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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion tomard como tematica principal el estudio de
la Asimetria Informativa, la Publicidad Engafiosa y el Principio de Soberania del
Consumidor como parte de la relacion existente entre el proveedor — consumidor
dentro del marco de desarrollo del Derecho del Consumidor. En ese orden de ideas,
y haciendo un andlisis de la interrelacion existente entre ellos es que se pretende
llegar a demostrar que la publicidad engafiosa influye de manera negativa en la
aplicacion del principio de soberania del consumidor afectando la asimetria
informativa dentro de las relaciones de consumo; para ello se desarrollaran temas
en base a resultados y la discusion de los mismos, de los criterios de valoracion
adoptados por INDECOPI, asi como diversas resoluciones y precedentes
vinculantes que crearan conviccion de que la hipétesis creada y subsumida en el
presente trabajo es cierta y logra alcanzar los objetivos propuestos en la misma.
Asi mismo, debera hacerse hincapié en que el presente trabajo de investigacion
versa en su totalidad en el marco de desarrollo del Derecho del Consumidor. Siendo
asi, se pretende llegar al lector de la manera mas certera y comprensible posible
del contenido que versa en la misma; para ello el presente trabajo basara su
estructura en el analisis de los criterios de Indecopi, asi como en los precedentes

vinculantes y resoluciones basadas en el tema de estudio.

La autora
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion aborda el estudio de la interrelacion de la
Asimetria Informativa, Publicidad Engafiosa y el Principio de Soberania del
consumidor como parte de las relacion existente entre el proveedor y el consumidor,
en el marco del desarrollo del Derecho del Consumidor, el mismo que trata de
demostrar que la publicidad engafiosa influye de manera negativa en la aplicacion
del principio de soberania del consumidor afectando la asimetria informativa dentro
de las relaciones de consumo; para lograr dicho resultado, se procedioé a hacer un
andlisis de las resoluciones y precedentes vinculantes resueltos por INDECOPI y
los 6rganos de justicia a quienes les corresponde el conocimiento de esta materia
a fin de que podamos llegar a estudiar cuales son los criterios que se adoptan para
resolver dichas controversias, en ese sentido, llegar a demostrar que el
planteamiento del problema que se genero en el presente proyecto, corresponde a

la hipétesis que se formul6 en el mismo.

Palabras clave: Asimetria informativa; Publicidad engafiosa, Soberania del

consumidor.



ABSTRACT

This research deals with the study of the relationship between Informational
Asymmetry, Misleading Advertising and the Consumer Sovereignty Principle as part
of the relationship between the supplier and the consumer, within the framework of
the development of Consumer Law, the same Which seeks to demonstrate that
misleading advertising has a negative influence on the application of the principle of
consumer sovereignty by affecting information asymmetry within consumer
relations; In order to achieve this result, an analysis was made of the resolutions
and binding precedents resolved by INDECOPI and the judicial bodies that are
responsible for the knowledge of this subject so that we can get to study what are
the criteria that are adopted for To resolve said controversies, in that sense, to
demonstrate that the approach of the problem that was generated in the present
project, corresponds to the hypothesis that was formulated in the same one.

Keywords: asymmetry, informative, misleading advertising, consumer sovereignty.
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INTRODUCCION
1.1. REALIDAD PROBLEMATICA:

En pleno siglo XXI, las nuevas tendencias tecnoldgicas, la evolucion de los medios
de comunicacion, el crecimiento econdmico, la libertad contractual y la globalizacion
han marcado un estilo de vida como manifestaciones de comportamiento en la
sociedad moderna, propensa a escoger nuevas modas y tendencias, teniendo

como principal protagonista, el consumo.

Cuando hablamos de consumo, hacemos referencia a la relacidon que existe entre
consumidor y proveedor, la misma que en un primer enfoque se puede interpretar
como una relacioén juridica — contractual que tiende a ser objeto de tutela por parte
del derecho del consumidor, el cual va a buscar regular estas actuaciones sociales
con relevancia juridica en el marco de una relacién de consumo. Las relaciones de
consumo en nuestro pais se han visto marcadas por la influencia de la publicidad,
la misma que se transmite a través de los medios de comunicacion, siendo esta la
principal fuente de informacién que adoptamos como consumidores para poder

decidir sobre “que productos usar” o “que servicios escoger”.

La publicidad tiene muchos alcances a tratar, tenemos entre ellas publicidad
comercial, publicidad de informaciéon complementaria, publicidad de advertencias y
restricciones, publicidad testimonial, publicidad desleal, publicidad engafiosa, entre
otras tantas que se encuentran reguladas por el derecho, asi como en el marketing,
pero que a la vez todas tienen la misma finalidad, influir en las decisiones de
consumo de los espectadores — en este caso, de los consumidores — las cuales se
presentan como una fuente de informacion util, que a la vez obedecen todas al
principio de veracidad publicitaria, como principio rector, contemplado en el articulo
4° del Derecho Legislativo 691 el cual resulta aplicable “a los mensajes publicitarios
que los consumidores perciban como comprobables de un andlisis integral y
superficial de los anuncios”, es aqui en donde haremos mencién de nuestro
segundo enfoque, la toma de decisiones de los consumidores no solo obedece al
estandar de un consumidor razonable, sino que, también comprende a la asimetria
informativa que existe en toda relacion de consumo — proveedor y consumidor-

como parte del equilibrio que se debe tener al contemplar el principio de
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especializacion, por parte de los proveedores, y la necesidad de adquirir o consumir
un bien o servicio para satisfacer necesidades, por parte de los consumidores,
obteniendo como resultado, la aplicacion del principio de soberania del consumidor,
el cual contempla la decision autbnoma que realiza el consumidor a la adquisicion
de toda la informacion necesaria para tomar una decision o realizar una eleccion
adecuadamente informada en la adquisicion de productos y servicios, asi como
para efectuar un uso o consumo adecuado de los productos o servicios. Es aqui
donde empezaremos a hacer mencion de un problema que se puede suscitar por
la necesidad que tienen las grandes industrial de vender o comercializar productos
que vayan de acuerdo a la moda o a las tendencias de estilos de vida que
adoptamos como sociedad, la publicidad engafiosa, es aquel medio que distorsiona
la voluntad del consumidor o usuario, pues esta toma ese control, bajo la promesa
de adquirir un producto o servicio distinto al que se le proveyé en el marco de la
relacion de consumo, es decir, aquella que de haberse sabido de un modo real y
veraz con relacion a las cualidades del producto o servicio, 0 sobre sus efectos o
las condiciones econdmicas de la transaccion, el sujeto — o consumidor — pudo
haber decidido no convertirse en usuario o consumidor. En el concepto anterior
plasmado, debemos diferenciar dos variables importantes, la publicidad engafiosa,
y la asimetria informativa. Es asi que nos planteamos la pregunta, ¢Cémo es que
la publicidad engafiosa influye en la asimetria informativa del consumidor?, si es
gue acaso se ve afectada nuestra soberania como consumidores al ser victimas de
un anuncio publicitario que nos venda una realidad inexistente, al difundir de modo
incompleto o difuso un producto o servicio con la finalidad de generar un error en
los destinatarios, como efecto de la relacion de consumo que se establece desde
la toma de decisidén en base a una equivocada percepcién como consecuencia de

la buena fe contractual, la asimetria informativa y la publicidad engafiosa.
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1.2.
1.2.1.

1.2.2.

TRABAJOS PREVIOS

MUNOZ S.H. El derecho a la informacién en la esfera de proteccion al
consumidor, 2012. Revista de la Facultad de Derecho y Ciencias
Politicas U de A, N° 8, Afio lll, pp7.

Para Ghersi (2005): “el problema de la asimetria informativa trae como
consecuencia la imposicion del deber de informacion, el mismo que tiene
como rol principal el vender las debilidades econdmicas, técnicas y
culturales, para lograr asi un asentimiento en los contratos de adhesion
igualitarios y libres.”

En igual sentido se pronuncia Vega (2001):

“... pese a que los operadores suministran informacion de los productos o
servicios al mercado, esta no siempre suele ser completa. EI consumidor, la
mayoria de veces se encuentra en una situacion de desventaja, ya que solo
recoge la informacion que el operador le suministra. Siendo asi, se sefiala
gue existe asimetria informativa cuando agentes econdémicos -—
consumidores y proveedores- disponen de informacién incompleta y hasta
distinta de la real. Esta situacion, puede conducir a la paralisis de los cambios
comerciales en circunstancias poco 6ptimas para los contratantes.”

ISLER SOTO E.M. (2011) Aproximacion ala publicidad engafiosa, desde
la perspectiva de la competencia desleal y la protecciéon al consumidor.
Universidad Austral de Chile. Citando a POBLETE, O. (2003).Las
acciones por intereses colectivos y difusos. Algunas consideraciones
basicas, en Revista de Derecho de la Universidad Finis Terrae, Afio VII,
N°7.

“... la publicidad engafiosa incurre en la proteccion juridica de la mayoria de
ellos. Siendo asi, se comprometen intereses individuales personales de cada
consumidor, lo que se caracteriza por su relacién con la necesidad de
beneficiarse en forma exclusiva”, los intereses particulares, pero colectivos
pertenecientes a una categoria, clase o grupo de personas; y ademas, los
intereses generales, los que conciernen a la colectividad toda, “de tal manera

que... repercuten en beneficio de las personas que integran la colectividad”
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1.2.3. NIETO M. (2010) Publicidad Engafiosa. Universidad Catdlica de
Argentina.
“‘De esta manera y asegurando a los consumidores y usuarios informacion
adecuada y veraz, se protegeran los demas derechos mencionados, en
especial los derechos a la salud, seguridad e intereses econdmicos, asi
como también los de libre eleccion, los cuales se ven comprometidos por
falta de informacion eficiente. En conclusion, el derecho de informacion a los
consumidores, consiste en conocer aquellos datos relativos a los productos
0 servicios, asi como suministradores que sean relevantes a fin de realizar
una eleccién racional entre competidores, de forma segura y satisfactoria
para los bienes. ”
1.3. TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA:
1.3.1. Fundamento Constitucional del Derecho del Consumidor:
1.3.1.1. Fundamento FORMAL.:
El fundamento formal del Derecho del Consumidor encuentra su
formalidad en el articulo 65° de la Constitucion Politica del Peru, el
mismo que, prescribe en su cuerpo normativo lo siguiente: “ El
Estado defiende el interés de los consumidores y usuarios. Para tal
efecto, garantiza el derecho a la informacion sobre los bienes y
servicios que se encuentran a su disposicion en el mercado.
Asimismo, también vela, en particular, por la salud y seguridad de
la poblacién.” Siendo asi, dentro del marco del desarrollo social
determinado en las bases de una economia social del mercado, y
siguiendo las palabras de BERNALES (1996); El Estado defiende
el interés de los consumidores y usuarios en la relacion de bienes
de cambio, al ser el primero mencionado mas disperso que el
productor y vendedor y, por tanto, el menos protegido en la relacion
de comprador y vendedor o usuario.
Siguiendo ese mismo orden, la Constitucion dispone a través del
mencionado articulo la proteccion que el Estado debe brindar a los
consumidores, garantizando asi el derecho a la informacion, la
misma que también se encuentra contemplada entre los principios

del Derecho del Consumidor, asi como el derecho a preservar la

14



1.3.1.2.

Salud de mismos, y la seguridad colectiva. Lo antes mencionado
debe ser protegido no solo por nuestra Constitucion, sino también
por leyes y normas que complementen lo estipulado en la misma,
para asi evitar el abuso de la parte fuerte de la relacion de mercado,
teniendo una autoridad publica a quien acudir, y 6rganos de
fiscalizacion que garanticen el correcto funcionamiento de las
relaciones de consumo en las que dia a dia nos encontramos

inmersos como parte de la sociedad y su desarrollo econémico.

Fundamento MATERIAL.:

Siguiendo el mismo orden de ideas, el fundamento Constitucional
del Derecho del Consumidor tiene también un aspecto material, el
cual plasma su naturaleza en el Modelo econémico de economia
social de mercado, a través de la subsidiariedad del Estado.

En ese orden, y para definir el concepto de economia social de
mercado, Resico (2008), citando a Muller — Armack, lo define de la
siguiente manera:

‘La economia Social de Mercado como sistema econdmico ha
surgido del intento consciente de sintetizar las ventajas econémicas
de nuestro sistema de mercado: el auge de la iniciativa individual,
la productividad acompafada de eficiencia, la tendencia a la auto —
regulacion (...) que encuentran su basamento en la equidad y
justicia de una sociedad dada. Siendo asi, propone un marco
tedrico y de policia econémico — institucional, que busca la libertad
de accién individual dentro del marco del orden de responsabilidad
personal y social.

Asi también, PATRON (2011) define a la economia social de
mercado como “(...) modelo econdmico de mercado. Las
decisiones de produccion y consumo se vuelven descentralizadas
y se dejan en manos de las decisiones de intercambio atomizadas
gue son efectuadas por los proveedores y consumidores, en base

a las preferencias de cada uno.”
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1.3.1.3. EVOLUCION DE LOS DERECHOS FUNDAMENTALES:
En América, el proceso de constitucionalizarian de los Derechos en
Derechos Fundamentales inicia a partir del nacimiento y existencia
de textos juridicos de obligatorio cumplimiento que contiene
facultades otorgadas a los individuos, los cuales le son inherentes
e irrenunciables por la condicion que ostentan de ser humano
racional integrada en una sociedad.
El texto que consagra este grupo de derechos lleva como nombre
La Declaracion de los Derechos del Hombre y del Ciudadano, el
cual contiene en su texto normativo los derechos, facultades y
libertades otorgadas al ser humano, definiendo a estos como
derechos naturales, irrenunciables y universales. Son derechos
gue se consagran como absolutos y no tienen condicionamiento o
limite alguno, derechos individuales que contemplan a una persona
integrada a un grupo de personas o una sociedad. Son también,
derechos abstractos.
Es asi que dentro de esta evolucion Juridica se encuentras los
Derechos del Consumidor, en las palabras de Durant (2008) “(...)
forma parte de una nueva clase de derechos distintos a los
personales su defensa debe hacerse en forma grupal. Si bien se
considera que el derecho del Consumidor es una teoria
relativamente nueva, no quiere decir que el derecho anteriormente,
no se haya preocupado por los consumidores.”
Siendo asi y en la misma linea de ideas, Durant (2008), afirma que:
“Los derechos de los consumidores son aquellos que posibilitan
qgue la dignidad de la persona también adquiera contenido en el
plano econémico. En su primer capitulo el Titulo | del Cddigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor (Ley N° 29571), llamando
“Derechos de los Consumidores y Relacion Consumidor -
Proveedor” refiere que los derechos de los consumidores, segun el
articulo 1 del mismo, ellos tienen los siguientes derechos:
a) Derecho a una eficaz proteccién respecto de los productos

y servicios, los cuales, en condiciones normales o
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b)

d)

f)

9)

h)

previsibles, puedan representar riesgo o peligro para la vida,
salud o integridad fisica de los consumidores.

Derecho a acceder a la informacion oportuna, veraz,
suficiente y accesible, relevante para tomar una decision o
eleccion de consumo, la cual debe ajustarse al interés del
consumidor, asi como efectuar un uso o consumo adecuado
del producto o servicio.

Derecho a que sean protegidos sus intereses econdmicos y
particulares contra las clausulas abusivas, métodos
coercitivos comerciales y cualquier practica analoga o
informacion equivoca sobre los productos o servicios.
Derecho a ser tratado de forma justa y equitativa en toda
transaccion comercial, y no ejercer ningun tipo de
discriminacion por motivo de origen, raza, sexo, religion,
idioma, opinion, condicion econdmica o de cualquier otra
indole.

Derecho a la reparacién o reposicién de un producto, o la
nueva ejecucion de un servicio, o en los casos previstos por
el presente Cédigo. A la devolucién de la cantidad pagada
segun circunstancias.

Derecho a elegir de forma libre entre productos y servicios
idoneos y de calidad, conforme lo establece la norma
pertinente, que sean ofrecidos en el mercado y a ser
informados por el proveedor sobre los que cuenta.

A la proteccién de los Derechos del Consumidor, a través de
procedimientos eficientes, céleres o 4&giles, con
formalidades minimas, que sean gratuitoS 0 no costosos,
segun sea el caso, para la atencién de reclamos o denuncias
ante la autoridad competente.

Derecho de ser escuchado de manera individual o colectiva
a fin de atender y defender sus intereses, por medio de

entidades publicas o privadas de defensa del consumidor,
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1.3.1.4.

empleando los medios de defensa que el Ordenamiento
Juridico permita.

i) Derecho a percibir una reparacion e indemnizacién por
dafnos y perjuicios, conforme las disposiciones contenidas
en el Cédigo del Consumidor, y la normatividad Civil sobre
la materia.

)] Derecho a asociarse para proteger sus derechos e intereses
de forma colectiva, en el marco de las relaciones de
consumo.

k) Derecho al pago anticipado o pre — pago de saldos en toda
operacion de crédito, ya sea de manera total o parcial, con
la respectiva reduccion de los intereses compensatorios
generados al dia del pago, y liquidacion de comisiones y
gastos que se deriven de las clausulas contractuales
acordadas entre las partes, sin que a estas se apliquen
penalidades de algun tipo o cobros de naturaleza o algun
efecto similar.

) La racionalidad de las normas de proteccion al consumidor
se orienta a proteger a los consumidores, como categoria
genérica de la asimetria informativa enla que suelen

encontrarse dentro del mercado.

Todo ello resume su aplicaciéon del Derecho del consumidor, a
recibir la informacion adecuada para adoptar asi una decision de
compra informada, verdadera y suficiente. Cuando hablamos de
esta informacion no se hace referencia solo a la informacién
adecuada, sino a aquella que supera las expectativas del
consumidor y que, adecuada de forma correcta, sea oportunidad

en el momento que se proporciona.

EL CONCEPTO CONSTITUCIONAL DEL CONSUMIDOR:
Para nuestro Ordenamiento Juridico, el Concepto Constitucional de
Consumidor es la de Consumidor Razonable, quien es la persona

gue toma las minimas precauciones para poder entender el
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proceso de consumo y las responsabilidades que asume, debido a
que busca informacién, analiza las caracteristicas, determina
cualidades y reconoce desventajas acerca del producto o servicio,
y quien, en lenguaje coloquial, es quien “sabe lo que hace.”

Segun Durand (2008), “es aquel que lee las etiquetas
especialmente las fechas de vencimiento. Compara precios y
calidades antes de comprar y lee con cuidado los contratos antes
de firmarlos.”

Segun ESPINOZA (2012), quien cita la Resolucion No. 001-2001-
LIN-CPC/INDECOPI, de fecha 01.06.001, se establece que:

‘Este estandar — Consumidor Razonable- no refiere a un
consumidor experto o excesivamente exigente y cuidadoso, ni
mucho menos de uno racional, calculador y frio, que sea capaz de
analizar cada detalle de las opciones que se le presenten. Sino, de
una persona que actua con la diligencia ordinaria que se le exige a
cualquier persona gue realiza una operacion de intercambio en el
mercado comercial.

El fundamento de esta interpretacion radica en formar
consumidores que sean cuidadosos y responsables, que se
informen y tomen las precauciones adecuadas antes de hacer una
decision de consumo. Lo contrario a esto llevaria a formar a
consumidores irresponsables, y poco diligentes en los que la Ley
se veria en la obligacion de proteger aun cuando estas decisiones
hayan sido producidas bajo su propia irresponsabilidad.”
Siguiendo la misma linea, ESPINOZA (2012) realiza una
comparacién entre la idoneidad que existe entre diligencia y
consumidor razonable. En sus propias palabras, la doctrina realiza
un andlisis con respecto a la toma de decisiones de los
consumidores ante situaciones de incertidumbre, en las que se
denota, como consecuencia del comportamiento, la actitud de un
consumidor razonable. Es por ello que, la hipdtesis del “beneficio
esperado” es el fundamento principal de como los consumidores

eligen “racionalmente” bajo situaciones de incertidumbre.
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1.3.2. PRINCIPIOS DEL DERECHO DEL CONSUMIDOR:
1.3.2.1. Principio de Soberania del Consumidor:

Este principio se encuentra contemplado en el Articulo V del Titulo
Preliminar de la Ley 29571 — Codigo de Proteccion y Defensa del
Consumidor. Este principio fomenta la libre e informada decision de
los consumidores, a fin de que las tomadas por ellos orienten a la
mejora de las condiciones de productos o servicios ofrecidos en el
mercado. Este derecho, ademas, garantiza que la eleccién que
realicen estos, sea libre, y esencialmente, que la informacion
recibida por parte de los proveedores sea veraz y suficiente para
gue el consumidor forme una percepcion real sobre el producto o
servicio ofertado, y asegurando, ademas, que este reciba el bien o
servicio en las condiciones que fue ofrecido.
Tomando las palabras de Thorne (2015), “ la satisfaccién de las
necesidades de los consumidores es producto de las multiples
transacciones que se celebran, bajo los parametros de la libertad
(...) los proveedores son los que decidiran qué y cémo producir y(o
ofrecer a los consumidores, a partir de lo que ellos necesiten o
requieran, cumpliendo su finalidad de la manera antes
mencionada”.
Asi mismo, que la informacién sea correcta y suficiente, asi como
idénea, permite que los consumidores puedan satisfacer sus
necesidades a través de las transacciones comerciales que
decidan realizar, si este es informado y permite tomar las
decisiones de consumo de manera libre.
En el mismo orden de ideas de Thorne (2015); “La eleccion que el
consumidor tome en la autonomia de sus decisiones, exige que, su
eleccion sea defendida de todo tipo de coercion, coaccion e incluso,
de cualquier forma en la que se le induzca al error que pueda forzar
o distorsionar su voluntad; mientras que su soberania de decision
implica que estas orienten a la distribucion de recursos en la
sociedad, y a las decisiones de los proveedores acerca de lo que

se va a producir y/o ofrecer”.
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1.3.2.2.

1.3.2.3.

1.3.2.4.

Principio Pro — Consumidor:

Este principio es en el cual la parte contractual mas débil de la
relacion de consumo, sea cual fuere su campo de actuacion, es el
Estado quien tiene la potestad de la accion tentativa a favor de los
consumidores. ElI mismo es usado cuando exista alguna duda
insalvable en el sentido normativo, o cuando exista alguna duda en
base a las clausulas de la contratacion, interpretando su sentido en
el mas favorable para el consumidor”.

La actuacion del Estado al respecto de la proteccion del
consumidor debe ser de manera permanente, velando en aquellas
circunstancias en las cuales los supuestos en los que se concluya
gue el mercado no podra corregir alguna distorsion generada en la
informacién que se brinde a los consumidores, o cuando las
relaciones con estos no sean las adecuadas, oportunas y/o
efectivas.

Es asi que, a manera de ejemplo, Thorne (2015) explica que:

“En relaciébn con este principio es de destacar el constante
incremento de acciones de oficio, que se inician sin solicitud de los
consumidores, por ejemplo, en los afios 2008 y 2009 se reportaron
crecimientos anuales superiores al 17% en INDECOPI, en los
casos de oficio iniciados en materia de publicidad engafiosa,
conducta que afecta la transparencia del mercado y que distorsiona
la percepcion del consumidor.”

Transparencia:

Por parte de la parte fuerte de la relaciobn contractual. Es el
proveedor quien debe brindar el acceso a toda la informacién veraz,
necesaria y real para que el consumidor pueda adoptar una
decision de consumo bajo una perspectiva cierta y apropiada del
producto o servicio ofertado.

Correccion de la asimetria informativa:”

Dentro de las relaciones de consumo, lo frecuente es que el

proveedor sea el experto en la calidad, funcionalidad, y
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especificaciones de los bienes o servicios materia de transaccion,
y el consumidor, es la parte débil de la relacion contractual, puesto
gue el no forma parte de la actividad econémica que desarrolla el
proveedor para poder obtener, difundir y promocionar el producto o
servicio.
El principio de Correccion de la Asimetria Informativa existente
entre proveedores y consumidores, colocan a los segundos en una
situacion de desventaja, puesto que al momento de actuar en el
mercado, el principio de especialidad le ocupa al primero, mas no
al segundo.
En ese orden de ideas, en una situacion en la cual el proveedor
maneja mayor informaciéon que le otorga una ventaja frente al
consumidor, este puede estar expuesto a practicas indebidas, que
buscan aprovecharse de las distorsiones que genera la asimetria
informativa dentro de las relaciones de consumo.
1.3.2.5.Buena fe:
La buena fe dentro del Derecho del Consumidor, producto que las
transacciones entre los sujetos de la relacion comercial debe
desarrollarse en atencibn a que los consumidores desean
satisfacer necesidades de su entorno familiar, mediante
intercambios que se sustentan en relaciones contractuales,
mientras que los segundos, desean lograr a través de esas
relaciones contractuales, que se les permita desarrollar una
actividad empresarial de éxito.
Para ello, la relacion debe ser veraz y suficiente, a fin de que el
consumidor forme su percepcién de valor sobre los términos reales
de la contratacion, y teniendo como fin ulterior el de satisfacer a los
consumidores y generar desarrollo econémico a los proveedores.
1.3.3. Publicidad

La legislacion Peruana se ha encargado de plasmar la interpretacion de la

palabra PUBLICIDAD en la Ley 29571, la misma ha sido definida y

conceptualizada de diversas formas. La Publicidad, en el Cédigo de

Proteccion al Consumidor (2010), ha sido definida como el instrumento para
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promover en el destinatario de su mensaje, de forma directa o indirecta, la
contratacion o el consumo de bienes o servicios.

Dicho trabajo se plasma en una pieza publicitaria particular, la misma que
versa cobre todo el contenido del anuncio, considerando que el destinatario
de la publicidad realice un andlisis integral y superficial de cada anuncio
publicitario que percibe. Cuando se habla de la campafa publicitaria, estas
deber ser analizadas en su conjunto, considerando las particularidades de
los anuncios que las conforman.

Es de precisar que el analisis integral se refiere a todo el contenido del
anuncio, incluyendo las palabras y los numeros hablados y escritos, las
presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros, es por ello que para
establecer si un anuncio infringe lo dispuestos en las normas publicitarias
vigentes, esta debe ser analizada en forma conjunta, tal como un consumidor
aprehende el mensaje publicitario.

En este orden de ideas, se debera destarar que el examen superficial que
se le realiza al anuncio publicitario debe surgir de manera natural, a la
perspectiva de un consumidor ordinario que observa un anuncio de
publicidad sin que recurra a las interpretaciones complejas o forzadas.
Siendo asi, el andlisis de la publicidad desde la perspectiva superficial no se
refiere al que se realiza de forma irresponsable, sino que, a que el
consumidor ordinario no debe hacer un analisis exhaustivo o especializado,
sino el cual realiza de lo que puede percibir exteriormente, como los colores,
las imagenes que llamen la atencion del mismo, las palabras con disefios
llamativos e incluso, las imagenes en movimiento que se puedan apreciar en
las mismas. Es conforme a este postulado que los anuncios seran juzgados
de acuerdo al contenido y significado que un consumidor le atribuya segun
el significado que interprete de las palabras, oraciones, frases o imagenes
gue se contengan en el mismo.

Es en ese orden de ideas que, en el mercado moderno comercial la
publicidad es una de las principales herramientas a través de la cual los
proveedores buscan llegar o informar a los consumidores sobre la existencia

de sus bienes o0 servicios, esta actividad buscard dar a conocer ofertas
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novedosas, persuadir y/o convencer a los consumidores para que contraten
las mismas.
Es asi que, la actividad publicitaria resulta ser también una herramienta para
recudir la asimetria informativa que existe entre los consumidores y los
proveedores de bienes o servicios, ya que procurard que los destinatarios
de la publicidad tomen sus decisiones de consumado basados en la
soberania de decision del consumidor.
Pero la actividad publicitaria resulta ser una herramienta que contiene dos
caras de la moneda, por una parte resulta ser una actividad de uso comercial
atil, que tiene destina su uso a la informacién que se le brinda al consumidor
dentro del marco de la relacién comercial para reducir costos de transaccién
de acceder a informacion en que deben incurrir los consumidores para
adquirir bienes o servicios, pero también existe un fenémeno tipico y
frecuente de competencia desleal que se da en la actividad publicitaria, y
esto es, la publicidad engafiosa, la misma que genera graves distorsiones
en el mercado.
1.3.3.1. Actos de engafio en la competencia desleal:
Es asi que, en el Decreto Legislativo N° 1044 (2008), se define
como “los actos de engafio son una manifestacion tipica de
competencia desleal que son producidos cuando un agente
econdmico transmite a los consumidores un mensaje erroneo
respecto de la actividad empresarial que desarrolla, lo que genera
gue un consumidor prefiera la oferta de dicho agente en desmedro
de otros”.
Esta conducta atipica se considera desleal porque genera un efecto
negativo en:

i. El consumidor, quien a raiz de dicho engafio puede adoptar
una decision de consumo que no resulte adecuada para las
necesidades que debe satisfacer o los intereses que desea
cubrir.

ii. Los competidores, para quienes existe la probabilidad de que

los consumidores prefieran el servicio o producto que desvio
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1.3.3.2.

su eleccibn a favor del agente que realiz6 la conducta
engafnosa.

iii. El mercado, el cual se ve afectado por la discordancia de los
agentes economicos y la realidad en la trasparencia del
producto.

En ese orden de ideas, al existir dinamismo en los actos de
publicidad, los proveedores de los productos o servicios deben
cuidar en no inducir al error al consumidor acerca de los atributos,
condiciones o caracteristicas de su producto o servicio ofrecido en
el mercado. A esta buena practica se le conoce como el principio
de veracidad publicitaria.
Si la actividad publicitaria induce al error al consumidor, se debera
determinar cual es el mensaje que se quiere transmitir en el
mensaje publicitario, de esta manera se podra delimitar cual es el
contenido engafioso de la publicidad, ya que estos pueden ser
objetivos o subjetivos. En caso exista discordancia entre ambos,
podra concluirse que el anuncio de publicidad es falso e induce al
error, y consecuentemente, es publicidad engafosa.

Mensaje Publicitario: Subjetivo y Objetivo:

Dentro de lo que podemos observar en los actos publicitarios, se

determinan dos tipos de mensajes que, es segun la percepciéon de

los consumidores que se podra determinar el mismo, siendo asi,
existen dos tipos:

i. Mensaje Publicitario Subjetivo: El mensaje subjetivo se
puede definir como las afirmaciones que se encuentran
contenidas en un anuncio, las cuales, por la forma en la que se
presentan ante el consumidor generan la perspectiva de que el
anunciante presenta declaraciones de parte mediante las
cuales intenta convencer de que se consuma el producto

anunciado o se adquiera el servicio promocionado.

Un ejemplo sobre este tipo de mensaje publicitario se
encuentra contendido en La Resolucion N° 189-2009/CCD-
INDECOPI, 2009, y la Resolucion N° 2337-2010/SC1-
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INDECORPI, 2010, en la cual se plasma lo siguiente “se conocio
entre dos empresas fabricantes de pastas dentales, en donde
una de ellas, en su publicidad, utilizaba las flases “la mejor
marca, al mejor precio.” La comision sefaldé que el término
“mejor” tanto en su calidad de adjetivo como de adverbio, tenia
diversas connotaciones de naturaleza subjetiva, relacionadas
a lo “preferible” o “conveniente”, por lo que su sola inclusion, no
era capaz de dotar al mensaje publicitario de parametros
objetivos que permitieran determinar su veracidad (...)."

Asi, otro ejemplo que denota lo contrario a este tipo de
mensajes publicitarios se reconoce en la Resolucion N° 085-
2015/CCD-INDECOPI (2015) 'y  Resolucion N° 0602-
2015/SDC-INDECOPI, (2015) “(...) que una empresa que se
dedicaba a la comercializacion de maquinas pesadas difundio
un anuncio en el cual sefalaba la siguiente afirmacion:
“Maquinas — Herramientas Robustas de Alta Calidad”. En este
caso en particular, la Comision de Indecopi indic6é que dicha
frase no era capaz de inducir a error a los consumidores
respecto de las caracteristicas y atributos de sus productos por
cuanto no se presentaban parametros objetivos que
determinen exactamente en qué consistia que sus productos
eran de alta calidad. En ese sentido, dicho colegiado resolvid
gue resultaba evidente que los consumidores percibian dichas
afirmaciones como un juicio de valor estimado y unilateral del
anunciante respecto de sus productos, por lo que no era capaz
de inducirlos a error.”

Mensaje Publicitario Objetivo: Los mensajes objetivos son
las afirmaciones que el consumidor puede percibir a través de
una interpretacion literal y superficial como objetivamente
comprobable, es decir, mensurable mediante un sistema de
medicion comunmente aceptado.

Son aquellas afirmaciones que transmiten un mensaje con la

sola percepcion del acto publicitario, en el cual no se necesita
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1.3.3.3.

mayor analisis, solo requiere de ser comprobable; por ejemplo,
un grupo de personas perciben un spot publicitario por la
television en la que una tienda de juguetes, por celebrarse el
dia del nifio, tendra una venta especial en la cual los padres
que tienen nifios de 2 y 3 afios de edad tienen el 50% de
descuento en todos los juguetes de la tienda. Este hecho no
requiere de mayor analisis, dado que se expresan actos que
son factibles de comprobar.

Estudiado la Resolucién N° 090-2012CCD-INDECOPI (2012)
del Tribunal se sefale que “el acto publicitario contenia
afirmaciones objetivas que no fueron acreditadas por los
anunciantes. Es asi que la empresa dedicada a la venta del
calzado afirmaba que sus sandalias y zapatillas estaban
disefiadas para “bajar de peso”, “tonificar musculos” y “mejorar
la postura”. Al respecto, la Comisién observé que el mensaje
transmitido a los consumidores tenia un caracter objetivo dado
que un consumidor consideraria que dichos beneficios eran
consecuencia directa del uso de dicho calzado en las
actividades habituales que tendria una persona (caminar por
ejemplo). De este modo, y conforme al criterio del referido
colegiado, las afirmaciones incluidas en la publicidad en
mencién transmitian a los consumidores el mensaje de que,
como consecuencia directa del uso del calzado cuestionado, lo
haria bajar de peso, tonificar los masculos y mejorar la postura,
sin necesidad de ninguna actividad adicional fuera de la

habitual.”

Tipos de actos de competencia desleal en la modalidad de engafio:
Entre los actos de competencia desleal, en la modalidad de engafio
tenemos diversos y cada uno es parte de ellos son parte de la forma
atipica de los actos de la competencia desleal, siendo estos:

Engafo por falsedad: Segun la Resolucion N° 117-2010/CCD-
INDECOPI (2010), “resulta ser la forma mas simple de infraccion

a la veracidad publicitaria, pues implica que las afirmaciones que
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se han empleado en el acto publicitario no corresponden a la
realidad.”

De esta manera, explicaremos algunos ejemplos de casos
aplicables conocidos por INDECOPI acerca de este tipo de
modalidad de engafio, explican que “una empresa del rubro de
tiendas por departamento difundié una publicidad en la que
indicaba que su producto “Juego de Cuchilleria”, era de la marca
“‘Home”, pese a que, en realidad, era de una marca distinta; dicha
informacion genero una circunstancia susceptible de defraudar las
expectativas de los consumidores que adquirieron dichos bienes
en la falsa creencia de que era de la marca determinada en la
publicidad.”

Engafio por induccion a error: Asi mismo, en la Resolucion N°
117-2010/CCD-INDECOPI (2010), se plasma que, “La induccion
al error ocurre cuando las afirmaciones o dichos presentados, aun
siendo verdaderas, llevan a un consumidor a considerar productos
y/o servicios que poseen determinadas caracteristicas de las que
en realidad carecen, o cual depende de la forma en la cual son
presentadas y/o de las imagenes que las acompafan.”

Es decir, conforme la Resolucion N° 3210-2010/SC1-INDECOPI
(2010), un consumidor considerara en base a la interpretacion que
ha dado el anuncio que la oferta publicitada posee determinadas
caracteristicas, de las cuales en realidad carece.

El ejemplo que contiene la Resolucion N° 213-2013/SDC-
INDECORPI, (2013) permitird entender con claridad es el caso de
“‘una empresa dedicada a la comercializacion de cojinetes con
rodamientos, que consignoé en sus empaques la frase “Registered
in Japan”. Al respecto, de la revision del empaque, solo se
apreciaba dicha frase sin que tenga ninguna referencia a una
procedencia geografica distinta a Japon. Por ello, la comision
considero que la frase antes mencionada era capaz de dar a
entender a los consumidores que los referidos productos tenian

origen japonés. Sin embargo, de la revision de los medios de
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prueba se verificd que dicho producto provenia de otro lugar
geografico, esta era, la Republica Popular de China.”

Otro ejemplo es el contenido en la Resolucion N° 009-2010/CCD-
INDECOPI (2010) y Resolucion N° 0478-2011/SC1-INDECOPI
(2010), el cual es el de “una conocida empresa dedicada a la venta
de helados, la cual realiz6 una campafa mediante la cual informo
a los consumidores que durante dos dias podrian tener la
posibilidad de adquirir cualquier helado de su marca en triciclos al
precio de un nuevo sol. Sin embargo, dicha promocién no se vio
cumplida en los hechos, dado que Unicamente se encontraban a
disposicion de los consumidores algunos productos previamente
seleccionados que conformaban un mix promocional. Al respecto
la comisién sefalé que la compafiia fue capaz de defraudar las
expectativas de los consumidores en tanto que estos esperaron
que durante su ejecucion podian acceder a los helados que
regularmente se encontraban disponibles en los triciclos a mas de
un nuevo sol, cuando en realidad solo estaban disponibles los
helados previamente seleccionados por la empresa imputada,
circunstancia que no era previsible y que no fue informada en los
anuncios imputados.”

Engafio por omision de informacion relevante: Esto se genera
cuando se incurre en la omisiéon de informacion, a la cual puede
verse expuesto el consumidor cuanto la publicidad carece de
informacion respecto de algun aspecto esencial del producto o
servicio.

Se ha determinado que para que un anuncio induzca al error por
omisién, y en consecuencia, se incurre en actos de engafio, se
debera analizar si los elementos que han sido mantenidos ocultos
han sido relevantes para formar en el consumidor una expectativa
erronea en relacion con el mensaje publicitario que aprehende, el
cual se logrard mediante el analisis integral y superficial del
anuncio, es asi que un acto publicitario serd considerado

engafioso por omision si un consumidor variase la expectativa que
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le genera el mensaje publicitario y, en consecuencia variase

también la decision al conocer los elementos omitidos en el

anuncio.

Se han determinado dos criterios para sefialar si la omision de la

informacion es relevante:

a) Lainformacion omitida no resulte previsible por un consumidor
razonable, conforme a los usos y costumbres existentes en el
mercado.

b) Que, la omision de la informacion genere desnaturalizacion de
la las condiciones en las que se realiza la oferta del producto o
servicio.

En ambos casos, la informacion que se omitié es relevante, por

tanto la omision constituye un engafio al consumidor.

A modo de ejemplo, en la Resolucion N° 060-2012/CCD-
INDECOPI (2012); podemos citar el caso en el cual “una empresa
que se dedica al rubro de las telecomunicaciones difundié la
promision del servicio de “Internet Movil” a alta velocidad a solo S/
49.00 soles por los dos primeros meses. En el anterior anuncio se
indiciaba que la velocidad de navegacién en cualquier plan era de
2000 kbps. Sin embargo, el anunciante omitié informar que en
realidad la velocidad maxima garantizada era solo el 10%, a pesar
gue dicha omision era capaz de inducir a error a los consumidores

de las reales ventajas del servicio ofrecido.”

Engafio por informacién inexacta y/o ambigua:

El engafio por informacion inexacta se da cuando el anunciante
debe transmitir no solo informacién verdadera a través de la
publicidad que difunde, sino que, ademas, debe asegurarse de
gue esta no sea susceptible de inducir a error a los consumidores
al presentar un contenido inexacto o ambiguo que pueda generar
distorsion en los términos de la oferta anunciada.

En este tipo de situaciones se ha explicado que la existencia de

ambiguedad sobre el mensaje publicitario a consecuencia de las
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diferentes interpretaciones derivadas de los términos del anuncio
debera ser interpretada a favor del Publico Destinatario, es decir,
a favor del propio consumidor.

Existe un caso que grafica exactamente el supuesto que se
plantea, el cual se encuentra contenido en la Resolucion N° 020-
2015/CCD-INDECORPI (2015); se trata de “una empresa que se
dedica a la venta de productos importados que comercializo
condensadores sexos consignando las frases “MADE DUCATTI
YTALY” y “MADE IN CHINA”, en los empaques y en los productos.
La comision determino que dichas frases transmitian a los
consumidores un mensaje ambiguo al respecto de la procedencia
geografica de dicho producto, por cuanto dicha presentacion era
capaz de inducir a error a los consumidores, quienes podrian
haber interpretado que se trataba de un producto de origen
italiano, cuando lo cierto es que provenia de la Republica Popular

de China, conforme se verifico en el procedimiento.”

1.3.4. Decreto Legislativo N° 1044 — Ley de Represion de la Competencia

Desleal
1.3.4.1.

Publicidad Engafiosa y su relacion con el articulo 8° del
Derecho Legislativo N° 1044
En el Capitulo Il — Listado de actos de competencia desleal,
Subcapitulo | — Actos que afectan la transparencia del mercado,
nos encontramos con el articulo 8° titulado Actos de engafio, el
cual, haciendo una transcripcion del contenido dice lo siguiente:
“Decreto Legislativo N2 1044 (2008):
Articulo 89.- Actos de engario.-
8.1.- Consisten en la realizacion de actos que tengan como efecto,
real o potencial, inducir a error a otros agentes en el mercado
sobre la naturaleza, modo de fabricacion o distribucion,
caracteristicas, aptitud para el uso, calidad, cantidad, precio,
condiciones de venta o adquisicion y, en general, sobre los
atributos, beneficios o condiciones que corresponden a los bienes,

servicios, establecimientos o transacciones que el agente
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econdmico que desarrolla tales actos pone a disposicion en el
mercado; o, inducir a error sobre los atributos que posee dicho
agente, incluido todo aquello que representa su actividad
empresarial.
8.2.- Configuran actos de engafo la difusion de publicidad
testimonial no sustentada en experiencias auténticas y recientes
de un testigo.
8.3.- La carga de acreditar la veracidad y exactitud de las
afirmaciones objetivas sobre los bienes o servicios anunciados
corresponde a quien las haya comunicado en su calidad de
anunciante.
8.4.- En particular, para la difusion de cualquier mensaje referido
a caracteristicas comprobables de un bien o un servicio anunciado,
el anunciante debe contar previamente con las pruebas que
sustenten la veracidad de dicho mensaje.”
En ese sentido, la finalidad del citado cuerpo legal, en particular, el
articulo antes mencionado, es de reprimir todo acto o conducta que
tenga como efecto impedir el “adecuado funcionamiento del
proceso competitivo”, siendo este ultimo el bien juridico tutelado de
la relacion de consumo.
En ese orden de ideas, cuando los actos publicitarios contienen
publicidad engafiosa se esta alterando no solo la decision soberana
de consumo que adoptara el consumidor, sino que, ademas, se
esta transgrediendo el adecuado funcionamiento del proceso
competitivo, que dentro de nuestra economia social de mercado,
es una de las principales actividades econ6micas privadas, la cual
tiene como finalidad el desarrollo del pais, garantizando la libertad
de trabajo, empresa, comercio e industria, que, siguiendo los
pardmetros que el principio de veracidad publicitaria establece, no
debe ser lesivo a la moral, salud y seguridad publica.
Siendo asi, la Ley de Represion de la Competencia Desleal, en el

marco de la sancion de los actos de engafio, busca que las
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1.3.4.2.

actividades de mercado sean regidas de acurdo a parametros
eficientes y eficaces, que aseguren el correcto funcionamiento del
proceso competitivo mediante la supervision de los actos contrarios
a la buena fe, todo esto en beneficio de los agentes que participan
en el mercado comercial.

El articulo antes citado influye de manera directa con la Publicidad
Engafiosa, dado que es aplicable para cuyos casos, sean en el
efecto que causen o por la finalidad de los mismos, de modo directo
o indirecto, engafien o distorsionen el mensaje que se quiere
transmitir a través de los actos publicitarios realizados tengan
incidencia en el mercado. Siendo asi, la Sala ha sefalado en la
Resolucion N° 0564-2014/SDC-INDECOPI (2014); que “(...) el acto
concurrencial — acto publicitario — exige que como consecuencia
directa de su ejecucidn, el acto tenga idoneidad para producir una
modificacion en el comportamiento de los consumidores;
desviando sus decisiones de compra respecto de un mercado
determinado o identificable. (...) En tal sentido, si el acto no se
exterioriza en el mercado donde interacttan la oferta y la demanda,
0 no es susceptible en si mismo de producir — ya sea real o
potencialmente — un efecto de posicion para el empresario que lo
ejecuta, no seria una conducta sujeta al ambito objetivo de la
aplicacién de la ley. Asi, un comportamiento tendra finalidad
concurrencial cuando a través de su realizacion, el empresario que
lo comete, procura obtener o generarse algun tipo de ventaja en un

determinado segmento competitivo.”

Asimetria Informativa y Soberania del Consumidor en el marco del
Derecho Legislativo N° 1044:

Los actos de competencia desleal dentro del Decreto Legislativo N° 1044
se encuentran contemplados dentro de la clausula general, la misma que
contiene una prohibicion y mandato de sancion contra dichos actos
descritos en el Decreto mencionado precedentemente. La represion
prescribe que se encuentran prohibidos y, consecuentemente, seran

sancionados por la comision de actos de competencia desleal, sea cual
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guiere la forma que adopten, y sea difundido por cual medio que permita
su realizacion, incluyendo la actividad publicitaria, sin importar el sector
de la actividad econdmica que realice, y en la cual se manifieste.

En el precepto contemplado lineas arriba, los actos de engafio
contenidos en los actos de publicidad arriban a diversas distorsiones que
generan un efecto contrario o afectan la voluntad de los consumidores
para adquirir o contratar un bien o servicio. La afectacion de la voluntad
de este consumidor a través de la publicidad engafiosa tiene efectos
contrarios, no deseados, no solo con la actividad de consumo propia del
mercado, el cual al encontrarse en constante evolucion es susceptible de
sufrir este tipo de situaciones atipicas que afectan el correcto
funcionamiento de su dinamismo econdémico, lo cual, aunado al hecho de
que se elija un producto o servicio que no satisfacera las necesidades del
agente consumista, disminuira la oferta y demanda de los demas agentes
proveedores que si ofrecen productos o servicios que no recurren al
engafo o distorsion de la realidad de lo que ofrecen. Es asi, que no solo
se ve afectado el dinamismo comercial de la sociedad, sino que ademas,
con una errénea y equivocada eleccion que el consumidor realice,
inducido por publicidad o actos publicitarios que distorsionen el producto
0 servicio que se oferta, generan una diminucién de la demanda en los
proveedores que no recurren a dichos actos de engafio, afectando asi el
crecimiento econémico del mercado.

Aunado a este conjunto de ideas, con respecto a la asimetria informativa,
si bien la publicidad es una herramienta para disminuir el porcentaje de
desventaja que existe entre la informacion que el proveedor posee por
ser el que brinda el servicio u ofrece el producto, esta actia como arma
de doble filo, dado que al distorsionar su contenido se vuelve una
herramienta que permite obtener un provecho econdémico sobre la
competencia del mercado comercial a fin de que, a través de una
presentacion que induce a error, 0 que no “es lo que pretende ser” los
consumidores contraten su servicio u obtengan su producto.

En ese orden de ideas, la asimetria informativa es un principio inherente

de la relacién comercial entre los proveedores y consumidores, la misma

34



1.3.5.

gue da paso al principio de especialidad, el cual se traduce en la ventaja
que tienen los proveedores acerca de la informacién que manejan de su
producto sobre los consumidores, quienes con solo la necesidad de
satisfacer sus necesidades buscan obtener “eso” que satisfaga la misma.
Es ahi en donde la soberania del consumidor entra tallar en nuestra
relacion de consumo, dado que para que un consumidor se considere
soberano en la toma de sus decisiones de consumo, necesita obtener
toda la informacion posible con respecto al mismo, que sea veridica y
factible de probanza y demostracion para que de esta manera, pueda
tomar una decision sobre el bien o servicio a adquirir sin la influencia de
la publicidad engafiosa, la cual tiene el fin ulterior de un enriguecimiento
indebido a raiz de los actos engafiosos que contiene.
En resumen, los actos de engafio contenidos en la publicidad,
constituyen publicidad engafiosa, la misma que afecta el principio de
asimetria informativa, la cual y al ser parte de la relacion de consumo
como principio inherente, afecta la decisiébn soberana del consumidor
cuando este necesite satisfacer sus necesidades al elegir contratar un
producto o adquirir un servicio.
Tipos de publicidad engafiosa en el marco de la Competencia Desleal
y a relacion existente entre la Soberania del Consumidor y la
Asimetria Informativa en el marco de las relaciones de consumo:
Siguiendo este orden de ideas, Indecopi ha sefialado criterios para poder
calificar una publicidad como engafiosa, si bien la regulacién del Decreto
Legislativo 1044 sanciona este tipo de actos engafosos, el Instituto de
Defensa y Proteccién y consumidor en sus diversas resoluciones ha
contemplado criterios para poder determinar los actos publicitarios que
inducen a error o tratan de ocultar un acto de engafio, como son los
siguientes:
1.3.5.1. Falsedad:

El engafo por falsedad es uno de los actos de engafio mas

simples de contravencion a la Ley de Represion de la

Competencia Desleal.
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1.3.5.2.

Se trata de que los proveedores ofrecen productos o servicios en
el mercado, empleando afirmaciones que no corresponden a la
realidad de lo ofrecido, es decir, buscan captar la atencion de los
consumidores a través de aserciones vistosas y llamativas que en
la realidad no existen.

Este tipo de publicidad engafiosa deberd ser evaluada por
Indecopi de acuerdo al tipo de mensaje publicitario y asi poder
definir su es que el acto publicitario denunciado configura un tipo
de publicidad engafosa.

Un ejemplo de este tipo de publicidad es el contenido en la
Resolucion  N° 090-2012CCD-INDECOPI  (2012); en el
procedimiento que se le siguié de oficio a las tiendas por
departamento de Saga Falabella S.A. la cual ofert a través de su
publicidad el producto “Barbie Video Girl”, el cual es producto
fabricado por una conocida marca de juguetes, la cual se ofertaba
con una reduccién de precio equivalente al 50% de descuento;
Sin embargo, el anunciante nunca implementé en el mercado la
promocion que publicitoé para hacerla efectiva a los consumidores.
Induccion a error:

La publicidad engafiosa en su modalidad de induccion al error
ocurre cuando las afirmaciones plasmadas en la publicidad, aun
siendo verdaderas y factibles de verificar conllevan al consumidor
a considerar que los servicios o0 productos contratados o
adquiridos poseen caracteristicas determinadas que van mas alla
de la realidad del producto. Es decir, estos productos o servicios
carecen de estas caracteristicas atribuidas por el consumidor,
debido a que la forma de la presentacion o las imagenes que las
acompafan generan una perspectiva acerca del producto, que al
verificarse en la realidad es completamente distinta.

En otras palabras, la induccion al error ocurre cuando el
consumidor, en base a interpretaciones generadas del anuncio
publicitario considera que la oferta publicitada posee

caracteristicas determinadas que en la realidad, esta no posee.
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1.3.5.3.

Un ejemplo claro de este tipo de publicidad engafiosa es en el que
se encuentra contenido en la Resoluciébn N° 3420-2012/SDC-
INDECOPI (2012); en la que una empresa dedicada al rubro de
combustibles promocionaba la participacion de los consumidores
de su producto un sorteo, en el que ofrecia como premio la
siguiente frase “COMBUSTIBLE GRATIS PARA TODA LA VIDA”.
Sin embargo, dicho premio solo tenia una vigencia de veinticinco
afios (25), conforme se indicaba en el reverso del cupén del
sorteo. Al respecto, y de la revisibn que INDECOPI realiz6 de
dicha publicidad, la Comisién consideré que la frase consignada
en el cupon del sorteo no era genérica, puesto que el
entendimiento usual de un consumidor promedio lo lleva a
concluir que, de ganar el referido sorteo, tendria gasolina gratis
para toda la vida. Es por ello que, un consumidor entenderia que
el sorteo le otorga un premio que permite a su ganador
abastecerse indefinidamente de gasolina gratis, esto es, sin
sujetarse a ningun limite de consumo, y por toda la vida del
elegido en el sorteo. En ese orden de ideas, conforme lo indicado
por el denunciado, el premio consistia en realidad de la entrega
de S/. 18,000.00 en efectivo, considerando un consumo mensual
de S/. 600.00 soles por veinticinco afos, por lo que el mensaje
indujo a un error a los consumidores y segun la Comision, este
configurd un acto de engafio.

Parte Captatoria:

Segun Resolucion N° 584-2016/SDC-INDECOPI (2016); la parte
captatoria “(...) sea aquella que atraiga la mayor atencion del
consumidor y que sea determinante en la composicion del
mensaje publicitario recibido.”, asi mismo precisa que ‘(...)
poseen una especial fuerza persuasiva y por ende, conjuntamente
con su forma de presentacion en el anuncio respectivo, pueden
facilmente constituir la parte captatoria del mensaje publicitario”.
En ese sentido, la parte captatoria de los anuncios publicitarios

constituyen una forma especial de presentar el producto en los
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anuncios publicitarios, ya que por la forma, el tamafio, los colores
y las oraciones que se plasmen en la misma tienen como finalidad
captar la atencion de los consumidores para persuadirlos del
producto o servicio, y asi, compren o contraten con ellos.

Un ejemplo claro de este es el caso es el proceso que se le siguio
de oficio a la empresa América Movil Pert SAC, la misma que se
inici6 de oficio al haber la imputada difundido anuncios
publicitarios mediante volantes y en su pagina web en la cual
consignaba la afirmacion “Habla Gratis para toda la vida a 2 claro
moviles” a través de los cuales transmitié a los consumidores el
mensaje de que de cumplir ciertas condiciones podrian hablar sin
costo alguno, durante el tiempo que deseen mientras el
propietario o usuario del equipo celular lo mantenga afiliado a la
linea telefénica activada de la empresa denunciada. Sin embargo,
se indico que esto solo seria por los tres (3) primeros minutos que
dure la llamada, lo cual resulta contradictorio con el mensaje
principal que emana de la parte captatoria de los anuncios
imputados.

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA:

¢De qué manera influye la publicidad engafiosa en la aplicacion del principio
de soberania del consumidor afectando la asimetria informativa dentro de las

relaciones de consumo?
1.5.JUSTIFICACION DEL ESTUDIO:

El tema de investigacion de la presente tesis de pre —grado versa su
importancia en el desconocimiento o ignorancia de las cuales son victimas los
consumidores que no desconocen sus derechos, y los mecanismos de
proteccion y solucién que existen y que han sido regulados por nuestro
Ordenamiento Juridico para procurar que ellos, como parte débil de la relacién
contractual, puedan defender sus intereses a través de las mismas, y a la vez,
a través de nuestro ente regulador especializado en la materia, como es
INDECOPI, se puedan sancionar esta clase de practicas ilicitas y desleales

hacia nosotros somos sujetos de derecho.
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Es importante resaltar que este trabajo de investigacién sera un aporte a la
comunidad juridica, ya que al realizar un estudio y analisis de ambas variables
de investigacion con un disefio de investigacion basica — descriptiva, se podra
llegar a una conclusién que arribe a la respuesta de la formulacién de

problema que puede ser complementada con posterioridad.
1.6.HIPOTESIS:

La publicidad engafiosa influye de manera negativa en la aplicacién del
principio de soberania del consumidor afectando la asimetria informativa

dentro de las relaciones de consumo.

1.7.0BJETIVOS:
1.7.1. OBJETIVO GENERAL:

Determinar la influencia de la publicidad engafiosa en el principio de soberania
del consumidor afectando la asimetria informativa dentro de las relaciones de

consumao.

1.7.2. OBJETOS ESPECIFICOS:

1.7.2.1. Explicar la influencia de la publicidad engafiosa en el principio de soberania
informativa del consumidor.

1.7.2.2. Identificar las condiciones o caracteristicas que determinan cuando nos
encontramos frente a la publicidad engafiosa.

. METODO

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION:

El disefio a utilizar en el presente proyecto de investigacién sera Béasica —

Descriptiva.
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2.2.

VARIABLES DE OPERACIONALIZACION:

Definicion Definicion
Variables Conceptual Operacional Indicadores Escala de medicién
Publicidad que induce | Se analiza la influencia | Demostrar que la publicidad
al error o pretende | que esta tiene sobre la | engafiosa influye de manera
inducir al engafio a las | Soberania del | negativa en la soberania del
VI: Publicidad personas que se dirige | Consumidor y la | consumidor y la asimetria
Engafiosa o afecta, debido a su | asimetria informativa informativa. Razén:
caracter engafioso. Analisis y
Fundamentacion
El consumidor debe | Se analiza el impacto | Explicar cuéles son los .
i ) o La comprobacion de la
tener soberania para | negativo de la | criterios que adopta | = | o
o o . ] hipétesis se realizard a
tomar decisiones | publicidad engafiosa | INDECOPI para determinar

VD: Soberania
del Consumidor

libres e informadas, a

fin de que con sus

sobre la soberania del
consumidor al momento

cuando la soberania del

consumidor se ve afectada

decisiones orienten al | de la toma de | porla publicidad engafiosa.
merado en la mejora | decisiones del
de las condiciones y | consumidor.
productos ofrecidos.
Se analizara la | Demostrar que la publicidad

Situacién en la cual el

desventaja que existe al

ser el proveedor quien

engafiosa afecta de forma

negativa en la asimetria

través de un analisis
jurisprudencial,
doctrinario y normativo

sobre los criterios
adoptados por
INDECOPI para

determinar cuando nos
encontramos frente a la
publicidad engafosa,

sobre la soberania del

proveedor maneja | tenga la mayor | informativa del consumidor al . . }
) e y | consumidory la asimetria
mayor informacion | informacion, y de esta | momento de decidir | .
. , ) ) informativa.
VI: Asimetria que le otorga una | forma influencie de | soberanamente sobre la
informativa ventaja  frente  al | manera negativa en la | decision que desea adoptar
consumidor. relacion consumidor — | al momento de consumir o
proveedor para | comprar un bien o servicio.
aprovecharse de Ila
asimetria  informativa
existente.
2.3. POBLACION Y MUESTRA
2.3.1. POBLACION:

El sector poblacional que se usara para estudio seran las denuncias

realizadas de oficio por la Comisién de Competencia Desleal del Instituto

Nacional de Defensa de la Competencia y Proteccién de la Propiedad

Intelectual — INDECOPI del Perq, en un periodo de tiempo comprendido
desde el afio 2010 al 2016.
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El tipo de poblacion a usar es la Poblacion Accesible.
2.3.2. MUESTRA:

Determinacion del muestreo poblacional

Juridicas que
fueron
denunciadas
de oficio por la
Comision de
Competencia
Desleal de
INDECOPI.

las Oficinas de

INDECOPI a

nivel nacional.

probabilistico:
- Muestreo
aleatorio

simple.

Procedimientos Tamaio del Elementos a
Poblacion Marco Muestral de muestra muestreo estudiar
Personas - Sucursales de | Muestreo N>3 -NUmero de

denuncias
realizadas
ante
INDECOPI en
los afnos
2010- 2016.

- Criterios para
resolver
adoptados
por las Salas

del tribunal.

2.4. TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS, VALIDEZ Y
CONFIABILIDAD:

2.4.1.

OBSERVACION: Se observan los criterios usados por el Tribunal y

las Salas de INDECOPI para determinar cuando nos encontramos

frente a la Publicidad Engafiosa, y que criterios adopta para

determinar quiénes son considerados consumidores finales del

producto o servicio.

2.4.2.

ANALISIS DE DOCUMENTOS: Se analizaran las sentencias del

Tribunal y las Salas respecto a la publicidad engafiosa y su influencia

en el principio de soberania del consumidor, asi como en el principio

de Asimetria Informativa.

2.5.

METODOS DE ANALISIS DE DATOS

Para el presente proyecto de investigacion, se utilizaran métodos cualitativos:

Hojas de documentacién

Método de emparejamiento
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2.6.ASPECTOS ETICOS

3.1.

Day (1995); El presente proyecto de investigacion respeta la autoria de
cualquier clase de publicacion, considerando que existen diversos principios
juridicos y éticos. Las principales esferas de interés, a menudo relacionadas
entre si, son la originalidad y la propiedad intelectual (derechos de autor)”
RESULTADOS

Andlisis de Resolucién 584-2016/SDC-INDECOPI

3.1.1. Identificacién y Delimitacion de las partes del proceso:

- Denunciante : De Oficio
- Denunciado : América Movil Peri S.A.C.
- Materias : Competencia Desleal

Actos de Engafo
Graduacion de la Sancidn
- Procedencia : Comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal
- Actividad : Telecomunicaciones
3.1.2. Antecedentes:

- Del proceso que se inicia de oficio contra América Movil Pera S.A.C.,
en fecha 29,10.2014, se le requiri6 mediante Carta No 001-345-
2014/PREV-CCD-INDECOPI remita a la Secretaria de Técnica de
Fiscalizacion de la Competencia Desleal la publicidad y/o anuncios
publicitarios que difundi6é en el mes de Octubre, asi mismo solicito se
sefalara cuales fueron los medios de difusion y en qué consistia cada
una de las promociones publicitarias difundidas.

- Que, en fecha 19.11.2014 la denunciada empresa da respuesta a lo
requerido por La Comision.

- Que, del analisis realizado por la Secretaria, esta apertura mediante
Expediente No 053-2015/CCD proceso contra la denunciada, en el
gue se le imputa la comision de actos de competencia desleal por
difundir a través de medios de publicidad, actos de engafio al difundir
publicidad del equipo celular prepago marca VeryKool i129, el cual,
con la adquisicion del mismo, bajo las condiciones que establece la

empresa, podria hablar gratis para toda la vida con dos (02) Claro
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Mdéviles. Pero, la empresa en los actos de publicidad emitidos
adicionan en la parte inferior de dichos volantes y en menor dimension
lo siguiente: “Llama gratis por los primeros 3 minutos; luego se cobra
S/. 0.35 por min.”, lo cual resulta contradictorio con el mensaje

promocional principal.

- Asi mismo en fecha 05.03.2015, La Comisién toma conocimiento de

la publicidad difundida en la pagina web de la empresa denunciada,
la cual se titulaba “HABLA GRATIS para toda la vida con 2 Claro
Mdoviles”, y se consignaba en la parte inferior, en una de las pestafias
gue se encontraba por debajo de la publicidad principal otra
informacion la cual decia: “Afilia hasta 2 numeros Claro para
comunicarte gratis los tres primeros minutos.”, apresurandosele asi
un nuevo proceso, signado con Expediente N° 055-2015/CCD,
imputdndosele la presunta comision del delito de actos de
competencia desleal en la modalidad de engafio, pro difundir
publicidad en su sitio web titulada: “Habla gratis para toda la vida con
2 Claro Méviles”, la misma que transmitiria al consumidor el mensaje
de que cualquier titular de una linea Prepago TUN, Plan Prepago
Especial e inclusive, BlackBerry Prepago, bajo las condiciones
establecidas, podria hablar gratis para toda la vida a dos (2) Claro
moviles. Sin embargo, en la informacion adicional consignada en el
mismo enlace y en letras de menor tamafio, la imputada habria
consignado lo siguiente: “Afilia hasta 2 numeros Claro mdéviles para
comunicarte gratis los primeros 3 minutos”, lo cual resultaria
contradictorio con el mensaje promocional anunciado.”

La denunciada presentd sus descargos, y solicitd la acumulacion de
los procedimientos tramitados bajo los expedientes antes
mencionados.

Mediante Resolucion 110-2015/CD1-INDECOPI de fecha 19.08.2015
La Comision declaré fundadas las imputaciones hechas de oficio
contra la denunciada por la comision de actos de competencia desleal

en la modalidad de engaiio.
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- En fecha 09.09.2015 la denunciada interpone recurso de apelacion
contra todos los extremos de la Resolucion 110-2015/CD1-
INDECOPI.

- La Comision concedio6 el recurso a la empresa denunciada, y es en
virtud del ejercicio del derecho a la doble instancia actuado que se
genera la resolucién 584-2016/SDC-INDECOPI.

- Que, mediante la resolucién antes mencionada se resuelve confirmar
la resolucion 110-2015/CD1-INDECOPI, y ordena la sancién que

contiene la misma contra la denunciada América Moévil Pert S.A.C.

3.1.3. Fundamentos de Primera Instancia:

La Secretaria Técnica de la Comision de Fiscalizacion de la Competencia

Desleal, respecto a las imputaciones realizadas de oficio a la empresa

América Perd Mdviles S.A.C., bas6 su decision en los siguientes

argumentos:

Del analisis superficial que se realizo de los anuncios publicitarios
se determind que los mismos son de caracter objetivo, conforme
a los siguiente:

- Que, de los volantes difundidos por la empresa, estos informan

claramente que al adquirir el equipo celular “Verykool” modelo
“i1129” bajo las condiciones establecidas en la publicidad, se
podra hablar gratis para toda la vida a dos (2) Claro mdviles.
En tal sentido, la afirmacion “HABLA GRATIS para toda la vida
a 2 Claro moviles”, constituyéndose asi, la parte captatoria del
anuncio, informando de manera indubitable a los mismos que
de adquirir el referido teléfono celular podrian adquirir sin costo
alguno durante el tiempo que deseen y hasta lo que dure la vida
del propietario del equipo celular o usuario del mismo; sin
necesidad de interrumpir las llamadas luego de un determinado
tiempo transcurrido.

En relacion a la publicidad Web, se informa de manera
indubitable a los consumidores que cualquier titular de una
linea Prepago TUN, Plan Prepago Especial e inclusive,

BlackBerry Prepago, bajo las condiciones establecidas en la
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publicidad cuestionada, podran hablar gratis para toda la vida
a dos (2) Claro moviles. En tal sentido, la afirmacién “HABLA
GRATIS para toda la vida a 2 Claro méviles”, constituye la parte
captatoria del anuncio e informa a los consumidores que
cualquier titular de linea Claro podra hablar sin costo alguno,
durante el tiempo que desee y hasta que le dure la vida al titular
de la linea, sin necesidad de interrumpir las llamadas a un
determinado lapso de tiempo transcurrido.
Que, de ambos anuncios publicitarios, tanto por volantes como por
la pagina web de la empresa, resulta contradictorio el mensaje
principal que emana de la parte captatoria de los anuncios
imputados, en tanto la afirmacion “HABLA GRATIS para toda la
vida a 2 Claro méviles” implica que las llamadas realizadas no
generaran costo alguno, sin embargo, de las restricciones
consignadas se desprende lo contrario.
A pesar de que la empresa denunciada a consignado la
informacion complementarian los anuncios cuestionados, ello a
que la llamada a partir del minuto tres empezaria a tener un costo
de S/. 0.35 céntimos, ello no enerva la induccion a error a la que
estuvieron expuestos los consumidores, puesto que las
condiciones de la oferta anunciada contradecian directamente el
mensaje publicitario principal, ya que algunos usuarios cuyas
llamadas excedieron los tres primeros minutos experimentaron un
desmedro en su economia por el cobro del tiempo adicional.
La tarifa aplicable a la promocién difundida no fue informada de
manera en la cual el consumidor pudiera advertir de manera clara
un mensaje distinto al principal, puesto que fue consignado en
proporcion mucho menores a lo publicitado en el mensaje
principal. Ademas de ello, dicha informacién fue incluida como una
condicion aplicable a la oferta anunciada, por lo que no era capaz
de corregir la distorsion generada por el impacto general de los

anuncios cuestionados.
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V. De acuerdo a un criterio adoptado por la Sala mediante Resolucion
1424-2011/SC1-INDECOPI: “Cuando se omita informacién que

pueda encontrarse expuesta en alguno de los anuncios

publicitarios que formaron parte de una misma campafa

publicitaria, no asegura que el consumidor final pueda llegar a

conocerla, puesto que pudieron haber accedido exclusivamente a

los anuncios cuestionados en el procedimiento.”

3.1.4. Fundamentos de Segunda Instancia:

La Sala Especializada en Defensa de la Competencia, mediante la
Resolucion 584-2016/SDC-INDECOPI (2016); plasma los siguientes

fundamentos:

3.1.4.1. Cuestiones en Discusion:

Determinar si Ameérica Movil Peri S.A.C. cometio actos
de competencia desleal en la modalidad de engafio.

Determinar si corresponde confirmar, o modificar la
resolucion 110-2015/CD1-INDECOPI, en el extremo

referido a la medida coercitiva

“...y

3.1.4.2. Cuestiones Principales sobre los anuncios materia de

imputacion en el procedimiento:

Segun lo argumentado por la denunciada, esto es, se ha
interpretado de manera err6nea el anuncio publicitario, la
Sala considera que no es atendible lo sefialado, puesto
gue aunque la informaciébn adicional haya sido
consignada en algunos de los otros anuncios publicitarios
gue formaban parte de dicha campafia publicitaria, ello no
asegura que los consumidores lleguen a conocerlos en su
totalidad.

Que, la Sala ya ha desarrollado casos anteriores,
poniendo de ejemplo la Resolucion 1602-2007/TDC-
INDECOPI, 2007; indicando que:

“40. (...) el contenido informativo puede variar,

dependiendo de las caracteristicas especiales de los

46



medios de comunicacidbn usados. Estas pueden
determinar que no todos los anuncios que forman parte
de la campafa publicitaria lleguen de igual forma para
todos los consumidores, considerando que existen
diferencias de promulgacion en los medios de
comunicacion usados, y las formas de acceso a los
mencionados por parte de los consumidores.

41. (...) la informacion puede encontrarse expuesta en
algun anuncio publicitaria, no significa que un consumidor
pueda llegar a conocerla, pues puede darse el caso de
gue solo accedié al producto o servicio mediante otro
anuncio que era parte integrante de la campafa, pero que
no contenia la informacién explicitamente (...) siendo asi,
no existe obligatoriedad para los consumidores a que
puedan acceder a todos os medios que integran la
camparia publicitaria.

iii. Asi mismo, la sala invoca la Resolucion 1724-2011/SC1-
INDECORPI, 2011, la cual contempla en su considerando
“30. (...) cada anuncio publicitario debe, por mandato
legal, cumplir con indicar de forma clara la duracién y la
cantidad minima de unidades disponibles de los
productos ofrecidos.”

iv. Ahora, con respecto a los casos citados, la logica
empleada para resolverlos es la misma. Los
consumidores no tienen acceso a todos los anuncios que
se difunden en el marco de una campafa publicitaria, (...)
por lo que corresponde evaluar cada uno de los anuncios
a fin de determinar si estos son susceptibles de inducir a
error a los consumidores.

3.1.4.3. De los actos de engafio:

i Toda informacion que sea objetiva y comprobable que se

encuentre contenida en una pieza publicitaria, debe

ajustarse a la realidad, debiendo evitar que esta se desvie
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indebidamente por las preferencias de los consumidores,
en virtud de las falsas expectativas generadas sobre las

condiciones de los bienes o servicios anunciados.

3.1.4.4. Fundamentos de la interpretacion del mensaje publicitario:

Evaluacion de cada uno de los anuncios publicitarios para

determinar sin estos son suceptibles de inducir a error a los

consumidores:

El andlisis de los anuncios debe efectuarse de forma
integral, iniciando con determinar el significado de todo el
acto publicitario, el cual, en conjunto, el consumidor le
atribuiria a todos los elementos comprendidos en dicho
anuncio.

Que, a pesar de que existen elementos consignados o
distribuidos, existen expresiones que generan un mayor
impacto en los consumidores, a esta se le alude como
‘PARTE CAPTATORIA” del anuncio.

Las partes del anuncio deben analizarse de forma global,
sin desintegrar sus partes, esto, en atencion a la
impresion global de la misma. Pero, debe precisarse que
existen partes del anuncio que se identifican como la
‘“PARTE CAPTATORIA”, pues estas atraen la atencion de
los destinatarios finales de manera especial, por ser
mucho mas atractivas y llamativas, se destacan con
diversos colores, juegos de palabras, etc.; llegando asi a
tener una mayor relevancia en el contenido del anuncio
publicitario.

Al momento de realizar la interpretacion del anuncio
publicitario, se debe tener en cuenta a los involucrados en
el proceso de transmision del mismo: el anunciante y el
consumidor. Es asi que, el primero, es el encargado de
realizar el acto publicitario, como es, el disefio, definicion
y publicacion del mensaje a transmitir al consumidor,

guien es el que lo interpreta bajo sus propios parametros.
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Vi.

Siendo asi, debera ser considerada la interpretacion del
mensaje publicitario, sea de forma gramatical o
linglistica, pues las expresiones contenidas en el anuncio
publicitario sera de un analisis mas complejo — incluso
contradictorio — con la interpretacién natural y sencilla que
un consumidor realiza del ya mencionado. Siendo asi, la
interpretacion literal de esta expresion deja de lado a los
otros componentes del acto publicitario, y, como
consecuencia, el contexto bajo el cual se difundié.
Segun FERNANDEZ — NOVOA (1977), existen criterios
de interpretacion de los anuncios publicitarios, tomando
como pautas las siguientes bases:

“a) (...) no se debe emplear ninguna figura gramatical o
filosofica; b) se debe dar pase a la interpretacion del
consumidor, dejando de lado la del juez, empresario o
anunciante; c) (...) el significado del anuncio publicitario
deberéa poder ser interpretado por el consumidor.”

Se debe destacar la parte captatoria del anuncio
publicitario sin efectuar un analisis complejo y aislado del
verdadero significado de cada una de las palabras,
interpretaciones gramaticales y afirmaciones que lo
contienen sin restarle importancia a los demas elementos,
debiendo dejar como interprete principal al consumidor,

sin influenciarlo por opiniones y percepciones dirigidas.

3.1.45. Evaluacién de los anuncios:

Se realiza un analisis superficial e integral de os anuncios,
los mismos que tienen el caracter de objetivo e informan
claramente a los consumidores de las promociones
ofertadas en los actos de publicidad.

Se aprecia de este analisis que existe un resultado
contradictorio entre el mensaje principal o parte captatoria
de los anuncios imputados y la informacién

complementaria.
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3.1.4.6.

Vi.

La sala, mediante la Resolucion 584-2016/SDC-
INDECOPI (2016), estima que el consumidor es quien le
atribuye el significado a los anuncios a evaluar, como
principal destinatario e intérprete de los actos
publicitarios, ya que este los define en atencién a sus
propia experiencia y pardmetros; es por ello que es
importante delimitar el tipo de acto publicitario respecto al
mercado bajo el cual se insertara, para asi poder tener
una aproximacion eficaz a lo que se entiende de manera
normal.

Asi como también, el contexto y valoracion comuan bajo el
cual se perciben.

La naturaleza permanente del servicio motiva a los
operadores a que no solo busquen colocar sus equipos
telefonicos o la obtencion de nuevos abonados, sino que
tales clientes conserven su filiacion a dicha empresa. Los
consumidores se encuentran influenciados frente a
afirmaciones publicitarias que les permitan considerar
gue tal beneficio o promocion ofrecida se extienda a lo
largo del tiempo.

Ademas de ello, la parte captatoria del anuncio, la fuerza
persuasiva que contiene o forma parte del anuncio
respectivo pueden facilmente constituir la parte captatoria

del mensaje publicitario.

Sobre la Interpretacién de los mensajes difundidos en el

presente caso:

Los mensajes extraidos de la interpretacion de los
anuncios publicitarios, a criterio de la Sala, la frase “PARA
TODA LA VIDA”, en la afirmacion antes indicada
transmite el mensaje de que los beneficios de la
promocion seran efectivos para el consumidor que
acceda a ella de manera permanente, mientras mantenga

dicha linea activa y se encuentra afiliada a América Movil.
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3.1.4.7.

No figura en los anuncios en cuestion alguna afirmacion
adicional que indique que la promocidn publicitaria que de
manera excepcional indique que los beneficios pudiesen
ser disfrutados “lo que dure la vida del propietario o
usuario del equipo celular”, aun cuando dicho cliente no
cuente con su linea activa o luego de haber migrado a
otra empresa.

Que, de adquirir dichos beneficios, podrian hablar sin
costo alguno durante el tiempo que desee, mientras que
el propietario o usuario del equipo celular lo mantenga
afiliado a una linea telefénica activa de América Movil.
Dicha expresion es susceptible de generar un impacto
mayor a los consumidores, por lo que se concluye que la
parte captatoria del anuncio es la que generé la mayor
atencion de los consumidores a pesar de encontrarse

contenida en una misma pieza publicitaria.

Sobre la veracidad de los mensajes difundidos:

En funcion a la ubicacion y espacio del anuncio un
consumidor entiende dicha informacion adicional en
ambos anuncios como informacion complementaria, la
misma que, bien podria precisar algunas condiciones
vinculadas a la oferta, mas no desnaturalizaria el
contenido del mensaje transmitido en la parte captatoria
del anuncio.

Ambos mensajes, tanto la parte principal o el mensaje
captatorio y la informacion adicional contenida en la
misma pieza publicitaria, resultan susceptibles de inducir
a error a los consumidores.

El hecho que pasados los tres primeros minutos de la
llamada y luego se les cobre a los consumidores indica
gue, a fin de cuentas, la llamada ya no seria gratuita,
contrariamente a lo sefialado en la parte captatoria de los

anuncios.
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iv. Se concluye que la publicidad anunciada resultaba
engafiosa, yaque de laconfiguracion de lapromocién
publicitada, se desprende que en realidad no estuvo
previsto otorgar a los consumidores el beneficio de
poder efectuar Ilamadas gratuitas a dos Claro
Moviles, pese a lo cual el mensaje trasladado a los
consumidores mediante los anuncios imputados
daban a entender tal beneficio.

V. Que, al respecto la Resolucion 1602-2007/TDC-
INDECOPI (2007); la informacion complementaria debe
ser consistente y no contradictoria con el mensaje
publicitario.

Vi. En ese sentido, se acredita que el mensaje
complementario contenido en los anuncios materia de
imputacion en el cual se sefald que seria cobrado a los
consumidores luego de pasador los tres primeros minutos
de la llamada no perfilaba de ningiin modo el mensaje
publicitario que fue consignado en la parte captatoria, sino
mas bien, lo contradecia, por lo que los consumidores no
podrian llamar para toda la vida a dos claro.

vii.  Se confirma la sentencia de Primera Instancia, en la
gue se hallé responsable a la denunciada por la
comision de actos de engafio.

3.1.5. Analisis de la Resolucién 584-2016/SDC-INDECOPI con relaciéon a la
Publicidad Engafiosa, Asimetria Informativa y el Principio de
Soberania del Consumidor, en el marco de la aplicacién del Decreto
Ley N° 1044 — Ley de Represion de la Competencia Desleal y la
Resolucién N° 001-2016-LIN-CD1/INDECOPI:

En ese orden de ideas, la Resolucion 584-2016/SDC-INDECOPI se
pronuncia sobre dos procesos imputados a la denunciada América Movil
Perd S.A.C. sobre competencia desleal, por difundir publicidad con
contenido engafioso a los consumidores, quienes, a través de la parte

captatoria contenida en el anuncio publicitario, fueron inducidos a error al
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adquirir un servicio que contenia una oferta o promocién distinta a la que
en realidad se estaba promocionando, a raiz de que, en la parte
complementaria del anuncio publicitario se estaba ofertando, en el
contenido del mismo anuncio publicitario, una promocion distinta a la
contenida en el mensaje principal, esto es, que a partir del cuarto minuto
de la llamada, se les cobraria a los usuarios una Tafira de S/.0.35
céntimos por minuto, hecho que, segun se pueden observar en los
fundamentos de sala, es completamente contradictorio a lo publicitado
en la parte captatoria del mismo anuncio.

Si bien, la resolucién antes esgrimida encontré el fundamento de su
decision en el Decreto Legislativo N° 1044 — Ley de Represion de la
Competencia Desleal, incoando el supuesto antes mencionado en el
articulo 8° de este mismo cuerpo legal, como parte del analisis de la
presente resolucion he tenido a bien realizar un analisis desde el punto
de vista de las tres variables que esgrimo en mi presente tesis, esto es
Publicidad Engafiosa, Asimetria Informativa y el Principio de Soberania
del consumidor.

En un primer momento, América Mévil Perd S.A.C — en adelante Claro —
lanz6 al mercado una promocion a través de la cual publicitdé por medio
de volantes e internet que, al adquirir el equipo movil de marca y modelo
VeryKool i129, podria afiliar a 2 dos claro moviles, con los que podria
hablar ilimitado por toda la vida; asi mismo, a través de su pagina web

(www.claro.com.pe) difundié actos publicitarios ofertando la promocién

habla gratis para toda la vida, la misma que transmitié al consumidor
titular de una linea TUN — Tarifa Unica Nacional - , Plan Prepago Especial
e inclusive BlackBerry Prepago, que podria hablar para toda la vida con
dos claro moviles, bajo las condiciones establecidas por la empresa.

Cuando hablamos de consumidores, mentalmente podemos ir a la
definicion de Consumidor Razonable, que es la considerada por nuestro
Ordenamiento Juridico como el consumidor promedio, aquel que “lee las
etiquetas” y “revisa la fecha de vencimiento”, pero, aplicando al caso en
concreto, y segun lo esgrimido por La Sala, no podemos exigir al

consumidor, el cual, inducido y persuadido por la parte captatoria del
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anuncio, a que pueda tener pleno conocimiento de toda la campafia
publicitaria, las condiciones y restricciones, y aunado a ello, si esta se
contradice, a que reclame por un servicio que aun obtiene o adquiere.
Siguendo ese orden de ideas, en el presente caso se ve afectada la
asimetria informativa del consumidor, dentro del marco de las relaciones
de consumo que la empresa denunciada mantuvo con sus consumidores,
puesto que, al brindar una informacion contradictoria perjudican al
consumidor, quien, al ser quien interpreta bajo sus parametros y de forma
superficial la informacién ofertada en el volante o a través de la pagina
web, cree que lo que se le esté ofreciendo es cierto, y, ademas de obtener
un perjuicio econémico, genera un desmedro a otros proveedores de los
mismos servicios, al hacer que el primero prefiera la oferta de dicho
agente, la cual resulta ser diferente a lo que realmente se esta ofertando.
Asi también, hablamos de que se ve perjudicado el principio de
Soberania del Consumidor, el cual, vela en su cumplimiento por la toma
de decisiones libres e informadas acerca de los productos o servicios a
adquirir o contratar, en ese sentido, la empresa denunciada Claro, segun
ha esgrimido La Sala, al difundir ambos actos publicitarios,
contradiciendo en su contenido la oferta que se estaba publicitando, ha
vulnerado dicho principio, por cuanto la decision tomada por el
consumidor o los consumidores fueron persuadidas por promociones que
no existieron, puesto que si en la parte captatoria de la publicidad se
consigna la frase “HABLA GRATIS PARA TODA LA VIDA CON 2
CLAROQO” y luego de contratar el servicio, y realizar la llamada, a partir del
tercer minuto se me cobra el monto de 0.35 céntimos, ya no estamos
hablando de llamadas gratuitas, por tanto, la soberania del consumidor
se ve afectada en cuanto la decisién que tomo al contratar el servicio
antes mencionado fue incongruente con el que se ofertd, no habiendo
decision libres y mucho menos informadas.

Ahora, con respecto a la Publicidad Engafiosa, el marco del desarrollo de
la resolucién materia de analisis le da una solucion a los actos de engafo
en los que la empresa Claro incurrio al publicitar esta supuesta oferta que

su contenido, era totalmente contrario a lo que realmente se estaba
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vendiendo. La publicidad engafiosa, a través de sus diversos medios de
difusion, tienen la Unica finalidad de inducir al error a los consumidores,
a través de engafo o falsedad, como es el caso en concreto, afectando
asi las relaciones de consumo, en tanto las decisiones que los
consumidores toman para adquirir un producto o servicio se ven
influenciadas por actos publicitarios que buscan distraer su atencion de
los proveedores que se dedican al mismo rubro, produciendo asi un
desmedro economico.

Siendo asi, en el presente caso en concreto, la Publicidad engafiosa que
difundié la empresa América Movil Peri S.A.C. a los consumidores,
afectd el principio de asimetria informativa, puesto que con sus actos de
engafo, brindd informacién contradictoria con respecto al servicio
ofertado y el real servicio brindado, y, al ser el consumidor quien
interpreta la publicidad de manera superficial, y en el presente caso,
objetiva, se le generd un perjuicio econémico y ademas, se vulnero el
principio de Soberania del Consumidor, dado que, al tomar la decision de
contratar dicho servicio bajo influencia de publicidad errénea, no tuvo
oportunidad de decidir libremente y de manera informada, generando asi,
un desmedro a otros proveedores de los mismos servicios que si podrian
haber brindado el servicio en los términos que se ofertaban.

En ese orden de ideas, el Decreto Legislativo N° 1044 (2008) y la
Resolucién N° 001-2016-LIN-CD1/INDECOPI (2016); regulan los actos
de engafio, los mismos que son definidos por la primera como los actos
gue tengan efecto real o potencial de inducir a error a otros agentes en
el mercado sobre la naturaleza, modo de fabricacion o distribucion,
caracteristicas, (...) que corresponden a los bienes, servicios (...) que el
agente econdmico pone a disposicion del mercado, o induce a error sobre
los atributos que posee dicho agente (...); asi mismo, el segundo citado
lo define conforme lo anterior expuesto, definicion otorgada por la misma
ley.

Dicha norma legal antes mencionada, aunado al Codigo de Proteccion y
Defensa del consumidor, conjuntamente con los Lineamiento

mencionados ut supra, buscan proteger la asimetria informativa en la que
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se encuentran y de la publicidad engafiosa o falsa que induzcan a error
sobre cualquiera de los presupuestos establecidos en la ley, ya sea por
difundir informacion fuera de los parametros normados por ley, o por la
omisién de informacion relevante o congruente. En ese sentido, la
proteccidn que se le otorga al consumidor, como parte débil de la relacion
de consumo, dado que en el primer contacto que el consumidor tiene con
el mensaje difundido realiza el analisis superficial del acto publicitario, lo
cual, como se aprecia en el caso en concreto, no coincide con la realidad.
Siendo asi, podemos concluir afirmando que la publicidad engafiosa
influye en gran manera en la asimetria informativa y el principio de
soberania del consumidor, conforme se explica, y en concordancia con
el caso en concreto que ha sido analizado conforme se aprecia.
DISCUCION
Que, la hipétesis planteada en esta tesis, la misma que sustento en esta
oportunidad, basa su fundamento en la afirmacion de que la Publicidad
Engafiosa influye de manera negativa en la aplicacion del principio de
soberania del consumidor, afectando la asimetria informativa dentro de las
relaciones de consumo, encontrando su fundamento en la teoria aplicable a
la tesis de la materia, y, a la vez, a través de las diversas resoluciones emitidas
por INDECOPI, logrando demostrar en la teoria y en la practica que estas tres
variables encuentran su relacién bajo la aplicacion del Derecho del
Consumidor y las diversas normas y leyes que le corresponden. En la
presente investigacion se ha contemplado la aplicacion del Decreto Ley N°
1404, EI Cédigo de Defensa y Proteccion del Consumidor, asi como los
Lineamientos prestablecidos por la Comision de Competencia Desleal,
signada con Resolucion N° 001-2016-LIN-CD1/INDECOPI (2016), los mismos
gue han sido de observancia estricta para el planteamiento y desarrollo de la

presente tesis.

Asi mismo, se han logrado demostrar los objetivos propuestos siendo estos;
en el principal: “Determinar la influencia de la publicidad engafosa en el
principio de soberania del consumidor afectando la asimetria informativa
dentro de las relaciones de consumo”, el mismo que ha sido demostrado con
el analisis realizado de la resolucién N° 584-2016/SDC-INDECOPI (2016); la
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misma en la que se ha demostrado que los actos de publicidad engafiosa, que
inducen a error a los consumidores, influyen el principio de asimetria
informativa, puesto que, al ser estos — los consumidores — quienes al primer
contacto con la publicidad, la analizan de manera superficial, sea parcial o en
su integridad, no tienen la suficiente capacidad de poder advertir la veracidad
de lo ofertado, 0 en su defecto, por la falta de algun elemento, se omite
informacion relevante que puede cambiar la totalidad de lo ofertado ya sea
producto o servicio, afectando de forma directa la soberania del consumidor,
al hacer incurrir en error al consumidor, limitando asi la aplicacion de este
principio, el cual busca la toma de decisiones libres e informadas, la misma
que al haber sido errénea e inducida a través de anuncios que en su parte
captatoria se contradicen completamente de su parte complementaria,
persuaden a adquirir un producto o servicio distinto al que en realidad de esta
ofertando, quedando demostrado asi que, y en palabras de la Sala que
resuelve en segunda instancia el presente proceso, que la publicidad
engafosa influye de manera directa en la asimetria del consumidor, y a la vez,

perjudica la aplicacion de la asimetria del consumidor.

En ese orden de ideas, dentro de los objetivos especificos planteados se
encuentran: “Explicar la influencia de la publicidad engafosa en el principio
de soberania informativa del consumidor”, la misma que, y a través de lo
esgrimido en la teoria, se ha visto contemplado que la publicidad engafiosa
busca inducir a error a los consumidores a través de su aplicacion por
cualquier medio de difusion que encuentre, al hacer el primer contacto con el
consumidor y contener un acto publicitario diferente al que se oferta en la
realidad, configura el supuesto de actos de engafio, y consecuentemente, se
le atribuye la denominacion de publicidad engafiosa. La soberania del
consumidor es uno de los principios mas importantes que, a través de su
aplicacion, busca que los consumidores mantengan esa autoridad,
independencia, autonomia para poder tomar una decision de consumo al
momento de lanzarse al mundo de la oferta y la demanda, a nuestra economia
social de mercado, debiendo ser esta, de acuerdo a la doctrina estudiada, libre
e informada, teniendo como objetivo mejorar el mercado dinamico en el cual

se desenvuelven los proveedores y consumidores, siendo esta mellada,
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violada o vulnerada al momento de que un proveedor difunde un acto
publicitario cualquiera sea el medio que dista completamente de lo que
realmente oferta, generando asi no solo un desmedro para el consumidor con
relacion a las decisiones informadas que debe tomar, sino que, ademas,
genera una deterioro o disminucibn econdémica para las empresas o
proveedores que pueden ofrecer el mismo o parecido servicio o producto que
se oferta, y que puede haberse contratado sin ningan tipo de engafio de por

medio.

Siendo asi, el modelo econémico que el estado adopta deja al libre albedrio a
los productores para generar oferta y demanda de sus productos o servicios
ofertados, creando para el control y fiscalizacidon de los mismos diversas
entidades y organismos de control, siendo la que nos importa en el presente
caso INDECOPI, quien se encarga de fiscalizar y aplicar las normas en la
materia que nos ocupa, se ve reflejado el control que la entidad antes
mencionada ejerce en las diversas resoluciones que la misma expide y
ejecuta, ejerciendo su potestad sancionadora y fiscalizadora para con los
proveedores, quienes tienen en su poder la libertad y especializacion sobre lo
gue ofertan a su favor, todo lo contrario del proveedor quien es la persona que
se busca satisfacer sus necesidades a través de las decisiones de consumo

que estos puedan adoptar.

Es por ello que INDECOPI se ha visto en la imperiosa necesidad de
perfeccionar sus parametros de actuacion dentro de nuestro dinamico
mercado creciente, el cual debe orientar la conducta de los agentes
econémicos a que, a través de los mecanismos de prevencion y solucién de
conflictos se puedan resolver y evitar controversias que se origen en el

mercado.

El desarrollo econdémico de nuestro pais se ha intensificado, y el
funcionamiento de nuestro mercado se ha vuelto mas dindmico y competitivo,
acelerando su crecimiento de manera progresiva, generando transacciones
mucho mas complejas y mayores entre consumidores y proveedores dentro

del desarrollo de nuestra economia social de mercado. En ese sentido, se ha
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producido un incremento en el nivel de complejidad de los conflictos que

nacen de la relacion trasnacional entre consumidores y proveedores.

La realidad de los consumidores en nuestro pais varia de acuerdo al nivel
socio — cultural en el cual se difundan los mensajes publicitarios. Por ejemplo,
si pretendemos llevar a conocer un producto novedoso, que ofrezca nueva
tecnologia y comodidades que en el lugar donde se oferta no han sido
difundidas, y se le ofrece personas que creen que pueden satisfacer sus
necesidades en el orden las prioricen, y este se encuentra a un precio
accesible, es llamativo, y a la vez, es de una marca reconocida o empresa que
tienen buen prestigio o reputacion corporativa, este resulta ser un producto o
servicio por el que se dice, “a buen entendedor, pocas palabras”, y claro, el
publico objetivo no dudaria en comprarlo para satisfacer esa necesidad. Pero
si por ejemplo, ofrecemos ese mismo producto en un lugar en el cual ya no es
novedoso, Sino que, existe una sobrecarga de oferta del mismo, los elementos
gue ofrece ya no satisfacen las necesidades para las que fue construido o
elaborado y, a pesar de todos los beneficios que ofrece, ya no es un producto
que se venderia rapidamente, puesto que, el lugar donde el mismo fue
aplicado, o se ofertd, no necesita del mismo. Es alli donde reluce la audiencia
de consumidores, de los que, por cuestiones légicas, no podemos prescindir.
La publicidad que se pueda utilizar en el primer supuesto planteado es facil
de argumentar, es algo nuevo, algo que genera la atenciébn de los
consumidores solo por la necesidad de satisfacerse a si mismos, no haran
preguntas, no planificaron comprar o adquirir el producto o servicio, solo
vieron que el mismo es novedoso, les gusto, y lo compraron. Si se les brindo
informacion factible de verificar o no, pocos tendran interés de saber si es
verdad o no, puesto que lo importante o trascendental es el producto que
adquirieron, el uso que le querrdn dar y el mddico precio por el cual lo
obtuvieron. Pero ahora, en el segundo supuesto planteado, la oferta es mucho
mas grande que la demanda, ya no es un producto novedoso, puesto que
existen otros productos con lo que el consumidor puede compararlo, analizar
ventajas y desventajas, verificar fehacientemente si lo el producto o servicio
ofertado ofrece dar y/o hacer no es diferente a la realidad de los hechos,

existiran preguntas, se realizara una defuncion mucho mas exhaustiva para
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poder captar la mayor cantidad de clientes y asi, poder colocar el producto, el
mismo que, a pesar de que ya no es una necesidad, puesto que puede estar
siendo satisfecha por otro producto, generan una idea o persuaden al
consumidor de que necesitan dicho bien para evolucionar, tener algo mucho
mas novedoso y con mejor tecnologia, crean una realidad determinada para
difundir el producto, y es ahi donde pueden presentarse los problemas, puesto
gue en el afan de hacer necesario su producto, se afectan muchas veces los
principios que contempla el Derecho del Consumidor con publicidad que
contienen actos de engafio, que solo buscan generar una expectativa

llamativa a favor de sus proveedores, perjudicando a los consumidores.

Es por ello que estos bienes o servicios de consumo que son creados y
promocionados por lo agentes econémicos proveedores tienen la finalidad de
satisfacer necesidades y deseos, de bienestar propio y de su entorno familiar,
agrupandose asi para satisfacer aquellas que, materiales o inmateriales, no

pueden cubrir de manera individual.

Ahora bien, se plante6 la afirmacion de los niveles socio — culturales
cambiantes para la difusiébn del mensaje publicitario en el parrafo anterior,
pero adicional a ello, también se debe contemplar la existencia de nuevas
tecnologias, nuevos estilos de vida cambiantes, nuevas oportunidades de
poder adquirir productos que se vuelven accesibles al mercado, que no
requieren mayor dificultad para el uso, y que prometen hacerle la vida mucho
mas facil.

Las personas como consumidores procuran satisfacer sus necesidades y las
de su entorno a cambio de la contratacion de bienes o servicios, el cual se

debe producir en un mercado libre contractual y de contratacion.

En esa linea de ideas, el consumo es un mecanismo fundamental para
satisfacer necesidades, y principalmente, constituye una linea o eje

protagonico en la consecucion del bienestar individual o social.

Siguiendo la misma linea de ideas, las variables a dilucidar en el presente
trabajo de investigacion obtienen su naturaleza dentro de las relaciones de

consumo que se encuentran reguladas por el Derecho del Consumidor.
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Siendo asi, las diversas lineas esgrimidas ut supra del presente trabajo,

demuestran de manera certera que la hipétesis, materia de probanza en la

presente tesis, responde al planteamiento del problema propuesto como parte

del método cientifico. Siendo asi, puedo afirmar que, la publicidad engafiosa

influye de manera negativa en la asimetria informativa y el principio de

soberania del consumidor dentro del marco de las relaciones de consumo.

CONCLUSIONES

Se ha demostrado a traves de la informacion vertida en la presente tesis
gue la publicidad engafiosa influye de manera negativa en el principio de
Soberania del Consumidor y la asimetria informativa, en el marco de
desarrollo de las relaciones de consumo.

La publicidad engafiosa influye en la Soberania del Consumidor cuando los
actos de engafio que esta contiene en los actos de publicidad que difunde
son contrarios a la realidad u omiten informacion que pueden generar error
en la interpretacion del contenido publicitario.

La asimetria informativa, al verse persuadida por actos de engafio causa
un grave desmedro en la economia social de mercado, puesto que genera
gue las decisiones de consumo que estos adopten (consumidores) sobre
un bien o servicio que es diferente al ofertado, los demas proveedores que
pueden ofrecer el mismo servicio sin incurrir en engafo disminuyan la
capacidad economica que pudieron haber obtenido al proveer dicho

servicio o producto.

VI. RECOMENDACIONES

Incentivar a la libre empresa, con expreso conocimiento y aplicacion de las
normas y leyes aplicables al rubro o giro en el cual se desenvolveran, a fin
de que en la difusion que realicen a través de actos publicitarios u otros
sobre sus productos o0 servicios, u otros, no incurran en actos de engafio u
omision, y asi, contribuyan mas no perjudiquen el libre desarrollo
empresarial, y la sana competencia entre proveedores, para los
consumidores.

Abordar al publico en general, quienes somos consumidores, a que
denuncien los actos de engafio de los que ellos sean victimas, o tengan

conocimiento de los que se vengan realizando.
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VII.

Se debe promover la educaciéon en Proteccion de los derechos de los
consumidores, los mismos que, deben ser difundidos de forma continua,
para que asi, la entidad fiscalizadora pueda tener comunicacion los
consumidores cuando estos se encuentren frente a un supuesto de actos

contrarios a los establecidos en la ley.
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