L

sentaciones o afirmaciones falsas o enga-
flosas, las omisiones que conducen a error
y las exageraciones.

Entre las afirmaciones falsas o enga-
fosas estdn las distinciones o premios
engaiiosos. El anunciante atribuye 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-
tidn. También puede suceder gue la vigen-
cia de la distincidn gue se menciona ya
haya caducado.

Otro tipo de afinmacidn falsa son los
precios engafnosos. Por lo general, en es-

s casos el anunciunte truta de dar la
umpresidon de yue el precio de su producio
0 servicio es menor al que realmente tie-
ne, sin brindar la transparencia y claridad
requersdas.

También caben dentro de esta modali-
dad los datos estadisticos inexactos, a los
que con {recuencia recurren los anuncian-
tes para demostrar la superioridad de su
producto o servicio. Generalmente estos
datos son falsos o han sido obienidos con
metodologias impropias. También puede
ratarse de datos exactos distorsionados
deliberadamente con algidn propésito. Por
ejemplo, la empresa New Zealand Milk
Products, productora de la leche Anchor,
fue denunciada' por la Asociacion de In-
dustriales Licteos, AlL, a causa de uno de
sus anuncios en ¢l que afirmaba: * ... por

15 Denoacia imerpuesta por Iy Asockeiin de In-
dustriales Lacteos (ALML) contra New Zealand
Milk Prodocts (Peni), declarnda fundsda por
Resolacidn N* 014-92-Conmsup, del 1* de ce-
Hiembee de 1992
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eso mids del 58 por ciento de los hogares de
Lima ya consumen Anchor instantdnea”,
dando a entender que el 58 por ciento del
mercado consumia su producto, cuando en
realidad lo que los estudios estadisticos
indicaban era que ¢l 58 por ciento de la
poblacidn habia consumido alguna vez le-
che Anchor,

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

Con relacitn a la segunda moddalickal
e publicidad engafosa, la omision que
conduce a error es la omisidn —valga la
redundancia- de datos o informacidn im-
portante sobre determinado producto o
servicioque puede conducir al consumidor
a un error. La dificultad cn estos casos es-
td en establecer cudndo una informacion
debe ser considerada importanie v, por lo
tanto, no debe dejar de mencionarse en ¢l
anuncio.

Un claro gjemplo de esta modalidad
ocurrid durante la campafia con la cual la
cadena de tiendas Monterrey conmemo-
ruba ¢l 50 aniversario de Bugs Bunny —el
Concjo de la Suerte en los mercados de
habla hispana-. El Instituto de Estudios
del Consumidor denuncié una serie de
omisiones en ¢l anuncio: "Reclama i 4l-
bum y compra tus figuritas en tiendas
Monterrey. Cuando esté lleno, corta ¢l cu-
pin, llénalo con tus datos v depositalo en
una dnfora de Monterrey... 1Qué ficil es

ganar con el superifbum de Bugs Bunny
¥ sus amigos!”,
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Esle mensaje, aparentemente claro, no
contenia la informacidn necesaria: omitia
mencionar que el dlbum no se entregaba
gratuitamente, sino a quicn acreditara un
monio minimo de compras; lampoco decia
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 que para completar el 41-
bum se debfa comprar necesariamente en
Monterrey por un importe de maés de cin-
cuenta millones de intis de la época (apro-
ximadamente 120 délares); ademds del
monto que debia gastarse en el resto de
figuritas.

Latercera modahdad de publicidad en-
gaiosa, lnexageracion publicitaria, tam-
bién conocida como charlatanerin, ex un
recurso utilizado generalmente cuando se
quiere destacar una aparente superionidad
de determunado producto o servicio con re-
lacidn a sus competidores, pero no se indi-
cacon claridad en qué residen sus ventajas,

Son gjemplos de exageracidn publici-
tariac "La mejor del mundo...”, "Somos los
inicos gue podemos brindarle el aulo que
usted necesita...”, "Lo bueno; bonito y
barato lo encontrard en Y ompidn®. Si bien
estas afirmaciones pueden comprobarse,
su tono altisonante les resta seriedad.

4.3 Publicidad encubierta

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

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

le de-una serie de recursos para gue el a-
nuncio parezca un texto informativo mis.
Se le coloca en las pdginas destinadas a la
parie 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
el estilo propio de las noticiss —xe llega a
incluir al inicio ¢l nembre de la localidad
de donde supuestamenie proviene la noli-
cia-—.

Un caso de publicidad encubienta fue
la aparicidn de un anuncio de la empresa
GRAF S.A. losdias 11, 12y 13 de julio de
1992 en el suplemento de Normas Legales
del Diario Oficial El Peruano. El iexio
estaba compucsto con caracteristicas gri-
ficas —formato y tipografia— muy similares
alus usadas en esta seccidn y a simple vista
parecia una norma legal mds y podia facil-
mente inducir a error o confusion al lector.

4.4 Publicidad denigratoria

La existencia de libre compelencia genera
entre las empresas el logico desco de lo-
grar la supremacia en ¢l mercado, y esto
es licito en la medida que se usen medios
leales y permitidos,

Sin embargo, algunas empresas cacn
cn pricticas desleales, como el recurrir a
publicidades despectivas, cuyo objetivo
no es compararse piblicamente con el ad-
versario ni cotejar sus productos o servi-
cios, sino agraviarlo, ndiculizarlo o bur-
larse de €l

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

16/ Exie caso fue resucho en la junta concilistoria
convocada por la Conasup. Se acondd que la
infracyor cosarn la campafia cuestionacda,
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cidad, El comercial denunciado decia lo
siguiente: . porque definitivamente, sin
ositos ni viejitos, avena Delay es de lejos
la mejor”. Esta afirmacidn pretendia, ob-
viamente, ridiculizara dos conocidas mar-
cascompetidoras: Quaker (ladel vicjin) y
Tres Ositos (la de los osilos), e una
comparacion que no brindaba al piblico
informacion objetiva alguna sobre las ca-
racterfsticas del producto promocionado.

4.5 Imitacién publicitaria

En el articulo 7* del Decreto Legislativo N*
691 se norma la imitacion publicitariacon
¢l objeto de evitar que el pabhico pueda ser
inducido a error o confusidn sobre ¢l ori-
gen de los productos o servicios promo-
cionados por anuncios, sobre odo cuando
w traia de producios o servicios similares.

El caso de la campaita “el clisicode las
cervezas”, que promocionaba a la cerveza
Pilsen, dio origen a una denuncia de
Pepsico, pues esia empresa consideraba
que la campafia era similar a la del “reto
Pepsi” lanzada por ella anteriormente.
Sin embargo. la Conasup considerd que
por tratarse de diferenles tipos de produc-
to y diferente época de lanzamicnto, no
habfa posibilidad de conflusiin en el con-
sumidor'™,

5. Restricciones publicitarias'

Bajo este tiulo se agrupan las pricticas
publicitarias que gencralmente suscitan

1 Fate cnso ha sido tomado de los archivos de ks
Conasup. Al momento de redactanse ¢l presente
documenio extaba pendiente una apclacion pre-
sentada por Pepsico ol 18 de octubwe de 1993

I Esta seccidn se basa en: Delgado y Cioeres, Op.
(it Capitulo 3 Resinccioncs publacitan as

exan-cupdemos de difuvidn

controversias y a las cuales la ley impone
restricciones.  Para no ser ilicitas, estas
pricticas deben mantenerse dentro de los,
a veces, estrechos médrgenes que cstable-
cen las normas,

.1 Publicidad testimonial

La publicidad testimonial es aquella que
simula estar transmitiendo declaraciones
de auténticos testigos, cuya presencia e
imagen avalan las bondades de un produc-
1o determinado. De este modo el péblico 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 estc lipo de
anuncios sc emplee a personajes céle-
bres —deportistas, locutores, animadores,
olc.~, pues se espera que la simpatia que
inspiran en el piblico se traslade al pro-
ducto. Segun una corriente de opinion, la
participacidn de celebridades como sim-
ples presentadores del producto no causa
el mismo efecto que la simulacion del
lestimonio personal, porque su capacidad
de perswasidn es menor, No obstante, la
opimidn conlraria sostiene que la sola pee-
sencia de una celebridad basta para lograr
la confianza del pdblico.

Con relacion a este tipo de publicidad,
cabe citar ¢l caso de Jos populares perso-
najes de la welevisidn local que se vieron
comprometidos en una denuncia  penal
por haber publicitade y respaldado la sol-
vencia ccondmica de una cooperativa de
ghorro y crédito cuando practicamente es-
taba qucbrada. En efecto, pocos dias des-
pués de propalado el programa televisivo
en que se realizd la promocion menciona-
da, la cooperativa debid cerrar sus puertas,
perjudicando a miles de ahorristas.
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La utilizacién de este tipo de publici-
dad puede Hevar muy Ficilmente a exce-
s0%, razén por la cual la legislacion perua-
na limita su ejercicio. Exige que el testi-
monio sea auténtico, es decir, veridico y
espontineo; que sea reciente, esto €5, man-
ienga su vigencia cuando sea transmitido
al piblico; y que su difusion haya sudo
autonzada por quien lo eimilid,

5.2 Publicidad comparativa

La publicidad comparativa fue una pricti-
ca poco frecuente hasta 1973, cuando la
Comisién Fedeml de Comercio de Estados
Unidos promovid su uso al dictaminar que
¢l hecho de pombrar la marca de un com-
petidor no implicaba un caso de competen-
cin deslenl. No obstante, el tema continta
causando polémica y ha dado lugar a dos
posiciones contrarias.

La corriente a favor arguye que com
este tipo de publicidad los consumidores
pueden contar con informacidn més pre-
cisa sobre los bienes y servicios, aprender
a adguinir la mercaderia en forma razona-
day, de este modo, hacer una eleccion muis
convemenie para sus inlereses, Sosticne
que si lacompetencia de precio y calidad se
considera generalmente leal, no hay ra-
z0n para considerar desleal la piblica
confrontacidn de calidades y precios.

Por su parte. la corricnie coniraria
basa sus ohjeciones en: la incapacidad del
anuncianic para comparar objetivamenie
su producto, pues al ser parte intercsada
sus apreciaciones estardn tefiidas de una
gran dosis de subjetividad, la posibilidad
de que la comparacion se use como pre-
texto para desprestigiar a un competidor y
no necesarinmente para informar al con-
sumidor; la confusién que pueden causar
en ¢l consumidor, en vez de informarlo, las

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

A pesar de las mzones expuestas, la
experiencia indica que las objeciones son
subsanables y, por lo tanto, la corriente a
favorestid ganando mayor cantidad de adep-
s,

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

En efecto, cuando el anunciante se vale
de comparaciones genéricas con oLros pro-
ductos, puede defenderse de posibles ac-
ciones del afeciado alegando que no se
estd refiriendo a la marca de ésie, sino o
otra cualquiera. Por ejemplo, la mace de
leche Anchor lanzd un anuncio comercial
en el que una viejecita decia: *Y yo que
pensaba desde hace 50 afios que mi eva-
porada rendfa un litw®, y presentaba una
lata con los colores de la competidora
leche Gloria. Luego Anchor sostuvo ante
la Conasup que su comercial no se referia
a Gloria, sino a otras marcas de leche (en
tales circunstancias cabia preguntarse a
cudles otras).

Ademds, un comercial que no mencio-
ne claramente con qué producto estd com-
parando ¢l suyo, le niega al piblico la
posibilidad de obtener la informacion ade-
cuada para una decision mds 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 gencralizaciones que impidan al con-
sumidor informarse.

- Ser veraz. No debe engailar al com-
prador con la mencidn de caracieristicas
inexisientes, calidades mexactas, indica-
cidn de falsos lugares de procedenciao con
estadisticas no comprobables o engafosas,

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

- Lnilizar datos esenciales. La compa-
raciin debe versar sobre aspectos con-
cretos, esenciales y 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 apreciacion de con-
junto, para que ¢l consumidor no se guie
solamente por un aspecto del producto o
servicio, sino por los demds aspectos que
podrian cambiar su decisién de compra.

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

1 Maritzs Hedtegu Valdiviews, “Publicidad com
parativa; ln guerra de las cola®, /765 % la
reviaia de pulslicidad, 104y 72-24, set., 1991,
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lideres del mercado, sino las pequeiias, 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.
<oy del alcohol se encuentran plenamente
justificadas por tratarsc de productos cuya
naturaleza nociva para la salud del consu-
midor ya casi nadie discute, salvo aquellos
cuyos intereses estin muy ligados a estas
industrias,

En ¢l caso del tubaco, las limitaciones
impuestas a su publicidad van desde la
restriiceion de los horanos para su difusion
hasta la restriccion de sus contenidos. En
algunos paises, como Venczucla, sc prohi-
be totalmente la publicidad del tabaco por
radio y television. En ¢l Peri se intentd
aprobar una norma similar, pero presiones
de los anunciantes tabacaleros impidie-
ron que csic proyecio se concretarni.

La industria tabacalera, sin embargo,
aduce una serie de razones para justificar la
publicidad de sus productos. Afirma gue
su Intencidn no es crear nuevos fumadores,
sino solamente inducir a quienes ya fuman
a probar otra marca: gue estd dirigida sélo
a los fumadores adulios y no se dirige
intencionalmenie a los nifios; que tanto los
cigarrillos como los demds derivados del
tahaco son legales en nucstra regidn y, por
lo tanto, tienen el derecho aser publicitados;
y por dlitimo, reclaman libertad de expre-
siom.

Pero estos argumentos son muy cues-
tionables, porque la publicidad del 1abaco
se caracteriza por asociar el producto con
una serie de imdgenes relacionadas al éxi-
to, la vida confonable, momentos gratos,
lugares ¥ personajes atractivos, con todo
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lo cual fomema de algunan manem esie

hébito en el receptor™,

Con relacidén a la publicidad del alco-
hol, es de destacar que la restriccion afecta
s6lo a las bebidas cuyo contemdo presenta
alio grado alcohdlico, por o cual excluye
a bebidas como la cerveza, que son preci-
samenie las misconsumidas y publicitadas.

5.4 FElniiio y la publicidad

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

Fl spat publicitanio es uno de los més
efectivos instrumentos de persuasion in-
ventados paraimplantar ideas relativamente
simples en la mente de un nifo v aun del
adulio, incluida, obviamente, la idea de
que determinado producto es deseahle. En
investigaciones realizadas sobre el w@ema
s¢ ha comprobado que la lealtad hacia las
marcas de los productos se establece a
muy temprana edad, por lo que actual-
mente se cstd desarmollando una inevita-
ble cultura publicitaria en los niflos.

Ninguna empresa con visidn de futuro
deja de lado ¢l papel de los niflos como
compradores potenciales, pues estén con-
vencidas de que guicnes ahora son solo
consumidores, mds tarde serdn compra-
dores de sus productos. Aunque parczca
increible, ya en los imicios de la iclevisidn
se transmitié un anuncio publicitario en
el que explicitamente sc proponia a los

20/ "El bumo quc s va®, L2 de Mdrketing, Lima,
A(44): 12-11, ago.. 1990

anunciantes manipular los deseos, fanta-
sias v necesidades de los nifos®™,

Por razones como ¢sia se hace necesa-
ro establecer principios que rijan csie ti-
po de publicidad v protejan a la niflez:

- Los anuncios deben tener en cuenta
el nivel de conocimiento y lamadures de la

sudiencia a la que va dirigido el mensaje.

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

- La informacion debe comunicarse en
forma verdadera y precisa.

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

Decreto Legislativo N" 691 dedica
una seri¢ de articulos a regular los anun-
ciosdirigidos a menores. Contiene normas
especilicas sobre induccidn a la compra,
presentacion realista del producto y parti-
cipacion de los niflos en mensajes publici-
larios,

Con esto L legislacidn imenta impedir
o limitar los cfectos nocivos de la publi-
cidad. Por ejemplo, los que pueden deri-
varse de anuncios que presenlan nifios a-
ceptados por su grupo de amigos siempre y
cuando vistan una marca determinada de
Jeans o pidan una determinada marca de
Eascosa.

217 Regegel Valdivieso, “La peblicidad v el niflo™,
I7.63% s revinia de pubilicidad, 1(3): 22 y 213,
jum., 1991



Otro perjuicio gque la publicidad co-
miinmente ocasiona a los nifios es crear-
les falsas ilusiones a partir de presenta-
ciones engafosas de los productos. Por
cjiemplo, la campafia promocional de unas
golosinas anunciaba el canje de sus en-
volluras por unos carmitos denominados
"Motitruks”, que el comercial presentaba
en movimicnto y haciendo un ruido gue
parceiaprovenir de un motor de verdad. En
realidad, dichos carritos no tenfan mis de
1 centimetros de largo, eran de plistico
muy corriente y, obviamente, carecian de
molor,

5.5 Publicidad de productos peligrosos

El Cédigo Internacional de Prictica Publi-
citarin aborda expresamente ¢l tépico de la
seguridad, estableciendoen suarticulo 12%

Los anuncios no deberdn, bajo ningiin con-
cepio o justilicacidn de indole educativa o
social. consignar imfgenes o la descrip-
cidn de pricticas peligrosas o de situacio-
nes inseguris. Se¢ debe tener especial cul-
dado con aquellos anuncios dirigidos a ni-
ot ¥ adolescentes™.

El Decreto Legislativo N® 691 sigue la
tendencia universal de preocupacidn por
la seguridad de los usuarios y ordena a los

anunciantes prevenir los posibles riesgos
derivados del uso de su producto.

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

La regulucién de Ta publicidad en los pai-

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

2¥ Caado por Delgado y Cleores, Op. Cir, p. 115
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timar ¢l grado de regulacion de la prictica
publicitaria que existe en nuestro pais. En
csta parte se tralard de sintetizar algunos
aspecios claves de la vasta legislacidn e-
xistente sobre esta matena en Estados
Unidos y la Comunidad Europea.

6.1 Regulacién publicitaria en Estados
Unidos®™

La mis importante de las leyes estadouni-
denscs dirigidas a proteger al consumidor
de la publicidad fravdulenta es la Federal
Trade Commission Act. (Ley de la Comi-
sion Federal de Comercio). Pero en este
pais también existen leyes circunscritas a
dmbitos mis 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 espect-
ficas: los licores, por la Unidad Tributaria
del Alcohol del Depanamento del  Teso-
ro; lus acciones o valores, por la Comisidn
de Valores y Tipos de Cambio; la corres-
pondencia, por el Servicio Postal,

La Comisidn Federal de Comercio ba-
%a U Accionar en sus propias reglamenta-
ciones y en las decisiones judiciales. Sus
reglas hdsicas son:

- Impresidn total. Para determinar si un
anuncio es falso o engaioso se debe tener
en cuenta no s6lo una parte de éste, sino la

impresién total que cause, Basta que un
anuncio muestre una tendencia al engadio

para que sea declarado ilegal.

- Clandad. El anuncio debe ser lo sufi-
cientemente sencillo como para gue cual-

2N Esta seccion se buna en” Olile Kloppaer's, Puli-
cidad, 19" ed, Prentice- Hall Hispanoamericana
SA, IR
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quier persona, incluso de escasa inteli-
gencia, la entienda sin confundirse, Esta
ley busca proteger a las personas crédulas,
por o cual tambaén indica que un anuncio
puede tener mids de dos significados, pero
siuno de ellos resulta falso o engafioso serd
declarado ilegal.

-Objetividad. Laopinidn exagerada de
un anuncianie sobre su producio no se
considera ilegnl si es subjetiva,

(...) Gran panc de las polémicas sobre la
publicidad engafosa giran en tomo de estas
preguntas: " cufindo es una declaracion pu-
blicidad exagerada y cudindo es una afirma-
cidn falsa™ . Todas las afirmaciones deben
sosienerse, Si usted dice: "Este es un nota-
ble maletin de cuemn™, pero estd hecho de
vintho, esto s Mraude. Siusted dice: “Bstees
un inaletin notable™ se trata de una cuestidn
subjetiva de opinidn y se conadera publici -
dad exagernda, quc no es una cuestiin le-
gal™,

- Cuestion del gusto. Se considern que
el mal gusto no es engafoso ni ilegal, por
lo que se excluyc del dmbito de competen-
cia de la Comisidn.

- Realidad, Las demostraciones en los
anuncios no deben engadiar al publico, por
lo cual es ilegal tratar de darle al producio
cualidades que no posee. Sin embargo,
para ¢l anuncio se pueden usar aditivos o
sustitutos sicmpre que no sc altere la per-
cepeidn que el consumidor pueda tener
sobre ¢l producto real,

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

24/ hid., p. 616

- Productos gratuitos. Ceando el con-
sumidor recibe gratuitamente algin pro-
ducto por la compra de otro, los iérminos y
condiciones de este obsequio deben es-
upularse en un lugar visible con la palabra
“gratis”, La oferta gratuita sélo debe durar
un penodo de scis meses ol ado, y el
producto por ¢l que se paga debe mante-
ner su calidad y tamafio originales.

- Loterfas, Los sistemas de distribucidn
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 Lis posi-
bilidades de ganar y garantizar Ia entrega
de los premios por los patrocinadores. |.a
tinica loteria pagada permitida por laley es
la del Gobierno,

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

paraciin.

Tres son los principales criterios que se
usan para determinar si un anuncio ha
incurridoen eagaio. Fl primerode ellos es
la omisién o pricuca engafiosa, y esid
referida a informacidn importante no visi-
ble necesariamente.

Por ejemplo, hay engafio si el vendedor de
un awtomdvil usado no revela algin uso
inaproplado que se¢ hizo del carro y que
podria haber sido perjudicial pam éste y
bajar mucho su valor (... )™,

28 Ciado poe Ooto Kleppoer©'s, Op. Cie, p 61E



El scgundo criterio para cvaluwr un
anuncio cs basarse en la perspectiva del
consumidor razonable. Un anuncio se ca-
lifica de engafioso si confunde a consumi-
dores razonables en circunstancias espe-
cilicas. Los anunciantes no son responsa-
bles por las interpretaciones errdneas que
otros consumidores puedan darle al anun-
Cio.

Tal vez unas cunnios almas extraviadas
creen, por ejemplo, que loda In “pasteleria
danesa” s hace en Dinamarca. [Es, por lo
tamio, un eagafio 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-
fosa™ tan sdlo porque un segmentlo nsig-
mificanie y no representativo de la clase
de personas a quienes va dingida la nualin.
terpreten immacionalmente ...)

El tercer criterio consiste en que la
representacion, omisién o prictica debe
ser “material”, es decir, estar referida a
caracterfsticas hdsicas del producio, ca-
paces de afectar la salud, la seguridad
olras dreas por las que un consumidor
razomable siente interés.

Respecto de las leyes circunseritas a
dmbitos més pequeiios, se debe mencionar
a la Ley Federal de Alimentos, Medica-
mentos y Cosméticos, aprobada en 1938,
que le otorga a la Administracion de Ali-
mentos y Medicamentos amplio poder so-
bre etiquetas v marcas de alimentos, medi-
camentos, dispositivos terapéulicos y cos-
méticos.

Ejemplo de industrias controladas por
organismos especilicos es la de licores,

que cuenta con un patrdn dnico de etique-
tas ¥y publicilad adoplado tnio por las

26/ Citndo por fbid ., p. 618,
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leyes federales como por las estatales. El
Departamento del Tesoro, medianie su
Unidad Tributaria del Alcohol se interesa
por las eliquetas y los tamaiios de las bote-
lias tanto para propdsitos tributarios como
para controlar Ia publicidad.

Adcmas, en algunos cstados la publici-
dad de bebidas alcohélicas estd normada
por leyes especiales. En algunos casos se
establece, por gjemplo, que s¢ puede mos-
trar a personas con un vaso en la mano,
pero sin beber su contenido; y en otros
casos se permite mostrar solamente la bo-
tella

La Comisidon de Valores y Tipo de
Cambiocontrola oda la publicidad de ofer-
tas piblicas de acciones o tilulos, Su obje-
tivo s lograr que ¢l inversionista cuente
con adecuada mformacidn sobre lus em-
presas v las acciones que se ofertan.

Finalmente, el Servicio Postal estd au-
erizado a no entregar el correo de las com-
pafifas que estén usando el servicio postal
con fines fraudulenios, lo cual basta para
sacar del negocio a cualquier firma, Trata
principalmente con fraudes de pedidos
postales,

Por otro lado, la mayoria de los estados
de la Unidn —e incluso cimdades— han dic-
tado Jeyes locales dingidus a determinadas
pricticas o industrias. Algunas localida-
des cuentan con reglamentos estriclos en
materia de sefializacion, dirigidos a la pu-
blicidad exterior,

La publicidad en Estados Unidos tam-
bién estd normada por mecanismos de
autorregulacidn, Ejemplo de éstos son los
cidigos de publicidad aceptable de lox
meidios de comunicacidn, tanto escritos
como orales v visuales. De estu mancra
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los medios vigilan los anuncios publici-
turios que van a publicar para evitar enga-
fiar al pdblico.

Los periddicos (...) ejercen control sobre
las afirmaciones comparativas de precios
que se hacen en la publicidad detallista. Es
posible gue o una Lienda se Je pida cambiar
eate encabezada. “Eslas son las sdébanas de
precio mds hajo que jamds s¢ hayan ofre-
cido”, y redactario asi: “las sébanas de pre-
cio mis bajo que jamils hayamos ofrecido”,
"La mayor venta de zapatos de todos los
tiempos™ se convertirs en: “Nuestra ma-

yor venta de zapatos™™,

Uno de los codigos que goza de acep-
tacion general es el codigo de publicidad
de la Asociacion Nacional de Radio y
Television (NAB), yva que la mayoria de
estaciones de estos medios de comunica-
¢ién lo acatan. Sin embargo, en 1982 una
corte federal dictamind que ciertas dispo-
siciones de este codigo estaban en contra
de la legislacion antimonopolistica, so-
bre wdo en dos dreas especificas: los li-
miles sobre el tiempo del comercial y el
niimero de productos que podian promo-
verse en comerciales de menos de 60 se-
gundos.

Pero en estc pais, la forma mis impor-
tante de autorregulacién es la sutorregla-
mentacidn publicitaria del anunciante in-
dividual. Completamente voluntaria, esta
prictica le permite 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 kanzd en 1911 una campafia a
favor de ka verdad en publicidad, pam lo
cual se establecieron comités de vigilan-

2N Citade porr fid., 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 y del piblico, asi como de definir
normas de aceptacion de la publicidad.

Finalmente, cabe mencionar a The
National Advertising Review Council o
Consejo de Revisidn de la Publicidad Na-
cional, el sistema autorreglamentador
miis completo que se haya establecido nun-
ca en publicidad, formado por las princi-
pales organizaciones publicitarias y sur-
gido como respucsta a las numerosas pro-
puesias contra la publicidad engafiosa de
diferentes grupos de consumiduores,

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

Mis aun, el control de la publicidad
estd muy ligado al ejercicio del poder
politico, porgue los miembros gue inle-
gran la Comisién Federal de Comercio
son designados por ¢l Presidente. Por e-
jemplo, durante el gobierno del presiden-
te Carter, la Comisién Federal de Comer-
cio resolvia los casos de infraceion en
términos muy estrictos para con los
anunciantes. Duranie ¢l gobicrno del Pre-
sidente Reagan, se prefirid buscar, ante
inde, la obediencia voluntaria de los a-
gresores a la ley. Y parece que ésta
también serd la opcion del gobierno del

presidente Chinton,

Sin embargo, como la publicidad esti
reglamentada no sélo por la Comision 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 ¥ no con
las de la mayoria del pafs.

6.2 La regulacion publicitaria en la Co-
munidad Evropea

En octubre de 1991, la Direccion de la
Comunidad BEuropea emitié una nomma
sobre el ejercicio de actividades publici-
tarias, que debfa ser adoptada por los pal-
ses miembros.

Esta norma contiene una seric de me-
didas, entre éstas las que afectan directa-
mente a la publicidad transmitida por le-
levisidn y que regulan la publicidad en-
cubierta, ¢l patrocinio televisavo, la inte-
rrupcidn de programas, la saturacién pu-
blicitaria y la prohibicién de la publicidad
de determinados productos.

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

La norma cstipula que los programas
patrocinados deberdin identificarse clara-
menie como tales medianie el nombre yio
logotipo del patrocinador al principio ylo
final de los programas, y no incitar a la
compra o contratacidn de los producios o
servicios del patrocinador o de un tercero
en particular mediante referencias con-
cretas a dichos productos o scrvicios. Es-
105 programas no pueden ser influidos en
modo alguno por el patrocinador.

esan-cuadernos de difusidn

Con relacidn a la ssturacién publicita-
riat, la norma prevé que el tiempo de trans-
mision dedicado a la publicidad no deberd
representar mis del 15 por ciento del tiem-
po de transmisidn diania ni ser supenor al
20 por ciento en el lapso de una hora, Pe-
ro, quizd, las medidas que afeclardn mis
directamente al funcionamicnto actual del
mercado televisivo serdn las referidas a la
mserciin de blogues,

En los programas compucstos de pares
autdnomas o en los deportivos sdlo podri
inseriarse la publicidad entre las  panes
autdmomas o en los intervalos, y la trans-
misidn de largometrajes y peliculas con-
cebidas para la elevisidn feon exclusidn
de lns series y documentales) cuya dura-
cidn programada sea superior a 45 minu-
tos, podrd ser interrumpida sélo una ver
por cxda periodo completo de 45 minu.
tos, autonzindose olrs intcrrapeidn ¢ la
duraciin programada de Ia transmisidn
total es superior en, por lo menos, 20 mi-
nutos, a dos o mis periodos completos de
45 minutos.

Por otra parte, cuando la publicidad inte-
rmumpa programas distintos a los anterior-
mente mencionados, 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 icledianios, los in-
formativos de acalidad, los  documen-
tales, bos programas rehgiosos y los pro-
gramas infantiles cuya duracidn sea infe-
nor a 30 minutos™,

En cuoanto a publicidad de productos
especificos, la norma de la Comunidad
Europea establece la prohibicidn 1otal de
cualguier forma de publicidad por 1elevi-
sidn de cigarrillos y demds productos del

I8 Mixime Homen, ™ Atencidn a la directiva de la
CE sobwe TV", [Fifank, Madrid, (Y70 16-30) 5,
nov., 1991
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tabaco, y sefiala también una serie de li-
mitaciones a la publicidad televisiva de
hebidas alcohdlicas.

El caso es destacable porque, si bicn
los productos afectados -alcohol y labaco—-
representan una pequeiia porcidn de la
gama de productos existentes en ¢l mer-
cado, son justamenic los que mayor signi-
ficado tienen por su volumen de ventas y
publicidad.

En cuanto a los cigarrillos, esta prohi-
bicidn ha generado una gran polémica en
los paises miembros de la Comunidad, no
silo porque afecta el crecimicento de la
industria publicitania —por los altos montos
de inversién en publicidad de la industria
tabacalera-, sino tambidn ¢l patrocinio de
actividades culturales v deportivas, las
gue pueden restringirse por la prohibicidn,

Cuando se trata de un mercado maduno —y
el de tabaco lo es, por lo menos en los
pafses de la CE-, la funcidn bdsica que
cjerce la publicidad consiste en motivar y
mejorar la informacidn del consumidor
anle una seric de opclones, parague elija,
ol mismo tiempo que propicia la hibre
competencia entre las empresas que ope-
raneéncl seclor. Yo no estoy segumo de
que s¢ vaya a fumar menos por ¢l simple
hecho de prohibir la publicidad del taba-
co. Ni tampoco mds. Pero af pucden re-
sentirse una serie de actividades lodicas y
culturales, que ahorase financian gracias a
la uportacién de las empresas tabaqueras, v
las economias de muchos medios ™,

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

2% Manwel Cartmjo. “Fumnando expern =, iPMark,
Muadnid, (VP I6-30): 3, now, 19%]

riormente, donde la competencia se daria
como si no hubiera fronteras. Pero uno de
los principales obsticulos que se ha en-
contrado para propiciar esta clase de com-
petencia es la regulacidn individual de
los pafses micmbwus.

Con relaciin a lus dos productos men-
cionados, Keith B, Murray v Edward T.
Popper™ han analizado el grado de consis-
tencia que exisie en la regulacién pu-
blicitaria de los paises miembros de la
Comunidad vy los paises no miembros de
ésta, ¥y entre sus conclusiones sehalan
que mayor eficiencia ¢ incentivo para
competir s¢ puede enconlrar entre  los
paiscs no miembros, pues la regulacion
publicitaria de los paises miembros pre-
scnia -mavor inconsistencia. Fstos auto-
res también encuentran que la politica de
regulacién comin para los pafses miem-
bros estd originando un aumento de los
costos por el esfuerzo que implica ade-
cunrse a la nueva legislacidn.

El caso de la publicidad de bebidas
con alto comenido alcohdlico puede servir
para ilustrar la diversidad de las regula-
cienes publicitarias en estos paises. Mien-
tras que Espafia y Francia prohiben la pu-
blicidad de estos productos por televisidn
y radio, ltalia y Portugal la permiten con
cierias restricciones. Bélgica en televi-
sion y Alemaniaen radio han recurrido
a la autorregulacidn, y Grecia no cucnta
con regulacién alguna para este tipo de
productos,

Respecto a la publicidad en periddi-
cos, la figura varia por completo: para

MY Krith B. Musray y Edward T. Popper, "Competing
wnder regulstory encentainty a U S porspoctive
on advertiung i the emerping conopan market”,
Jourmal of Mocromarketmg, Fall, 1997



estos productos no existe regulacion algu-
na m ¢n Espafia m en Grecia mi en Portu-
gal, mientras que Bélgica, Alemania, ltalia
¢ Inglaterra recurren a la autorregulacidn
y Francia establece ciertas resiricciones.

Como se puede apreciar, la legislacion
publicitaria en la Comunidad Buropea va-
rfa mucho en funcitn del pais, medio y
producto al que se refiera la publicidad.
Debe tenerse en cuenta que la diversidad
de estructuras regulatorias individuales
obedece también a diferencias culturales,
a costumbres v usos distintos. El mvel de
informacion  consaderada necesana v ¢l
tipo de temas mostrados en la publicidad
dependen del factor cultural ¥ varian en
funcidn de la historia de los productos en
cada pais.

6.3 Semejanzas y diferencins 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 s¢ considera aceptable desde el pun-
to dde 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 ilustra de alguna manera el
peso de lo “normalmente aceptado™. Se
ha podido advertir que en la mayoria de
paises, los anuncios de esta cmpresa se
consideran de mal gusto. Benctton ha he-
cho saber que su intencidn con este lipo
de avisos no es incrementar sus venltas, si-
na llamar la atencion sobre determinados
aspectos de interds mundial. Pero es pre-
cisamente este rechazo y la polémica sus-
citada por sus campaiias lo que brinda a
Benetton una gran publicidad.
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Sin embargo, la auvtorregulacion per-
mite, en cierta meduda, afrontar este tipo
de excesos, En muchos casos, las propins
asocinciones de medios publicitarios se
nicgan a publicar estos anuncios, como la
Advertising Standars Authonity (ASA), de
Inglaterra, que recomendd retirar los car-
teles de 1a firma Benetion por atemtar con-
tra la decenciay el buen gusio —y os me-
dios publicitarios ingleses decidieron no
publicar mingdn anuncio de esta lirma-,

Otro punto comiin entre las legislacio-
nes es la regulacidn de la publicidad com-
parativa. En la mayoriade paises s permi-
te la comparacidn entre dos o mds produc-
tos siempre y cuando la competencia sea
leal —se establezca la comparaciin entre
productos de similares caracieristicas— y
no se denigre a los productos competido-
Fcs.

También hay acverdo respecio de Ia
publitidad engafiosa, pues en In mayoria
de legislaciones se considera ilicito pre-
sentar el producto con caracterfsticas di-
ferentes a las que realmente tiene y ¢au-
sar confusidn en el consumidor,

Con relacidn a normas puntuales, tanto
en ¢l Peni como en la Comunidad Euro-
pea y en Estados Unidos estd reglamenta-
do ¢l ticmpo de publicidad permitido: 12
minutos por cada hora de emision.

En cuanto a las diferencias, uno de los
aspectos en los gque difieren las legislacio-
nes publicitarias de los distintos pafses es
en el tratamiento dado a la publicidad so-
bre el wabaco. Por ejemplo, micntras en
nuestro pais la ley estipula sdlo la necesi-
dad de incluir en los anuncios clara y
expresamente la frase “fumar es daflino
paralasalud”, en la Comunidud Europea se
ha probibedo cunlgquier emisitn de anun-
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cios sobre el tabaco, lo cual ha generado
una gran controversia. Se discute cudl esel
grado de regulacidn aceptable ¢ incluso se
aduce que esta medida estaria restringien-
do, en cierta forma, la libertad de expresion
de los medios publicitarios.

(..) El derecho a la publicidad del tabaco se
cstd defendicndo con una masiva campaiia
en los doce pafses de la Comunidad Euro-
peai...). Tres anuncios creados por Sastchi
& Santchi, la agencia francesa Anielma
Potel, y In sueca BRO Annonsk yra empeza-
ron a publicarse en diferentes imedios curo-

peos con el eslogan Siop the EC taking
liberies {...), que quicre 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, ¥ que las restricciones publici-
tarias serfan una violackin de las normas de
la libre competencia comercial, amparada
en lodos los pafses democriticos™,

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

Comparar |a legislacién peruana con
la de otros paises puede dar idea de Ia
liversidad que sc puede advertir a nivel
imernacional. La Comunidad Europea,
por ejemplo, permite el patrocinio aungue
wjeto a ciertas. normas, micntras que Es-
dafia, a pesar de formar parte de la Comu-
ridad, prohibe ¢l patrocinio referido a te-
ediarios y a actualidad politica. En el Pe-
1. no se reglamenta cste aspecto de la

1/ “Prohibido prohibis”, IPMark, Madrid, (37916
30 38, nov. 1991.

publicidad, aunque la prictica se ajusia
mis a la reglamentacion de la Comunidad

Europea.

En Estados Unidos la reglamentacidn
sobre bebidas alcohdlicas abarca todo el
umiverso de estos productos, y no solo lo
referido a la publicidad, sino también lo
concerniente a la venta y las caracteristi-
cas de los empaques, mientrus que en nucs-
tro pais s6lo esti restringida la publicidad
de bebidas con alio contenido alcohdlico.

En Francia no estd permitida la parti-
cipacitn de niflos en avisos publicitarios,
mientras que en nuestro pafs es aceptada
con sujecion a ciertas normas.

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

En Espaiia, los programas de menos de
30 minuwtos de duracién no pueden ser
interrumpidos con landas comerciales,
NOCMA gue NO exisie Cn nuesiro pais

Conclusiones

La legislacién sobre publicidad en el Perd
ha evolucionado mucho desde 1974, cuan-
do se dictd Ia primera norma regulatoria de
esty actividad. El exceso de nacionalismo
que reflejaba esa norma, fruto del ambien-
te politico de entonces, ha ido siendo redu-
cido por las regulaciones posteriores, y
hoy nuestro pafs estd muy cerca de los
cstindares imperanics a nivel inlernacio-
nal en esia materia.

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

Comparada con otros paises, puede
decirseque, en términos generales, nuestra
regulacidn publicitaria es menos restricti-
vi. Al respecto, convienc reiterar que el
grado de control ¢jercido 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 Jdos posiciones opuestas.
Mientras la primera sostiene que la legis-
Iacién publicitaria es necesaria para prote-
ger a los consumidores, la otra aduce que
para ello basta con la astorregulacidn de
los medios publicitarios y que las leyes lo
umico que logran es restringir la libertad de
opinion.

De acuerdo con nuestro criterio, la le-
gislacion es necesaria sélo para dar los
principios fundamentales y basicos de res-
peto a los consumidores, pero nodebe con-
vertirse en fiscalizadora de 1odas las ac-
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ciones emprendidas por los medios publi-
citarios, ya que es a €s10s y a los consumi-
dores —através de asociaciones creadas por
ellos mismos- a los que comesponde de-
termunar la validez ética de los anuncios.

Cuando un mercado es maduro, la pu-
hlicidad contribuye a proporcionar meds
opciones de eleccidn a los consumidores,
pues les hace llegar informacidon sobre los
productos disponibles. en esie caso la
autorregulacidn es preferible a una amplia
legislacidn publicitania. Sin embargo, en
nuestro pais recién se estd incursionando
en una economia de libre compeiencia y,
por lo tanto, los mercados son inmaduros v
necesitan ser guiados en su desarrollo,

Frenie a estas circunsiancias, lo conve-
niente es una publicidad sutorregulada,
mediante la cual se incentive a las empre-
sas a realizar no sdlo publicidad para sus
productos o servicios, sino campafas de
prevencidn sobre los dafios que pueden
ccasionar ciertos productos —como los ci-
garrillos o las bebidas alcohélicas—.

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



