LA LICITUD O ILICITUD DE LA EXAGERACION PUBLICITARIA
¥ SU RELACION CON EL PRINCIPIO DE VERACIDAD
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I. INTRODUCCION

Tirwrruces aise partic definionde que sntandemes por un anuisio suparative o
ufl ANUNCIo con madices de axagaracion pebEciaia.

En st tipo da anuncios & empresana pone de manifiesio anie los consumidoras
que sus articulos ng pueden ser superados por los ardiculos de sus compatidorss. Uin
anunciz suporialive o coh malbces de exageracidn publicitaria se caracioriza porque
enzalza las mercaderias o servicins aminciados hasta a8l punto que el publics creard
fundamantalments gue no EodrEd encHmiear ningen prodecte equvalente en calidad y
prEcin,

El principal probdama gue ka exagerecion publicifaria planiza es el siguients;
{ tete o no sometsrse la axaganacion publicitra al principio de veracidad?

Ante esta inquietud hey dos posibilidades, i desimos que no a la inlerroganls
formulada poedames infarir que la exagaracidn pabbcilada dabord eongideraras licia
se8 al caso de que se ajudte o no A la verdad. Por el contrano, 5i A respuesta as
atirmativa, s decir sl considerima: que B exageracion puldEcilana queds sujeta al
princpio de veracidad solo-se admilicd cuando su conlersde no se alepe dismetalmante
da la reatdad

Antea do abordar ol fema an nuestis ordenamiants |urdico e3 convenents
congidarar de gue rmanerd dichs Merrogante ha sioe ol en oiros ordenemisntog
positvos, Gon osie fin s esaminas&En brevements dos ordenamientos confrapuestos
reapecto del tema en cusslidn: ol Derecho Ralano y ol abarmin.

I, LAEXAGERACIIN PUBLICITARIA EN EL DERECHO ITALIANG

En al ardenaméenio lalana, la doctin § a8 junisprodencia consideran licio la
exagaracion publicars slempre que no Rsons ol merés lagiime de un larcaro. Se
afirrma que Al empresanio k esla pormitido atribuir &n los anuncias 2 sus producios
cuglidaces superafivas aun en &l caso de que ostas soan exageadas o, incliso,
fotakmente igas. Unicamente cuande el anuncio suparalive v contrano a la verdad
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enbrafia una denigracién de la empresa y bos productos ajeres, debard probibirse
exta class de publividad y sancisnar al senprasarno oue la praclica con el pago o2 lag
mdemnizaciones comespondientes. Para los Hallancs constituve desda (oG puilo
8 vigla iImposible que os anuncios reproduzcan exacia v fiekmenie ka realidad,

Hagn psia corriene, 105 SMPreESanos ASUmen SHE Dropios Nesgos por nrsducin
dakos notoriamente falsas & sus anencics, foda vez que los consumidores @dopian
una getitud coitica ante la pubdicidad al dislingeir on cada anuncio loa daios vardadams
¥ o dalos [alses o axagerades, En talsenlido, s anuncios [blaces rsaollan insficacos.

Sin ambargs, los ribunalas Bafianos dajen da ser bolerantes cuands esta tipo
de anuneio legiona s legilimes Inleresos de be smpredanos compatidons v aplican
an asie SupuRsio excepoional las nernas represivas de i cormpatencia ilicita.

D o oapusste se puade Inferr que en lala s normas concemiening a la
aciividad publicitaria son acenuadamonia prolecconisias de lbs derechos do los
ampresaks y Gajan an wna siteacion da desproteccidn al consurmidor,

Segin asta concepcitn, bos dalienos son mas minuciosas para regular al detaile
la puiMicidad comparativa v denigretoria raspacio de los compebidoras, toda ver que,
en la mayena de cases cuando los anuncios publiclarics ranegreden (B8 nomas
refarentias & & publickiad comparativa v danlgratoria, se atecta directamania al
compabador y no siempre a los cansurmidaros.

Por el conlramg, cuando se infringe o principie de veracidad, en la mavoria de
Ghgos hay aleclacion a los deraches dal consumedar,

i, LA EXAGERACION PUBLICITARIA EN EL DERECHO ALEMAN

La podickan del Derecho aleman es radcaimants dislinia, En Alsmanla ks
narmas relalivas B B competencia licis heetan fanto e irerés paricular dal emprasario
coimo los intereses genemakes de los consumidores, Pam les alomanes al rsprimis kos
aclos de competencia dedleal sa deliondd lanbe & amgeesang conkra los atagues
wjusliboados 8 su empresa y al mismo lampo se waebve ansparante & marcado
demibando aguellos obstdculos qua impiden & los consumidores elegir s mojoras
ofartas,

Asi, s adlores v la jurisprudencia alomanas conalderan (lisite of anuncio
guparalive gue nd se ajusta & la verdad. Anlas de la segumda guerma mundial los
tiunales y el Conseja de ka Publicidad (oreado en 1933) instauraron k- doctrina de
que o ermprazario anunclanie no dene socducr al pdblico por madio de exagemaciones
y charlatanarias sino que debe limilarze a destecar objelivamente los marios v vantajas
da las mercaderlas v Senichos propiog. Esta rigida posture en 1oma &l anuns
superlativo 63 rmankenida con Bgeres varlemntes por e Gecling ¥ B junsprudencia scteal

Para la Alereania confemporanes e anuncio exagesado v supedalive debe
profibiregs a mends que de s palabres amplsadas v demas ceconsianoiag dal andn e
se dosprenda que se trale de una simple exageracian. Es innepgabla que esta

ngurosidad g& oncuendrs ralaclonada, en gran pars, con la peculiar siosincrasia oel
pusblo alkeman

En este orden de ideas, ks posibilidedes de caplar 1a atencién da la gran masa
de s sonsumidores & Favés de una campaie publicitans exagarads v parsuasive
S04 MAW0reE an Aksmana que on kelia. El cudadano Aleman, poi su idinsincorasia,
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no et acostumbrado 8 la presencia de laclores subjelivos en la expresstn publicilaria,
ke cudles juegEn un pagal predominanie ea le publicidad supedativa o axagarada
En eze gantido, & consumidor Aleman podria lomar en seric la exageraciin
[putsicimria.

Por fales mathes, e lagislaciin alemana no g5 muy folemante con este tips de
anuncins y ha procuredo hasta hsee unes pocos A atrds cautalar las inksrasas de
5Us consumidones profibiéncdoly en iodas sus expresiones.  Actualmanta, hay una
Igera mejeriz en el irfamienio de estcs ammcios, dabkie a que, coma lo hemos
sefalads lingas amiba, en pringipic ol anunclo supedative estd prohisido, a menos
qui de las palibras smplaadas v dermds circunsiancias del eruncio se desprenda
fue se trata de una simgla exage@Ecian.

IV. LAS PAUTAS GEMERALES PARA DETERMIMAR LA EXISTENCIA DE
EXAGERACION PUBLICITARIA

Hay que manilesiar que no puade establecense de anbemane una regia general
wvilllda para odos loa cascs, En fal sentido, al momenio de calflcar una alegacion
coNmia sxagaraciin publicitana hay gue lomar on corsideracion be crounstanaias dal
LRS00 Concrahd,

Eslas pawias elaboredas por la dociring v jukispredancia alemanas, son los
gigillartag

1 Laconfiguracion ¢ compesicion del anuncio

Sequn esta pawia hay gua tomar en cusnta si la publicidad se realiza a raves
rk: imapenas o medianla palabras,

Sagun & doctring alemana b publicidad grafica nve %€ encuanira en e mismo
plano que la expresion publicilaria mediante palabras, toda vez gque la publicidad
grahca posea impkcilaments cierla dogis do exageracion que conirbuyen a qus asin
modalicad putdicilana =ea alcaz,

~ Ental senfico, dian de admifise las oxagerscionss propias de la publcidad
grafica, las cuales s manifisstan generalments cama putsdicicld humpristicea

2. Laesiructura y el Bnuncio de la sxsgeragién publicitaria

SEqin esla paula cuanto MAas generica Sea UNa expresion, Riste wna mayor
posibilidad de que e publica la inbeprale come una exageracka. Dicho cardctes
pendnico o Impreciss e6 un indicio a tomar on cuenta a slectos de constatar i &l
anuncia pudicitane contiang una dosis de exagaracion,

Par &l confrara, cuanin mas conciela BaE Uk eXpresion, Enie mayor sea |y
posibiidad do que o pubéco la lome en sario,

k| wmmwmm.qu

Squn esta pauta al momanto de evakiar si un anuncio pubBciiario Irnsgreds
ol princio de varesidad hay que slender si esle anuncio se mMesea an picds o BN
vErGD. L5 BAPIESIONES &0 Yerso deben de ser evaluadas de yna manera mas
handévols, toda ver que la agraﬂahla consiricoion dal esitrbillo fiiblicitane al oida dal
COMSLIMIOr NCAEERING que Bsle N0 58 delenga & analizao gramaticalments y, en
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conspcuencia, no loma al pie de la istra el cormesgondiente ah:-gan.

Bl higmor represenia un crileris relevants al momenlo de evaluar st 8l anunsio
constibuye una exageracitn que canlleve a que se violke el principio de varasidad.

Cabe precisar que los congurmidenss no ioman en Sefo 108 anuncios qué
presantan un linbe humerislioo o joessn, sina gue al conlemplarios se imitan a sonrair
vy no e etargan erédito plguno, Por tal mativo, la doctring alamana sostiane que |
publicidad humoristiza defse evaluarae bendvclamants y que, BN CONSECEENCE, N
deban aplicarse paslas severas al ekaminar los ammcics,

Sin embargo, debe lenerse en cuanla an &l momentd de aplicar l2 paula antes
mencionada so debe de lomar an cuania que e cardcter humorisbco de ln expresicn
pubbcitaris dabe ser fAciments reconssibd v no dar lugar a subjeividades, es desir
@l conswmidor gebe da darss cuenta con un anaksis supadicial del anuncio que esha
tiana un linbe hemoristice ¥ no dudar respects de diche tonlenido pooss,

En fal genlido, 5 griste la mds leve duda sobre la senedad o broma d& un
anuncaz kabra qua uagarlo cormo un anuncio Serio ¥, por lo anto, prohibdo. De asia
manera, se protage a los consumidenes,

. El hecho de guo una axpresion publicitaris ses utilizada repetidamente en
a vida publicitaria

Los términes y expresiones publicfarias consideradas an i mismas fienen
egnificados exchuyenies, Dichos significadcs piarden eabe maliz Gomo CoOnSooeRGiA
de su reiierackon consiante & la aclividad publiciaria. En efecta, dabido 3 su conlinua
ubiizacion el signifcads de daras supresiongs o msaes de jono aschiyenlo 58 ve
disminsiido o dabiliado,

Al enconiramos ante aslo asoenaio o pulilled ya no Wmd on sano la expresldn
pubsiciaria, loda waz gue coma lo hemas mencionado & significade de ciertes
ERpresionas So Getlita

Sin peruicio de elio, esle pauts debs considerarse con suma cawlola yara avitar
gue & oleren anuncios enoenosos 9o fono excluyenls, por considerar que la
profieracion de axpresiones de este género impide que jos gonsumidores as tomen

a0 Sers.
6.  Elsggtoro frea gmgresaerial on que opera ol anuncionte o |a naturaleze de|
producte o servicio

Se pusde sahalar gue para calificar una frese publiclsra come exngeracian
tane una ells imporancia sitear B actividad comecial dundicda en el anumasio

For gjempla koS anuncios concemientos a peliculas cinomatogréficas y
espectacuios en general aualen contenar exageaciones, 1oda vz que en eslos
seclones e8 lipce ¥ vseal | focuckin axagermsda

Tambian se conskders que son recusntas Bs exageracionss en 105 anuncios
de productes de cosmética, cigariiios delergenies ¥ 58 dice gue los amncios gue
snsatran aptos producios posoon un "cargcior allisoranis” al gui asin habitugdd al
pbiog, con lo cual no e loma en sars bk qua an dllos sa dice. Sin ambarga, hay
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aubones que sosfienan qes en o seolor de los articulos de cosmética y cigamillos no
ge difunden exggeraciones, sna mas blen juiclos sstimativos de cardciar genddco,
es maci auprosionas que no 5on comprobables.

Por al contrario, axisten seclones on 06 cuales no 50 olra 3 axageracion
publicians coma por sjampko en la publicidad de productos farmacéuticos v
medicingkes. En este rubre no 88 pueds bolerar la exagerscidn ni el hurmai publisilario
porqua eskd BN juago la salud pobdica,

Asimismo, 2 debe desochar, on pringipla, B exisloncia 48 URE axagerackn
pubdicstanta an redacion con bos anunces relativos a preductos alimenticlos y a articulos
tecnicos ¥ de precision,

I

Sia pusde sefalar que, por b general, & pablice oborga enkiilo a los anunciaos
g emprisas giandes, conocidas y presliglosas; v que no susle entendsr ks mismas
coms simples exageracionas, Por el conlrario, los consumidores slorgan un crédito
manar & la publicidad gque hacen las emprasas madianas ¥ panuenas,

Ahara bien, debe subrayame que ta para sequn la eual o publics obonga cradita
8 la publicided &e empresas serias ¥ prastigiosas dejfa de aplicarse cuands asa
gmpresa operm en un secior en el gue la exageracion e lpica v usual. En tal santido,
asia pauta no es aplicable & todos (05 s8clOres amprdsaTiales,

Une wer concoidas as corrientas dootimarias v jurisprudenciabes relacianadas
al amincy superlaiivo en jos ordenamiantos itakano y gleman, veamos csal 88 |a
posician del ordenamiento uridico peruano respects de esie lascinanle tema,

V. EL PRINCIFIO DE VERAGIDAD EN EL DERECHO PERUAND

Si 5o ohesrva al prablama de |2 exagaracon publiciana desde una perspectiva
socinlbgica, tal vez nos inclinanamos a una solucion semejanta a ta del ordenamianto
itaiang, oda ver que o peruans medio estd mas carca del escepticisme ialiano que
da Ia inocencla del alemdn. En tel sentido, los sletios de & publicidad sobra los
CONBUMIdORaE perusnos no Seda, pues, demeaiado imerao. Empésando angumenios
ancinldgicos podria, por 1anto, concluirse que e exageracdn publicitaria no deberd
SO0 UEpaca con una sevendad excesiva.

Sin embargo, estas consideraciones si bien son validas y Kgicas, son
insulicientes a eféctes de consdruir una interpradacian juridca, toda vez que existan
oirng elemanlos gue dabemos e presantes para fundamantar el regamen jundico
ol anuncio supadativo o con matces de sxagoeracion pubkcitana

Al abordar este fema hay que temer presanle, ante oo, cudl sea ol caraclar y
la finalidad da lus normas reguladoras de ln potdcidad comearcial an sl Daracho
Parugno

La finalidad de asias normas e desprande def articulo 2 del Dacrato Lagsiative
M* &1, *Morma de Fubicidad sn Defansa del Consumidor, Segon el anisuln 2 da
dicka noemnE, s nommas deben intepretarse v aplicarse de buena e en ammonia
cont s principios de la fica o deoniiogia publicltaria generalmentes acapiados. Los
anuncies deben juzgarse leniends ¢n cvenls e hecho de que ol consumidor queda
Trilisie s I'I'H'!ldlﬁ tlE L SERMan .'{LI|'II.'I[|H:|F_|| ol THHHE-EI;E- Fut'l'lil.“:ilﬂril:l
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Este pracapho pare de la premisa de que s& deben tenar an cusnta al Legar sl
anuncio la infleencia poaitiva o negatha gque &5le pusde causar en &l consumiden
AsErimmo, intorpors la regla da la busns f2 comercisd como pringipio rectar que debe
aslar presents en la sctividad publicitana. Por estas consideracionss, s desprands
que an & derscho paruano las nomas concemientes a la publicigacd: () amparan ¢
inberde ganeral de kos consumidoses v, [ consliluyen un instrumenio orentado & que
& consumidor enga iberad de eleccion (no nog olvidamas gue la nofma eitada Bneas

arriba pare oe |3 pramizd de guee &l consumidor gueda inlluensinds con & anuncio
publizitaria).

En este punto exizte una evidente analogia enlre ¢l pensamisnto del legisiador
nacianal ¥ el dal aleman sobss compelenc feita on la publicidad comercial

Sin embargs, al problama sstudado no pueeds ser resuslio con boa rigidos y
Eavarcs criferios gue lodavie propuegna una buena pane de la docinna v s
prisprudencia alemans. Sequn Cares Femdndes Mowea' "5k publicidad se sujelasa
ferrammiene 4 18 rgla e la varded meks absokta quedasa abogada porgus alanuncid
&2l igual gue Jas reslandes piaras ol Slsfam Jo B ihve compalanst, solo pueda wivie
denitng: of uma atmaslians Mexible i elEsiics "

En efeoin, al empresans anienciene no 6 o puads soliciar que emple &l
misma lenguale obislive y preciso que 56 e pueda exgic & cientifico, el leguaje
publicitario fiene matices dislintos dal languaje Idmico v cientifico, oda vez que no
liene comao dnica fin informar acerca de caracterisficas de un produsts, condiciones
de wenia ¥ precio, sino que su finalidad primondial es ensalzar las ventajas de un
produclo & pendces lranks alos obos que ofedan sus compelidores,

Para lograr asle fin supreme e anundio publiciaris no debe explayvarss acarca
de todas |as caracierisbeas dal producto, no debe de decir loda la vardad, pueds
inciuse estar plageso de smislones,

D b expUBEID BRierionmente, se advkens gua &l problema analizado no puade
resolverse a travids de [dimulas smplislas y unitadas. Elanuncio redectado en @rminos
supariatives a5 una igura gué prosents mabces muy vaiados v confradicionos, Es
una figura en & que se entriecruzan el Merés padicular ded empresano anuncants
oon los inlereses de los competdores v sabre odo con Bl meres gensral do ks
censumidonee. Para dar solucidn 2 les complajos cenficios que 1a figur estudiada
Nt habed que valorsr adecuadameanis las diversas cireunsiancing que an cada
caso concurran. La apregiacion y consiguents evaliacion de takss cirunstancias y la
ateciacin  los inferases de los parlicipanies @n la publicidad, sobre el de los
consumidofes, &5 compelendia, en ol caso peruana, de la Coméion de Represidn de
ia Compatencia Dagleal dol INDECOP! &n primera instancia adminisiratva v an
segunda instancia & la Sala de Dsdensa de la Competencia det Tribunnd dal INDECDP,

Este s of problama que nos otupay que ha s plankeado como interagants
o los parrafos procodentes. Bueno pues memidestaramas olrg intermagants qua so
complemeanta ean la antenor v la cual nos sarvica para analizar punbsalmenta |
regulgcion del principlo de veracidad en ordenamisnin juridico.

LCuands e no decr ka verdad o omillr chenos aspactes relerdos al pracie,

TERFSMDES BCVUA, Cafnn. Sl n (hamnon o 1 Fudenat Reotisgs & Ciaqeestels 10D, P i &
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caracierislicas del prodecty o &l sardcio v condiciones de venta se transgrede el
princlpke de veracidad?

El principio te veracidad no pretende que todas las atirmasionss de un anuncio
pubdcitanio sean cieras, Este pringpio no propugna que s8 diga “loda le verdad v
nada mas que |2 verdad®, ni sigiena como o varemos mas adelants que se diga la
vardad. Pueda saf gua en un anuncio nada oo lo gque o dice @5 werdad, pero esta
falacia &= advartida BHoiimeme por 8l consumidor v, por ko l&anko, No 2 e induea a
arrar respects a ks caractarslicas del producto publicitado,  En esle caso, no nos
ancontraramas ante wna infraccian al principle de varacided.

Como veremas a conlinuasian o esencial gque pretends recoger fa doctrina ¥ 1a
normatividad sobre el prngipio de veraddad, es que este sea un instrumenta furidico
fua presarva la ibre alaccdn del consumidor, qua d£lo no 26 sienka eoacoianads par
by manipulacion pubfcitaria, qua no sa le induzca a error eon respects a les
carecierislicas dal producio o sesdicio, el precio ¥ Bs condiciones oe wenla?

Para contesiar estas interoganias debemos tener en consideracidn algunos
tevrs de raleria pelliciaria ques irspiran la reguiaaian ded primciplo de vamcidad, tal
coemls la énoaniramos an nuasiro Decrato Leqialative MY &89,

1. Lainformacidoe ssimbles

Enuna economia globalizada los consumidores se ensuaniran on una siluacién
da desvenlaja en relacion a los provesdarss de Blenas y servicios que se offecan on
el mertadke, ssla desyventaf se taduce en un problema de costos en &l &tcaso a
daterminada informacion retevants que sinve de instrumento al consumidor para
adoplar ura apeidn g consums acerada.

Diaraments debamas temar decisiones de consumo, optands onlie los distinios
bienes y servicios que nos olrece & mercads, dentro de nuestras posibilidades
epandmicas. Un consurmidor, porgsmglo, dabe coloar las compras quo desea alactuar
can fas pesibilidades de gasto que s brinda un presupueste resiringide. Dentro di
asie calculo, al consumital no sola lomard an cuenta cudles son o bisnes que
desaa i, 5ing tambisn cudnios de elos puede aleclivamenie COMETER, ¥, Mas
impartanta dun, ouales ¥ cudnios iensa distiios al prirmens debera dejar de comprar
PErE pader adquinr ol dossada

Do osia forma, los consurmidares evalian las pesibiidades de gasto qua lianan
Y BSMONAN SUS reourkos escas0s B koa fines que, en su opinidn, loe reporten mds
vaniajas.

Sin SMDErgo, e una adecusda iransmision @@ Informackon, la liberad oo
aloccion da los consurmidarnes so varila serinmente Bmilnda. Por un l&do, |8 informacitn
permda:

- Oue los congumidores pusdan conccer kB35 alternalivas que I ofrecs gl
s iAo,

= lLas mphcanclas de ceda una de dichas allsmatvas con réspecio a suE

Cines propeisy e 81 COFeiTeaion sy oues protegeco e L pubiicidan & TR itazrrocd b b LU @GP B
sy o mad 1R e e N O RERETREE |  rre hg bnoc T P A iy {jat ELSCLITTRI §
O LLE e L
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natagidades, S0 presupuoRio
= Fagilita |8 comparaciin de produclos y serdsios.

For tal raedn un suministro adecusds de indormacidn slevante permilic al
consumider adopiar s declslones de consumo gque mejor safislagan a aus
necesidades. Asl, [a informacidn s conviere en una heramienta eeencial para al
consumidar, Sin embargo, sl acoesc & £88 INformracitn muchas veoes o8 imposina y
oiras &3 muy costosas. Como sefala Carlos Pairdn®;

"ET concimiemio on 50 muehes vacss rasulta ser maiens de aleacidn. En oo
seatido, un consumider dueds elegir mapor inforacin s considera gue ssfa eleccidn
maforard s desisin a8 conaumo o Bulicienls come panm que valga & esfuerso, sm
SMbEgo, Cuandn A8 COSMeS & 8l SO0SE0 4 0SS infnrmackhn axcodon ol
expoclalivas de mgioanmento, fo rasonadde serly decklr No SoqoiT COMDoiTrenios

i

En ese orden de ideas, an el marcado exiate malmetria bdormativa, b cual
signilica que, an reladin al consumidor, e provesdoas de bisnes v goricos S
ENCUENITAN en Und posicion privilegisda respacio de la informacion aug manejan
sobwe sus productos v Sanicios v, muchas vecas, sobre los productss o sanicks
clertados por sus compotidores. Esta, porgue ks proveadores flenen accesa a
nformaciin detallada que en muches cases el consumidor ne mensfa, redacionada
con |8 dalerminacidn dal pracio v las caracteristicas del producto, No nos olvidemos
que lag alertantas conpcen al delalle la lecnologia que 85 wlilizada an la elabormeta

cer los bienes que olerlan, cuales son sus cosios de produccion v disbibucon, sus
gasins adminsirativas ¥ aperativos. abe,

2. Elenfoque publicitario; Herramienta de informacidn o de marketing

Como ko hemos sofalbda la infarmacién consliluye una condickdn previa para
una slacciin aromable pos pacs da los consumedones, con alla sa persiges qarantizas
la transgarancia an al marcade, Tambian hemes sanalade que en la praciica dicha
imforrnacion acl &5 manejada complelemente por los afertantes, B derecho debe
esinblecer vins ¢ mados de transrmdin la informasion relevans resgecio o un producio
a log consumidonss, por ajempis, & rollade de productos ermvasados, la abligacicn
da consignar el precis del prodiscto de una manss fEoilments assesiis ol constrmdar

S embargo, debemas avaluar sila publicidad consliuye una via de fransmislon
adicional a las sefaladas. Mo 1nda [ actividad publictaria fiena como proposito
informar, Cabe distnguir enfre la publicikdad con ines de interés pidco y 18 publicidar
con fines comerciates. La primera o5 aquella ouyo mansaje pubciano no se
circunscnba necesariaments al Ambits scondmice. Ejemplos de esto son los anunclos
der racdio y television difundidos con & propdaia do racer campaia pare |a proseracian
dha ks delfines o B preservacedn del plameta wia & cuidedo de 1a £apa o orand.

Por ot lado, & publicidad comercial progiamente dicha lene par finalidad
lomentar el consume de bisnes o la utillzackn de servicios En lat serido, esla
pablicidad en una mardestaciin de la ibortad de emprosa, de les Wes inicialives

PRTRGH SRIRAR, Cadrs. I Porcis de Yemosai y ks “Bobss noscn Prevr w0 Mgirriy Pabbinim En Thowres i
T3, 1955, Py A%
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armpresarizles, no 58 le puesie reducr & un istimento da politica de educackin &
informacidn de los conswmidorss. La publicidad comarcial busea [a incilacian o ka
persuasion [afa la adquisicicn del producto o serdcie. Asi, ntormard e ta madida da
gz los datog sean un alementes de persuasion pare la adguisicidn dal prodescts o
servicko, mientras que procurard omite comunicar datos poco favorables.

Le Safa de Delensa de la Compelencia dal INDECGOPI asi o ha entendidao al
amilir el 11 de diclembre de 1986 18 Resolucidn M* FBE-98-TAFSDLANDECOPE, ia
cual conslituye precedente de cb=ervancia ebligaloria en malera publicitana. Endicha
resolucksn e estgblece que constituye publicidad comercial cualquier forma de
comunicasidn piblica que tenga por finalidad o como electo lomentars, directa o
mdiractamenta, la adguisiciin de bienes o la contralecidn de sepdsios, caplandn o
desviando, de manara indshida, las praferencias de los consumidores. Mo constituye
publicidad comercial la propaganda poliica v la publicidad insfilucional, entendida
gsia ulima comao aquells gus liensn como lingkdad promover conduclas de relevencia
social, nkes como el aborr de enengin eléctica, la proservacian del medio ambiante,
al pago de mpuestos, antre otras.

En contrapogicidn a k2 safialado en el parrafo anterisr hay autorss que sefalan
fue la publicidad conatiluya une wia de ooMumcacdn adecuada para compensar la
dasverisja @n i@ que se encusniran los consumidores debide a los problemas de
inforrnacidn agimdtioa que mancionamos.

Al ragpacts, Pazgieau Lafe® considdra que “como wis manfosiysidn mas do
A funcion social de @ empress cale grnvar & derecho & @8 sctiviaad pibliciana
SO LR CArpa de fdracion mimima sobre defarmitadas cualidades saenciaias
el producto o sandcle anunclads, cupe mewnalimienio pueda defamiings b Mo
e I3 pubiicidan”

Al contrario de bo gue sofigle e releride aufor nuestra posicidn ee que daben
buscarse olras wias para Informar adecuadaments 2 los consumidonss, toda vez que
al imitamos B actividad pub&citana al cumplmisnts de un papal o rol infomrmalive,
eslariamos restringienda la innovacidn empresaral en materls publiciians al alsgada
o la astucin, ol humor y la persuasion,

Sin ambango, la regulacion de kB pubiicided comercial debe de preccuparse an
fua no &8¢ induzea a error &l conswemidor an la informacion transmilida an ks anunsciog.
Lo que a4 deba raqular no as la canlidad da miarmacion qua se difunds an los anuncios,
sino, pof &l condrania, la prevenciin de ks excesos en kos gue pueden incuimir ks
anunciantes con & proposio de caplar cliantela. Sagun Pairan’ "l pubiicidad poded
sar Ketamente parcial, persuasiva, ncitadors, ielisa- én clerio modo- maniputadors,
Deva an lodo cast he de ger vargz."

3. El engafio en materls pubslicitaris

El eénganno an maiaria publizitaria podamss delinirlo en 8rminns gensrales oomo
el acba por & sual un compadidor genera una impresian [Blea respecio de sus productos
0 sarvicios. El medio mas cesmion a taves del cual se ojercs ol engafs és ks relsiones

Elgrures warpeiidl for Prodockes fesis G0 sonill Lis et Surs A e s Commsin o Precr imdan & la i
flreing

PRECAISA] L IANC), Wi Control femen de o aciecin uskolia B Corsianios 3 1 Ly 00 Paa L Dpléne oe
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AT R L RS T O g

ADVOCATUS &

216



216

Geraldo Arosemena Hague

comercialas es |2 pubbcidad. Por ello, e la mepona de |os paises, enlre ks cunles
ga encuenlra e Perd, se ha eptady por una legislacion especial que preves
ezpacilicamanta b afectackin al mercade gues causa ¢ engano publicians. Algunas
e exlas pesiuras mundiales s hamos anallzado antadormands al analizar & tema
desde la parspectve itaiana y alemana

Le smgancia del principis de vesacidad an matsria publicharis no es mas gue
una mandestacion dentro del ganero de represion dal engafo on s rslaciones
ocomerciales, Hoy 6n dia con al desarmolly de ks medios de comunicacicn masiva, s
difuslén publicitaria de afirmaciones tlaces conlleva s que, por un lads, se mullialigeen
og efeclos distorsionantes qua esta aclividad prodisce en la competencia; v, que
potenciaimente dicha conducia 2sa sesceplible de alectar & devacho a a8 Byartad de
alaccidn de un mayor mimern dea consuridones,

El fundamenio para exgir la veracdad de las alimaciones publicitarias yvace
an el girmple hacha que ae practicarmants imposiio gue un sensemedor puada vardicar
has caraclaristicas oqu los anunciantes aldbuyan a sus producios, antes de sdquiniios,
Ahora, sl dichas caraclerislicas son engafiosas, & conswnidor probablamants
terminam invidiendo sws recursps an la adgusicldn de un bien que no salisfacerd
plenaments sus necesidades: colpbrard una fransacokn inaficientsa,

Par & contrario, sl requiriésemes a los consumiderss verficar por su cuemla v
coste la weracided de lag sfirmaciones d¥undidas an los anuncies de odos ¥ cada
unc de lae praducies: qua diaramants mecesilan adgui, b celeridad an & éfico de
begnee ¥ servicios se verla drasticamenta restrirggica, desequilibrando les bages
rigras do nuastra organizackén ceondrma,

El funclonemisnio adecuado del marcado exige por ende, que ks compatidoras
conciran da manana leal, qua eaplan mayer nbmers de alisnies porque of recen un
mier producio o servicio, porfues la calidad de d2i0% &8 SUPBRS porgees SUS prockss
00 MNas clmmios o las condiciones de wenta mas cenvenianies ¥ no porque engafian
a lps gonsumidores; asimizmo, ef mercado requiene do mnsparencia que Tacilibe,
simpldigus ¥ aeslars & inlamambio scondmicn.

Sin embarga, caba racordar |o eafialade amenomante en el sentido de que o
principie de varacidad no prelends que todzs las afirmaciones de un anuncio
publliciario sean cienas. Esle principio no propugna: que se diga “foda fa verdad ¥
ek mas que ks verdsd, 1oda vez que puede Sucecdsr qua Bn un Bnuncio nada de o
que s¢ dice a8 verdad, pere esls fnboia es adworikia facimente por ef consurmidar y,
par b tanlo, no Se ke induca a arror respecks m Es caracieristicas del producio o
servicio publiciiack:

Por ejemplo enia publicidad de un marca de carvera o S detalla | composicidn
aacia do ngredienes ralualas gee lene |3 cervera oferadi, se swala recurrr &
exageracion, el humar y & frases gendrlcas como “la campeona de is calidsd. "Ia
maits fqum he pone esd’ qua Bon mcvartides Beilmens por ol consumidor S
axagaradas y jocosas. En astos casos no &2 infinge sl prindipio de veracidad

Ahora anakzaremos divarsos aspecton relacionados con el principie de
verackiad
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4,  Aspectos relaclonades con @l principle de veracidad
4,1 Lacarga de [ prueba y la "substanciscidn pravia®

i Culén debe probar la veracided de las afimaciones diseminadas en los
grungios? En la mayoria di sslermas procesalas an al munda B carga Qe la procks
correspanda a quien afirma hechos gue configuran su pretension. S aplicamos este
principio cormesponddera & consumider afeciado por la publicdad engafiosa dermastiar
dentro de wn proceso que ks afirmaciones conlenidis en un anungio publicilanie son
falsas ¥, como consesushcia do su lalzedad, o indujeron a errer, afectands sus
inbarages eoondmeang.

Simarnianga, e slovados coslos do probanza desincantivadan ta prasentacion
di denuncias por parta de los consumedasss, Elde, nos llevaria a pensar mques la canga
de la pruaba no debe de comaspondar all corsumicos,

Dada & asimedria informativa y de recirsos exislentas enira k05 provessras ¥
conaumidonss, aconomicamenin resulta més razonable @ impona un cosio social
inlesdas, requerr a loe labrcantas probar lee afrmazionas que conbisnan sus ammoing
La Fedesal Trade Comission, de los Estados Unidos? usiifica ese obligecsin por
parie del provesdor en gue, estes cuenian con las posibilidades tecnicas.
oonsaimiantss, al ismpo v los recursas necesanos para tal fin,

Esta agancia ledaral ha desarmllads an laa Ullimas décadas |a beora de g
*hase razonabla”, segim la cual, sl v anuncanie asevera algs cbjediva al publicitar
un produchs o servicio e dabe a gue este cuenia con el Sustenio Necesano para
probar kp gque dioe, 5no no habria vertido la alirmacian en sus anuncies, Asi, os
anunciantes ignen la sbligasion legal de subslanciar lodas s aseveraciones objelivas
refaridas a sus prodectos antes de propagaras en sus expresiones publiciarias

D obrs lade, en Eurcpa la Comunidad Ecendmica Eurapen ha dictado direcivas
sobre publicidad engafiosa qua ebligan a log Estados Miembros a requerir a ios
anuncianias que prusban fa veracidad de e afirmaciones veridas &n Sus anuncios,
ouAndo tal requedimienio sea apropiado atendiendo & las circunstancias especilicas
die cada caso en parlicufar. Incusie algunos paises como Beélgics, Dinamarca, Francia
¥ Holanda han oplada par “inverl” la carga de la prusba,

En ol Pany, o Decrato Legslativo N* 891 ha optado per una posicdn semejante
a la ditundida por la Comunidad Ecendmica Europea wia las directivas que
mencionamas en el paralo antencr. El afdicuto 15° de la nooma citada dispons: 1o
algulents;

Creaaiguier Mustracidn, desorpaion o ehirmaciin publoiads seive af prodiche
anitisiade sord slampra suscapiibla da presbs por gl anunciante, &f dualquiar
framanto i & difacidn, a requearrenio o s Comisida de Supanasidn de s Potricioad
¥ PAepresitn de [ Competenca Desieal o INDECOR, de oficlo o & pedido de
parta.”

Az, sard obligacidn de |os smmcianies acredilar b veracidad de |as afmmacionas
ontenidas an sus anuncins anta &l requenmients de l adoridad compelenta, En
psle punio, |a gESIRCion pauana se asameR mucho con las velerides direclivas de

Fe b a3 iprwis o St e i ar riE BT ETTRE I s Eilintsi Linichon o bowok By e corivoy s ke TP T e b ek e
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la Cormunidad Econdmica Eurcgea, Sin embangs, e disrenca de estas an que el
articute 15° del Decrelo Legisktive N° 631 no se desprende que para regeerc
afunciEnla resulte nocesano que el requermients s slecilie cuando sea apoplade
ajendlendo & las circunstancias especificas de cada caso an pardicular,

Asimizmo, cabe sefielar que [2 opsitn peruana no constifuye un supuesio dola
denominada “inversién de 1A carma de i prueba”. S luase asi, sara obligacn de s
anunciantes acraditar |a veracidad de las afirmaciones conlenidas &n sUs ANUNGIDS
sin qua meda requarimiento por parte de la Comialan.

Sin perjuitio de ¢o, cabe precisar que para que las afirmaciones difundidas an
IS anuncios sean susceptibles de ser prabadas an cualquler mamants v sin dilacian
los anunciantes deberian contar con el materal prebatono o substanciacon necesaria
con antedoriiad & la propagacsdn 8o supublicidad, de o contraro, sera matedadments
irmposhle para b anurciantes cumpl con i3 referide obligasidn

Cabe sefalar que A substanciackdn prawia esta ligada con s afimaconas
pasibles de ser probadas abjelivarments. Como por ejemplo; "Col peso cantifficado”
B que inden como w HilD', A preapdsito de esia frase s denuncio ante la Carnision
de Reprasitn de [a Compatencia Dasheal a la empresa fabricante del Arror Costedia

Graneadits por inclir en su publicidad esta s qua no puda ser prebada por sl
denunciado.

Un ceso imporiante en matera publicitara que se winoula con B subsEncacion
pravia by anconlramas an la Resolucidn MY 05255 THI-SDOINDECOP! smilida sty
1 Sala de Defersa da la Compelencia del INDECOP?, i cual constiuye precedents
da absenmncia obligatoia. En dicho procedimento iniziado de oficie per i Comisian
da Raprasidn do In Competencia Desleal se sanciond con una multa d& cuatro
Unidades Impositivas Tribularias y con |a publicacion de avisos rectificalorios o las
ampresas Liofilizadora del Pacilico S.R L., Ommagm 5.4y Cusrzo Pulilicidad 5.4,
parfa promocion en medos perodisiicos y anuncios televisivos del prodcin BANAX X
4. GOLD extracio liofizado de ufa da gate”. En | publicidad de dichos producte se
propakaron freses como “producio Que sslimuls (35 defansas y reakos af riesgo dol
fabeco”, %..referzade con vilaminas C y E de réconociod sooidn camliovasoar ¥
anficanceniyons, en doeks sdecuada para furmadores® que sagun o exmmssio en la
reterda resolucion Rducian a Errnrajmmmhl:xmel-aspmpiadms ded producio
— an &l santido do que éste curaba o reducia 13 incldeneia de anformadaciss
cardiovasaularas y cancer vinculados con al conaure dal tahacn,

En dicho procedimiants, las empresas denunciadas no puderon acreditar |a
waracidad de las propiedadas atribuldas al preducio “WAMAKN . SOLD" ¥, BEMIEme,
de lof divarsos estudios efechuardos por diversas instilutionas 88 coneluyd que el
refarido producto ne curabia o rediecia la ncidencia de enfermedades cardiovascubaros
¥ aanear vintulados con &l consumo del takace

Otro oatrerno lundarmenial da la rafenda resolucion, qui motive comvertiia en
precedents de chesnvancia obligalora fue la precisin efactusds al appundo parralo
del articwe 2* del Decrato Lagisiative WY 631, Dicho dispositvo establecs o siguianbe;
"Los ammcios detrn ser jurgados emends e cuenla of hacho fquie ol consimidor
ueds infransisds mediane un andlisis superdicial def mensaie publicitany”. En esla
articulo se astabiecs of critedo base pare o andlsiz de jos amuncios publicianos

Sagun lo indicado por 18 refenda resolucion el tming anasis supericial no
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dabe de eriendarss como un andisks descuidadon imesponsable, sino, por el comirans,
comao o rellejo del hecho de gue el corsurmids no hace un analisis exhawslivo y
profunda del arencis, no:slendo exigible un andlisls experto y delalledo del mismo.
Asl, los anunciss deberan sar juzgados atendiendo a su contenido v al significado
qua al censumidor ket alribulria, al sentido comdn v wsual de las palabras, frases y
ceAcones, i IS quB &sa sudiersn o afeman S0 lener quee recurrc a inlerprtaconss
alarrbicadas, complejas o forzades prefinéndoese de varas intarpretacionas poalbles,
aquella que surge mas naturalmants a los ojos del consumidor,

4.2 Engafio por omisidn

Hay engafo por omision cuando se omile en un amencid informasion relevante
para gue ol consumicor adople una decsidn de congumo infomeda y adeceada Mo
aignifica que el anunck como o emos sefelado anteriomenie, contenga keda a
vardad sobre las carecteristicas del producio, condiciones di venls ¥ precio de &ste.

Para que &n un anuncho no s suscite un angafo por ormésion ésie debe da
contenar aquelia verdad que &5 necesaria para que los consumidoras adopben una
declaldn de compra adeceada, es dece esa parte de la verded que no peede Sar
omilata por ol arunaio, 5i se noure on dicha omision s¢ estasia induciendo a errar al
cansurnidor, toda vez que la resevancia an la informacidn omilida radoa justaments
an qua &l consumidor gligitd al producio anunciade y dejard atrds otras olertas.

El engaio por omisin gonstiuye pues una lorma de compatencia desleal en
madalidad da infraczionss a la norma de publicidad an Delensa dal Consenidor,

Ui gjermplo de anincios con omisonas insalvabies los homos obsareado haco
atgun empo an |z pesdcidad de 1a linea asres “Asrcconlinente”. B slogan putdicitano
indicaba “En Aarpceniiie pags ung y vaian dos’; sin embargo, esia olerta no em
del todo cierta, s mas benia mas da fakso gue de ciero, y, justamente omitfa una
condicidn de venla de los pesajes de la aerolinea que mducia a arror a loa
consumidores, loda ver que @ promocicn era valida Onicaments para el 20% da |a
capacssad dal avida, Agotado estla parcentaje el costo da 13 tanfa 2@ el de 5U precic
reqgular

43 Advertencias y Contraindicacliones

Este agpecio as muy ulilizado en la publicidad de medicamaenios. El anuncianie
sna la ohligacidn de adwerlir a aves de su publicidad, schre los elecios secundanios
contraindicacionas v adverlencias graves gue peeden gemerar ¢ consumo de
meddcamentos, Mo s pueda omitir difendir esta informacidn an la publicidad de
meadicamantos, toda vez qua no solo $6 induce a error al consumidar 2ino que tambian
&6 pone en paligro la ealud v hasts & vids de los consumidarss”.

Algunos ajsmplos de producios que han nfringikse @ pringlpio de ssacidisd por
no inclulr 8n s anuncoss s athvarntencias y conlraindicacionss, 185 anconiramas an
la publicidad ded cannoide producin energation o rovitalizante Ginseng. Este producto
Causaba una serie de transtornos en personas con Wpenension anesal. asma, akegias
v madnes gasiantes, s cuales no fueron adwedidos por las distribuidones da este
producio en nusslo pals

{idee GETiAier vua . 991 b 2 e 10T 3 el veda rniee (e Liraonisn Qeniis e Skl [ORIESAY s oy sakicts s 6l
v 0 b e TR I G (ALY SRS M TSRO qUn BT Ve oA ) poblicn. @i oo dee Le scioneilad g sl s
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4.4 Humor, fentesia y Exageracidn

ESlo @5 un aspecto muy impodtante & tenar an cuenia, oda wes gue ol uso ded
fsmos, 1a fantasia v la exageracion en los suncios o5 una estralegia ce marketing
muy utifzada por algunes anunziantes con el propdsaio de causar un maysr impacks
en el pubico.

En tal senlido, of use del humor, la fantasia, a ssageracidn y 188 apreciacianas
subjetvas dal anunclanie se encuentran permilidas &n b pubickiad comengial, salvo
qué induzcan a error al corsumider o danigran al compstidos,

Come lohemos anallzado anterlommente, cuando ratermas las pautas gensmlas
para delarminar B existencin 08 emagerackin pubiicilara, veramos como & smghes
del humas represanta un crlterio relevantes al momenio de avaluar & &l BRuRAc
constiuye una exageracion que conlleva a que se viole ol principio do varscidad.

En principie, of omgieo dal humor en los anuncios publicitarios esta permiticse
slampre que dste sea Bollmente recanocible

4.5 La Publicided Testimaonial

Para que la publcdad testimonial sea valida y na infrinja el principio de veracidad,
segin &l aniculy 5 del Deerelo Legislativo N® 831 al testimanio debe ser (i) autdntico,
{i] relagionado con la expariencia reclends de la persona qua recomisnda el products
o servicia v, {ili) debe mediar wna sutorizacion exprosa v esciila dal leatigs

El articulo 5 del Decrate Lagislative N* 691 prescribe (o sigulente oon respecto
al bema analizada;

"Los anuncios no debe comloner o refedirse a mingdn tesimonie, 8 menoes gue
2848 gutdniticn y ralacionado con 15 axpenencls recfanta de A Dersong giss (o da.

La difusion de wr destimonio con frms publsianos reguisne oo ung geiorzaodn
Bxpresa ) escrita del esigo.”

V. COMCLUSIONES

= Elprincipio da varacidad en la publicidad comersal s un instrumants juridico
que tiane por finalidad preservar a libre eleccion del consiamickr, fue a5t no o
sianla coaccionade por b maniputackdn publicitasia, que no se le indurca @ error con
respacit 3 las caracienioheas dal paduclon serdoin, & precio da ésla vy las condicionas
o vania

- El funcionamients adecvads del mercado exige que los compatidores
cancurran de manera leal, gue caplen el mayor numero de clienas porgue olrecen
procucios o servicios supanionss al de =sus compelidones con pracies mas Comodos,
condiciones de venla mas convanienies; v no porgue inducen a erar a los
N sumMicras.

En el mercato exsles asimatria informativa antre proveadores de bisnas ¥
senicios y el consumidor final, toda vez que s provesdores manegan informacion
detellads gqua an muchos cazos « consumidor no maneja, relacionada con In
detarminackon il pracao v las caracleristicas del praducts o servicio slartade (18
teoralogia utlizads, sus cosios de produccikdn v distribucion, sue gastos adminisrathos
¥y oparalives, ote.) Enlalsentido, sk sncuentran en una posicidn privilegiada eapecio
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da I3 Informacion qué maneajan frente a los consumidores.

La pubilicidad comencial no fiene como Onica finelidad informaral corsumidor,
dhaimen umcarss odres wiss para infermar adscuadaments a los consurmidonss, porque
5| Emitamos la aclividad publicitaria al cumplimiento de un papel o el informativa,
estaripmas restringiends |& innovacidn emprasarial en materia publicitariz al alejaia
i la astucia, el humor Y B persuasion.

La publicidad comarcial proplamente dicha tliene por finakidad fomantar &
conswmo O beeras o ta ulilizackn de senvicics. En fal senlido, fa publicidad comarcial
ea una manifesiacion de la iberad de empress, de las fbrae iniciativas empresariales,
na e b poade redecir @ un insturmenio de potiica de educacion da los consumidaras.
La publicidad comancsal busea 13 neitacion o la persuasion para B adguisicion dael
products o al Sariia,

Sin embarge, la regulackn da la publicidad comercial exige ia veracidad de
[a infarmacisn ransmitida en bos anunaing. Lo que ge debe regular no a3 |a candidad
de Informacion que debe de difundise en los anuncios, sing, la prevencidn de los
EECEESs 0N ks gue pueden incurir los anunciantes con & proposite de captar chantela.

El principie de weracidad no pretende que bodas las afirmaciones de wn
anuncio pulficitario sean ciatas, Esle prinsipio ne propugna que s2 diga “foda (@
varad ¥ irada mas gue fa verdad’, 1oda vez que pusde sucesdi qu §n un anuncio
nada de o que s& dico es werdad, pero esta lalacia es adverlida laciimenle por of
pansumidar ¢, por o tanko, no 58 |e indece a erar raspealo a las caractanslicas del
preducle o seneaio publicilado.

Segun la legislacidn naclonal las sfirmaciones ddundidas &n los anuncios
daben ser probadas en cualguior moments Y sin dilacion por g anencianes a
requarimiants de 12 autoridad adminisirativa, para lo cual &l anunciante dabara contar
con al material probalono o SUDSEANCIRCION NEcesana con anleriordac & la propagacion
di 50 publicidad, de o contranio, seria materialments Imposible que cumplan con la
referida obligecicn.

En principio, o emplao del humor en los anuncios pubicitarios asta permitido
slempre que éste sea facimante reconocible por los consumidonss
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