo una vez
por eada periodo completo de 45 minu-
tos, antorizindose ofra interrupeidn s la
duracin programada de la transmisidn
total es superior en, por lo menos, 20 mi-
nutos, a dos o mis periodos completos de
45 minutos,

Por otra parle, cuando la publicidad inte-
rrumpa programas distintos a los anterior-
mente mencionadas, deberd transcurrir
como minimo un periodo de 20 minutos
entre cada interrupcion sucesiva dentro de
los programas. Y ademis, no podrd inscr-
tarse publicidad en los telediarios, los in-
formativos de actoalidad, los documen-
tales, los programas religiosos y los pro-
gramas infantiles cuya duracion sea infe-
rior a 30 minutos™,

En cuanto a publicidad de producios
especificos, la norma de la Comunidad
Europea establece la prohibicidn total de
cualquier forma de publicidad por televi-
sién de cigarrillos y demds productos del

280 Mdbximo Komerno, "Atencidn a la directiva de la
CE sobre TV™, IPMark, Madrid, (3797163005,
nov., 1991,
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tabaco, y sefiala también una serie de li-
milaciones a la publicidad televisiva de
hebidas alcohdlicas.

El caso es destacable porque, si bien
los productos afectados —alcohol y labaco—
representan una pequciia porcitn de la
gama de productos existentes en el mer-
cado, son justamente los que mayor signi-
ficado tienen por su volumen de ventas ¥
publicidad.

En cuanto a los cigarrillos, esta prohi-
bicién ha generado una gran polémica en
los paises miembros de la Comunidad, no
silo porque afecta el crecimicnto de la
industria publicitaria—por los altos montos
de inversion en publicidad de la indusiria
tabacalera-, sino también ¢l patrocinio de
aclividades culturales vy deportivas, las
que pueden restringirse por la prohibicidn.

Cuando se trata de un mercado maduro —y
el de tabaco lo es, por lo menos en los
pafses de la CE-, la funcion bédsica que
ejerce la publicidad consiste cn motivar y
mejorar la informacion del consumidor
ante una seric de opciones, paraque elija,
al mismo tiempo que propicia la libre
competencia entre las cmpresas que ope-
ran¢nel sector. Yo no estoy seguro de
que s¢ vaya a fumar menos por ¢l simple
hecho de prohibir la publicidad del taba-
co. Ni tampoco mds. Pero si pucden re-
sentirse una scrie de actividades lodicas y
culrales, que ahora se financian gracias a
la aporiacién de las empresas tabaqueras, v
las economias de muchos medios ™,

Por otro lado, se pensaba que contar
con un mercado comiin libre de barreras
originaria un mercado integrado con me-
nores restricciones a las existentes ante-

29 Manvel Carbajo, "Funando expern, =, [PMark,
Machricl, (3707 0G-30): 3, mov,, 1959,

riormente, donde la competencia se daria
como si no hubicra fronteras. Pero uno de
los principales obsticulos que se ha en-
contrado para propiciar esta clase de com-
petenciaes la regulacién individual de
los pafscs miembros.

Con relacidn a los dos productos men-
cionados, Keith B. Murray v Edward T.
Popper™ han analizado ¢l grado de consis-
lencia que exisie en la regulacién pu-
blicitaria de los paises miembros de la
Comunidad y los paises no miembros de
ésta, ¥y entre sus conclusiones sefalan
que mayor eficiencia ¢ incentivo para
compelir s¢ puede encontrar entre  los
paises no miembros, pues la regulacion
publicitaria de los paises micmbros pre-
scnla -mayor inconsistencia. Estos auto-
res también encuentran que la politica de
regulacién comin para los paises miem-
bros estd originando un aumento de los
costos por el esfuerzo que implica ade-
cuarse o la nueva legislacidn,

El caso de la publicidad de bebidas
con alto contenido alcohdlico puede servir
para ilustrar la diversidad de las regula-
ciones publicitarias en estos paises. Mien-
tras que Espafia y Francia prohiben la pu-
blicidad de estos productos por televisidn
y radio, ltalia y Portugal Ia permiten con
cicrias restricciones. Bélgica en televi-
sidn y Alemaniaen radiwo han recurrido
a la autorregulacion, y Grecia no cuenta
con regulacion alguna para este tipo de
productos.

Respecto a la publicidad en periddi-
cos, la higura varia por completo; para

MY Keith B. Mumray y Edward T. Popper, “"Competing
under regulatory uncerfainty: a LS, porspective
onadverticingin theemerging curopean market™,
Fournal af Macromarketing, Fall, 1992



estos productos no existe regulacién algu-
na ni en Espafa ni en Grecia ni en Portue-
gal, mientras que Bélgica, Alemania, [talia
¢ Inglaterra recurren a la autorregulacion
y Francia establece ciertas restricciones.

Como se puede apreciar, la legislacidn
publicitaria en la Comunidad Europea va-
ria mucho en funcidn del pais, medio v
producto al que se refiera la publicidad.
Debe tenerse en cuenta que Ja diversidad
de estructuras regulatorias individuales
obedece también a diferencias culturales,
a costumbres y usos distintos. El nivel de
informacion considerada necesaria y el
tipo de temas mostrados en la publicidad
dependen del factor culural v varfan en
funcidn de la historia de los productos en
cada pafs.

6.3 Semejanzas y diferencias cn la re-
gulacion publicitaria internacional

La mayoria de legislaciones sobre publi-
cidad subordina de alguna manera la pro-
duccidn de anuncios publicitarios a lo
que se considera aceplable desde el pun-
to de vista de la moral y el buen gusto, de
donde se deriva un componente de subje-
tividad restrictiva en mayor o menor gra-
do.

El caso de la publicidad de los produc-
tos Benetton ilusira de alguna manera el
peso de lo "normalmente aceptado”™. Se
ha podido advertir que en la mayorfa de
paises, los anuncios de esta empresa se
consideran de mal gusto. Benctton ha he-
cho saber que su intencién con este tipo
de avisos no es incrementar sus ventas, si-
no Hamar la atencidn sobre determinados
aspectos de interés mundial. Pero es pre-
cisamente este rechazo ¥ la polémica sus-
citada por sus eampaiias lo que brinda a
Benetton una gran publicidad.

esan-cuadernos de difusicn

Sin embargo, la aulorregulacidn per-
miie, en cieria medida, afrontar esie tipo
de excesos. En muchos casos, las propias
asociaciones de medios publicitarios se
nicgan a publicar estos anuncios, como la
Advertising Standars Authority (ASA), de
Inglaterra, que recomendd retirar los car-
teles de 1a firma Benetton por atentar con-
tra la decenciay el buen gusto =y los me-
dios publicitarios ingleses decidieron no
publicar ningdn anuncio de esta firma-,

Otro punto comiin entre las legislacio-
nes es la regulacién de la publicidad com-
parativa. En la mayoria de paiscs sc permi-
te la comparacion entre dos o mds produc-
tos siempre y cuando la compelencia sea
leal —se establezca la comparacién entre
producios de similares caracieristicas— vy
no s¢ denigre a los productos competido-
res,

También hay acuerdo respecto de la
publitidad engaiiosa, pues en la mayoria
de legislaciones se considera ilicito pre-
semtar ¢l producto con caracteristicas di-
ferentes a las que realmente fiene y cau-
sar confusién en el consumidor.

Con relacidn a normas puntuales, tanto
cn ¢l Peri como en la Comunidad Euro-
pea y en Estados Unidos esti reglamenia-
do el tiempo de publicidad permitido: 12
minutos por cada hora de emisidn,

En cuanto a las diferencias, uno de los
aspectos en los que difieren las legislacio-
nes publicitanias de los distintos paises es
en ¢l ratamiento dado a la publicidad so-
bre el tabaco. Por cjemplo, mientras en
nuesiro pais la ley estipula s6lo la necesi-
dad de incluir en los anuncios clara y
expresamente la frase "lumar ¢s dafiing
para lasalud”, en la Comunidid Europea se
ha prohibido cualquier emisidén de anun-
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cios sobre el tabaco, lo cual ha generado
una gran controversia. Sediscute cudl esel
grado de regulacidn acepiable ¢ incluso se
aduce que esta medida estarfa restringien-
do, en cierta forma, la libertad de expresitn
de los medios publicitarios.

(..) El derecho a la publicidad del tabaco se
estd defendicndo con una masiva campaiia
en los doce paizes de la Comunidad Euro-
pead(...). Tres anuncios creados por Saatchi
& Saatchi, la agencia francesa Antclma
Potel, y la suecea BRO Annonskyraempeza-
ron a publicarse en diferentes medios curo-
peos con ¢l eslogan Stop the EC taking
liberties (...}, que quiere decir que hay que
impedir que la CE siga arrebatando las
libertades {...). Esta coalicidn ha unido sus
fuerzas alegando que el derecho a la publi-
cidad es igual al derecho a la libertad de
expresidn, y que las restricciones publici-
tarias serfan una violacién de las normas de
la libre competencia comercial, amparada
en todos los pafses democriticos™,

Cabe mencionar que el sistema re-
gulatorio que se estd estableciendo en los
pafses de laComunidad Europea puede dar
origen al mismo problema observado en
Estados Unidos, donde la diversidad de
leyes particulares impide una uniformidad
de criterios en cuanto al grado de regla-
mentacion,

Comparar la legislacion peruana con
la de otros paises puede dar idea de la
diversidad que se puede advertir a nivel
internacional. La Comunidad Europea,
por ejemplo, permite el patrocinio aungue
wjeto a cierlas normas, mientras que Es-
nafia, a pesar de formar parte de la Comu-
ridad, prohibe el patrocinio referido a te-
ediarios y a actualidad politica. En el Pe-
i, no se reglamenta cste aspecto de la

1/ "Prohibido prohibir®, IPMerk, Madrid, (37916
300- 35, nowv., 1941,

publicidad, aunque la prictica se ajusta
mas a la reglamentacidn de la Comunidad
Europea.

En Estados Unidos la reglamentacion
sobre bebidas aleohdlicas abarca todo el
universo de estos productos, y no sélo lo
referido a la publicidad, sino también lo
concermiente a la venta y las caracteristi-
cas de los empaques, imientrus gue en nucs-
tro pais solo estd restringida la publicidad
de bebidas con alto contenido alcohdlico.

En Francia no estd permitida la parti-
cipacion de nifios en avisos publicitarios,
mientras que en nuestro pafs es aceplada
COoN sujeciin a cierlas normas.

En nuestro pais atin no existen codigos
de ética que hagan posible una auto-
rregulacidn peneralivada, lo que si sucede,
por ejemplo, en Estados Unidos, donde [os
medios de comunicacidn controlan la pu-
blicidad que difunden.

En Espafia, los programas de menos de
30 minuios de duracién no pueden ser
interrumpidos con landas comerciales,
NOCma gue no existe en nuesiro pais

Conclusiones

La legislacién sobre publicidad en ¢l Pera
ha evolucionado mucho desde 1974, cuan-
do se dictd la primera norma regulatoria de
esta aclividad. El exceso de nacionalismo
que reflejaba esa norma, frute del ambien-
le politico de entonces, ha ido siendo redu-
cido por las regulaciones posteriores, y
hoy nuestro pafs estd muy cerca de los
estdndares imperantes a nivel internacio-
nal en esta materia.

La principal virtud de la actual regula-
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cidn publicitaria es permitir la participa-
c16n de la ciudadania en la defensa de sus
derechos a través de la Conasup. Después
e muchos intentos infructuosos, este or-
ganismo estd respondiendo a los objetivos
para los que fue creado, aunque no siem-
pre con la oportunidad debida. Se espera
que a medida que se vayan resolviendo los
casos presentados, se terminen de ajustar
algunos aspectos de gestion, en particular
los referidos a los procedimientos.

Comparada con otros paises, puede
decirse que, en términos generales, nuestra
regulacién publicitaria es menos restricti-
va. Al respecto, conviene reiterar que el
grado de control ejercido sobre la publici-
dad estd en funcidn de una serie de factores
de indole cultural, de la idiosincracia de
los puchlos. Esto explica que el tema ha-
ya dado lugar a dos posiciones opuestas.
Mientras la primera sostiene que la legis-
lacion publicitaria es necesaria para prote-
ger a los consumidores, la otra aduce gue
para ello basta con la autorregulacidn de
los medios publicitarios y que las leyes lo
tinico que logran es restringir la libertad de
opinion,

De acuerdo con nuestro criterio, la le-
gislacion es necesaria solo para dar los
principios fundamentales y bdsicos de res-
peto a los consumidores, pero no debe con-
vertirse en fiscalizadora de todas las ac-

exan-ciademos de difusidn

ciones emprendidas por los medios publi-
citarios, ya que ¢s a éstos y a los consumi-
dores—através de asociaciones creadas por
ellos mismos— a los que corresponde de-
terminar la validez ética de los anuncios.

Cuando un mercado es maduro, la pu-
hlicidad contribuye a proporcionar mas
opciones de eleccitn a los consumidores,
pues les hace llegar informacion sobre los
productos disponibles; en este caso la
autorregulacidn es preferible a una amplia
legislacion publicitaria. Sin embargo, en
nuestro pais recién se estd incursionando
en una economia de libre competencia y,
por lo tanto, los mercados son inmaduros y
necesilan ser guiados en su desarrollo.

Frente a estas circunsiancias, lo conve-
niente es una publicidad autorregulada,
mediante la cual s¢ incentive a las empre-
sas a realizar no sdlo publicidad para sus
productos o servicios, sino campanas de
prevencion sobre los dafios que pueden
ocasionar cierlos productos —como los ci-
garrillos o las bebidas alcohdlicas—.

Finalmente, vivimos en una época de
constantes cambios y las prdcticas publi-
citarias deben ir cvolucionando vy ade-
cudndose a ellos; lo gque hoy es recomen-
dable no lo serd necesariamente en un
futuro ne muy lejano,



