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. INTRODUCCION

La publicidad es un macanisma de Comune-
cackon comercial cuyo objetivo es fomentar el
consumo de un praducto o servicio a raves
de los medin: de comumicacion. Ln ie&rmincs
generades puede agruparse en above the line
y belmw the line sagun el tipo de soportes gue
utilice para llegar a su publico objetivo’.

Asl, las publicidades above the fing son aguelias
que utllizan medios convencionales a fin de
llegar a un sector dal plblics masha, tales camo
las pubdicidades en telavision, radio o medios
de prensa escrita, Por ¢l contrario, las publizida-
des befaiw the line son aquellas que no utifizan
dichos medios convencionales, tales como &l
marketing directo o el telemarketing.

Resulta evidente que en el caso de ambas, o
esencial, afin de fomentar el consuma, &s trasla-
dar al corsumidor b formacidn del productoo
sarvicio que lleve al mismo.a adquirnir el misma,

Temiendo en consideracldn elbo, ydado que es el
ofertante del referido bien o servicio quisn po

s |a mayor cantidad de informaclon respecta
del products que ofrezca; una sdeousda regu

lacitin juridica de b misma se fundamentard en
|3 informacion que se traslade al consumidar a
partir de la misma.

En el caso del Perd, el Decreto Legislativo 1044,
Ley de Represion de la Competencia Desleal

fenadelants, 1a "LRCOF), &5 1 narma que requla
dichas supuesics,

En &l presente articulo, centraremos nuesing
ondlisis respecto de una de los supuesios regu-
lados en la referida norma, s cual es la publicl-
dad comparativa. Especificamente, fa publiciclad
camparativa en mercados requlados con una
reducida cantidad de alertantes, tal coma la

&1 el mercads de adminiztracidn de fondos de
PEnsnEs

|
&
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Pera eslos efectos. anallzaremos en prirmer lugar
las caracteristicas de toda publicided comparar

tiva, su diferenciacidn con otra modalidad (s
publicidad de tono excluyente) y b importancia
de |z referida diferenciacian, a la lug de la regu-
lacian que 32 ha establecids en nuestro pals {en
este case, b regulacién de las administradoras
de fondos de pensiones),

Il. CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD
COMPARATIVA

Elarticula 12,1 de la LRCD ha definido, escueta-
mente, log actos de comparscian de la siguients
manera:'Los actos de comparacicin cons/sten en
da presanaciin de fas venlajas de o oferta progia
frente a looferta competidora”

Asimismo, de acuerdo con |3 Resolucion del
Jurada de Publicidad Espano! recaldo en el
caso Terma Metwoeks Espania vs. Ya Com Intemeat
Factory’, s sefakd refiriéndose a la pubficidad
Comgarativa, giee:

"Estamodalidod publicieans, enefecto, yo ho
sido definide por e sbe Juradocome aquella en
fa que el empresao anuncianie compara su
ofertd con kg de uma o varios competidores,
itentiffcadag o insquivesamente identifos-
e, con el resultods deé destanar lns vendajas
it la propia aferta frente a fa oferta compe-
o

Slgulends este razonamiento, el concepto
[0 2855 dea fecha 18 de alail de 2000, emitido

por la Superintendenda de Industsia y Comercho

e | Repdiblica de Cobormhia®, ha sefalado lo
Shguienle

"D acuendo can fd regulacion vigente po-
dernos considenar gue i publicidod compea-
rativa en Colomibnio se wbica dentio dil oon-
cepio que fa dectiimg ha deraminado comoe
posicidn intermiedio, g5 declr, " fmvadicn fos
CENTINAICTES EXRIESAS it desconocer &
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hecho quae en o proc e mucfios anumcanies
TG VT dEris campanaoiones con Ios
producros i senvicios de un cormpetidor, fig:
crendle que £ste sen dentificatle por el pabi-
e e fustrando fos verdafas de kos productas
it aninckante frenie @ los del competidor..
Che dz defimicicn s conclise que s compa-
miciones sempre habedn de referirse g ks
caractersions de fos prochectog .. los cusles
pordefinicion san abjetivas y comprobables
f1)" {subrayado nuestro)

Como podemas abservar, para efectos de gue
una publicidad califique corma publicidsd com-
parativa debe cumplir con dos (2} requisitos, 4
gakar:

il Referencla a ka oferta proplay 4 la elerade
o varios de sus competidones (especifi-
cldads.

il Destacar las ventajas de la oferta propia
respecto de la oferts de sus competidores
laprecisci '
comparados),

En este mismo orden de ideas, la Comisian de
Represion de la Competendla Desleal del Inde-
capi {en adelente, la “Carmision®] ha sefalado
an al Precedents dé Observancia Obligatosio
contenido en la Resolucién Mo 0547-2004/
TOC-INDECOPL, recaida en ai sxpediente No
051-2002/0C0, en el procedimiento seguido por
The Coga Cola Company s, Embateliagdomn San
Jprge 5. A.C, fen adelante ef Caso Coga Cola), que:

"Lar pubilicidod compearative tene dos elemen-
s caracteristicas: (i o referencig conjunio g
inaquivocs 4 o oferta propla ¥ @ aquello de
i & Warios comperidodes deferminadas;
{ii) I el de dicha referencla conjurid e
presenior ks ventajas de da oferrs propia fren-
1eqlas desventaies de ko oferto competidona”

e

Respacta al requisito de hacer referencia a la
pferta progia v 4 la olera de una o vanos de sus
competidores, la Comision indica®;

“Cuando fas alegaciones respecto de bas oo
ractenshicas o beneficlas de los productos
carrparadas se refiaran @ produchos o gine:
ras die prochactos especiicos:

De moda directa: Es decir, aludiends con
sombre propio of praduchs comparads o
mostronda el prodiucio.

Deé moda_indirecta: Esto e5, suminiitrendo
& mottrando infarmacidn distintiva gue

permita & on oorsuriids’ resanatie, iden-
tificor ks prodauctos o generos de progductos
COTHEI G

Cabe tener en cuenta que dicha conclusion
w gncuentra réforzada por &l hecho gue otras
[egisdaciones shiguen el mismg ragenamients,

En efects, el inctsa 1 del articulo & bis de la Ley
General de Publicidad® de Espana, Ley 34/1988
expresa que: A los efecios de este ey, serd pu-
blicidad compargiive 3 qire ehdo explicita o
Impifeitaments o e comperidar o a fos Henes o
servicing offecidos porél”

Loma podemos observar, [a legistacion espaio-
|a en materia de publicidad sefala como una de
|35 caracteristicas de ka publicidad comparativa
la pepecificidad en sus dos modalidades: (i)
directa (aluda explichamente); o (i} indirecta
fatuda implicitamente),

De acuerdo con lo expuesto, podemos concluir
gue para efectos de que un anunchs publicitario
canstituya una publicidad comparativa puede
snguirge ef siguicnte rAzonamito:

il Especificidad: El anuncia debe hacer refe-
rancia al o los productos y/o servicios de
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s competidones. Dicha referencia podrs
wer realizada de dos maneras, a saber:

a1 Directa: aludiendo expresaments al
producta ¥/o servicio comparado
(mencionando su nombre comercial,
marce o denominackin sacizl, entre
otras posibilidadesh

b} Indirecta: brindando al destinatario
che la publicidad elementos que deger-
minen gue un consumidor razonable
pueda identificar los productos vo
sapviclos comparados”,

fiiy Comparachhng Bl anuncio deberd recaltar
por o menas una vantaja de su products
o servicio respecto de los bienes o ser-
wicios comparadas,

Ahora e, una vez determinackas las caracteris-
ticas de toda publicidad comiparativa pasaremos
adesarallar las peincipalies diferencias de dicha
modalidad publicitaria con otra modalidad
denominsds, publicided de tono excluyente,

1. Diferencia entre la publicidad
comparativa y la publicidad de rano
excluyente

B Siguiendocon o aniisis electuac, I Cedigos da Auton

I mivma caracienzadon (los Chdign de Autorregu
o | consrtecidn de un sistema de sutooantted va
ficalidivd deeterminar las reglys v normin que regu

iUk 15 ko siguierite;

SARTACLLL 35, Envidecaie por potsicided compon v Joda oquil
mmaamhﬁmmﬂxnwmﬁmmmfmh
P BAGRAFCL b puldicioad comparatha s enpiicilo i e
i1 tramstre vy inmipaie o produens svfsrendga e umpiiciig

cumiguber amo fecho o derals que suecs eeconase

respecta o sigulente
i philiende por pubilcidad compasative,

La publicidad de tono excluyente es aguella
en wirtud de la cual el anunciante infarma a
los comsemidores que su empresa, productos
¥/o sefvicios anunciados ocupain] la posicion
preaminente en el mercado, posicion no alcan-
zada por ningun competidor,

Em ete mismo orden de ideas, la Carmisidn, me-
diante Resohcion Mo, §78-96-CC0 emitida en el
expediente Mo 075-96-CC0, ha establecido gue
se entiende por“publicidad de tono exclupente”
aquellas expresiones publicitarias que tienen
peor finalidad afirmar que el anenciante ooupa
ung posicion preeminente en un determinada
sector del mercada

De acuerdo con lo anteriormente expuesto,
podamos notar que |a publicidad de tono exclu-

vente bena dos [3) carscteristicas concurrenies,
a saber:

i} Afirmacion de preeminencia del praducto

¥/o serviclo propio respecto de los demds
productos yio servicios,

il Referencia a todot los preductos yo servi-
€ios oe sus compatidores de forma indistin
13, 5in gue el consumidor pueda identificar
A UND O VArDS 8n &pecifice,

eguiacion Publictania de diverses paises har eeaizada

h-:dﬂ_w.ﬂ:h:l'l.al‘h SOH Ler R AGEmativgs reafizados a part
hinterin do avune antes de bienes o serdcios que Teng por

lartin i acthveciad publicitara Bn ests -
o epresacan ¥ aplicadas por y Faica bos anunclante de blenos wis servicios; wanticha, dichas nocmay

g e lgs mismes represenien categorlas juridices conooidas i centadas
par
Al & Cidigo de Asnoeroguilacidan pulscttada de la Camisian Nacicrst e

pPor lo quss les concopitos sxpesa-
los vl antes),
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Sobre este punto, es importante indicar que,
para efectas de by configuracién de una pukbdi-
cidad de tono excuyente, deben prasentarse
ambag caractaristicas.

Es mas, da acuardo con lo expresado en 13
Resolucion No. 1 reczida en & expedients No.
131-20058/CC0, la Comisian senald, ctando a
Anxo Tato Plaza, quie

) an o puricided compandtiv, e anun-
clonte comparg s oferta con fa de uno g -
rios competidoves determinados, resaitando
ks ventajas que posee fo primera frente o la
segunda. Porel contrasio, ek piablicidaed de
torig excluverie ef eruaidiie 0o CommeIrd
lers venTaias de su oferta frente o las desven-
1ajas de fa oferte de Uno o vanios coxmpetido-
res determinadas; en o publicidod de fono
exrluyente, & apwncio se limita o resaltar su
pasicidn de preemimencia, sin hocar ringuna
riferencia directa o sus cormpetidares” (subra-
wircho nuestro),

Como podemos notas, éxisten evidantes di-
ferenclas entre la publicidad comparativa y ia
publicidad de tono excluyente, a pesar de qus
comparten enire s la caracteristica de resaltar
la ventaja del products propio fremte & Ins de
los competidares (en el caso de |a publicidad
comparativa, resaltando una ventaja o conjunto
de las mismas de manera especifica; y, en el caio
de |a publicidad de tono exduyente resaltandoe
la posicldn de presminencial.

Ahova bien, una vez establecidos los requisitos
para la configuracién de una publicidad com-
parativa, 85 comeo aguellos concermientss a la
publicidad de teno excluyente, pasaremos a
analizar la impartancia de diferenciar adecua-
damante ambas modalidades de publicidad,

2 Importancia de la diferencia entre
publicidad comparativa y la pubficidad
de tono excuyents

T “Consihpeung mefsenamncia feeste g
Niewicen g et o g e

;L5 memo coreision en 8l sanado £ arininisineiin do fandos do penain

Uro de kos principlos gue tige a la actividad
pubdficitania es ¢l principio de legalidad, el cual
s epcuentra establecido en e armiculo 17.2 de
la LRCLF.

Desarrollando los alcances del refedido pringk-
pin, los Lingamientos sobes Publicidad Comer-
cial, Resalucion Mo, 021 -2000,CC0-INDECQF
{en adelante, bos "LinFamientos’) expresan e
sigulente:

*Canfarme of principlo de legalidad, las
anuncies que se difundan en ¢f mescado
geben respetar ot pormias cantenidas en Ja
Constitucidn v ko lapes gue forman porte del
sisterma legol del pers

Lo aplicpcidn de gste principio @ g0ucios
publiciterios axtd referida, entre otres, o o
sypeiestns de publicidad regulngos en -
mas correspondientes a diversps SeCloves
eeondmicas come por efempln [, odminis-
pradovis; de fondos de pensiones, enre ot
{ssbrayado nuestro),

Tal cormn indicamos en ka parte Introduciona,
para efectos del presente articulo, haremos
gspecial incidencia en la existencia de una
requlacion especial respecto de los anuncios
publicitarkes realizados por Administradoras de
Fandos de Pensignes,

#5i pues, de acuerdo con el articulo 12 del titulo
¥ del Compendio de Normas de Superinten-
dencia Reglamentarias del Sistoma Privado
de Administracion de Fondos de Pensiones,
referido a la Inforrmacian al Afillizdo y al Pibdico
en general, aprobada mediante Resolucidn 585
Mo 355-2005 fen adolanie, el “Reglamentdy’), s
sefialn que:

#(_.. ) s AEP qune realicen puaHiciac ooy
rathen wdbo podrdn utilizar (diCacones de

pesisftacios dividpados por ko Superintenden-
e, f Fraves e ks pubilicooiovies o medias

{1k rJ-i.'h;wnJJIw'enrndEcm'QHEJW erinrinl gue e o red
e i i 0 iy, Aeridn aakanie”
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En este orden de ideas, la publicided compara-
tiud eque realicen las AFPS Se encuentra sujeta a
una lirmitacidn, envirted de |2 cual s6lo podr(an
comparar caracteristicas que hayan sido objeta
de andlisls y publicacidn por parte di ka SRS,

De acuerds conello, e dmbitocbjetive de aplica-
cifn de i3 referida norma es pachusivamente el de
las pullicidades comparativas, porbo queresuita
surnamente relevants, pam efectos de fa aplica-
cidn de dichodisposithee legal, guee s detorming
previamente si un anunclo peblictaro de una
AFP califica comv publicicdad comparativa

Gobre la base de tal premiza, se requiere un
adecusdo andlisis que nos permits establecer
ias caracterfsticas de una publicidad compa-
rativa y diferenciarla asi de otras modalidades
publicitarias que podrian tener elementos en
comun, coma ¢5 el caso de la publicidad de
tong excluyente, a fin de determinar adecua-
damante el dmbito de aplicacidn del articulo
12 del Beglamento,

Hl. LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE LAS
ADMINISTRADORAS DE FONDOS DE
PENSICNES

in perpuicio de la diferenciacian antes wehalada,
debmos tomar en consideracion qus existen
mercados en los que realizar anuncios publici-
tarics detonn excluyente, podria no efectuans
debide a las caracteristicas de dicho mercado:

porio gue serian considerados come publicida-
des comparativas.

Asl, por ejemplo el jurista Carlos Ferndndes
Mowoa ha sefalado respecto a la publicidad de
Iono excluyents én £tos supuestos que:

B FERMARDET MO, Carlo Eunialon da Pans: bz e Pt odad, San

o de Composela, 1959 o 200

Sube gt purio cobe aorogar ue. pars elocty de la ohiepckin de b
FEUIRre, eram oTAE Edgenciss un canimal minimo de 55 LTI G (e

... para adovger o una sxpeeside pobilicite-
rig significado exchipente-companrtivo hay
gt diender, entre ofras, d la drcunstanclo de
GUE S Feduch £l Tiihi ol
died anunciante v de les prodictos carnpetili-
vios ofrecidas por fos mismes L. 17

Como podemos observar, en el caso que en
un mercado concurfan wh pumera reducido
de competidores, el efecto comparativa de la
publicidad de tano excluyente sa acentida mis,
por o que se le calificaria como tal.

Lin mercado en al cual se presentaris oste esce-
nario seriz & mercado de adminlstradoras de
fondos de pensiones,

En el caso del Perd, el mercado previsional so-
pearta um nomers reducido de ofertantes (AFPs),
debido a Ios altos costos requeridos para brin:
dar el servicio, asi como por las exigenclas que
Impanen s normas regulatarias pertinentes,

Aai pues, de acuerdo con el Texto Unica Orda-
nado (TUD) de la Ley del Sisterna Privado de
Pensiones, aprobado por Decreto Supremao 054+
BT-EF [en adelante, ba"Ley del SPP*), la entrada
al mercade como prestador de servicios de
administraclda de fondos de pensiones reguisre
autarizacion de la SES?,

Siguiendo este razonamiento, a la fecha solo
eistan 4 agentes en el mercado prestando el
servaciode administracidn de fondos de pensio-
mees: Profutura AFP, AFP Intagra, AFP Horlzonte,
¥ PRING; las cuales san ampliamente conocidas
por ks consumidores

Como pademas aohservar, debldo a esta carac-
teristica, el mercado en ol cual se desarrallasis

la actividad publicitaria (de administracian de
fordos de pensiones), brinda elementos al

o de Corgestela Univemidsd de SaiE
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ConsUMdor para poder detarTing, Sin margen de
errar alguna, a los competidores de una de ellas,

Como consecuencia del nameno reduddo de
ofertantes en el mercado pravisional y de [y ple-
na ldentificackan de dichios agentes ecandmicos
por los consurnidores, una gapresidn dirglda al
mercacdo [Como 10 @5 ung eXpresion cantenids
en un anunclo publkcisaricl gue tenga una ca-
racteristica comparativa serd inmediatamenta
interpretada por un consumidor razsnakle
comio una neferencia a bos demids competideres,

En este sentido, las expresiones con un efecto
COMParativg conbericdas en un anuncio respects
del mercado previsional, determinardn gue un
consumidor razonabde identifigue plenamente
a los competidores invelucrados,

1. §Que expresiones en una publicidad de
tono excluyente se convertirian en

mm:nmmmdu?

Expresionss comd la “menor comisidn” 2 "la mds
altz rentzhilidad” hacen referanda a una carac-
teristica claraments identificable del servicio de
adminlstracidn de fondos de pensones (Compo-
rentie del pracicl, y o se limdtan a resaftar una
posician de preeminencia (para estos efiectod
debemaos recordar que wna posicidn de preemi-
nencia no mencona Una carctarisics especifical,

En 2ste sentido, dichas expresiones hacen ne-
ferencia a la oferta propia v 2 la oferta de sus

competidores (especificidad), los cuales son
plenamente identificables dada la estructura

dhel rercacio; y chestacan las ventajas de la oferta
propla respecto de sus competidornas,

Es ruds, dichas expresiones equivaldrian a sefia-
lar gue las AFPs A7 "B w'C" cobran comidiones
rrids altas, en oposicion a la comisidn cobrada
por una AFP: DY,

De acuerdo con efio, ¥ segun el andlsis que he-

mos efectuado, dichas expresiones, enelmams. 500

de una publicidad, se ercontrarin sujetas a la
ragquilacitn dal articule 12 del Reglamento; por
I quee para efectos de su validez regqueririn
fue se sustenten en indicaciones de resultados
divubgadios por [2 585,

Sin embeargo, estanoseria la dnica comsecuencla de
dicha calificacion, coma verermes a cominuacion,

1. 1. El principio de veracidad an la
Publicidas Comparativa

Ungo de los pringipios reckoes de s legislacion
pplicahle & los anunclos publicitarios es &l pring-
pio de veracidad, de acuerdo con lo establecido
en el articiula 12,2 concardade can ¢l aricula
11.2 de fa LRCD™,

La importancia del referido principio queda
probada por el hechis que una de kas principales
fallas die marcado sedebe 3 la asimetria infiorma-
tiva existente entreof afertante y ef demandane
e fors it Aes Y SENICIDS,

En este sentido, cualquier traslsdn de infar-
macién irespecto de los bignss wio servicios
afertacos debem realizarse de t manera gue
&l consurmidor pueda contas con una seguridad
minima respecto de la misma, a fin de poder
utilEzarta en el analisls gue realiza para efectuar
unadecision de consuma,

W0 "1 Fréns actos ide commpdradkdnl s repotan Bolos Bempn que cemplar o i jodcmco en of padivaka 113 de da
pressrate Ly, £os0-c0ntrario configurandi acnes de competencia o st

IZe L D eion arbes fe rapuran ity sempre g af Cansrtupan sl werere T o 1 eosnaic o BTV,

weerihgabiz p ajustada i I reslididh bl Conchiisan ffoacin
che i T U 5T evTe fe orbiplentis o o impredisEin sooe b revrficiad e oo

i i ke o, iy
e o s aferter o) §i jecerton con pertinenri i i fm porsednre, silne 0ine. o
: anslonoi; i ) S syl o0 perinencad e ol fvdds por enlinse ok

irghmielae o rocierLE 0L FRTLUTEMCATT PN CTOmSTT PeTROnakes

soreaumia injustifleao e mieackin d K5 i
sinnes sotwe b aaciomnidng i creenciag

e los Hilaes & reperenfonlsl % G0 emEves. SR ol d

AN o U oM cland i okCluan presermandoe
aide il agenie scondmio k-
i, i b o 81

Ty que i rasmlten mioomacoiin gue pesrmine

civrsEAmkhar eV o eI PO TR A o S ST B oo dhe phinei”

oL menor comes a1 a Serviey de adminisinaciin da o oo pensines”: Puhlboidad compharava i of loe paciugmnies
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Para estos efectos es necesanio recordar que, (1)
a puticidad comerchal es who de fos principales
medios empleados por los comercianies para
freces s blenes y servicios en el mercodo®™, por
I gue resulta evldente la necesidad de cautelar
cjue b informacidn trasladada a o consumido-
res en virtud de la pubficidad sea veraz, a fin de
que puedan generarse eficientes decisicnes de
CORNSLMG

Ahora béen, & fin de determinar adecsadamente
el contenido del referido principlo es necesarin
sefalar que el mismo tiene das (2] acepciones,
a zaber:

il Laobligecidn de brindar informacian veraz

La primera acepcidn del principio de veracidad
se refiere a que las expresiones publicitarias
que sean concretas v verificables deberdn ser
weraces por fo gue el ofertante de los bienes yio
servicios anunciados deberd contar con los me-
diss probatorios pertinentes o fin de demostrar
su veracidad,

En este mismo grden deideas, al precedente de

chservancia obligatorio contenido en el Caso
Coca Cola sefald:

*f...) por contraste con los expresiones ael primar
tipn, s trato de expresiones publicitarias
EORCRAAL ¥, Por Contraste con ks expresiones
pudlicitorias comprobables. £5 o este tercer
tipa de expresiones publicitarias ol gue debe
aplicarse slempre el principio de veracidad ()
PorgLe existen powlas objethvas para fifor su
exactifid o inexactitud’,

11, Deacwsede con &l precedente de chservancia obligataris cantemids on I5 Flesoduici tan
&l ewpecionl No. 04307 TDC en el procedimisntn de ofiio segiida contra Editaral

12, FEANANDEZ NOWOA, Cariol; Pl dr Devecha da o Beliboidad. Santisgo e

oo de Compoiteln, 1999, pr 70-11

13 Lo induccion @ emor al consumddor pusde resizars por ami
balicitarie, En dicho cas, de atwsra con los iresminmios,
Enlormacian omitic ra resaie peevisible por un cansumid
o el mencado y, Tl aue I omisitn de irfsrmacicn desmss

| arvincie. Al respe i, cabe resattar que ambos
aprsCh i3 Cimisinn

dudn Meri#l Robies |..||.:.|-|||-,:|.|3|

& mayor abundamiento, & jurista Carlos Fermdn-
dez-Novoa ha senalado que:

“El primcipio de veracidaid qudere repeirmir fas
EXpresiones pubcitarias gue encierron ale-
geickones confravias a fa werdad, con fas que
Uk empresa rale de comvencer al pablica

[ UE aequiieia St producios o contrane
SLE serveiogs ™,

Corno podemos ohservar, en virtud de la prl-
merd acepcion def principio de veracidad, las
expresiones publicitarias concretas v objetivas
deberdn ser ciertas y no podrdn contener ale-
gaclones contrarias a la verdad,

il La obligacion de brindar informacian que
no induzca a ermor al consurmbdoe'?,

En el caso de la segunda acepcion del principio
de veracidad, 1a informacion que se traslade
al consumidor deberd tener un significado
univoco, Que no pueda ser objeto de una maka
intefpretacion por parte de los consumidores
razonables, siempre que ello haya podido e

evitado por el ofertante de los hlenss yio seri-
cis anunciados,

En este sentldo, los anuncios publicitarios de-
berdn indicar con claridad el significads de la
informacion que se desea sea aprehendida por
los potenclales consumidares.

Al respecto, 8¢ pertinente indicar e &l e pre-
sidente de la Comisian de Proteccitn al Consu-

midor del Indecepi, Dr. Juan Espinaza Espinora
ha expresado lo siguiente:

Mo, 209-97T00C secakdo 6
Learas & iImagenes 54

Camgnteda; Universdad die Santi

#in de inkimackin relevants en sl sumca pu
theberin evauare kas siguimes eriteris: [3) que, ka
of iazonabe sequn b uses ¥ costisnbes existenies
imalice bis condicicnes en Lis que se vealiza la oferiaen

ETEIMY 38 ERaiienlman prebenioy en ste casn, tal comp s



“Esta prahiblcidn no solo se centia en [d
ramiorkTeid die A irfarmacidn, sime e lgs
arckovtes gl s realioen pava ndidir aefror af
consurmidar, as/ (..} comprenge o fas présen-
racinnas def produc i 0 SErvicie QU riginen
gue e comsummidor 5@ aqeivigue'

Er eita mizma linea, la Sala de Defensa de la
Competencia del IKDECOPI sefiald en la Reso-
lucian Mo 052-6TRI-SO, recaida en el expe-
diente No, 187-95.0C0, en el procedimiento de
oficio contra Linfizpdon del Pacifico S.R.Lida, v
Oraz {en adelante, el “caso Liofilizadoa’):

Al el arcisch et ainiacil
falsa & gmbigun v &f ghuncants debe eslar
en lo copocided de mostrar, 0 cuaigrier
momenta con fos medios que sean mMds
apropiados, o veracidad de sus afirmdcones”
{subrayado nuestro).

Asimismo, de acuerdo con el precedente de
observancla obfigataria contenico en la Reso-
lisridim Mo, 09071-2004/ TDC-INDECOF! recaido
o &l expediente No. 107-2003/CCD, en €l caso
Robert Aguilar Rias s, Telniex Perct S.A, y Qtros,
se indicd:

“En materia pubiicitaria, by existengia de una
afectacion of cenlenidp exencial del derecho
g I informacidn de fos consuwmnidores deter:
ringda que NECEsAricments s haya prodi
cida wna induccidn g eres ke consunidor
pudhende peurmrinchasc gue kas afrmaciongs
utilizades en el gnuncio sean vendaderas,
pere que laformaenque dichas afirmaciones
fuseran presentadas renga o efecto inductor
& arror gl consamidoar, En este coso, si hatird
configuiado la vulneracitn el princlpio
de veracidad publicitaria [...F (subrayado
nuastrol

Com podemas observar, en el caso del merca:
de de administradoras de fondos de pensiones,
expresiones tiles Coma MEenor comisiin” ol
rrids alta rentabilidact® debarin no wilo cumplis

14,  FEPeaaRa, duan. Cey de Praivce il rensnmidiar, Limas Fdiomal Rodhis, 2001

(La menat Comesiin g1 o Gernicia du artrrenisircién da A0S dn pedil

can lo dispessto por el artculo 12 del Begla-
meanto (hacer wio de infarmaciin publicada por
la 565 sing oue ademis, no deberdn inducl &
EF10F & los consumidangs,

Siguiendo este mzonamienta, analizaremos a
cantinuacidn qué interpratania un consurmidar
con la expresidn “la menor comisicén’, por ejem-
plo, ¥ las consecwencias que dicha afirmacion
generaria

1.2, Interpratacidn del consemidor de fa
informacidn transmiticdo par und
Adminstradon de Fandos de Penslomes

Para efectos de iniclar ests seccidn, debemos,
en primer lugar, sefalar los oriterios aplicables
a bos anuncios pubficitarios a fin de determinas
la interpeetacion que ba realizado el consurmidor
razonable respecto de los mismos

D acuerdo con ol case Liofilizadora, se senald
& respecto ques

.. los anuncios publicitarios debsrdn ser
Juzgados atendiendn @ su contenida y o
sigritficada que &) consumidar fes atribuira,
al sentido comin ¥ usial de dos pelobras,
frases ¥ arackones, ¥ o gue estas sgicven o
afrman 5 [eNer QUE rectireir o inrerprers-
ciones alamblicadas, compejas o foraods.
e varlas Interpretaciones posibles, se debe
prefarir aquelia gue surge mds narwalmeshe
a los o dlal consarminka

Asi pues, de conformidad con ko anterorments
senatado debemns analizar la expresidn pubili-
citaria de acuerdo con el sentida comvim y usual
de Las palabras contenidas en sus gupresiones,

Siguiendn este razonarmdenta, analizaremos 3
continuacion la expresion “1a menss comision’,

Sobee este punts, @5 isnipartante NOEE oL en
el mercada previsional existen dos modaldadis

para afectos afiiarse a ung A

15
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{il Sim Plan de Perrnanencia: En este caso, of
consumidor se ahlia 3 una AFF mediants
la suseripinn de un contrato an virtud ded
cualfa AFP se comprarmete 3 administrar su
cuenta individual de capitalizacion [CIC], Las
cusales conforrman los diferentes Fondo de
Pensiones y & afiliado & pagar una contra-
prestacidn a la AFP [comisiones).

fil ConPlan de Permanencia: De acwerda con
la pdgina web de la 585, este supuesto:

“E¥ un mreconizmo medianie & cual ka AFF
aplice un desceente en o comisidn por
administracion que normafmente ofrece o
tadas los afiliados. Este beneficio se oborga,
e i medida gue exditd W Compamiso de
permanencio futwa del ohfado en o AFP w0
reguiandad en o cotzackin™

D& acuerdo con lo expresado, en el caso una ad-
minkstradara de fondas de pensiones senalara
que cobra ‘la menos comision’, un comsumidor
raranaihe interpretania que la comissin cobrada
por la misma €3 la menor en los dos (3} escena-
rios posthles y prewisibles,

En efecto, Ia inclusian de la posibilidad de
afiliarse.a una AFP mediante un Plan de Perma-
mencia para un consumidor ba skdo autorizada
mediante Aeeeducidn SE5 Mo, 1583-2004, narma
gue sustituye el Caploala I deld Titulo 0 dal
Compendin de Mormas de Superintendencia
Reglamentarkas del Sistema Privado de Adead

fistracion de Fandos de Pensionas',

A puie, 0 el caso una administradom de foredos
da pensiones, realizara exprasiones tales como “la
Menar Comision”, debers: (1] sustentar la misma
a partir de a infarmacian que haya publicado la
=85 (i} probar su veracidac; y (il asegurarss que
SUl Expaesion $ea cierta en todos ks escenarios

previsibles para unconsurmidor fdade gue no ha
hacho la diferenidacion respactival,

15,

PEFS alrezcan reducclones en s Comisbones o wis allisdos ) funeidn del i
tiche Inframiseidn lerea moyor de enbiousde Bn el miercads

Jugm Manuel Bohtes Maniava

COMNCLUSIONES

Laregulacian establecidaen el Perd, median-
12l LRCD, oy readiza una adecuada definickin
de las pulrbcidades compamtivas, siendo que
las rismias han sido analizadas & través de
decisiones de los drganas competentas g
aplicarka {la Comision, por ajeml,

La publicidad comparativa es aguella que
curmpke con: i} hacer referencia a la oferta
propia v a la oferta de uno o varios de sus
competidores {gspecificidad), sea de ma-
ners directa o indirecta; y (i) Destacar las
ventajas de la oferta propia respects de la
oferta de sus competidores (apreciacién de
conjunto de los produgtos compargdos).

La publicidad de tone excliyente es aquella
quie realiza: {[) afirrmaciones de preeminen-
cia del producto yio servicio propio respec-
to de los demnis productos o serviclos; ¥
(i) hace referencha a todos los productos
yioservicios da sus competidarss de farma
indistinta, sin gque ¢l consumidar poueda
identificar & uno ovarios en especifica

Existen supuestos, por 1as caracteristicas
del mercado, enlas que una publicidad de
tono excluyente deberd ser considerada
como pubfichdad comparativa. Bllo resalta
evidente en los mercadas con una reducicda
cantidad de ofertantes v con altas barreras
de aoceso para Ingresen nueyos.

El uso de frases tales coma "la menar comi-
40n" o "la mas alty rentabilidad’, entre otras:
debserd sor espacialments cuidadosa; dado
la aplicacidn de normas sectariales —como
es gl caso de las AFPs- v |a interpretacian
fue un consumider Fazonable realice de
la= mismas. Para ello, debesd tomarse en
consideracion los escenanios en los que
pusda apdicsrse,

Bl maridm dspondkde e e en: e wwwsks gotrpePortalSeSdeeches-afilacdos slanes bim
b, Al respecho es parfinende 2gmgar que inclusle & srticulo 24 de la Ley el SRR
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