DEFENSA DEL CONSUMIDOR
JOIGA!... ;Y MI VUELTO?

Carlos Torres Morales

Profesor de Derecho Comercial en la Universidad de Lima.

€ un tiempo a esta parte, el consumidor se ha puesto
D de moda. Cuenta con una institucién que vela por sus

intereses (Indecopi) y que, siendo publica, paradéji-
camente tiene gran aceptacién y reconocimiento, debido al gra-
do de profesionalizacién con el que actia. Nuestra legislacion
tampoco se queda atris, pues desde la propia Constitucién (arti-
culo 65), se establece la obligacién del Estado de defender los
intereses de los consumidores y usuarios, garantizindoles el de-
recho a la informacién sobre los bienes y servicios que se en-
cuentran a su disposicién en el mercado. Ademis de estos, y no
por ello menos importantes, contamos con dos leyes bisicas que
buscan garantizar la subsistencia y promocién del consumidor:
La Ley de Proteccién al Consumidor (decreto legislativo 716) y Ia
Ley de la Publicidad en Defensa del Consumidor (decreto legis-
lativo 691).

El consumidor es el protagonista del mercado, pues sin €l no
existiria actividad humana dedicada a la produccién de bienes y
servicios. Por ello, los proveedores utilizan todos los medios a su
alcance para participar diariamente en la “guerra del mercado”,
que busca capturar mis y mis consumidores, Enire la gama de
“armas licitas” de que disponen los proveedores se encuentra, en
un lugar privilegiado, la publicidad. Todo proveedor, sea micro,
pequefio, mediano o grande hace uso de la publicidad, en mayor
o menor medida, dependiendo de los recursos con que cuente

[108]



PSS

Defensa del consumidor. |Oigal... &y mi vuelto?

para llegar a este "bien esquivo”, y a veces
desleal, “consumidor”.

Todos somos “consumidores” y, bajo
esta condicién, somos sujetos pasivos del
“bombardeo” publicitario que dia a dia se
presenta ante nuestros sentidos. Por ello,
el legislador ha puesto especial interés en
regular el uso de la publicidad, estable-
ciendo las condiciones y requisitos para
que los proveedores de bienes o servicios
hagan uso de ella en forma licita, y permi-
tan una adecuada eleccion por parte del
consumidor.

No obstante la perfeccionada legisla-
cion con que contamos, que prohibe que
los anuncios contengan informaciones o
imdgenes que, directa o indirectamente,
por omisién, ambigliedad o exageracién,
puedan inducir a error al consumidor en
cuanto a las caracteristicas, el precio y las
condiciones de venta del producto, existe
una publicidad muy sutil, que se presenta
en la gran mayoria de centros y casas co-
merciales, y constituye un abierto engafio
al consumidor, ademas de generar cuantio-
s0s ingresos no sujetos a control.

1. EL ARTE DE PUBLICITAR EL PRECIO

Sin lugar a dudas, los consumidores eli-
gen entre los diversos productos que el
mercado les ofrece, pero en esta accion de
“clegir” intervienen factores determinantes
para que el consumidor tome la mejor de-
cisién de acuerdo con su interés. Asi, se
busca el bien o servicio que se desea obte-
ner, se analizan sus bondades, garantias,
posibilidades de encontrar repuestos y, so-
bre todo, el mejor precio. Buscamos siem-
pre algo “bueno, bonito y barato”.

Pero tal vez el elemento que define la
eleccién del consumidor promedio en el
Perd sea el referido al precio. Por esta

razdn, los proveedores buscan que su pu-
blicidad no solo atraiga a los consumidores
por las bondades del producto que ofrece,
sino, fundamentalmente, por su precio.
Asi, no es extrafio observar que en los
anuncios publicitarios el dato mds destaca-
do es el precio del producto.

Ahora bien, presentarle el precio al con-
sumidor es todo un arte, ya que resulta
muy ficil vender un producto destacando
sus cualidades: el ahorro que significara,
las ventajas que ofrece, el confort que brin-
dari, etcétera. Pero, cuando el vendedor
introduce el elemento ‘precio’ el consumi-
dor se puede asustar y frustrarse la venta.

2. EL PRECIO ATRACTIVO

Ultimamente, los precios que se colo-
can en los diversos productos que ofrecen
las tiendas y centros comerciales, se pre-
sentan con decimales, que no alcanzan la
decena o centena inmediata superior. Asi
por ejemplo, es comin encontrar anuncios
con el siguiente tenor: “Oferta: miquina de
afeitar a $/.7,97” (en lugar de §/.8,0) o
“Realizacién: lustradora/aspiradora a solo
$/.209,99” (en lugar de $/.300,0).

Nétese que no se trata de un gran aho-
rro para el consumidor, pues, como hemos
apreciado en los ejemplos, el ahorro es de
unos pocos céntimos. No obstante, y sin
lugar a dudas, la publicidad es mis atracti-
va por el anuncio del precio. Suena mejor
pagar doscientos y tantos soles que tres-
cientos (aunque la diferencia sea tan solo
de un céntimo).

Hasta aqui podriamos decir que no exis-
te nada malo en este tipo de publicidad,
pues es exacta, clara y transparente: el con-
sumidor paga efectivamente 7,97 soles o
299,99 soles, como indica el anuncio. Esta
publicidad, dirdn los publicistas y provee-
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dores, no infringe ninguna norma porque
es veraz: el consumidor no pagara un cén-
timo més de lo anunciado

Es cierto, en forma aislada no tenemos
ningldn sustento juridico para criticar una
publicidad basada en ndmeros que dan
una informacion “exacta” del precio. Pero
jcuidade!, no nos detengamos solamente
en la publicidad, en el anuncio inerte del
precio, sino en su aplicacién concreta a
las diversas transacciones que efectiian
los consumidores.

En efecto, si bien el anuncio inofensiva-
mente reza: “S/.299,99”, el hecho concreto
es que no existe un solo peruano que pue-
da reunir esa cantidad exacta, porque desde
hace algin tiempo no circulan los céntimos.
La 1inica forma e pagar esos montos “exac-
tos” seria utilizando cheques o tarjetas de
crédito o débito; sin embargo, su uso no
estd generalizado en nuestro pafs.

Lo mismo sucede cuando el precio del
producto asciende a ,96, ,97 o ,98 cénti-
mos, pues dado que no hay moneda de un
céntimo, tampoco se podrin devolver dos,
tres o cuatro céntimos. Asi, pues, el consu-
midor termina estafado, ya que, finalmen-
te, paga un precio distinto al promociona-
do, aungue la diferencia sea muy pequena.

Entonces, el aviso de 299,99 soles resul-
ta veraz y exacto? El papel y los anuncios
aguantan todo. Cualquier cosa se puede es-
cribir en ellos, pero lo cierto es que disfra-
zan una condicién imposible de cumplir pa-
ra los consumidores (y para los propios
proveedores). Y cuando la méquina regis-
tradora indica que el precio es 199,97 soles,
los cajeros de la mayoria de las casas co-
merciales “redondean” el precio a 200 soles.
El consumidor sigue creyendo en el anun-
cio y entrega sus 200 soles esperando reci-
bir su vuelto, “joigal... sy mi vuelta?”
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3. TANTO ESCANDALO POR UNOS
CENTIMOS

Frente a una situaciéon como la descrita,
podemos advertir dos clases de consumi-
dores: los conformistas y los que no tole-
ran abusos. Para los conformistas, se tra-
tard de simples céntimos; entenderin que
no circulan méis y considerarin inutil efec-
tuar una reclamacién por tan poca cosa.
Por su parte, quienes reclamarin por su
derecho no lo harin fundamentalmente
motivados por el factor econdmico, sino
por el hecho de sentirse burlados y, en to-
do caso, exigirin que el “redondeo” se
efectie a su favor y no en su contra.

Cuando los “reclamones” exigen sus
dos, tres o cuatro céntimos de legitimo
vuelto, serin tildados de “escandalosos”,
de "amarretes”, de “tacafios”; su conducta
serd incluso reprochada por otros consu-
midores, y nunca faltard un insolente caje-
ro que responda: “ay, sefior, tanto escin-
dalo por dos céntimos”.

Pero, ¢es en realidad un escandalo re-
clamar por un legitimo derecho? Reite-
ramos que no es necesariamente el factor
econdmico el que puede motivar a un con-
sumidor a efectuar el reclamo, sino una
posicién principista de respeto y de que
no se burlen los derechos del consumidor.

Para algunos lectores podri parecer des-
mesurado que hayamos dedicado algin
tiempo a redactar este articulo, pues una
perspectiva sesgada solo pensari en los in-
significantes céntimos que a nadie conver-
tirin en mis rico o menos pobre. Pero he
ahf el error: observamos el 4rbol y no nos
damos cuenta de que estamos en un bos-
que. Una perspectiva estrecha analiza la si-
tuacién de un solo consumidor, que recla-
ma por uno, dos o tres céntimos (algo insig-
nificante), pero desde una perspectiva
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abierta podriamos potenciar a ese consumi-
dor solitario y convertirlo en miles o cientos
de miles de consumidores.

Veamos el siguiente ejemplo: En un su-
permercado existen por lo menos 15 cajas.
Supongamos que cada caja atiende diaria-
mente (en las mis de 10 horas de atencién
al piblico) a unas 200 personas. Estas can-
tidades arrojan un total de 3.000 personas
que diariamente transitan por las cajas del
supermercado. Supongamos que a ningu-
na de esas 3.000 personas se les devuelven
los tres céntimos que les corresponden,
pues se aplica el mecanismo del “redon-
deo”. Asi, tendriamos un total diario de 90
soles a favor del supermercado. Si multipli-
camos estos 90 soles por 30 dias, tendre-
mos 2.700 soles de sobrante, y si este mon-
to lo multiplicamos por 20 establecimien-
tos (de la misma cadena), alcanzariamos la
suma de 54.000 soles mensuales que al
ano significarian un “ingreso por redon-
deo” de 648.000 soles.

Entonces, no se trata de unos “simples
cénlimos”, pues en conjunto generan gran-
des cantidacles. Obsérvese que el ejemplo
propuesto esti basado en un solo su-
permercado con 20 establecimientos; si
potenciamos este ejemplo a todas las
bodegas, quioscos, centros de venta, mer-
cados, ferias, farmacias, etcétera, sin temor
a equivocarnos, estamos hablando de
varips millones de soles al afio. Y, jestos
“ingresos”, serin declarados?, jse estard tri-
butando o se trata de “dinero negro”,
imposible de identificar?

Como corolario, recuérdese el gran ro-
bo que se produjo en una entidad banca-
ria importante en Estados Unidos. Este
banco tenia mds de un millén de clientes y
un cajero “decidié” trasladar todos los cén-
timos de las cuentas de cada cliente a una
cuenta suya. Como consecuencia de esta
accion, el cajero vio incrementada su cuen-
ta personal en mas de 600.000 dolares, lo

cual se puede calificar, sin lugar a dudas,
como un “gran robo” y el cajero mereceria
ser condenado. Pero, si esta misma accidén
se analiza desde una microperspectiva, tal
vez la mixima sancion seria un jalén de
orejas. En efecto, jse imagina usted a algin
cliente del banco que efectiie una deman-
da civil o una denuncia penal por 0,6 cén-
timos de ddlar? Incluso, analizada indivi-
dualmente, la accién del cajero ni siquiera
califlicaria como delito. Pero, si todos los
consumidores afectados o la autoridad
competente actuaran, ;no se trataria de una
reclamacién de grandes dimensiones?

4. EN DEFENSA DE NUESTROS
INTERESES

Si bien es obligacion del Estado desple-
gar una verdadera politica pro consumido-
res y velar por que sus derechos se respe-
ten, son los propios consumidores los lla-
mados a defender sus intereses. Resultaria
muy significativo y aleccionador que el
Indecopi inicie una campana a través de
sUs iﬁspeclores, y que los resultados sean
puestos en conocimiento del piblico y de
las autoridades competentes. Pero sin la
accion decidida de cada consumidor, poco
se podrd avanzar en una real cultura de
consumo.

Por eso, la préxima vez que realice una
transaccion, exija con firmeza su vuelto o
¢no le importan sus derechos?
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