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E n nuestro pais, la publicidad se ha

desarrollado al influjo de la sita-
cién econdmica o politica 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
eleccidn del consumidor hace indispen-
sable la existencia de informacion adecua-
da y veraz, pues no elige libremente quien
no dispone de todos los elementos para
hacerlo 0 recibe informacién distorsio-
nada.

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

sas anunciadoras, pues el grado de regula-
¢itn 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 evolucién de la reglamentacion de la
publicidad en el Peni, desde ¢l Decrelo
Supremo N* (03-74-OCI, emitido durante
¢l gobierno del gencral Juan Velasco, has-
ta la actualidad. Examina también el pa-
pel de los organismos encargados de ha-
cer cumplir las leyes relacionadas con la
préictica publicitaria, la tipificacidn de los
delitos en que se incurre y los esfuerzos de
autorregulacién realizados. Sintetiza la
casulsticaderivadade las limitaciones plan-
teadas por la legislacidn y, finalmente, re-
visa algunas de las principales disposicio-
nes sobre publicidad existentes en Esta-
dos Unidos y la Comunidad Europea, de
modo que se pueda apreciar las diferen-
cias ¥ el papel que en éstas corresponde a
aspectos como la cultura, la percepcion de
lo moral v la libertad de exoresion,
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1. Definicion e importancia de la publi-
cidad comercial

Segun el Decreto Supremo N* 002-81-
OCIOAI, la publicidad comercial s¢ de-
fine como toda forma de presentacion o
informacidon pagada acerca de las carac-
(eristicas o cualidades de un determinado
hien o servicio que se realiza a traves de
los medios de comunicacion masiva, tales
SO

Audibles y audiovisuales
- Radio
- Television
- Cine
- Electrénicos

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 dltimo de
vender un producto, un servicio ouna idea;
no obstante, cumple diversas funciones:
Respecto de las empresas:

- Promover la venta del producto o
SErVECHD,

- 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 ccondmico:

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

- Ayudar a definir ¢l mercado de acuer-
do con las creencias y necesidades que
inculque al piblico.
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2. Historia de la regulacion publicitaria
en el Peru

1.1 Promulgacion de la primera norma
legal: Ia dictadura

Laregulacion juridica mds completa sobre
publicidad en ¢l Peni la conslituye ¢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 pais sea empleada
en armonia con ¢l Plan Nacional de Desa-
rrollo”, La Oficina Central de Informa-
¢ion, OCI, creada por ese gobicrno, lenia,
entre otras, la finalidad de normar, oricatar
y controlar la publicidad en el pais, para lo
cual contaba con un drgano especifico: la
BDircccion General de Publicidad.

De cardicter normativo y con una clara
orientacion, este decreto supremo fue el
primer documento legal en definir con-
ceplos claves propios de la publicidad,
como los tipos y formas de publicidad —pu-
blicidad comercial, publicidad indirecta,
publicidad subliminal- y d¢ medios de
comunicacion —~visuales, audiovisuales y
audibles—. Entre 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 peruanos.

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

- La publicidad evitari usar motivacio-
nes y patrones de consumo alienantes.

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

- La publicidad que incluya precios de
venta deberi consignar el monto al con-
tado y el de la financiacion por separado
cuando el bien 0 servicio se ofrezca a
plazos; o en todo caso, valores al contado
y a plazos simultincamente,

- La publicidad que presente, informe o
promueva la utilizacién o compra-ventade
bienes o servicios que no estén disponibles
en ¢l mercado al momento del inicio de la
publicidad, deberd previamente ser aulo-
rizada por el ministerio del sector co-
mespondiente. Las promociones de este
tipo no podrdn mostrar ambientes y ele-
mentos que no les pertenczcan,

- La publicidad no utilizard procedi-
mientos engafiosos, tales como falsos des-
cuenlos, comparaciones con precios fal-

08 0 exagerados y olros,

- Las aseveraciones sobre cualidades
y/o condiciones de un bien o servicio den-
iro 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
piblico.

- L.a publicidad deberd presentar mode-
los constructivos de conducta humana, No
podrd difundirse publicidad que ¢n su to-
talidad o en parte sea obscena, grosera, o-
fensiva a la dignidad humana o discrimi-

natoria por razones de raza, sexo, condi-
cidn social, religion, nivel cultural, situa-
cidn econdmica o defecto fisico. No se
utilizari 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-
Jad deberd ser correcto. No se podrd uti-
lizar expresiones que disminuyan su ni-
vel vulgarizindolo y atentando contra la
cultura del pueblo peruano. Se evitard el
uso de extranjenismos.

- Los mensajes publicitarios se deberin
propalar en idioma castellano 0 en lenguas
verniculas, gquedando prohibida la publi-
cidad en idioma extranjero (el resaltado es
nuestro).

- No estdn permitidas las imitaciones o
copias de campafias publicitarias vigenles
de otros anunciantes.

- La publicidad no utilizard logotipos o
referencias de entidades del sector pibli-
co nacional o privadas, sin previa autori-
zacion de ¢slas.

- La publicidad no hard explotacidn
emocional de festividades conmemorati-
vas o eleméndes de exaltacion de valores
nacionales para promover la venta de bie-
Nes O SCrvicios,

- La produccion publicitaria deberd
ser realizada exclusivamenie en el pals,
participando en ella sdlo los residentes en
el Peri (el resaltado es nuestro).

- Los mensajes publicitarios en los gue
aparezean personas, lus presentardn como
persanajes propios de la realidad nacio-
nal (el resaltado es nuestro),
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- Todos los comerciales determinardn
st los bienes o servicios publicitados son
de manufactura nacional yo elaborados
con insumos racionales, a fin de formar
conciencia de nuestra produccidn y real-
zar el esfuerzo de los trabajadores perua-
nos (el resaltado es nuestro).

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

- La publicidad wenderd a proporcionar
cn su presentacion, segun corresponda,
vistas o peliculas en las que se pueda apre-
ciar las diferentes regiones geogrificas del
pais.

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

- Se probibe Ia participacidn de nifios
en publicidad, salvo en los casos en que se
anuncien productos para uso exclusivo de
éstos.

Como se desprende de los enunciados
anteriores, ¢l Decreto Supremo N*003-74-
OCI estaba fuertemente onentado a fo-
mentar la valoracidn de las costumbres y
de los productos peruanos y el uso de
nuestro idioma, es decir, acrear conciencia
de "lo nuestro®, caracteristica que estuvo
presente en lodas las acciones del gobierno
de entonces. Sin embargo, este cargado
énfasis nacionalista se mantuvoen lalegis-
lacién posterior, tal como se verd a conti-
nuacidn.
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2.2 La regulaciin publicitaria vy el re-
greso a la democracia

Restablecida la democracia en ¢l pals, el
21 de abril de 1981 se¢ aprobé el Decreto
Supremo N* 002-81-0OCHOAJ, que pre-
tendid, 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-
timonies de supuestos técnicos o profe-
sionales para recomendar ¢l consumoo la
venla de un determinado bien o servicio;
también la publicidad indirecta en précti-
camentc todos los medios: television, ci-
ne, radio y medios grificos.

No obstante, algunas disposiciones
moderaron las limitaciones originales. Por
ejemplo, aunque se seguia exigiendo ¢l u-
so del lenguaje correcto y se desterra-
ban Ias expresiones que disminuyeran su
nivel o lo vulgarizaran, se permitia, por
excepcitn, ¢l uso de modismos y giros
populares en los casos en los que los per-
sonajes o situaciones picas lo requirieran,

Continuaban las prohibiciones asocia-
das a la nacionalidad de la produccitn y
de las personas intervinientes. La produc-
cidn publicitaria debia ser realizada en el
pais y sélo se permitfa la participacion en
clla de peruanos y exiranjeros residentes
enel Perti. Pero, siempre porexcepcion, se
autorizabala utilizacién de ambientes, per-
sonajes o recursos éenicos no disponibles
en ¢l pais, siempre que fueran integrados
minoritariamente en las piczas publicita-
rias.

También se permitfa la participacion
de menores en publicidad i se los pre-
sentaba de acuerdo con su edad o con la



La praxis legal v ética de la publicidad en el Perii 73

edad gue representaran, y sujeta a las dis-
posiciones legales entonces vigenles.

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

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

- Se fijaba en 12 minutos el tiempo
médximo de publicidad en radio y televi-
sidn por cada hora de transmisidn,

- En el caso de transmisiones directas
de espectdculos deportivos, no se permi-
tin la interrupcion del normal desenvol-
vimienlo de las acciones para insertar tan-
das comerciales,

- La proyeccién de publicidad comer-
cial en las salas de exhibicién cinemato-
grilica de todo el pais se limitaba a cinco
minutos en ¢l intermedio, con excepecidn
de la que se referiaalas obras en exhibicion
o por exhibirse.

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

2.3 Regulacion actual
Normas legales

Diez afios después, el tema de la supervi-
sidn publicitaria cobré nueva actualidad al
expedirse el Decreto Legislativo N° 691,
del 6 de noviembre de 1991, por medio del
cual, ademds, se derogaban los decretos
supremos N*(02-81-OCI/OAT (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-
tes:

- Ningiin anuncio debe favorecer o es-
timular cualquier clase de ofensa o discri-
minacién racial, sexval, social, politica o
religiosa; 1ampoco contener algo que pue-
da inducir a actividades antisociales, cni-
minales o ilegales o gque parezca apoyar,
enaltecer o estimular tales actividades.

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

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

= Es lfcito hacer comparaciones expre-
sas de productos, incluyendo o relativo a
precios, si la comparacion no denigra a los
competidores ni confunde a los consumi-
dores. Toda comparacién debe ser especi-
fica, veraz y objetiva y dar una apreciacidn
de conjunio de los principales aspectos de
los productos comparados.

- Los anuncios deben distinguirse cla-
ramente como tales, cualgquiera sea su for-
ma y el medio empleado para su difusion,
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 identificacidn.

- 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 daflino para la
salud”.

- Tratdindose del comtenido de los a-
nuncios, se considera responsable a la per-
sona natural o juridica anunciante. En el
caso de las normas de difusién serd respon-
sable el litular del medio de comunicacion
social.

- Por ser la publicidad un servicio pro-
fesional, existe responsabilidad solidaria
entre el anunciante y la agencia de publici-
dad, o quien haya claborado el anuncio,
cuando la infraccién se¢ encuentre en un
contenido publicitario distinto de las ca-
racteristicas propias del producto anun
ciado. .

- Cualquier ilustracidn, descripeidn o
afirmacién publicitaria sobre el producto
anunciado scri siempre susceptible de
prueba por el anunciante, en cualquier
momento y sin dilacién, a requerimiento
del Conasup, de oficio o a pedido de parte.

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

Organismos de control
Otra medida no menos importante del De-
creto Legislativo N* 691 fue la creacion

(Articulo 26) del Consejo Nacional de
Supervision de la Publicidad, Conasup,
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como un organismoe autdénomo y deéscen-
tralizado del Sector Industria, Comercio
Interior, Turismo ¢ Integracion, 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 empresanios anunciantes
¥ publicistas (2} y de los consumidores (2).

Dre cste modo, ¢l papel protagénico sc
trasladd a la actividad privada, cerrdndose
asi una etapa en la que las denuncias refe-
ridas a la publicidad se ventilaban en orga-
nismos incompetenics (Inacoso, Sinaceso,
y Conacul), donde la ausencia de especia-
listas propiciaba toda clase de malin-
lerpretaciones ¢ injuslicias.

No obstante, el Conasup tuvo una vi-
gencia muy breve, A fines de noviembre
de 1992, el gobierno cred (Decreto Ley N°
25868) el Instituto Nacional de Defensa
de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Imelectual, mds conocido por
sus siglas: Indecopi. Encargado de aplicar
las mormas que regulan la competencia
mercantil, la propiedad imtelectual v la
calidad de los productos, este organismo
estdiestructurado sobre la base de comisio-
nes ¥ oficinas que resuclven en primera
imstancia, Unade éstases la Comisidn Na-
cional de Supervision de la Publicidad,
que asume las funciones que anles cran
de competencia del Consejo Nacional de
Supervisidn de la Publicidad (curiosamen-
te, las siglas del médximo organismo de
control de la publicidad se manticnen;
Conasup). Ademds el Indecopi cuenta
con el Tribunal de Defensa de la Compe-
tencia y de la Propiedad Intelectual, gue
resuelve en segunda y Gltima 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 y 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 técnicas, la
metrologia, el control de calidad y las res-
ricciones paruarancelarias, supervisar las
normas de acceso y salida del mercado, en
especial la reestructuracién de empresas
(disolucién, liquidacidn y quiebra).

También cstd encargado de proteger la
propiedad intelectual y la propiedad in-
dustrial. En el caso de esta ditima debe
aplicar las normas sobre palentes de in-
vencidn, modelos de utilidad, secretos de
produccidn, disefios industriales, marcas,
nombres comerciales, esloganes publicita-
rios y denominaciones de origen.

Cabe resaltar que la creacidn del
Indecopi obedecio al propisito de cen-
tralizar las distintas funciones que el Esta-
do debe gjercer en una economia de mer-
cado para preservar la estabilidad funcio-
nal de la libre competencia y, de esta ma-
nera, climinar la duplicacién de criterios
y de costos en el ejercicio 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 compelencia sobre todo lo refe-
rido a las operaciones de madrketing de las
empresas. Las promociones de ventas, por
ejemplo, intensivamente vtilizadas en los
programas actuales de mercadco de las
empresas, atin deben ser autorizadas por el
Ministerio del Interior o la municipalidad

Il Fermando Raventds Marcos, “El Indecapi: todo
pora uno ¥y eno para wdo?”, 12 de Mdrketing,
Liana, T(74): 9, feb., 1993,

correspondiente, segiin sea el caso. En se-
gundo lugar, porque ¢l Indecopi ha ter-
minado absorbiendo todas aguellas 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,

Segtin ¢l doctor Raventés, en el caso
especifico del control publicitario, ¢l
Indecopi ha significado una regresion en
materia de participacion ciudadana y de-
mocratizacién, pues el Gobierno ha
reasumido totalmente el poder de deci-
sién. No obstante, esta (ltima critica ha
sido refutada por los miembros del comité
consultivo de Indecopi”, quienes han saca-
do a rclucir la representacidn que ahora
tiene ¢l sector privado no sdlo en la desig-
nacion de las comiziones, sino lambién en
el tribunal que constituye la segunda ins-
Lancia.

2.4 La regulacion publicitaria y los gre-
mios"

Paralelamente al recuento de los disposi-
tivos oficiales dictados para regular la ac-
tividad publicitaria en ¢l pais, es necesa-
rio referirse a las asociaciones que los
profesionales, cmpresas y entidades
involucradas en este quehacer han creado

para proteger sus inlereses.

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

2 Alfrede Bullard G, "El Indecopi no es cajdn de
sagire”, 12 de Mdrkening, Lima, T(75): 21-22
mar., 1993,

3 Esta seccidn ectd hagada en el anticelo: Fernando
Raventds, “La publicidad y sus gremios”, 1/2 de
Medrkenng, Liva, 4047): 11-12, nov,, 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 jurfdica
como de autorregulacion.

En cuanto ala regulacidn juridica, cabe
resaltar que gracias al trabajo realizado
por la APAP se dictaron las primeras nor-
mas oficiales en el pais. Durante el go-
bierno militar, en 1974, la APAP clabord
y presentd un proyecto que luego los mi-
litares desnaturalizaron con la promul-
gacidn del D.S. N° 003-74-0CI. No obs-
tante, este proyecto fue retomado duran-
te el segundo gobierno del presidente
Belaunde y aprobado mediante el D.S.
N° 002-81-OCI/DAJ, que estuvo vigenie
hasta 1991.

Con respecto a la autorregulacion, 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
organo de autorregulacion gremial.

El resto de gremios vinculados a la
publicidad siguid ¢l ejemplo de las agen-
cias; ¢l panorama actual de la auto-
rregulacién publicitariapricticamente ter-
mind de configurarse durante los afios
ochenta.

La Asociacion de Publicitanios del Perd,
APP, se Tundd en 1978 con la intencién de
promover la capacitacion profesional de
sus asociados.

En 1980 sc fundd la Asociacion de
Realizadores de Comerciales de Cine y de
Television, ARCO, principalmente para
defender la produccién nacional. Su de-
sarrollo estuvo estrechamente ligado a la
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prohibicion de difundir por 1elevision pu-
blicidad producidaen el exterior. Fue por
presiin de la ARCO que el presidente
Belaunde decidid aplicar las normas de
publicidad dicladas por su gobierno dos
afios antes. Luego se constald 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 wcd el wrno 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,

Finalmenme, en 1986 todos estos gre-
mios vieron la necesidad de unir sus es-
fuerzos y acordaron crear un mecanisma
de autorregulacion privado. afio an-
terior ¢l Partido Aprista llegd al poder y
sus autoridades dejaron entrever que en-
cargarian ¢l control de la publicidad al
Ministerio de Educacién. Frente a cstas
circunstancias nacid el Consejo Nacional
de Publicidad, CONAPU, cuyas fundado-
ras fueron las asociaciones gremales re-
presemtantes de agencias, anunciantcs y
publicitarias. Después se les sumo la aso-
ciacidn de productores de comerciales.

La imtencion de este consejo era fun-
cionar como un organismo de auto-
megulacion tomando como base un codi-
go de ética publicitaria y, a la vez, prestar
apoyo técnico a los organismos estatales
en materia de control de la publicidad,
como un Grgano consultor. Sin embargo,
en la prictica este consejo ha funcionado
sOlo de manera parcial.

Finalmente, en 1987 se constituyé ofi-
cialmenie ¢l capitulo peruano de la Inter-
national Advertising Association, IAA, or-
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ganismo mundial que agrupa a 70 palses y
cuyo objetivo bdsico es la defensa de la
libre informacién al interior de los mer-
cados. Suo oficina central estd en New
York.

3. La puesta en prictica de la regu-
lacién

31 PFrocedimientos, responsabilida-
des y sanciones

Dado ¢l cardcter piblico de las infraccio-
nes a las normas de publicidad, cualquier
persona esid 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 difusidn a
las resoluciones que crean precedenies
importanies, las resoluciones emitidas por
la Conasup son publicadas en ¢l Diario
Oficial El Perwano.

Prescentada la denuncia, el proceso que
sigue la Conasup consta de tres ctapas:

Calificacion de ladenuncia.- Btapa que
consiste en la evaluacién genérica de la
denuncia,

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

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

Responsabilidades”

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

Se¢ considera que ¢l anunciante es el
responsable directo del contenido publici-
tario del anuncio, pues se wrata de "su”
producto o de "su” servicio y, por lo tanto,
ticne potestad para decidir. Tedricamente
es ¢l que en mejores condiciones estd para
establecer si las cualidades que se publici-
tan del producto corresponden 0 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 fala. Al res-
pecto, hay que anotar que no siempre la
agencia publicitaria estd convenientemen-
le informada de las caracteristicas del pro-
ducto. Algunas agencias no comprucban
lo que el cliente afirma de su producto y se
limitan a seguir sus indicaciones,

Con relacién al medio de comunica-
cidn, es Iigico admitir que no se le pueda
exigir comprobar la veracidad de cadauno
de los anuncios que transmite; esto seria
extremadamente dificil y costoso. Por

4 Esta seccidn estd banada en: Jaime Delgado y
Crizslogo Céceres, Publicidad; rédgimen juridi-
oo y pridctica comercial, Lima, Instituto de Dere-
chos del Consumidor, 1993, Capitulo 4: La res-
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ello, la ley considera que el medio sélo
puede ser responsable en los casos de vio-
lacidn de las normas de difusidn estable-
cidas.

Sanciones"

Laley establece cuatro tipos 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 para que en ¢l
futuro no repita la actuacién publicitaria
ilegal materia de la denuncia.

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

La cesacion del anuncio tiene por fina-
lidad interrumpir la campafia cuestionada
para evitar que siga perjudicando al pibli-
co y distorsionando el mercado.

Por su parte, la rectificacion publici-
taria busca erradicar el efecto residual de
la publicidad enganosa, basindose en una
proyeccion al futuro, Ayuda a restituir su
lugar en el mercado a los competidores
leales. La severidad de esta sancidn in-
tenta desalentar la proliferacidn de anun-
cios falsos y contribuye a evitar que el
anunciante obtenga ganancias ilfcitas pos-
teriores, fruto de su actuacién desleal
previa,

5 Esta secciin estd basada en: Delgado y Cloeres,
Op. Cir, Capitalo 6; Sanciones.
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3.2 Criterios bisicos de la actual legisla-
cion™

El Cédigo Internacional de Prictica Publi-
citaria de la Cimara Internacional de Co-
mercio, CIC, establece los siguientes prin-
cipins hdsicos para la elaboracion de anun-
cios publicitarios:

- Toda publicidad deberi 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 en los negocios.

- Log anuncios no deberdn defraudar 1a
confianza del piblico en la publicidad.

De ¢stos principios se han derivado los
criterios con los cuales juzgar los anuncios
publicitarios, los que también son recogi-
dos por nucstra actual legislacién.

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

El segundo criterio es el examen su-
perficial del anuncio, segin el cual 1odo
anuncio debe ser juzgado por la aprecia-
cidn que una persona comiin y corriente
pueda hacer de €l después de una ripida
observacidn,

El tercer critcrio ¢s la indivisibilidad
del anuncio, segdn ¢l cual, para juzgar un
anuncio es necesario apreciarlo como un

& Esta seccibn estd basada en: Delgado y Céceres,
Op. Cir., Capitlo |: Aspectos gencrales,
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todo, es decir, observar el efecto gue 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 ires-
cientas cincuenta denuncias, lo que ha
proporcionado a sus miembros una valio-
sa experiencia y enriquecido el tratamien-
to técnico del tema de la regulacidn de la
publicidad. Sin embargo, todavia no se han
perfeccionado los procedimientos para el
tratamiento de los casos, v las deficiencias
del proceso han obligado muchas veces a
la Conasup a reconsiderar sus fallos, Se
observa lambién cierta indecision para a-
plicar las sancioncs dictaminadas, pues se
aceptan los recursos de apelacién o im-
pugnacién y se postergan las decisiones
finales—avecesindefinidamente—, envian-
do las causas a la segunda instancia.

Con relacion a los usuarios, un segui-
miento de los casos presentados permite
apreciar que hay un gran desconocimiento
acerca de la legislacién vigenic en materia
publicitaria entre los abogados de las em-
presas denunciadas; desconocimieno gue
algunas veves cs mayor en lo que respec-
ta a las agencias de publicidad”. Y estoa
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 el estado

en que se encuentran los casos denuncia-
dos hasta febrero de 1994,

En la siguiente pdgina s¢ presenian
otros dos cuadros para ilustrar al lector

W 1/2 de Mdrkening, Lima. 6(71):3, (71}, nov.,
1992

acerca de la naturaleza de las denuncias
recibidas y el tipo de resoluciones gue se
emilen, respeclivamente,

ESTADO DE LAS DENUNCIAS
PRESENTADAS ANTE LA CONASUP

Estado de lay Denuncins ~ Namero

Resueltas en Junta de Conciliacién 51
Resueltas en Tribunal 18]
Denuncia abandonada o anulada 25
No hay mds informacion o

no concluye 71
Acreditd informacidn requerida 2
No admitida 4
Suspensitn voluntaria 4

me:'hrdﬁw de la Conasup.
Elaboracion propia.

4. Manifestaciones ilicitas de la publi-
cidad"

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

4.1 Publicidad abusiva

En el Céadigo de Defensa del Consumidor
del Brasil se define la publicidad abusiva
de la siguicnie manera;

Es abusiva, entre otras, la publicidad
discriminatonia de cualquier naturalcra, la
que incile a la violencia, explote el miedo o

& Esta seocidn ostd boxada on: Delgndo v Cloeres,
Op. Ci1., Capitulo 2: Manifestaciones ilicitas de
la publicidad,
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NATURALEEA DE LAS DENUNCIAS
Denunciante Denuncindas Detalle
De oficio Escuela Superior de Administracidn | Por alegaren sus avisos un nivel compatible

Ejecutiva Staff, Instituto Raymond | con niveles umiversitarios.

Barre, Instituto José Luis Bustamante

¥ Rivero (Arequipa) e Instituto Su-

perior Teconoldgico Data Pro.

Celluphone S A, Fotocell 5.4, Por publicidad denigratoria en un anuncio
de ln denunciada donde felicita al Indecopi
por resolver el caso a su favor, cuando los
procedimientos min no habfan sido termi-
oo,

Conasev Consorcio Peruvanc de Abormo Por no mencionar claramente quoe se trata de

Previo y Maxipldn. Fomdos Colectivos,
Tracker S.A. Liofilizadora del Pacifico y | Porpublicidad denigratoria (caso de la ufia
Omniagro. de gaio).

Fuente: 1/2 de Mdrketing, Lima, 7(91). jun.. 1994, p. 16,

Elaboracidn propia,

RESOLUCIONES EMITIDAS

Caso

Resolucidn

AFP Fl Roble

En un anencio publicitanio televisi-
vo ladenencindahacia uso de imdge-
nes de pensionistas, quicwes denan-
cimrom el hecho.

Cese definitivo del anuncio que utiliza las
imdigenes de log pensionisiat denuncion-
tes, asi como de cualgquier ofro peasionista
identificable que no hubiem otorgado auto-
rizncidn expresa.

El denunciado propala a través de la
radio un anuncio que conticas 1
afirmacidn “De nuevo?, nol; en o¢-
lubre, la voz e John Secada®. Enla
primera parte del spor se escuchaba
cantar a Ricardo Arjona.

Cese definitivo del anuncio radial,

Chifn Jumbo 5. A

ChifaJumba 5 A difumdidun anun-
cio en diversos canales de televisin
en el que utilizaba el lema comercial
de Chifast 5.A. acompafindo del si-
puiente didlogo: “Te voy ainvilar un
chifa que te encantald®, y el
interlocutor respondia; “No, yo si e
voy a invitar a un chifa verdadero”

Se ordendd a Chifa Jumbo S A el oee
definitivo de la afirmacidn "Te encantald”™,
por cuanto el anuncio denigra a CHIFAST
5.A. al dar a entender que su comida no
constituye chifa de verdad, asl como por
wtilizar un lema comercial registrado,

Se sanciond con multa de dos UTT (unida-
des impositivas tributariag) 1a infraccion a
los anticulos 3 y 7 del Decreto Leg. N"691.

Fuente: 1/2 de Mdrketing, Lima, 798), oct., 1994, p. 25.
Henlerin ﬁldﬂwpl'. Limn, 211}, dic., [994

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

A partir de esta definicidn, se pucdc
decir que un anuncio es abusivo cuando
constituye un atentado contra las reglas de
conducta o los valores normalmente acep-
tados, Pero conceptos como ¢stos causan
gran dificultad, porque si bien son ficiles
de entender, son muy dificiles de precisar
¥. mds aun, de aplicar a casos concretos,

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

ciones:

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

Sin embargo, debe lenerse en cuenta el
cardcter variable de las calificaciones gue
los hechos pueden recibir de acuerdo con
este lipo de catcgorias. Algo censurable
hoy, puede resultar socialmente aceptable
después de un tiempo.

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

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

IV Citndo por Delgado y Cdceres, Op. Cir., p. 4.

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
spot mostraba a una joven parcja pascando
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 gesio camplice, le scialaba un
lugar en la penumbra cercana. El protago-
nista descendia del auto y se mroducia en
un oscuro callejon donde, por una ventani-
Ila entreabicrta, le entregaban un paquete
a cambio de dinero. Al llegar a su auto, el
Joven descubriael contenido del paquete
y mostraba simplemente un chocolote
“Mad". Presentar como algo natural y pro-
piode la juventud un hecho rodeado por la
almdstera de misterio y transgresion de la
ley que normalmente se asocia con el ac-
cionar de los compradores de droga, po-
dia interpretarse como gue se estaba pro-
piciando el consumo de sustancias prohi-
bidas como actitud correcta para los jéve-
nes.

Otro caso susceptible de ser calilicado
como de publicidad antisocial fue ¢l si-
guiente anuncio de una marca de gallcias.
A una nifia le preguniaban si estaba co-
miendo galletas, y ella, con la bocallena de
éstas; movia la cabeza en sefial de nega-
cin. 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-
tidos como pandilleros y pintarrajeando
las paredes de lugares piblicos, como si
¢sta fuera una conducta apropiada,

I/ Marwtza Redtegui, “La publicadad, [a ética y la
violencia®, 17.65 % medias, publicidod, mdrke-
ring, Lema, S(68): 4-7, may., 1994, p. 7.
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Segiin algunos publicisias, no se les
deberia prohibir la produccitn de escenas
como éstas, pues silo reflejan la vida real.

No obstante, a ellos podria respondéseles

asi:

"{...) en la sociedad hay muchas lacras que
dcherfan ser desterradas; narcotrifico, te-
morismo, clc.. ¥ no hay justificacion para
que la publicidad presente estos hechos
como normales, deseables e incluso coti-
dianos, cuando en realidad ¢l sentimiento
colectivo los repudia ¥, mis bien, busca

desterrarlos para siempre™'”,

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

SeXISmo,

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

Es discriminatoria cualquier publicidad
que ataque a la dignidad de las personas,

representdndolas en una situacién de in-
fenondiad o devaludndolas de alguna ma-

nera. Generalmente es al sexo femenino al
que se pinta con mayor frecuencia de ma-
nera mds desfavorable. Se puede decir, por
este hecho, que la publicidad es sexista por
la mancra como devalia un sexo en rela-
cidn con ¢l otro'Y,

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

1Y Delgado y Cheeres, Op, Cir., p. 45,

13 Citado por Delgado v Clceres, Op. Cit., p. 47.
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publicidad sexista, establecid los siguien-
les criterios para ser tenidos en cuenta:

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

- La pubhicidad que utiliza insinuacio-
nes sexuales y promesas que son irrele-
vantes para ¢l producto.

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

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

- La publicidad que presenta una visién
eslereotipada de los rasgos de personali-
dad de las mujeres y de los hombres,

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

Sin embargo, no es facil determinar las
siluaciones de esta naturaleza, porque la
presencia de la mujer o del hombre en un
anuncio no sicmpre puede inlerpretrse
como un acto de discriminacién, una vi-
sidn estercotipada 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
sc utiliza su imagen.

Por ejemplo, una joven vestida pro-
vocativamente y sentada sobre ¢l techo de
un carro deportivo constituye evidente-
menle un caso que raya en lo ilicito, pues
utiliza a la mujer como un objeto sexual
para llamar la atencidn del usuario poten-
cial del producto y "excitar” su deseo de
poseerlo. Mds elocuente -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 describiendo los atributos del
carro, ¢ incluso duplica la imagen cuando
s¢ refiere a los repuestos.

Otro caso de publicidad asociada a la
atraccion sexual es el eslogan de las cami-
sas John Holden: "Prohibido para meno-
res”. Es decir, lo que la camisa puede hacer
por ¢l usuario al vestirlo es sdlo permisi-
ble a los adultos. Similar es ¢l efecto que
busca el jingle de la lfnea Old Spice cn 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 scgmentos del pa-
blico, principalmente mujeres, denuncien
y s¢ opongan fucriemente a este lipo de
publicidad.

En cuanto a la formacidn de estercoti-
pos, se puede observar que casi siempre la
mujeres presentada como objeto sexual
~como cn los ejemplos anteriores— o como
la perfecta y eficiente ama de casa. Son
frecuentes los anuncios gue muestran a
mujeres felices, sonrientes y con un muy
cuidado aspecto fisico, aunque sus nifios
esién destrozando la sala, ensucidndose
en el jardin o causando destrozos en la
cocina. Estasituacion, obviamenie, no per-
tencee a la realidad ',

4.2 Publicidad engafiosa

La publicidad engafiosa es una de las ma-
nifestaciones ilicitas més (recuentes de la
publicidad y quizis la mds daflina para ¢l
piiblico, pues muchas veces éste decide sus

14/ Redtegui Valdivicso, Gp. Cit.. p. 6.

compras basindose dnicamente en los
anuncios de los productos o servicios y
corre el riesgo de ser engaiiado.

La legislacion peruana define la publi-
cidad engafiosa en varios  dispositivos.
Una primera defimcidon se encucntra en el
Articulo 4° del Decreto Legislative N*
691; otra complementaria aparcce en el
Articulo 15° del Decreto Legislativo N*
716: Normas de Proteccion al Consumi-
dor.

También se refieren a este tipo de pu-
blicidad ilicita los articulos 238° y 239° del
Cadigo Penal y el Articulo 9° de la Ley
sobre Represion de la Competencia Des-
leal —en esta dltima con la denominacidn
de Actos de Engaio-.

Para determinar $i una publicidad es
engafiosa debe tenerse en cuenta todos sus
clementos, principalmente los concer
nientes a;

- Las caracteristicas de los bienes o
servicios anunciados, tales como disponi-
bilidad, naturaleza, ejecucidn, composi-
cién, procedimiento, fecha de expiracion,
especificaciones 1€cnicas, entre oftras.

- El precio o su modo de fjacion, y las
condiciones de suministro de los bicnes o
de prestacion de los servicios,

= La naturaleza, las caracleristicas y
los derechos del anunciante, tales como
identidad, patrimonio, calificaciones y
derechos de propicdad industrial, comer-
cial o intelectual, y los premios o distin-
ctones gue haya recibido,

Aungue el engafio puede revestir innu-
merables formas, éstas pueden agruparse
en bisicamente tres modalidades: las pre-



