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Lima, 3 de setiembre de 2007

1.

ANTECEDENTES

Mediante Resolucion N° 1 del 11 de octubre de 2006, la Comision de
Represion de la Competencia Desleal (en adelante, la Comision) inicid
un procedimiento de oficio contra Hipermercados Metro S.A. (Metro)’
por presunta infraccion al principio de veracidad contenido en el articulo
4° del Decreto Legislativo N° 691, por la difusion de un anuncio
publicitario.

En el referido anuncio en television, se promocionaban descuentos en
sus establecimientos comerciales del 20% sobre el precio de los
detergentes, cereales, fideos, infusiones y productos para mascotas los
dias 9 y 10 de setiembre de 2006. Asimismo, se presentaban algunas
condiciones de la promocion al final del anuncio durante un tiempo
aproximado de un (1) segundo, de manera tal que no permitia al
consumidor, conocerlas de manera clara y comprensible?,

R.U.C.: 20109072177,

El texto que aparecia al final del anuncio publicitario es el siguiente: “Descuentos vélidos por e Sabado 8y

Domingo 10 de Setiembre. Stock minimo disponible 100 und/Kg. Descuentos validos sobre precios regulares.
Cereales no incluyen insufiados. Fideos no incluye granel ni pastinas. Maximo 2 und. por persona. Excepciones:

fideos 4 und. (...)"
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3. EI 30 de octubre de 2006, Metro presentd sus descargos sefialando que
debia hacerse una evaluacién integral de todas las piezas publicitarias
que formaban parte de la campafia difundida pues en todas ellas se
habia consignado las restricciones o limitaciones aplicables a la
promocion materia de denuncia. Asimismo, sefialé que el tiempo de
inclusién de estas condiciones en el anuncio por television permitia que
un consumidor sea consciente de su existencia, siendo gue se podia
acceder al contenido de dicha informacién mediante las demas piezas
publicitarias integrantes de la campafia y que fueron difundidas por otros
medios de comunicacion.

4. Mediante Resolucion N° 032-2007/CCD-INDECOPI del 21 de febrero de
2007, la Comision halld responsabilidad en Metro por infraccion al
principio de veracidad previsto en el articulo 4° del Decreto Legislativo
N° 691, imponiéndole una multa de diez (10) Unidades Impositivas
Tributarias (UIT). Del mismo modo ordend el cese definitivo e inmediato
del anuncio infractor u otro de naturaleza similar que omita sefalar la
cantidad de unidades disponibles y las restricciones relevantes de la
promocion anunciada, de modo tal que el consumidor pueda conocer
dicha informacion.

5.  La Comision constatd que entre las condiciones expuestas al final del
anuncio, se encontraba informaciéon sobre el numero de unidades
disponibles de la promocién y restricciones referidas a la cantidad de
productos materia de la promocidén que podria adquirir el consumidor.
Sin embargo, la forma en que se difundié el anuncio publicitario,
impedia que un consumidor accediera a informacion que resultaba
relevante para la adopcién de su decisién de consumo. La Comision

/] afadié que si bien los anunciantes tenian libertad de elegir el medio de
comunicacién idéneo para difundir sus anuncios publicitarios, éstos
debian respetar el contenido esencial del derecho a la informacion de
los consumidores en cada uno de los anuncios, lo que exigia consignar
la referida informacion de modo que permitiera su lectura ininterrumpida
por los consumidores, no siendo justificacion las caracteristicas de los
medios empleados para la inobservancia de dicha exigencia.

6. Ei 6 de marzo de 2007, Metro apelé la Resolucion N° 032-2007/CCD-
INDECOPI reiterando los argumentos expuestos en su escrito de
descargos. La denunciada sefialé que debia realizarse una apreciacion
integral de todas las piezas publicitarias que formaron parte de la
campafia. Asimismo, argumentd que la sancién impuesta resultaba
desproporcionada, comparandola con casos donde la difusién de
publicidad infractora habia sido mas prolongada.
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In. CUESTIONES EN DiSCUSION
7. Determinar:

(i) si el anuncio cuestionado ha infringido el principio de veracidad;

(i) si corresponde ordenar medidas complementarias, en caso se
verificara alguna infraccion;

(i) si corresponde graduar la sancion, en caso se verificara alguna
infraccion; v,

(iv) si corresponde solicitar Ja publicacion de la presente Resolucion.

. ANALISIS DE LAS CUESTIONES EN DISCUSION

El Derecho a la Informacion v la Proteccion al Consumidor

8. Partiendo de la premisa de la existencia de asimetria informativa entre
proveedores y consumidores, el Decreto Legislativo N° 716 - Ley de
Proteccion al Consumidor exige a los proveedores de bienes y servicios
el cumplimiento de un deber de informacién®. Elio permite que los
consumidores adopten decisiones de consumo de manera informada y
que realmente satisfagan sus intereses, esto es, que los productos o
servicios representen efectivamente las expectativas que tenian al
momento de su contratacion®.

9. La legislacion de Proteccion al Consumidor garantiza que los
consumidores accedan a la informacién necesaria para decidir

DECRETO LEGISLATIVO N° 716. LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, Articulo 5°.- En los términos
estabiecidos por el presente Decreto Legislativo, los consumidores tienen los siguientes derechos:

(-}

b) Derecho a recibir de los proveedores toda la informacién necesaria para tomar una decision o realizar una
eleccion adecuadamente informada en ia adquisicion de productos y servicios, asl como para efectuar un usc o
consumo adecuado de los productes o servicios;

(...)

Articulo 15°.- El proveedor esia obligado a consignar en forma veraz, suficiente, apropiada muy facimenie
accesibie al consumidor o usuario, la informacion sobre los productos y servicios ofertades. Traténdose de
productos destinados a la afimentacion y la salud de (as personas, esta obligacion se extiende a informar sobre
sus ingredientes y componenies. -

Esta prohibida toda informacién o presentacion que induzca al consumidor a error respecto a la naturaleza,
origen, modo de fabricacion, componentes, usos, volumen, peso, medida, precios, forma de empieo,
caracteristicas, propiedades, idoneidad, cantidad, calidad o cualquier ofro dato de los productos o servicios
cfrecidos.

En este sentido, el deber de idoneidad previsto en el articulo 8° del Decreto Legisiativo N° 716 resulta ser la
“contracara” del deber de informacidn. La idoneidad se define como ta adecuacion entre fo que un consumidor
razonable esperaria recibir y lo que recibe en reaiidad en una transaccion de consumo. Asi, un "defecto” (que
puede ser, una falla material o una condicién irrazonable no advertida) en la contratacion de un producto o en la
prestacion de un servicic puede ser aborgado como un problema de falta de informacién, o como un problema
de idoneidad. (Ver: BULLARD, Alfredo. Derecho y Economia. Lima: Palestra Editores, 2008, p. 603 — 804). De
este modo, en los supuestos donde un producto o servicio presente condiciones o caracteristicas no advertidas
al consumnidor, se enjuiciara si dichos elementos se encuentran dentro de o que un consumidor razonabie
espera al momento de su contratacidn (garantia explicita o implicita). Este ejercicio es comin en aguehios casos
donde existen condicicnes no previstas en un contrato de gonsumo.
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correctamente respecto de la adquisicion o contratacion de productos o
servicios. En ello consiste el contenido esencial del derecho de
informacion de los consumidores reconocido por el articulo 65° de la
Constitucion® y desarrollado por la jurisprudencia del Tribunal
Constitucional®.

10. En principio, la publicidad comercial constituye una comunicacion inicial
emitida por un anunciante y dirigida a los consumidores para presentar
los productos y servicios que ofrece y que no necesariamente refleja
una oferta completa y final. Asi por lo general, debido al intervalo de
tiempo que existe entre la difusion de un anuncio publicitario y la
celebracion del contrato, un consumidor dispondra de mayor y mejor
informacién que la contenida en la publicidad para tomar su decision de
consumo.

11. Un consumidor tiene derecho a contar con toda esta informacion al
momento de realizar su decision de consumo. Esta puede ser expuesta
en un contrato escrito, presentada verbalmente por un representante del
proveedor, o constar en alguna comunicacion escrita dirigida al
consumidor e incluso en material publicitario.

12. El aludido intervalo temporal entre la difusién de un anuncio publicitario
y la celebracién del contrato de consumo se ve en algunos casos
relativizado cuando se acorta dicha brecha. Ello ocurre cuando un
consumidor adquiere un producio o contrata un servicio sin tener mas
informacion que aquella puesta a su disposicion en los anuncios
publicitarios. En estos supuestos especiales debe entenderse que la
publicidad constituye el soporte donde se encuenira contenida la oferta
completa y final de un proveedor y consecuentemente, le resulta
aplicable el deber de informacion bajo los alcances de la Ley de
Proteccion al Consumidor.

13. Se puede concluir de lo expuesto que la Ley de Proteccion al
Consumidor exige por parte de los proveedores el transmitir a los
consumidores, toda la informacion necesaria para que éstos dispongan
de la informacion necesaria en el momento que adopten sus decisiones

CONSTITUCION POLITICA DEL PERY, Articulo 65°.- El Estado defiende el interés de los consumidores y
usuarics. Para tal efecto garantiza el derecho a ia informacion sobre los bienes y servicios que se encuentran a
su disposicidn en el mercado. Asimismo vela, en particular, por |a salud y la seguridad de la pobtacion.

Sentencia det Tricunal Constitucicnal del 23 dias del mes de febrerc de 2006 recaida en el Exp. N® 7320-2005-
PATC:

“De acuerdo con lo establecido por el articulo 65° de la Constitucion, el Estado mantiene con ios consumidores
0 usuarios dos obligaciones genéricas, a saber:

a) Garantiza ef derecho a la informacidn sobre los bienes y servicios que estén & su disposicion en el mercado.
Elic implica la consignacién de datos veraces, suficientes, apropiados y faciimente accesibles.

b) Vela por la salud y la seguridad de las personas en su condicion de consumidoras ¢ usuarias’,
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de consumo para que éstas sean adecuadas. Para enjuiciar si un
proveedor ha cumplido con este deber, es necesario evaluar toda la
informacioén gue ha sido puesta a disposicion de los consumidores antes
de su decision de consumo, sea de manera oral o escrita, que conste en
un contrato de consumo o en un anuncio publicitario. Por tanto, la
evaluacion del cumplimiento del deber de informacion no se realiza
sobre la base de un documento o un anuncio en particular sino teniendo
en consideracion toda la informacion que estuvo efectivamente al
alcance del consumidor en el momento en que adoptd su decisién de
CONSUmMo.

Principio de Veracidad y la Informacién en la Publicidad Comercial

14.

15.

El articulo 4° del Decreto Legislativo N° 691 sefiala que los anuncios no
deben contener informaciones ni imagenes que directa o
indirectamente, por omisién o ambigtiedad, puedan inducir a error al
consumidor respecto a las caracteristicas del producto, el precio y las
condiciones de venta’. Esta es la expresion legislativa del principio de
veracidad de la publicidad consistente en respetar la verdad en toda
actividad publicitaria y que apunta a evitar que se deformen los hechos
o se induzca a error a los consumidores®,

En la actividad publicitaria puede reconocerse una triple funcién: (i) la de
ser informativa; (i) 1a de ser persuasiva; y, (i) la de constituir un
mecanismo de competencia®. Mediante la publicidad comercial se
informa al publico en general, de la existencia de un determinado
producto o servicio, lo que ayuda a reducir los costos de acceder a
informacién en que deben incurrir los consumidores para adquirir y
contratar bienes y servicios (costos de transaccion'®). De igual forma, la
publicidad comercial conlleva una finalidad persuasiva que es la de
atraer clientela mediante la presentacion de las caracteristicas

DECRETO LEGISLATIVO N° 691. DECRETO LEGISLATIVO N° 621, NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Articulo 4°.- Los anuncics no deben contener informaciones ni imagenes gue
directa o indirectamente, o por omision, ambigliedad, o exageracion, puedan inducir a error al consumidor,
especlaimente en cuanto a las caracteristicas del producte, el precio y las ¢ondiciones de venta.

tas anuncios de produclos peligroscs deberan prevenir & los consumidores contra los correspondientes riesgos,
Los anuncios que exprasen precios deberdn consignar el precio total del bien o servicio, incluido el Impuesic
General a las Ventas que corresponda. Cuando se anuncie precios de ventas al crédito deberz incluirse,
ademas el importe de |a cucta inicial, el monto total de los intereses y la tasa de inlerés efectiva anual, el monto
y detalie de cualquier carge adicional, el numero de cuctas o pages a realizar y su periodicidad.

Este es el sentido general del principic de veracidad segun iz legislacion comparada actual y pasada. Cfr.
FERNANDEZ-NOVOA, Carlos. La sujecion de las expresiones publicitarias al principio de veracidad. p.374. En
Actas de Derecho industrial. Madrid. t.2 (1975)

En aste sentido: BROSETA PONT, Manuel; Manual de Derecho Mercantii; Editorial Tecnos; Madrid, 1994, p.
155, Asimismo: KEMELMAJER DE CARLUCCI; Aida. La Publicidad vy los Consumidores en el Fin de Siglo;
Gaceta Juridica; Tome 59; Lima, 1998.

COOQTER, Robert y Thomas ULEN; Dereche y Economia; Fondo de Cultura Econdmica; México, 1998, p. 269 -
272,
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favorables y ventajas de los productos o servicios ofrecidos o la
exaltacion de sentimientos en el consumidor que puedan ser vinculados
con aguello que se ofrece. Finalmente, al ser la publicidad comercial
parte integrante de la actividad empresarial, es un mecanismo tipico de
competencia puesto que constituye una de las herramientas que
disponen los oferentes para desviar la clientela hacia sus productos o
servicios, y asi incrementar su participacion y poder en el mercado vy,
consecuentemente, sus ganancias.

La informacidn que presenta un anuncioc publicitario puede consistir
desde la simple presentacion de un determinado producto o servicio
hasta la exposicion de todas las caracteristicas que ellos presentan.

lLa publicidad comercial puede contener asimismo, informacion objetiva
y subjetiva. Mientras la informacion objetiva es comprobable, la
informacion subjetiva no estd sujeta a comprobacion por expresar
opiniones, puntos de vista o sentimientos del anunciante. Para dilucidar
si un anuncio publicitario presenta una alegacion objetiva o subjetiva,
debe atenderse a los criterios de interpretaciéon de un consumidor
razonable. Asi por ejemplo, si bien frases como “maxima seguridad”,
“mayor duracion” o “gran rendimiento” pueden tener un contenido
comprobable en abstracto, en el contexto particular de un anuncio,
podrian ser entendidas por un consumidor como frases altisonantes que
no le generan la expectativa de un resultado comprobable. Es decir,
constituyen lo gue se conoce como exageraciones publicitarias.

Solamente las expresiones publicitarias que un consumidor razonable
interprete como objetivas y comprobables se encuentran sujetas al
principio de veracidad. Elio se debe a que poseen la capacidad de
engafiar al consumidor mediante la falsedad o la induccién a error. Asi
por ejemplo, la expresion “la bebida de mayor venta en el pais” contiene
una afirmacién concreta y susceptible de comprobacion mientras que la
frase “la bebida mas rica” no hace alusion a una caracteristica objetiva
del producto o cuando menos, un consumidor entenderia que esa
expresidn representa una opinién que no esta sujeta a comprobacién.

En cuanto a la materializacién de las infracciones al principio de
veracidad, la doctrina sefiala qgue éstas pueden verificarse ya sea a
traves de la falsedad o la induccion a error. La falsedad es el caso mas
simple de infraccidon al principio de veracidad pues implica que las
afirmaciones empleadas no corresponden a la realidad. Por su parte, la
induccion a error -a diferencia de la simple falsedad- puede ocurrir
incluso cuando las afirmaciones presentadas en el anuncio sean
verdaderas dependiendo de la forma en que las afirmaciones sean
presentadas y de las imagenes que acompafian a dichas
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afirmaciones’’, lo que puede llevar a un consumidor a considerar que
los productos o servicios publicitarios poseen determinadas
caracteristicas de las que en realidad carecen.

Una modalidad de la induccion a error se genera mediante la omision de
informacion. Empero, no toda omisiéon de informacién es sancionable
bajo la aplicacion del principio de veracidad sino solo aquella que pueda
producir un engafio en los receptores del mensaje. Por ello, es
necesario determinar en qué casos esta omisién puede ser considerada
enganosa.

A diferencia de lo que sucede en la legislacion de Proteccion al
Consumidor, en materia publicitaria -cuya supervision es de
competencia exclusiva de la Comision de Represion de la Competencia
Desleal y de la Sala, en segunda instancia- la doctrina mas autorizada
reconoce que no existe en principio, un “deber de exhaustividad" o de
incluir toda la “informaciéon minima o relevante”'®. En ejercicio de su
libertad empresarial, un anunciante tiene el derecho de decidir el
contenido de su anuncio eligiendo si presenta informacion subjetiva u

11

12

FABRE, Régis et. 2l. Droit de la Publicité et de la Promction des Ventes, 22 ed, Paris; Dalloz, 2002. p.49.

‘En consecuencia, y de la misma forma que la desleaitad del engafio no persigue privar a la comunicacion con
la clientela de su cardcter esencialmente persuasivo, [a inclusién del error por omision como conducta relevante
gn_malferia de engafic no impone nf refleja un deber de exhaustifvidad informativa, ni fampoco un deber de
informacion minima en relacion con las actividades, prestaciones o astablecimientos promocionados. {...) El
anunciante no estd obligado, por tanto, a adoptar una posicion distante y neutral en relacion con el contenido de
la comunicacidn publicitaria; si lo estd, en cambioc, a evitar o en su caso completar las manifestaciones,
indicaciones o alegaciones gue transmitan una informacidn incomplieta con riesgo de induccién a error, en su
casc como resulfado de informaciones anteriormente transmitidas o de conecimientos o experiencias propios de
fos destinatarios. "MASSAGUER, José. Cornentaric a la Ley de Competencia Desleal. Madrid: Civitas, 1953, p.
224, (subrayado afiadido).

(...} el anunciante no tiene ninguna gbligacién de exhaustitvidad en la publicidad. Dicho con otras palabras, el
empresario, qus hace publicidad de sus productos o servicios, no estd obligado a actuar como un Notario
consignando escrupulosamente las ventajas e inconvenientes de sus productos o servicios.” LEMA DEVESA,
Carlos. Publicidad Engafiosa y Exageracién Publicitaria, En: Publicida¢ y Consumo — Separata — Estudios
Juridicos del Ministeric Fiscal — Tomo Il1, p. 242. {subrayado afiadido).

“Ninguna norma puede exigir a_la publicidad una informacién_exhaustiva sobre el producto o servicio gue se
ofrece y elfe porla propia naturaleza de ia publicidad. A la informacidn conlenida en un aruncio publicitario se ie
puede exigir que sea veraz en cuanto al tema concrefo gue se refiere pero nada mas (...)". LOPEZ GARCIA,
Mabe! (2004): La publicidad y ei dereche a ia informacion en el comercio electrénico. {Editado por eumned-net;
accesible a texto completo en himl/Awww.eumed.net/cursecondlibreria/), p. 64. (subrayado afadido).

Sobre el particular, el profesor José Maria De la Cueste sefiala que: “No existe, ¢ontralo que algunos sostienen
una publicidad engafosa por omision considerando gue lo es la que omite datos fundamentales acerca del bien
objeto del mensaje. Nada mas lejos de la realidad, fa omision de dafos, fundamentales o no, no constituye una
forma especifica de engafio, sino que puede dar lugar a publicidad engariosa en los casos en que lo alegado en
fa publicidad exija, para que no sea engaioso ef anuncio, una explicacion que se omite. Luego el anunciante no

esta obligado a decir mediante su publicidad tode fo gue sabe acerca_de la oportunidad gue ofrece en el

mercade, perc si esté obligado, so pena de incurrir en el ilicito publicitario del engado, a que lo_comunique por

medio de lo gue, positivamente, expresa v de lo gque, negalivamente, calla u omite no sea engarfioso”. DE LA
CUESTA RUTE, José Maria. Curso de Derecho de la Publicidad. Navarra: Eunsa. 2002, p. 155. (subrayado
aradido).
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objetiva y en este ultimo caso, la cantidad de informacion que va a
exponer.

22. lLas caracteristicas de los productos y servicios que se ofrecen
dependen de la competencia en el mercado, viendose determinadas por
la influencia de la demanda de los consumidores. Los anunciantes
decidiran si resulta adecuado brindar informacién y de ser el caso,
cuanta debe ser expuesta. El tipo de informacién difundida y su cantidad
también depende del tipo de productos y servicios anunciados y de las
tendencias publicitarias de los agentes que compiten en el mercado.
Esto se ve reflejado en la practica publicitaria de algunos productos o
servicios donde existe cierta homogeneidad respecte de la informacion
que se trasmite {por ejemplo, propiedades nutricionaies en la publicidad
de alimentos, uso de testimonios en la publicidad de articulos
deportivos, tasas de interés en la publicidad de entidades financieras,
evocacion de sentimientos en la publicidad de productos cosméticos,
etc.). También influye la demanda de informacién de los consumidores
en funcion a cada tipo de producto y servicio.

23. Como se ha sefialado en los numerales 10 v 21 de la presente
Resolucion, se entiende que no es necesario consignar toda la
informacién requerida para adoptar una decisién de consumo en la
publicidad, por constituir ésta una forma de comunicacidn inicial con los
consumidores mediante la que se pretende atraer su atencion y en
ocasiones brindar determinada informacion, mas no constituye una
oferta completa y final, porque generalmente existe un intervalo de
tiempo entre la difusién de un anuncio publicitario y la celebracion del
contrato de consumo.

24. La existencia de esos dos momentos permite realizar una distincién
4 entre un anuncio publicitario y un contrato de consumo. En el primero, el
anunciante decide qué informacion proporcionar, mientras que en el
segundo, el proveedor tiene el deber de informar todos los elementos
relevantes sobre los bienes o servicios que oferta al consumidor, de
modo que antes de tomar una decision de consumo, un consumidor
tendra mas informacion que aquella proporcionada en la publicidad. Por
ello, el enjuiciamiento de la veracidad de un anuncio publicitario se
realiza a partir del momento de su difusién, sin perjuicio de que un
consumidor adopte una erronea decisién de consumo o no, lo que sera
enjuiciado en todo caso, bajo los alcances de los deberes de
idoneidad™ e informacién contemplados en la legislacién de Proteccion

al Consumidor.

13

DECRETO LEGISLATIVO N° 716. LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, Articulo 8°.- Los proveedores
son responsables, ademas, por la idoneidad y calidad de los productos y servicios; por la autenticidad de las
marcas y leyendas que exhiben los productos; por la veracidad de la propaganda comercial de los producios; y
por el contenido y |3 vida util del producto indicados en el envase, en lo que corresponde.
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25. Se reconoce que un anunciante no tiene un deber de imparcialidad, esto
es, no tiene una obligacion de otorgar a los consumidores una imagen
neutral de los productos o servicios que ofrecen, lo que resultaria
incongruente con la finalidad persuasiva de la publicidad, puesto que,
por lo general, un anunciante buscara destacar las ventajas de sus
productos y servicios™.

26. Sise forzara a colocar en la publicidad todos los términos y condiciones
referidas a 1os bienes o servicios que se cfrecen al publico, los anuncios
se tornarian excesivamente largos dificultando su lectura y comprension
por parte del consumidor, lo cual conllevaria elevar los costos de
realizar publicidad desincentivando su practica y reduciendo fa cantidad
de informacion que estaria disponible para los consumidores .

27. Si bien no existen deberes de imparcialidad o exhaustividad en la
actividad publicitaria y los anunciantes tienen la libertad de decidir el
contenido informativo de sus anuncios publicitarios, esta libertad se ve
limitada por el respeto al principio de veracidad, lo que exige que no sea
engafioso el mensaje que reciben los consumidores.

" Sobre el particular se senala que {...) el anunciante no estéa obfigado a adoptar una posicion neulral en

relacidon con el contenido de la comunicacién publicitaria; si lo estd, en cambio, a evitar ¢ en su
caso completar las manifestaciones, indicaciones o alegaciones que transmitan una informacion
incompleta con riesge de induccién a error, como resuitado de informaciones anteriormente
emitidas o de conocimientos o experiencias propias de los destinatarios”, MASSAGUER, J. y PALAU,
F, citados por LOPEZ GARCIA, Mabel. Ob. Cit., p. 45.

“Sin pequicio de que, por virtud de normas especiales, @ veces se impone un confenido informative minimo y
obligatorio a la publicidad de determinados productos, cormo regla general el suministro de datos depende de fa
decision del anunciante y, en concrefo, de sus asesoras publicitarios. No puede olvidarse en ningidn momento
que la publicidad es informacion persuasiva. Por fo fanio, es el anunciante quien decide lo que su publicidad va
a comunicar y ¢émo va a hacerio.” OE LA CUESTE, José Maria, On. Cit., p. 155.

Este criterio fue adoptado por la Sala en |a Resolucidn N* 148-37/TDC-INDECOPI, emitida en el procedimiento
seguido de oficio por la Comisitn contra Aerocontinente (Expediente N° 094-96-CCD), por infraccian al articulo
4 del Decreto Legislativa N° 691, realizada con ocasion de la difusion de una campana publicitaria en distintos
medios de comunicacidn en los que la empresa denunciada anunciaba una promocion denominada “1x2=2",
consistente en la venta de dos pasajes aéreos por el precio de uno. £n el margen izquierdo de dichos aruncics
se consignaba en letras reducidas la frase "Algunas Restricciones Aplican”, omitiendo informar expresamente
acerca de la existencia de limitacicnes a la posibilidad de embarcarse realmente en el vuelo, debido a las
restricciones de espacio existentes.

En dicha oportunidad, 1a Sala sefialé que cuando se omita indicar informacion, tal omisién no puede ser esencial
para gue los consumidores razonables tomen una decisidén de consumo, Debe ser ademas informacion scbre
restricciones que, dadas las circunstancias sean previsibles y puedan esperarse. Por el ¢ontrario, si se trata de
infarmacidn esencial, su omisidn en 108 anuncios generaria un error en lo$ consumidores que crearia la idea
equivocada de una ventaja que creen obtener al elegir tal promocién,

En este sentido, son dos los elementos que deben analizarse para justificar 0 no Ja omisidén expresz de una
restriccion: su relevancia para la decisidn de consumo y su caracter inusual que hace dificil que un consumicor
espere gue dentro del concepto general de “restricciones aplicables™, quede comprendida la restriccién
especifica que se analiza.
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El Principio de Legalidad y la Informacién en la Publicidad Comercial

28. Nuestro ordenamiento juridico incluye legislacion especial que establece
que cierta informacion debe ser expuesta obligatoriamente en la
publicidad de determinados productos o servicios, como es el caso de
los productos farmacéuticos de venta sin receta médica y del tabaco,
entre otros. Asi, se asegura un minimo de informacién disponible y
exigible bajo el principio de legalidad contemplado en e! articulo 3° del
Decreto Legislativo N° 691

29. Oftro ejemplo en el que el legislador exige un contenido informativo
minimo es el de la publicidad de ofertas y promociones, en la cual se
debe consignar el nimero de unidades disponibles y la vigencia de la
oferta, conforme a lo dispuesto por el articulo 11° del Decreto Supremo
N® 20-94-ITINCI — Reglamento de la Ley de Normas de la Publicidad en
Defensa del Consumidor™. Asi, la omisién de dicha informacion en los
anuncios publicitarios constituye una infraccion tanto al articulo 11° del
Reglamento de la Ley de Normas de la Publicidad en Defensa del
Consumidor como al principio de legalidad previsto en el articulo 3° del
Decreto Legistativo N® 691.

30. La obligacién de consignar determinada informacion en la publicidad
atiende a las particulares caracteristicas de los productos y servicios
ofrecidos asi como el tipo de publicidad utilizada. Para productos o
servicios no comprendidos en dichas legislaciones especiales, no hay
un deber de presentar un "minimo” informativo o informacion “relevante”,
como se ha expuesto en los numerales 10 y 21 a 27 de la presente
Resolucién, lo que no enerva el deber no engafar a los consumidores.

Metodologia de Analisis de Infraccidn al Principio de Veracidad

31. Para enjuiciar si la omision de determinada informacion constituye una
infraccion al principio de veracidad, debera determinarse a partir de una
apreciacion integral y superficial del anuncio publicitario, en qué consiste
el contenido del mensaje publicitario que reciben los consumidores. Una
vez delimitado dicho mensaje, éste debe ser corroborado con la realidad

DECRETQ LEGISLATIVOC N° 691, DECRETO LEGISLATIVO N° 691, NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Articule 3°.- Los anuncios deben respetar la Constitucién y las leyes.
Ningdn anuncio debe favorecer ¢ estimular cualquier clase de ofensa o discriminacidn racial, sexual, social,
politica o religiosa,

Los anuncies no deben contener nada que pueda inducir a actividades antisociales, criminales o ilegales o
Que parezca apoyar, enaltecer o estimular tales actividades.

DECRETO SUPREMO N° 20-94-TINCI. REGLAMENTO DE LAS NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Articulo 11°.- Publicidad de ofertas, rebajas y promociones, La publicidad

de ofertas, retajas y promociones deberd indicar la duracion de las mismas y el numero de unidades
disponibles.
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y, si existe una discordancia entre ellos, podra concluirse que el anuncio
publicitario es falso o induce a error y, consecuentemente, infringe el
principio de veracidad.

Grafico N° 1

ENJUICIAMIENTO DE UN
ANUNCIO PUBLICITARIO

ANUNCIO MENSAJE

} ———». CONSUMIDOR

v
Aplicacién del
Principio de
Veracidad

Apreciacién
superficial e
integral

Elaboracion: ST-SDC/INDECOPI

32. En un caso anterior resuelto por esta Sala, se enjuicié si una empresa
habia infringido el principio de veracidad al anunciar una tarifa especial
para la adquisicion de celulares bajo un plan de post-pago, sin informar
que para acceder a dicha tarifa, un consumidor debia suscribir un
contrato por seis meses con la empresa anunciante. La Sala considerd
gue siendo que la legislacién sectorial establecia que los contratos de
planes tarifarios post-pago podian tener un plazo de duracién forzosa
maxima de seis’ meses. La omision de dicha informacion no
distorsionaba el contenido del mensaje publicitario, en la medida que un
consumidor razonable entenderia que, para acceder a dicha tarifa,
debia suscribir un contrato y que éste podria tener una duracion
equivalente al plazo maximo permitido por la legislacion'®. La omisién
de dicha informacion no resultaba engafiosa puesto que no
distorsionaba el mensaje que recibian los consumidores al apreciar el
anuncio publicitario en cuestion.

33. En otro caso, la Sala debié enjuiciar si la difusion de un anuncio donde
se promocionaba la venta de un plan tarifario para equipos celulares
respetaba el principio de veracidad. Para ello la Sala determind de
manera previa cual era el mensaje publicitario que recibian los

iz

Resolucion N 0790-2007/TDC-INDECCP! del 16 de mayo de 2007, en el procedimiento seguidc por América
Mavil Perd 5.A.C. contra Telefénica Mdviles S.A. (Expediente N® 213-2006/CCD).
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consumidores a través de una interpretacion superficial e integral del
anuncio, concluyendo que este consistia en Ia promocion de una tarifa
de envio de mensajes de texto (sms) de S/. 0.10, aplicable al plan
tarifario anunciado. En el anuncio se habia omitido exponer la siguiente
informacién: (i) la tarifa de S/.0.10 podia variar en funcion al tipo de
cambio vigente en la fecha respectiva; vy, (i} la tarifa de los otros
servicios incluidos en el plan tarifario (tarifas de llamadas a telefonos
fijos, teléfonos moviles, etc.).

34. Mientras que la primera omision afectaba el mensaje principal del
anuncio puesto que la informacién no expuesta evidenciaba que la tarifa
anunciada podia variar; la Sala concluyo que la segunda omision no
resultaba engafiosa, dado que el mensaje publicitario transmitido a los
consumidores consistia Unicamente en informar una tarifa por el envio
de mensajes de texto, sin consignar informacién o emitir un juicio de
valor sobre los demas servicios incluidos en el plan tarifario o sobre este
ultimo en su conjunto’®.

35. Como se puede apreciar a partir de estos ejemplos, {a infraccion al
principio de veracidad no se produce por la simple omision de
informacién sino cuando esta omision genera una percepcidn errdnea
en el consumidor, es decir, cuando existe discordancia entre el mensaje
que reciben los consumidores y la realidad.

La omision de las condiciones particulares de productos v servicios en los
anuncios publicitarios

j 36. Los productos y servicios anunciados mediante publicidad comercial
/ presentan, en algunas ocasiones, condiciones particulares — tales como
advertencias, restricciones y requisitos de adquisicion - cuyo

conocimiento resulta relevante para entender cabalmente el mensaje
gue se transmite. El conocimiento de estas condiciones puede ser
importante para todos o parte de los receptores del anuncio a los cuales
dichas condiciones pueden resultarles aplicables en el momento de
decidir su consumo. La difusién de todas las condiciones no siempre
resulta viable por la corta exposicion que suelen tener los anuncios.

37. El avance tecnologico y la competencia en los mercados evidencia una
diversificacién de las caracteristicas de los productos y servicios
ofrecidos en funcién de los distintos tipos de consumidores, lo que
supone un mayor numero de condiciones aplicables. Ante esta realidad
insoslayable, debe tenerse presente que la exposicién de todas estas

13

Resolucion N°* 0897-2007/TDC-INDECOPI del 28 de mayo de 2007, en el procedimiento seguido por la
Comision de Represion de la Competencia Desleal contra Telefénica Moviles S.A. (Expediente N° 071-
2008/CCD).
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condiciones en un anuncio publicitario no necesariamente ayuda a que
el receptor del anuncio pueda conocerlas efectivamente, considerando
que un consumidor sélo realiza una apreciacion superficial del mismo.

La diversificacion de los productos y servicios ofrecidos en el mercado,
los intereses paiticulares de los consumidores y las caracteristicas de
los medios de comunicacion -entre otros, duraciébn de exposicion,
alcance, permanencia del mensaje publicitario en los consumidores-
generan que los anuncianies opten por distribuir o repartir esta
informacion utilizando una estrategia de medios. Asi, en algunos medios
como la radio y la television, no se incluye algunas indicaciones pues la
efimera exposicion de los consumidores a los anuncios no lo permite,
mientras que si se acostumbra consignar esta informacion en otros
medios de comunicacién como es el caso de l0s impresos.

En ello, consiste precisamente la complementariedad de medios en el
marco de una campafa publicitaria. Esto es, la difusidbn de varios
anuncios de los mismos productos y servicios por un mismo anunciante,
en un mismo espacio geografico y temporal, a través de diversos
medios de comunicacion tales como, la television, la radio, los catalogos
de ventas o encartes, las revistas, los paneles o la Internet, pero
respetando el mismo mensaje publicitario destinado a promover directa
o indirecta la adquisicién de productos o contratacion de servicios.

Si bien el mensaje publicitario central que conduce una campafa
publicitaria es Unico en todos los anuncios publicitarios que la integran,
el contenido informativo varia dependiendo de las caracteristicas
especiales de los medios de comunicacion utilizados. Estas
caracteristicas también determinan que no todos los anuncios que
conforman la campafia lleguen por igual a todos los consumidores,
considerando las diferencias de alcance de los medios de comunicacion
utilizados y las capacidades de acceso a estos medios por parte de los
consumidores.

Aplicando este razonamiento a la informacion sobre las condiciones
particulares de cada producto o servicio anunciado, se advierte que si
bien la informacion puede encontrarse expuesta en un determinado
anuncio publicitario, no por ello un consumidor llega a conocerla puesto
que pudo haber accedido al producto o servicio mediante otro anuncio
que integra la campafia publicitaria pero que no consignaba esta
infarmacion explicitamente. En este sentido, la Sala es de |la opinion que
no puede obligarse a los consumidores a acceder a todos los medios de
comunicacion que integran la campafia publicitaria.
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42. Por lo expuesto, se requiere establecer un mecanismo que permita el
desarrolio efectivo de una estrategia de medios®® que, al mismo tiempo,
asegure que los consumidores puedan conocer y tener acceso a la
informacion sobre las condiciones de los productos o servicios
anunciados.

43. Ello es posible si en todos los anuncios publicitarios, se advierte de
manera clara, la existencia de estas condiciones particulares sin
necesidad de desarroltarlas, y si dichos anuncios remiten expresamente
a una fuente de difusion de informacion que asegure a los consumidores
el acceso a aquella no consignada explicitamente en el anuncio. Al
mismo tiempo, esta fuente complementaria debe permitir un facil,
gratuito, rapido y oportuno acceso de los consumidores a dicha
informacion, para garantizar que los consumidores puedan manejar la
misma informacion, sin importar el medio de comunicacion utilizado para
la difusién del anuncio publicitario.

44, Un anuncio podra remitir a un consumidor a un servicio de informacion
gratuito para recibir informacién complementaria que no puede ser
expuesta en el referido anuncio. Asi, puede evitarse el exponer en forma
imperceptible para el consumidor, excesiva informacion en anuncios
propagados en un medio de comunicacion que podria caracterizarse por
su fugacidad o limitado espacio en la difusion de la publicidad. Tal
remision a un servicio de informacion gratuito beneficiara a los
consumidores quienes ftendrdn la oportunidad de acceder
voluntariamente a mayor informacion sin enfrentar una “sobrecarga
informativa”, que no es debidamente aprehendida a través de una
apreciacién superficial e integral de un anuncio®'.

45. La informacion no consignada explicitamente en los anuncios
publicitarios y cuyo acceso se logra mediante un servicio de informacion
gratuito al consumidor debe ser complementaria a la contenida en el
anuncio publicitario, no pudiendo ser contradictoria o de tal naturaleza
que desvirtue el mensaje transmitido originalmente en el anuncio
publicitario. Por ejemplo, si en un anuncio publicitario se expone un
precio de S/. 1 000,00 para la adquisicion de un televisor, en el servicio

20

KOTLER, Philip y Gary ARMSTRONG. Fundamentos de Mercadotecnia. 4° Ed. México: Prentice-Hall
Hispanoamericana, 1958. p.465-466.

' DECRETO LEGISLATIVO N* 631, DECRETO LEGISLATIVO N° 691. NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Articulo 2°.-
Las normas deben interpretarse y apiicarse de buena fe, en armonia con los principios de la ética o deontologia
pubiicitaria generalmente aceptados.
Los anuncios deben ser juzgados teniendo en cuenta el hecha que el consumidor queda influenciade mediante
un examen superficial del mensaje publicitaric.
Las normas se aplican a todo el contenido de un anuncio, inciuyendo las palabras y 1os nameros, hablados y
escritos, las presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros.
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de informacion gratuito no se podré informar que el precio aumenta si el
pago se efectla en cuotas. De ser éste el caso, es evidente que el
mensaje publicitario era engafioso e infringia el principio de veracidad.

Un anunciante que opte por poner a disposicion de los consumidores un
servicio de informacion gratuito para que accedan a aquella informacién
complementaria que no es consignada explicitamente en sus anuncios
publicitarios, debe adoptar las medidas necesarias para garantizar que
estos servicios constifuyan un mecanismo idéneo de acceso a la
informacion.

Debe entenderse que un servicio de informacion gratuito idéneo debera
ser accesible a un nimero suficiente de consumidores o usuarios a la
vez, y brindar atencién adecuada durante |1a emisién de los anuncios
publicitarios en cuestion y por todo el tiempo en que son ofrecidos los
productos y servicios en los términos que son publicitados.

El servicio de informacion gratuito debera ser asimismo, iddneo en
funcién al producto o servicio y al publico al que esté destinado para lo
cual debera ser apropiado considerando el espacio y entorno geografico
de los consumidores y sus reales capacidades de acceso a dicho
servicio.

Por ejemplo, un servicio de informacion gratuito de llamadas telefonicas
no sera idoneo si un consumidor debe esperar demasiado tiempo antes
de que se le proporcione la informacidn complementaria no consignada
en el anuncio publicitario. Del mismo modo, un portal electrénico no sera
un servicio de informacién gratuito idoneo, si su acceso se encuentra
restringido o si la informacién complementaria no consignada en el
anuncio publicitario no puede ser facilmente advertida por un
consumidor que accede a dicho portal. Una caseta de atencidén tampoco
podra ser considerada un servicio de informacién gratuito, si existen
medios alternativos que permiten un facil y mas inmediato acceso de los
consumidores a la informacidon complementaria, o su localizacién no
estd proxima al lugar habitual en donde se encuentran los
consumidores.

La idoneidad de estos servicios de informacion gratuitos debera ser
supervisada por la Comision de Represion de la Competencia Desleal
del Indecopi, en el marco de su labor de vigilancia del respeto al
principio de veracidad por parte de los anuncios publicitarios que
remitan a dichos servicios.

El Precedente de Observancia Obligatoria aprobado mediante la Resolucion

N° 0901-2004/TDC-INDECOPI
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51. Mediante Resolucion N° 0901-2004/TDC-INDECOPI, la Sala aprobé el
siguiente Precedente de Observancia Obligatoria (en adelante, el
Precedente Telmex):

1. Las infracciones al principio de veracidad contenido en el articulo 4 del
Decreto Legislativo N° 691 pueden verificarse a través de la publicidad
falsa o de la induccion a error al consumidor. La publicidad falsa
representa el caso mas efemental de infraccion al principio de veracidad
pues implica que las afirmaciones empleadas no corresponden a la
realidad. En cambio, la induccion a error al consumidor puede ocurrir
incluso cuando las afirmaciones presentadas en el anuncio sean
verdaderas, dependiendo de la forma en que dichas afirmaciones sean
presentadas y de las imagenes que acompafian a dichas afirmaciones.

2. La afectacion al principio de veracidad se encuentra estrechamente
relacionada con la vulneracién del derecho a la informacién de los
consumidores. Elfo debido a la doble naturaleza de la infraccion al
principio de veracidad publicitaria, la cual constituye un ificito
concurrencial -es decir, un acto de competencia desleal, en la modalidad
de acto de engafio- y, a la vez, una afectacién al derecho a la
informacion de los consumidores,

3. El contenido esencial del derecho a la informacion de los consumidores
es la puesta a disposicion del consumidor, de manera clara, efectiva y
comprensible, de todos aquellos efementos necesarios para que éste
tome una decisién de consumo adecuada en la adquisicion de bienes o
servicios, en particular, las advertencias, riesgos previsibles,
precauciones, limitaciones, requisitos y condiciones relacionados con la
adquisicion de los productos ofertados, no bastando la sola indicacion de
su existencia sino que debe mencionarse expresamente en qué
consisten. Este contenido esencial es el minimo indispensable para que
el derecho a la informacién de fos consumidores sea reconocible como
tal y no se vea vaciado de contenido.

4. Cuando diversos anuncios son difundidos, en un mismo espacio
geografico y temporal, por el mismo anunciante, a fravés de diversos
medios fales como, television, catalogo de ventas, revistas, paneles e
internet, respecto a los mismos productos y conteniendo el mismo
mensaje publicitario destinado a la promocién directa o indirecta de la
adquisicion de productos, la evaluacién integral impide que se analice
dicha situacion como una simple difusion de anuncios aislados sino que
debe realizarse como una campafia publicitaria efectuada en el marco de
una estrategia integral de comunicacion de mercadotecnia y disefiada
con la finalidad de promocionar los productos anunciados.

5. En el caso de campaiias publicitarias, la exigencia del respeto al
contenido esencial del derecho a la informacion de los consumidores
alcanza a cada uno de los medios en los que se difunde la campana. Los
perfiles particulares de cada medio de comunicacién empleado en la
campana no pueden ser utilizados como justificacién para dejar de
brindar a los consumidores, de manera clara, efectiva y comprensible,
todos aquellos elementos necesarios para que éste tome una decision de
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consumo adecuada en la adquisicién de bienes o servicios.

6 En el Derecho de la Publicidad, la existencia de una afectacion al
contenido esencial del derecho a la informacion de los consurmnidores
determina una induccién a error al consumidor y, por tanto, una
vulneracion del principio de veracidad.

7 La difusién de advertencias, restricciones o limitaciones, cuando el medio
utilizado sea la television o la radio, deberd tener una exposicion al
consurnidor no menor del tiempo que demore una lectura ininterrumpida
de todo el texto o la escucha de la lectura del mismo en el caso de la
radio.

La Sala reconoce el importante objetivo perseguido por el Precedente
Telmex consistente en reprimir la exposicion fugaz de las condiciones
particulares de los productos y servicios publicitados, cuya falta de
conocimiento ocasionaba que los consumidores a los que les resultara
aplicable estas condiciones, recibieran un mensaje publicitario erroneo.

Como se ha visto en los numerales precedentes, no existe un deber de
informacién minima o de exhaustividad publicitaria exigible bajo la
aplicacién del principio de veracidad, sino un deber de no omitir
informacion cuando ello induzca a error a los consumidores. La
informaciéon sobre las condiciones particulares de los productos o
servicios en los anuncios publicitarios debe considerar las
caracteristicas propias de cada medio de comunicacion evitando
generar que dicha informacion pueda conllevar a representar una
barrera de entrada a {a actividad publicitaria.

Si bien el objetivo de reducir las asimetrias informativas resufta
atendible, el mecanismo para lograrlc debe ponderar de manera
realista, entre otros elementos, las capacidades de los consumidores 0
usuarios para recibir informacion, la cantidad de informacion a incluir en
el anuncio, las particularidades propias del mercado del producto o
servicio, las caracteristicas particuiares de los medios de comunicacion
y el desarrollo tecnolégico al que se tiene acceso en los diferentes
mercados donde se promociona la venta o contratacién de los productos
y servicios.

La publicidad beneficia no sélo a los anunciantes sino que tambien
ayuda a los consumidores a acceder a informacion sobre productos y
servicios que de otra forma, no hubieran conocido o lo hubieran hecho a
un mayor costo?. Sin embargo, requerir que un anuncio contemple
todas las condiciones particulares de los productos o servicios, de
manera similar a lo que sucede en un contrato de consumo, contradice
dicha finalidad pues genera que los anunciantes dejen de realizar

Z RUSSELL, J. Thomas y otros. KLEPPNER PUBLICIDAD. 16&ta. Ed., México, Pearscon Ecuacion, 2005, p. 41.
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publicidad o que consignen informacion de manera imperceptible para
los consumidores.

Esta Sala considera necesario aclarar el contenido del deber de
informacion exigido por el principio de veracidad publicitaria y dictar un
mandato de conducta a los anunciantes que no produzca barreras
injustificadas de entrada a la actividad publicitaria que limitan las
posibilidades de los consumidores de acceder a mas informacion.

Por tanto, corresponde dejar sin efecto el Precedente de Observancia
Obligatoria aprobado mediante Resolucion N° 0901-2004/TDC-
INDECOP! y emitir un nuevo Precedente de Observancia Obligatoria
que proponga un mecanismo que tutelando el derecho de los
consumidores, les garantice un mayor acceso a la informacion
considerando su apreciacion superficial de los anuncios publicitarios.

De conformidad con lo dispuesto en el articulo 43° del Decreto
Legislativo N° 807% y en aplicacién de las consideraciones expuestas
en la presente Resolucion, corresponde aprobar un nuevo Precedente
de Observancia Obligatoria en los siguientes términos:

1. El principio de veracidad publicitaria contemplado en el articuto 4° del
Decreto Legislativo N° 691 resulta aplicable a los mensajes publicitarios
que los consumidores perciben como comprobables mediante un analisis
integral y superficial de fos anuncios.

2 Las infracciones a dicho principio se verifican entre ofros, a través de /a
publicidad falsa y la induccién a error al consumidor. La publicidad falsa
representa el caso mas elemental de infraccion al principio de veracidad en
la medida que las afirmaciones empleadas no guardan relacion con la
realidad. La induccion a error ocurre cuando se genera una idea
equivocada en el consumidor respecto del mensaje publicitario. Ello
sucede debido a la forma en que se han expuesto las afirmaciones ©
imagenes, incluso siendo éstas verdaderas, o porque sé ha omitido
determinada informacion.

3. Cuando los productos o servicios tengan condiciones particulares, como
son advertencias, restricciones y requisitos de adquisicion, y dicha

23

DECRETO LEGISLATIVO N° 807, LEY SOBRE FACULTADES, NORMAS Y ORGANIZACION DEL
INDECOPI, Articulo 43°.- Las resoluciones de las Comisiones, de las oficinas y del Tribunal de Defensa de la
Compelencia y de la Propiedad Intelectuat que al resolver casos particulares interpreten de modo expreso y con
caracter general el sentido de la legislacion constituiran precedente de observancia obligatoria, mientras
dicha interpretacion no sea modificada por resolucion debidamente motivada de la propia Comision u oficina,
segin fuera el caso, o del Tribunal de Defensa de la Competencia y de la Propiedad intelectual.

€1 Directoric de Indecopi, a solicitud de los ¢rganos funcionales pertinentes, podra ordenar la publicacion
abligatoria de ias resoluciones que emita la Institucion en el Diario Oficial El Peruana cuando lo considere
necesario por tener dichas resoluciones, las caracteristicas mencionadas en el péarrafo anterior o por
considerar que son de importancia para proteger ics derechos de ios consumidores.
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informacién no haya sido consignada integramente en el anuncio
publicitario, el anunciante debe poner a disposicién de los consumidores un
servicio de informacién gratuito de facil acceso a dicha informacion
complementaria, e idéneo en relacion con el producto o servicio y el
publico al que va dirigido el anuncio, tal como, un centro de atencion
telefénica. El servicio debe ser apropiado para garantizar un acceso
suficiente y una pronta atencion a los consumidores que demanden
informacion. Del mismo modo, debe ser oportuno con respecto a las fechas
de difusion del anuncio y de venta de los productos o contratacion de los
servicios anunciados. En los anuncios debe indicarse clara y expresamente
la existencia de esta informacién y las referencias de localizacion de dicho
servicio.

4. la informacién complementaria no consignada en los anuncios y puesta a
disposicion a través del servicio de informacion gratuito a que se refiere el
numeral anterior, debe ser consistente y no contradictoria con el mensaje
publicitario. La carga de la prueba de la idoneidad de dicho servicio y de fa
informacidn proporcionada por éste recae sobre el anunciante.

5. La Comisién de Represion de la Competencia Desleal debe supervisar la
idoneidad de los servicios de informacion gratuita al vigitar el respeto del
principio de veracidad contemplado en el articulo 4° del Decreto Legisiativo
N° 691.

6. Lo previsto en los numerales 3 y 4 no resufta aplicable a la publicidad de
tos productos y servicios donde exista un mandato legal especifico de
consignar determinada informacidn, cuya omision es sancionable por el
principio de legalidad previsto en el articulo 3° del Decreto Legislativo
N° 631,

El anuncio publicitario de Metro

59.

60.

El anuncio cuestionado en el presente caso promocionaba descuentos
de 20% para la compra de determinados productos los dias 8 y 10 de
setiembre de 2006. La Resolucién apelada considerd que la omision de
informacion sobre: (i) el nimero de unidades disponibles; y, (i) las
restricciones referidas a la cantidad de productos de materia de la
promocion que cada consumidor en particutar podia adquirir.

En el caso de la publicidad de ofertas y promociones, la normativa
vigente exige que se sefiale, inequivocamente y de manera expresa, su
vigencia asi como el nimero de unidades disponibles. Ello de acuerdo
con lo establecido por el articulo 11° del Reglamento de las Normas de
la Publicidad en Defensa del Consumidor®.

24

DECRETO SUPREMO N° 20-94ITINCE. REGLAMENTO DE LA LEY DE NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Articulo 11°.- Publicidad de ofertas, rebajas y promociones. L.a publicidad
de ofertas, rebajas y promociones deberd indicar la duracion de las mismas y el nimero de unidades
disponibles.
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La obligacion de indicar el nimero de unidades disponibles en la
publicidad de ofertas y promociones tiene por finalidad advertir
adecuadamente a los consumidores de las restricciones cuantitativas de
estas promociones y evitar que debido a su desconocimiento, se
generen falsas expectativas.

Mediante la difusién de esta informacion, un consumidor conocera la
verdadera magnitud de las ofertas y promociones publicitadas, y podra
calcular las posibilidades que tiene de adquirir o contratar los productos
o servicios anunciados. Asi, si la dimensidon de una oferta es importante,
un consumidor podra invertir en determinados costos — financiamiento,
contacto con el proveedor, etc. — con el objeto de adquirir el producto o
servicio publicitado, conducta que tal vez no realizaria si la dimension de
la oferta fuera insignificante.

L.a indicacidon de la cantidad disponible de los productos y servicios
ofertados también traslada al consumidor informacién scbre ia actividad
empresarial del anunciante que incide en su reputacién comercial. En
este sentido, a un consumidor podria resultarle mas atractiva aquelia
empresa que ofrece un mayor nimero de productos ofertados.

En el anuncio publicitario cuestionado, si bien formalmente no se ha
omitido incluir la informacion sobre las unidades disponibles de Ia
promocion, ésta ha sido presentada al final del anuncio durante un
tiempo aproximado de un (1) segundo, lo que impide ser aprehendida
efectivamente por un consumidor.

A partir de una interpretacion integral v superficial del anuncio
cuestionado, un consumidor razonable no podria conocer efectivamente
la cantidad de productos a los que resulta aplicable la oferta difundida.
En efecto, la exposicidn fugaz de esta informacion impide que un
consumidor razonable advierta estas condiciones, por lo que tiene el
mismo efecto que su omision.

En tal sentido, la Sala coincide con la Resolucion apelada al considerar
que el anuncio cuestionado ha contravenido lo previsto en el articulo 11°
de! Reglamento de las Normas de la Publicidad en Defensa del
Consumidor.

Respecto de las restricciones referidas a la cantidad de productos
materia de la promocion que cada consumidor podria adquirir, debe
destacarse que éstas son las siguientes: (i) para el caso de los cereales,
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la promocién no incluia los insuflados; (ii) para el caso de los fideos, no
incluia las pastinas; v, (iii) sélo se podia comprar como maximo dos (2)
unidades por persona, salvc para el caso de los fideos, en el cual se
podia comprar hasta cuatro (4) unidades por persona.

Esta informacidn no resulta contradictoria con el mensaje publicitario
cuestionado puesto que no desvirtia el mensaje publicitario principal, es
decir, la existencia de un descuento de 20% para la compra de los
productos anunciados. Sin embargo, la omisidon de estas condiciones
particulares de la promocidon puede inducir a error a aquellos
consumidores que podrian verse afectado por las restricciones, esto es
por ejemplio, los consumidores interesados en adquirir cereales
insuflados, pastinas o adquirir méas de dos (2) unidades de los productos
promocionados o mas de cuatro {(4) unidades para el caso de fideos.

Metro ha sefialado que la informacion omitida en el anuncio publicitario
ha sido contemplada en los demas anuncios publicitarios que conforman
su campafa publicitaria. Sin embargo, como se ha analizado en los
numerales 40 y 41 de la presente Resolucién, un consumidor no
necesartamente tiene acceso a todos los anuncios que conforman una
campana publicitaria, por lo gue el anunciante no puede presumir el
conccimiento de dicha informacion por parte del consumidor.

Si bien es cierto que la informacion de las restricciones de [a promocion
difundida puede resultar, en principio, demasiado extensa para ser
expuesta en un anuncio televisivo, Metro pudo variar los términos del
mensaje publicitario difundido en el anuncio televisivo con objeto de
evitar que los consumidores perciban erroneamente que esta promocion
no presentaba restricciones o, pudo optar por advertir en el anuncio
cuestionado de la existencia de estas restricciones y remitir a un servicio
de informacién gratuito donde los consumidores pudieran acceder
facilmente a dicha informacion.

Al haber quedado acreditado que la informacion omitida pudo inducir a
error a los consumidores sobre las caracteristicas de la promocion
anunciada, corresponde confirmar la Resolucién N° 032-2007/CCD-
INDECOPI, gue hall6 responsabilidad en Metro en este extremo.
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Medidas Complementarias

72. Considerando que mediante el presente pronunciamiento, la Sala
confirma el sentido de la Resolucion N° 032-2007/CCD-INDECOPI,
corresponde confirmar también la medida complementaria dictada por la
Comisidon, que ordena a Metro el cese definitivo de la difusion del
anuncio infractor u otro similar, que no transmita de manera adecuada al
consumidor informacién sobre el numero de unidades disponibles y las
restricciones de la promocidn anunciada.

Graduacion de la sancién

73. El articulo 16° del Decreto Legislativo N° 681 delimita la cuantia de las
multas que pueden ser impuestas por la Comisién®. Por tanto, para
determinar si el monto de la multa impuesta por la Comisidn guarda
proporcion con la infraccion detectada, debe valorarse no sélo el dafo
efectivo sino también el dafio potencial que la conducta verificada pudo
generar en los consumidores, por lo que debe tenerse presente que el
anuncio cuestionado fue difundido en el mayor medio de cormunicacién
masiva, que es la television.

74. En materia de publicidad comercial, la comision de una infraccion al
Decreto Legisiativo N° 691 se produce, desde el momento de difusion
del anuncio, sin perjuicio de que un consumidor vea afectada o no su
decision de consumo, por la informacién adicional a la que puede
acceder a través de distintos medios publicitarios o del propio
anunciante de manera previa a su decision de consumo, lo que
ocasionard Unicamente que no se produzca una infraccion conjunta a

] las normas de proteccion al consumidor.

75. Sin perjuicio de ello, Metro ha acreditado que el riesgo al que se vieron
expuestos los consumidores fue reducido porque en los demas medios
que publicitaban la promocion de descuentos de 20% en sus productos,
se indicaban las condiciones de dicha promocion. También debe
advertirse que el riesgo de afectacién a los consumidores no ha sido
significativo dado que la promocion anunciada era aplicable sélo para
dos (2) dias, el 8 y 9 de setiembre de 2006, advertencia que si fue
consignada apropiadamente en el anuncio cuestionado.

25

DECRETO LEGISLATIVO N° 691. DECRETO LEGISLATIVO N° §91. NORMAS DE LA PUBLICIDAD EN
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, Articulo 16°.- El incumplimiento de las normas establecidas por ¢ste Decreto
l.egislativo dara lugar a la aplicacion de una sancidn de amonestacién o de multa, sin perjuicio de que la
Comisién ordene en su caso la cesacion de anuncios y/o la rectificacidn publicitaria.

Las multas gue la Comision de Represion de la Competencia Desteal podra establecer por infracciones al
presente Decreto Legislativo seran de hasta clen (100) UIT. La imposicion y graduacion de las multas sera
determinada por la Comisién de Represion de la Competencia Desleal, teniendo en consideracion fa gravedad
de la falta, Ia difusion del anuncio, la conducta del infractor a lo largo del procedimiento, los efectos que se
pudiese ocasionar en el mercado y otros criterios que, dependiendo de cada casc particular, considere
adecuado adoptar la Comision. (...).
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76. La Sala tiene en consideracion para la graduacion de [a sancién, que las
reglas de conducta impuestas por los antiguos criterios interpretativos
de la Resolucion N° 0901-2004/TDC eran de dificil cumplimiento, en
particular, al no permitir 1a utilizacion de fuentes alternativas de difusion
de informacion complementaria, como aquella que fue expuesta al final
del anuncio de Metro.

77 En tal sentido, considerando la existencia de atenuantes, se justifica la
reduccion de la sancién impuesta a la investigada, la cual queda
establecida en una (1) UIT.

IV. RESOLUCION DE LA SALA

PRIMERO: confirmar la Resolucion N° 032-2007/CCD-INDECOPI def 21 de
febrero de 2007, en el extremo que hallé responsabilidad en Hipermercados
Metro S.A. por infraccion al articulo 4° del Decreto Legisiativo N°® 691 y al
articulo 11° del Reglamento de la Ley de Normas de la Publicidad en
Defensa del Consumidor.

SEGUNDO: confirmar la Resolucién N° 032-2007/CCD-INDECOPI, en el
extremo que ordend a Hipermercados Metro S.A. como medida
complementaria, el cese definitivo de la difusion del anuncio infractor u otro
similar, que no transmita de manera adecuada al consumidor informacion
sobre el numero de unidades disponibles y la restricciones de la promocion
anunciada.

TERCERO: revocar la Resolucion N°032-2007/CCD-INDECOPI en el
extremo que sanciond a Hipermercados Metro S.A. con una multa
ascendente a (diez) 10 Unidades Impositivas Tributarias v, reformandola, se
fija la multa en una (1) Unidad Impositiva Tributaria.

CUARTO: dejar sin efecto el Precedente de Observancia Obligatoria
aprobado mediante la Resolucion N° 0901-2004/TDC-INDECOP! del 7 de
diciembre de 2004.

QUINTO: aprobar el Precedente de Observancia Obligatoria, en aplicacion
de las consideraciones expuestas en la presente Resolucion, en los
siguientes términos:

1. El principio de veracidad publicitaria contemplado en el articulo 4° del
Decreto Legislativo N° 691 resulta aplicable a los mensajes publicitarios
que fos consumidores perciben como comprobables mediante un
andlisis integral y superficial de los anuncios.
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L as infracciones a dicho principio se verifican entre otros, a través de la
publicidad falsa y la induccién a error al consumidor. La publicidad falsa
representa el caso mas elemental de infraccién al principio de veracidad
en la medida que las afirmaciones empleadas no guardan refacion con
la realidad. La induccién a error ocurre cuando se genera una idea
equivocada en el consumidor respecto del mensaje publicitario. Eflo
sucede debido a la forma en que se han expuesto fas afirmaciones 0
imégenes, incluso siendo éstas verdaderas, o porque se ha omitido
determinada informacion.

Cuando los productos o servicios tengan condiciones particulares, como
son advertencias, restricciones y requisitos de adquisicién, y dicha
informacion no haya sido consignada integramente en el anuncio
publicitario, el anunciante debe poner a disposicicn de los consumidores
un servicio de informacion gratuito de facil acceso a dicha informacién
complementaria, e idoneo en relacién con el producto o servicio y el
publico al que va dirigido el anuncio, tal como, un centro de atencion
telefonica. El servicio debe ser apropiado para garantizar un acceso
suficiente y una pronta atencion a los consumidores que demanden
informacién. Del mismo modo, debe ser oportuno con respecto a las
fechas de difusién del anuncio y de venta de fos producfos o
contratacién de los servicios anunciados. En los anuncios debe
indicarse clara y expresamente la existencia de esta informacion y las
referencias de localizacion de dicho servicio.

La informacién complementaria no consignada en los anuncios y puesta
a disposicién a través del servicio de informacion gratuito a que se
refiere ef numeral anterior, debe ser consistente y no contradictoria con
el mensaje publicitario. La carga de la prueba de la idoneidad de dicho
servicio y de fa informacién proporcionada por éste recae sobre el
anunciante. :

L.a Comisién de Represién de la Competencia Desleal debe supervisar
la idoneidad de los servicios de informacién gratuita al vigilar el respeto
del principio de veracidad contemplado en el articufo 4° del Decreto
Legisiativo N° 691. '

Lo previsto en los numerales 3 y 4 no resulta aplicable a la publicidad
de fos productos y servicios donde exista un mandato legal especifico
de consignar determinada informacion, cuya omisién es sancionable por
el principio de legalidad previsto en el articulo 3° del Decreto Legislativo
N° 691.
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SEXTO: solicitar al Directorio del INDECOP!| que ordene la publicacion de la
presente Resolucién en el diario oficial “El Peruano’.

Con la intervepcién de los sefiores vocales Rosa Maria Graciela Ortiz
Origgi, Juan Angel Candela Gomez de la Torre, Juan Luis Avendaifio
Valdez, Luis José Diez Capgeco Nunez y José Luis Fernando Piérola
Mellet.

‘ROSA MARIA GRAC LA ORAZ ORIGGI
Presidenta
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