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RESUMEN

Los anuncios publicitarios estdn inmersos en el dia a dia del ser humano llegando a
volverse naturales y frecuentes. Como consecuencia de ello, llegan a ser tan
comunes y repetitivos, que se vuelve dificil el poder reconocer cuando se omiten
especificaciones de los productos o caracteristicas de las promociones debido a
diversos factores como: hacer énfasis en lo mas llamativo, realzar las cosas
positivas y no las negativas o simplemente entrar por los 0jos y no por un lado
racional. De esta forma, las organizaciones inducen al consumidor a que genere una
preferencia de compra por ciertos productos, a pesar de que en algunos casos sus

beneficios no superen los de la competencia.

PALABRAS CLAVE: DERECHO DEL CONSUMIDOR, SANCION, PUBLICIDADES
ENGANOSAS, COBROS INDEBIDOS.



ABSTRACT

Advertisements are immersed in the daily life of the human being, becoming natural and
frequent. As a consequence, they become so common and repetitive, that it becomes
difficult to recognize when product specifications or promotional features are omitted due
to various factors such as: emphasizing the most striking, highlighting the positive things
and not the negative ones or simply enter through the eyes and not from a rational side. In
this way, organizations induce the consumer to generate a purchase preference for certain
products, despite the fact that in some cases their benefits do not exceed those of the

competition.

KEY WORDS: CONSUMER LAW, SANCTION, MISLEADING ADVERTISING,
IMPROPER CHARGES.



I.  INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Se puede considerar como muestras de desarrollo del pais el incremento de centros
comerciales o también llamado “malls”. Enjuiciadas por algunas personas como
manifestacion negativa del consumismo, pero en realidad estos indicadores son una

demostracion del crecimiento de una clase media.

“En el 2000, apenas existian 8 centros comerciales en el Per(, todos concentrados en Lima.
Hoy, superan los 70 y se ubican en 13 regiones del pais tales como La Libertad, Ancash,
Lambayeque, Piura, Cajamarca, Huanuco, Ucayali, Huancayo, Ica, Arequipa, Cusco y
Puno”. (Lampadia, 2016). Si bien es cierto, la llegada de estos centros comerciales ha
generado mas puestos de trabajo y porque no decirlo de alguna manera modernidad e
inclusion, pero analizando toda esta situacién y siendo realistas no todo es beneficioso, o

al menos no lo es del todo para el consumidor.

Segun las estadisticas los ingresos anuales que obtienen dichos centros comerciales oscilan
entre seis mil a siete mil millones de dolares en ventas totales, y se calcula que para el afio
2018 este numero podria duplicarse. Es posible creer que esta cifra sea resultado de la

estabilidad econdmica que se vive en el Perd, pero las noticias demuestran lo contrario.

Hace unos meses atras Indecopi informo “que ha iniciado procedimientos sancionadores
contra los supermercados Plaza Vea, Tottus, Wong y Metro por una presunta infraccion en
las normas de proteccion del consumidor, al no respetar los precios exhibidos al momento
del cobro de sus productos”. Sin embargo, el problema continlla ya sea en la misma
modalidad o variando el mévil y la estrategia de como “robar” al consumidor; ello denota
claramente una burla a las normas de nuestro pais, mellando y vulnerando los derechos del

consumidor.

Recientemente otro hecho notable repercuti6 fuertemente en la sociedad, con el sonado
caso de la empresa Gloria, que venia hace buen tiempo engafiando a los consumidores
ofreciendo aparentemente leche pura, cuando en realidad estaba compuesta por muchos

guimicos y saborizantes que hacian aparentarla como leche 100% natural.



El articulo 65 de la constitucion politica sefiala “El Estado defiende el interés de los
consumidores y usuarios. Para tal efecto garantiza el derecho a la informacién sobres los
bienes y servicios que se encuentran a su disposicion en el mercado. Asi mismo vela, en
particular, por la salud y la seguridad de la poblacion”. Entonces, el Estado como principal
protector de los consumidores, esta en la obligacion de tomar medidas mas drasticas para

evitar que estas infracciones se vuelvan a cometer.

Ante la situacion anteriormente descrita el proposito de la presente investigacion tiene
como enfoque centrarse en las sanciones que impone Indecopi las cuales estan previstas en
el articulo 110 del cédigo de proteccion del consumidor que van desde multas de 50 UIT a

450 UIT en caso de infracciones muy graves.

1.2.  Formulacion del problema.

¢ Es necesario establecer sanciones mas drasticas para evitar las ventas mediante publicidad

engafiosa y los cobros indebidos en el Per(?

1.3. Justificacion.

Desde el punto de vista practica existe la necesidad de buscar una mayor proteccion al
consumidor, aplicando sanciones mas dréasticas y de esta manera evitar el aprovechamiento
que tienen estos supermercados frente a los consumidores, que en mayor medida
desconocen sus derechos y que pueden defenderlos en las instituciones pertinentes y no

permitir el abuso de estos supermercados.

Desde el punto de vista econémica en la medida que se impongan sanciones mas drasticas
a los que incurren en publicidad engafiosa y cobros indebidos, desincentivara de alguna
forma la frecuencia en la que se vienen presentando este tipo de casos perjudicando y

vulnerando los derechos del consumidor.

Desde el punto de vista metodoldgico se precisa que las técnicas e instrumentos aplicados,

se podran usar en otras similares investigaciones.

Desde el punto de vista social en la actualidad la negligencia con la que operan muchos

establecimientos comerciales y aunado a ello la publicidad y el marketing estratégico que



utilizan como mecanismo de persuasion para captar mas consumidores, evidencia a todas
luces el constante aprovechamiento frente a los consumidores, y por tanto una vulneracion
a sus derechos. Como resultado de ello, generar un aumento notable de sus ingresos
perjudicando a los consumidores que se encuentran en desamparo por falta de rigurosidad

en la imposicion de sanciones por parte de la autoridad competente

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General.

e Determinar cuales son los efectos de imponer sanciones mas drasticas a las
empresas privadas con la finalidad de evitar las constantes infracciones a las

normas de proteccion al consumidor.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e Determinar si la flexibilidad al imponer las sanciones es un motivo por el cual

aun se siguen vulnerando los derechos del consumidor.

. Analizar si es necesario realizar una modificatoria de la norma de
proteccion al consumidor imponiendo sanciones mas drasticas para evitar los problemas de

cobro indebido y publicidad falaz por parte de algunas empresas privadas.

. Comprobar si la imposicion de sanciones mas drasticas evitara que las

empresas privadas sigan vulnerando los derechos del consumidor

. Evaluar si la falta de fiscalizacion oportuna por parte de Indecopi es un

factor importante para evitar la vulneracion a los derechos de que consume.

. Examinar los argumentos de la entidad competente en relacion a los
reclamos realizados por los consumidores en relacion a la publicidad engafiosa y cobros

indebidos.



1.5. Antecedentes.

CARLOS ALFREDO BIGURIA SANCHEZ (2012). Publico la tesis titulada “El
consumidor financiero: necesidades de su implementacion en el sistema nacional de
proteccion al consumidor”, para obtener el titulo de abogado en la Universidad Pontificia

Catdlica del Per. En la que concluye:

“La investigacion pudo demostrar que las instancias de proteccion al consumidor no son lo
suficientemente severas con las empresas que vulneran los derechos del consumidor.
Ademas es necesario agregar que actualmente el Per( es considerado un pais seguro para
invertir en negocios (que se enfoca en zonas rurales, microempresarios y pequefios
empresarios), lo cual implica que existe un sector que si bien recibird acceso a estos
servicios requiere ser considerado como consumidor a fin de que sus derechos y sus

intereses econdmicos sean protegidos”.

“La educacién para el consumo importa una de las nuevas necesidades basicas de
aprendizaje. Hoy en dia todos los paises del mundo estan revisando sus sistemas educativos
en funcion de las nuevas exigencias del mundo moderno, entre las que se encuentra la

proteccion de los consumidores en las relaciones de mercado”.

YRIS CORDOVA CUTPA (2012). Publico la tesis titulada “Las clausulas generales de
contratacion en el Per( y su relacion con el estado de desproteccidn de los derechos del
consumidor” para obtener el grado académico de magister, con mencién en Derecho Civil

y Comercial en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Concluyendo:

“La tutela efectiva de los consumidores y usuarios no puede concebirse sin una presencia
activa del Estado que, con la correcta utilizacién de sus potestades y recursos, persiga la

solucion de las consecuencias negativas surgidas en el mercado”.

“La maccion de los consumidores obedece a variadas razones: temor, desconocimiento de
sus derechos, falta de asesoramiento, barreras econémicas, desinformacién. Todos esos

obstaculos son reversibles mediante la implementacion de politicas publicas”.



“Las tareas que el Estado tiene que encarar con determinacion, son, entre muchas otras, la
educacion para el consumo, la difusion de derechos y mecanismos de implementacion,
recursos humanos suficientes para atender consultas y quejas, brindar una atencién integral

de acceso a la justicia”.

ALEX SOSA HUAPAYA (2011). Publico la tesis titulada “El siguiente paso: La
corregulacion como evolucidn de los sistemas de autorregulacion publicitaria” para obtener
el grado académico de magister con mencion en Derecho de la Propiedad Intelectual y de

la Competencia en la Universidad Pontificia Cat6lica del Pert. Concluyendo:

“La autorregulacion publicitaria nace en los paises anglosajones por iniciativa de los
privados ante la amenaza estatal de promulgacion de normas legales mas duras y rigidas
respecto a la difusion de publicidad comercial. Esto debido a la presion de los consumidores
y asociaciones de consumidores frente al crecimiento de anuncios engafiosos y desleales.
El nacimiento de estos sistemas en Europa fue distinto: se fomentaron a través de la
legislacion comunitaria y legislacion estatal de los Estados Miembros. En el Perd, este
sistema nace en el afio 1997, promovido por los gremios mas poderosos de la industria
publicitaria: (i) Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA PERU), (ii) Sociedad
Nacional de Radio y Television (SNRTV) y (iii) Asociacién Peruana de Agencias de
Publicidad (APAP)”.

“Respecto al uso de medios de comunicacion para el cumplimiento de sanciones o medidas
complementarias por parte de los sistemas de autorregulacion, existe el riesgo que este tipo
de précticas puedan ser consideradas como restrictivas de la competencia en la modalidad
de boicot, toda vez que mediante lo ordenado por una entidad privada, los medios de
comunicacién, asi no tengan la autorizacién del anunciante infractor, procederan a cesar la
difusion del anuncio infractor pudiendo generar con ello efectos de exclusion en el
mercado”. “La presente tesis concluye que la solucion para los problemas descritos se
encuentra en la implantacién de un sistema de corregulacion nacional, toda vez que este
tipo de sistema ha demostrado en el derecho comparado, que cumple 148 con los requisitos
para ser considerado como un sistema eficaz de solucidn de conflictos extrajudiciales, pues
al ser reconocido por el Estado: (i) el sistema adquiere credibilidad; (ii) se garantiza que
sus codigos de conducta sean compatibles con la norma que regula la materia; (iii) se
garantiza que dichos cddigos no sean contrarios a las normas de libre competencia; vy, (iv)

se garantiza el cumplimiento de sus disposiciones”.
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JULIO RAMIRO CAIPO VENEGAS (2016). Publico la tesis titulada “El etiquetado de los
alimentos transgénicos y el derecho a la informacion de los consumidores” para optar el
titulo profesional de abogado en la Universidad Privada Antenor Orrego. En la que

concluye:

“El Derecho a la informacion de los consumidores previsto en la Constitucion Politica del
Per( establece que el consumidor tiene el derecho Constitucional a ser debidamente
informado. La informacion que se le brinda debe ser conducente y suficiente para que
pueda resguardar sus derechos de modo integro y absoluto. Esta informacién debe ser
conducente para que el potencial consumidor, pueda involucrarse, en una relacion de
consumo, con plena confianza con respecto a que sus derechos e intereses no se veran
afectados, lesionados, dafiados o distorsionados. Asimismo vela en particular por la salud
y seguridad de la poblacion. Ello implica la consignacion de datos veraces, suficientes

apropiados y facilmente accesibles”.

“En cuanto al Derecho a la informacion de los consumidores previsto en el Codigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor, se establece que los consumidores tienen derecho a
acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y facilmente accesible, relevante para
tomar una decision o realizar una eleccién de consumo que se ajuste a sus intereses, asi
como para efectuar un uso o consumo adecuado de los productos o servicios. Es decir que
los proveedores deben ofrecer informacion al consumidor con las caracteristicas antes
mencionadas con la finalidad de que adopten la decision de participar en la relacion de

consumo o ho”.

VICTOR MALPARTIDA CASTILLO (2003). Publico la tesis titulada “El derecho del
consumidor en el Perti y en el derecho comparado” para obtener el grado académico de
doctor con mencién en Derecho de Autor y Propiedad Intelectual en la Universidad

Nacional Mayor de San Marcos. En la que se concluye:

“Existe en nuestro pais, una proteccion al consumidor a la que se puede denominar indirecta
y otra directa. En la proteccion directa, se encuentra el Derecho de la Competencia —
Derecho de la Libre Competencia y Derecho contra la Competencia Desleal — el que si bien
es cierto su principal centro de interés es la existencia de la competencia y que esta se
efectue lealmente, también es verdad que como interesado directo de que funcione bien la

economia del mercado es el consumidor. De alli pues que se establezca que esta
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normatividad también proteja al consumidor aunque de manera indirecta. En lo que
respecta a la proteccion directa, principalmente se encuentra el Decreto Legislativo N° Ley
de Proteccion al Consumidor, asi como el Decreto Legislativo N° 691 Ley sobre Publicidad
Comercial. Ambas normas son complementadas por lo regulado en el Codigo Civil en lo
que respecta a la contratacién en masa; lo dispuesto en el Cédigo Penal en lo que respecta
a los delitos contra el consumidor, y , finalmente, en lo que compete a la normatividad

sobre los Organismos Reguladores de los servicios publicos”.

“Dos apreciaciones tenemos como resultado de la revision de las cifras respectivas. La
primera es referente al papel de INDECOPI en lo que respecta a la proteccion del
consumidor. Se ha visto claramente que muchos de los reclamos ante INDECOPI solo se
quedan en tales, sin pasar a formalizarse, es decir, convertirse en denuncias. Esto nos lleva
a que exista un numero de procedimientos mucho menor que el que se presenta en los
Organismos Reguladores. Hay entonces un ambiente mayor de controversia entre
consumidor — proveedor (prestador de servicios) en lo que respecta a los servicios publicos
que en lo actuado ante INDECOPI. La pregunta seria si esta Gltima institucién mencionada
solo tiene un margen muy reducido de lo que corresponde a la proteccidn del consumidor,
si comparamos sus cifras en cuanto a reclamos y procedimientos con las verificadas en los
organismos reguladores. Esto definitivamente abre una gran discusion sobre la vigencia de
INDECOPT”.

“El hecho que la fundamentacion de la proteccion al consumidor sea el reconocer una
asimetria informativa entre empresa y consumidor, pensando que sera el mercado — una
vez subsanada dicha asimetria — el encargado de por si mismo proteger al consumidor, nos
hace pensar que es solo una ilusién. Esta perspectiva se afirma en un pais como el Per( en
donde se presentan mercados monopolicos y oligopdlicos, en los cuales pensar en el
mercado como un natural protector al consumidor, es un imposible. Es asi, que se puede
establecer de que el propio mercado, aun enfrentando la asimetria informativa entre
empresa — consumidor, no es lo adecuado en la proteccién del consumidor, debido
precisamente a la existencia de las asimetrias adicionales a la informativa, como la
asimetria en el poder econdmico y en el derecho, que hace inviable el modelo de auto tutela

que subyace en la ley de proteccion al consumidor peruana”.
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1.6. Bases Teoricas.

Sobre los derechos del consumidor y las reglas sobre su proteccion se han dado hace mucho
tiempo, pero no de la forma sistematica que en la actualidad se regula, de este modo la
corriente proteccionista ha ido puliéndose, teniendo al contrato, como un instrumento para

captar las circunstancias sociales, econémicas, politicas y morales de cada época.

Los derechos de los que goza el consumidor han evolucionado y deben ser protegidos en

sus diferentes ambitos.

El hombre en el mundo material, ha sido consumidor desde siempre; en sus inicios en las
sociedades primitivas, “el consumo se presenté como parte de una sociedad de subsistencia,
en donde se procuraba la satisfaccion de las necesidades vitales, de manera que no existia
en ese entonces una distincion entre produccion y consumo”. Asi, “el hombre se dedico a
explotar los bienes que la naturaleza le obsequiaba para luego consumir los frutos
obtenidos, de esta manera empez6 con el cultivo de alimentos, luego la crianza de animales,
la manufactura y la produccion industrial. De este modo, la historia nos muestra que el

derecho a los alimentos fue el primer foco de la proteccion al consumidor”.

Como es de verse, desde las primeras etapas de la evolucién humana se han ido
construyendo las instituciones juridicas para la tutela de los derechos del consumidor, cada
etapa, cada época, y la transformacion de los paradigmas social y econémico han
coadyuvado al nacimiento de principios, derechos e instituciones juridicas en aras de

alcanzar una proteccion idonea a los consumidores.

En la Edad Antigua en la Santa Biblia (Deuteronomio 25: 15-16) se lee: “Tendras un peso
justo y exacto, e igualmente una medida justa y exacta, para gue se prolonguen tus dias en
la tierra que Yavé, tu Dios, te da. Porque Yavé aborrece al que no hace tales cosas y a toda
injusticia”. En Grecia y Roma se conoce que las leyes griegas al igual que la romana

prohibia la adulteracion del vino con el agua.

Sabido es que, el derecho romano ha representado la fuente natural de la mayoria de
instituciones juridicas; es por ello que, “las primeras expresiones protectorias de los
derechos de los consumidores pueden rastrearse desde estos tiempos”. Sin embargo, como
es propio para el desarrollo de la época en la sociedad romana no existia conciencia acerca

de los conflictos relacionados con las relaciones de consumo
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En India se imponian castigos a los que adulteraban los granos y el aceite.

En el Cristianismo las ideas romanistas dieron sus frutos hacia el siglo 1V de la era cristiano,
“cuando, bajo severisimas penas, se intentd controlar los precios maximos de determinados
bienes y servicios, en la etapa de crisis que precedi6 al Edicto de Tolerancia del

Cristianismo dictado por el emperador Galerio”.

“Aquel documento se conoci6 como el Edicto de Precios de Diocleciano del afio 301 y en
¢l se justificaba la adopcion de tales medidas drasticas e la “necesidad general” de poner
corto a la “avidez”. El profesor mexicano Ledesma sefiala que a partir del siglo 1V,
“aparecen en Roma diversas iniciativas que estan destinadas a brindar respuestas a
situaciones que se planteaban en las relaciones civiles, todas ellas derivadas del
trascendental valor que le dieron a la tutela de la buena fe”. “Nacen los denominados
favores y sefiala que es en el favor debitoris, donde se localiza la raiz de la proteccion del
sujeto débil, a decir de Dante Rusconi daria sustento a las ramas juridicas tutelares, no

obstante, el profesor Ledesma se refiere a ellas como “derecho social” en general”.

“El poder de policia del Estado estaba personalizado en las funciones conferidas a los ediles
curules, cuya tarea era vigilar el orden en los mercados, los precios y el abastecimiento de
productos, animales y esclavos. Estos funcionarios publicos tenian incluso la potestad de
fijar multas relativas a ilicitos de distinta naturaleza relacionada con la “policia urbana” y

las ofensas a la moral publica, el acaparamiento de mercancias y la usura”.

En la Edad Media en palabras de Victor Malpartida Castillo: “: “Ciertos miembros del
gremio panadero- en la misma Edad Media-, cometian fraude reduciendo el peso del pan
y, algunas veces, adulterando la harina con sedimentos de guisante seco o de habas. Este
fraude trajo como consecuencia la primera ley protectora de alimentos, denominada
“Assize of Bread”. En el ano 1202, el Rey Juan de Inglaterra proclamo esta ley diciendo:
“Si cualquier falta es encontrada en el pan de cualquier panadero de esta ciudad, la primera
vez permitanle que sea arrastrado desde el hall gremial hasta su casa y la falsa tajada
cuelgue de su cuello; si una segunda vez, fuese encontrado cometiendo lo mismo, debera

permanecer en un cepo por una hora”.

“Fuera del gremio formado por los comerciantes y artesanos en la Edad Media, surgieron
los primeros inspectores alimenticios, el gremio de los inspectores pimienta”. “Estos
Inspectores trataban de frenar el inescrupuloso mercado de pimienta, quienes impedian que

se muelan en vez de los granos de pimienta, otros como cortezas, semillas, hierro, cascara
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de nuez, corazdn de oliva y cascara de coco. Mas tarde, estos oficiales se convirtieron en

un arma de la Corona Britanica, responsables de los estandares del precio oficial”.

“Con el comercio maritimo aparecieron los primeros comerciantes, cuya funcion era la de
transportar los bienes que producian los artesanos para colocarlos en los mercados aptos
para su consumo, no obstante, no hay nada que pudiera hacer pensar que por ese hecho se
estaba ante una sociedad de consumo, como expresa Alvin Tofler —citado por Durand
Carrion-al hablar de la aparicion de las culturas comerciales”: “...habia dinero e
intercambio comerciales, rutas comerciales que surcaban los desiertos, los océanos y las
montafias... Existian corporaciones y naciones incipientes... Sin embargo, no hubo en
ninguna parte nada que ni remotamente hubiera podido denominarse una civilizacion de

consumo (...)”.

En la Edad Moderna. “La primera Ley Americana de Consumo, Ley de Alimentos, fue
promulgada en Massachusetts en 1784”. En 1790, “el secretario de Estado Thomas
Jefferson trabajo para desarrollar el primer juego de leyes americanas de peso y medida

para ayudar a proteger la integridad de las transacciones comerciales americanas”.

La revolucién industrial transformé América, ““una nacion de productores a una nacion de
consumidores”. “Este fendmeno trajo como consecuencia una produccion en masa,
tecnologia compleja, y una sociedad impersonal que permitia el incremento de la necesidad
de leyes de proteccion al consumidor”. En efecto, “el fendmeno del maquinismo origino
una serie de transformaciones en el esquema de produccion, comercializacién y consumo
de los bienes, que hasta ese entonces era de manera limitada y rudimentaria; apareciendo
en este contexto -segun refiere el jurista Durand Carrion- la nocién de consumidor como

una categoria conceptual con un significado mas amplio que la de comprador”.

También, Stein sefiala “los antecedentes legislativos en Inglaterra se remontan al siglo XIX,
tales como la Sale of Goods Act de 1893 que daba al consumidor el derecho a exigir la
restitucion de la suma pagada por un bien cuando sus condiciones violaban una clausula
contractual expresa o implicita; la Adulteration of Food or Drink Act de 1860, que fue la
primera ley contra los alimentos y bebidas adulterados; la Pharmacy Act de 1868, que hizo

lo propio respecto de los medicamentos”.

“El pionero americano que abogd por el consumidor fue el Dr. Harvey W. Witey, quien
vino de la India en 1883 para servir como Jefe Quimico del Departamento de Agricultura
Americano. Al mismo tiempo la Asociacion Médica Americana (AMA) sacé a la luz

medicamentos tras medicamentos que no eran efectivos o que eran peligrosos”.
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Seguidamente, “The Jungle”, (1906). “Trajo a la luz detalles de las malas condiciones bajo
las cuales se procesaba la carne, las insalubres condiciones de trabajo y el uso de animales

enfermos para la produccion de carne”.

Por otra parte- en palabras de Dante Rusconi- “en el campo de la literatura juridica, los
profesores Moisset de Espanés y Tinti rescatan un Manual de Economia Politica del autor
francés Charles Gide que data de 1911”. “Las ideas de Gide en torno a la importancia
econémica del Consumo y la funcion de los consumidores y de las ligas de consumidores
son destacadas como antecedentes de posteriores analisis efectuados en el ambito del

Derecho del consumidor”.

Con éstos antecedentes se busca dar a conocer la evolucion de la institucion juridica y su

tratamiento normativo, resaltando que los derechos del consumidor ha sido constante.

“En la Epoca Actual se continta con un conjunto de instrumentos juridicos en defensa del
consumidor. Rezzonico en su estudio “Clausulas Predispuestas”, refiere “hay
acontecimientos que han rodeado la libertad del hombre moderno de nuevas circunstancias
de posicion social: el obrero tiene que aceptar condiciones que han fijado para él grupos de
patronos y representantes de trabajadores, mientras que el consumidor tiene que comer,
habitar o viajar en condiciones que le prescriben contratos uniformes y hasta existe cierto
esfuerzo concentrado dentro de las competencia econdmica, donde la tentacién de decir

status en vez de lugar o relacion se vuelve mas perentoria en caso de los oligopolios”.

También refiere el Dr. Durand Carrion, “El hecho que el Derecho del Consumidor tenga
un ambito de aplicacidn extremadamente amplio, hace dificil el poder intentar cualquier
definicion final al respecto, por eso se sefiala que la complejidad del conjunto de
actividades que comprende no tiene limites; y mas aln va ampliando su ambito de accidn

dia a dia”.

En el Perl la proteccidn al consumidor esté regulado mediante Ley N° 29571 donde en uno
de sus apartados se establece las sanciones administrativas a quienes infrinjan y vulneren
las normas de proteccién al consumidor, este cadigo de proteccion y defensa al consumidor
es creada con la intencion de brindar un mecanismo mas util y viable al consumidor para
poder evitar los abusos por parte de los proveedores que se generan en una relacion de

consumo , ya sea en una etapa preliminar o cuando sus efectos ya fueron producidos.

En la normativa supranacional tenemos a las normas siguientes:
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DECISION 608: Normas para la Proteccion y Promocion de la Libre Competencia en la
Comunidad Andina

< Articulo 3

“La aplicacion de la presente Decision, y la legislacion interna de competencia de cada uno
de los Paises Miembros que resulte aplicable conforme a ella, se basaran en los principios
de”: (...) Inc. b) “Transparencia, en el sentido de garantizar la publicidad, acceso y
conocimiento de las leyes, normas y reglamentos, y de las politicas de los organismos
encargados de vigilar su observancia, asi como de las decisiones de los organismos o

tribunales”.

Luego tenemos la normatividad nacional: Constitucion Politica del Pert de 1993: Titulo

I11. Régimen Econdmico. Capitulo I Principios Generales
3 Articulo 65

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, vela, en particular, por la salud y la seguridad de la poblacién.

El Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor N° 29571, presenta los principios

siguientes:
a. Principio de Transparencia

En la actuacion en el mercado, los proveedores generan una plena accesibilidad a la
informacion a los consumidores acerca de los productos o servicios que ofrecen. La

informacion brindada debe ser veras y apropiada conforme al presente Cadigo.
b. Principio Pro Consumidor

“En cualquier campo de su actuacion, el Estado ejerce una accion tuitiva a favor de los
consumidores”. “En proyeccion de este principio en caso de duda insalvable en el sentido
de las normas o cuando exista duda en los alcances de los contratos por adhesion y los
celebrados en base a clausulas generales de contratacion, debe interpretarse en sentido mas

favorable al consumidor”.
C. Principio de Correccion de la Asimetria.

“Las normas de proteccion al consumidor buscan corregir las distorsiones o malas practicas

generadas por la asimetria informativa o la situacion de desequilibrio que se presente entre
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los proveedores y consumidores, sea en la contratacion o en cualquier otra situacion
relevante, que coloquen a los segundos en una situacion de desventaja respecto de los

primeros al momento de actuar en el mercado”.
d. Principio de Buena Fe

“En la actuacion en el mercado y en el ambito de vigencia del presente Cdédigo, los
consumidores, los proveedores, las asociaciones de consumidores, y sus representantes,
deben guiar su conducta acorde con el principio de la buena fe de confianza y lealtad entre
las partes”. “Al evaluar la conducta del consumidor se analizan las circunstancias
relevantes del caso, como la informacién brindada, las caracteristicas de la contratacion y

otros elementos sobre el particular”.
< Articulo 1.- Derechos de los consumidores

En los términos establecidos por el presente Cédigo, los consumidores tienen los siguientes
derechos: (...) Inc. ¢) “Derecho a la proteccion de sus intereses econémicos y en particular
contra las clausulas abusivas, métodos comerciales coercitivos, cualquiera otra practica

analoga e informacion interesadamente equivoca sobre los productos o servicios”.

Inc. e) “Derecho a la reparacion o reposicion del producto, a una nueva ejecucion del
servicio, o en los casos previstos en el presente Cadigo, a la devolucion de la cantidad

pagada, segun las circunstancias”.

2

< Articulo 4.- “Informacion sobre la integridad del precio, cuando el proveedor
exhiba precios de los productos o servicios o los consigne en sus listas de precios, rétulos,
letreros, etiquetas, envases u otros, debe indicar en forma destacada el precio total de los

mismos, el cual debe incluir los tributos, comisiones y cargos aplicables”.

< Articulo 13.- Finalidad

“La proteccion del consumidor frente a la publicidad tiene por finalidad proteger a los
consumidores de la asimetria informativa en la que se encuentran y de la publicidad
engafiosa o falsa que de cualquier manera, incluida la presentacién o en su caso por omisién
de informacién relevante, induzcan o pueden inducirlos a error, sobre el origen, la
naturaleza, modo de fabricacién o distribucion, caracteristicas, aptitud para el uso, calidad,
precio, condiciones de venta o adquisicion y, en general, sobre los atributos, beneficios,

limitaciones o condiciones que corresponden a los productos, servicios, establecimientos o
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transacciones que el agente econémico que desarrolla tales actos pone a disposicion en el
mercado o que los induzcan a error sobre los atributos que posee dicho agente, incluido

todo aquello que representa su actividad empresarial”.

<> Articulo 14.- Publicidad de promociones

“La publicidad de promociones de ventas debe consignar, en cada uno de los anuncios que
la conforman, la indicacion clara de su duracion y la cantidad minima de unidades
disponibles de productos ofrecidos”. “En caso contrario, el proveedor esta obligado a
proporcionar a los consumidores que lo soliciten los productos o servicios ofertados, en las
condiciones sefialadas”. “Corresponde al proveedor probar ante las autoridades el
cumplimiento del nimero y calidad de los productos ofrecidos y vendidos en la

promocion”.

< Articulo 57.- Précticas abusivas

“También son métodos abusivos todas aquellas otras practicas que, aprovechandose de la
situacion de desventaja del consumidor resultante de las circunstancias particulares de la
relacién de consumo, le impongan condiciones excesivamente onerosas 0 que no resulten

previsibles al momento de contratar”.
< Articulo 97.- Derechos de los consumidores

“Los consumidores tienen derecho a la reparacion del producto, a una nueva ejecucion del

servicio, 0 a la devolucion de la contraprestacion pagado en los siguientes casos™:

f) “Cuando el producto o servicio no se adecue razonablemente a los términos de la oferta,

promocion o publicidad”.
< Articulo 99.- Pagos en exceso

“Los pagos hechos en exceso del precio estipulado son recuperables por el consumidor y
devengan hasta su devolucion el maximo de los intereses compensatorios y moratorios que
se hayan pactado, y en su defecto el interés legal”. “La accidn para solicitar la devolucion
de estos pagos prescribe a los dos (2) afios contados a partir de la fecha en que tuvo lugar

el pago”. “En el caso de pagos indebidos, el plazo de prescripcion es de cinco (5) afios”.

19



L Articulo 108.- Infracciones administrativas

“Constituye infraccion administrativa la conducta del proveedor que transgrede las
disposiciones del presente Codigo, tanto si ello implica violar los derechos reconocidos a
los consumidores como incumplir las obligaciones que estas normas imponen a los
proveedores”. “También son supuestos de infraccion administrativa el incumplimiento de
acuerdos conciliatorios o de laudos arbitrales y aquellos previstos en el Decreto Legislativo
nam. 807, Ley sobre Facultades, Normas y Organizacion del Indecopi, y en las normas que

lo complementen o sustituyan”.

En el Decreto Legislativo N° 1044 Ley de Represion de la Competencia Desleal tenemos

lo siguiente:
< Articulo 16.- Actos contra el Principio de Veracidad

“Consisten en la realizacion de actos que tengan como efecto, real o potencial, impedir que

el destinatario de la publicidad la reconozca claramente como tal”.

“Constituye una inobservancia a este principio difundir publicidad encubierta bajo la
apariencia de noticias, opiniones periodisticas 0 material recreativo, sin advertir de manera
clara su naturaleza publicitaria”. Es decir, “sin consignar expresa y destacadamente que se

trata de un publirreportaje o un anuncio contratado”.
< Articulo 17.- Actos contra el Principio de Legalidad

(...) 17.3. “En particular, en publicidad constituyen actos contra el principio de legalidad
los siguientes™: (...) f) “Omitir, en cada uno de los anuncios que difundan la publicidad
de promociones de ventas, la indicacion clara de su duracion y la cantidad minima de

unidades disponibles de productos ofrecidos”.

En la Jurisprudencia del Tribunal de Indecopi mencionamos las siguientes resoluciones:
* Resolucion N°1602-2007/TDC-INDECOPI

* Resolucion N° 061-2010/CCD-INDECOPI

* Resolucion N° 2720-2012/SC2-INDECOPI

En el Tribunal Constitucional tenemos el Expediente N° 185-2007-PA/TC)
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“Consideramos conocer que es consumidor lo que la palabra con la que en el campo de la
economia y el mercadeo se describe a aquel individuo que se beneficia de los servicios
prestados por una compafiia o adquiere los productos de esta a través de los diferentes
mecanismos de intercambio de pagos y bienes disponibles en la sociedad (compra —
venta)”. “Un consumidor es aquel que consume, aquellas compaiiias destinadas a producir
eso que el cliente adquiere tienen la tarea de crear estrategias para que dicho consumidor
sea permanentemente fiel a la marca y variedad de opciones que presentan en productos y
servicios”. “Los consumidores son el principal interés en las empresas que producen a
mayor escala, la ganancia de estas depende de un constante numero de clientes
consumidores los cuales siempre aportaran nimeros positivos a la causa, con el fin de

generar mas produccion y estabilidad en la empresa”.

Existen diferentes tipos de consumidores dependiendo del criterio que sea utilizado.
Segun el tipo de necesidad:

a. “Consumidor por necesidades simples o bildgicas: estos son los consumidores que

acceden a bienes basicos, son de consumo inmediato”.

b. “Consumidores por necesidades sociales: consumo que se produce cuando resulta

elemental para el desarrollo de las personas”.

Segln su comportamiento psicolégico:

C. “Consumidor compulsivo: esta relacionado a un desorden de tipo psicologico. Son
los individuos que carecen de control respecto a sus gastos. Una vez realizada la compra
sufren un sentimiento de culpa, en consecuencia muchas veces prefieren esconder aguello

a lo que han accedido”. (compras innecesarias).

d. “Consumidor racional: previa la transaccion el consumidor realiza una meditacién o
consideracion considerando las razones, consecuencias y beneficios a los que puede

acceder a través del producto”.

e. “Consumidor impulsivo: estos consumidores no realizan meditaciones previas
antes de realizar la compra si no que esta es promovida por el placer de acceder al producto,

sin sentir remordimientos posteriores”.
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Segun el uso del producto:

f. “Consumidor personal: acceden a la compra de productos en busca de la

satisfaccion de intereses o necesidades individuales”.

g. “Consumidor organizacional: pueden ser tanto individuos como empresas de
distintos ambitos que buscan satisfacer las necesidades de los entes que estan dirigiendo,

pueden ser llevados a cabo por fines econdomicos o no”.

En la valoracion del consumidor por el Tribunal Constitucional “el consumidor —0 usuario-
es el fin de toda actividad econdmica; es decir, es quien cierra el circulo econémico
satisfaciendo sus necesidades y acrecentando su bienestar a través de la utilizacion de una

gama de productos y servicios”.

“El consumidor como sujeto de la relacion de consumo es menester analizar los elementos
que le otorgan al consumidor la calidad de sujeto de la relaciéon de consumo y son
esencialmente dos, aunque en la doctrina se postulan otros, sin embargo el basamento
guarda relacién con el elemento personal y el material, el primero de ellos referente al tipo
de personas que pueden ser consumidores y el segundo relacionado a la actividad del

sujeto”.
Al respecto Lorenzetti clasifica tres tipos de consumidores:

a. “Personas fisicas o juridicas de derecho publico o privado: existe un criterio
uniforme en la mayoria de los ordenamientos en considerar como persona fisica individual
al consumidor”. “La doctrina sefiala que este fue el origen del sistema protectorio, que
luego se fue ampliando, aunque para muchos la proteccion consumerista deberia
mantenerse siempre en el d&mbito de la persona fisica”. “Las personas juridicas son

consumidores, ello constituye un criterio generalizado en la legislacion latinoamericana”.

b. “Consumidores nacionales o extranjeros: siendo la legislacion consumerista un
régimen de orden publico que se aplica a los consumidores extranjeros que consumen en

el pais, es un criterio también generalizado en las legislaciones del mundo”.

C. “Consumidores individuales o colectivos: la doctrina refiere que se debe distinguir

dos supuestos:
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i) Intereses individuales homogéneos, en los que hay una pluralidad de individuos
titulares de derechos subjetivos que actlan en conjunto, y ii) Intereses colectivos, en los
que hay un bien colectivo, y se otorga legitimacion parar actuar al afectado, las

asociaciones”.

Se habla de “consumidor razonable” un instrumento que pretende exonerar de
responsabilidad a los empresarios y proveedores. Asi, si se es, un consumidor razonable y
se puede elevar mucho la exigencia de diligencia para delicia del empresario, entonces el
sistema legal protege, caso contrario, no se tiene qué reclamar dado que para la norma legal

se es un negligente. (Durand, 2007)

Principales derechos del consumidor

a) “Derecho a obtener productos con calidad e idoneidad: Derecho a obtener en el
mercado, de los productores y distribuidores, bienes y servicios que reiinan unos requisitos

minimos de calidad e idoneidad para satisfacer sus necesidades”.

b) “Derecho a ser informado: derecho a obtener informacion veraz, suficiente,
precisa, oportuna e idonea respecto de los productos y/o servicios que se ofrezcan o se
pongan en circulacidn, sobre los riesgos que puedan derivarse de su consumo o utilizacion,

los mecanismos de proteccion de sus derechos y las formas de ejercerlos”.

c) “Derecho a reclamar: derecho a acudir directamente al productor, proveedor o
prestador de un servicio y obtener reparacion integral, oportuna y adecuada de todos los
dafios sufridos, asi como a obtener acceso a las autoridades judiciales o administrativas

para el mismo proposito.

d) Derecho a obtener proteccién al firmar un contrato. Derecho a ser protegido de las

clausulas abusivas en los contratos de adhesion”.

e) “Derecho de eleccion. Derecho a decidir libremente los bienes y servicios que
requieran”.
f) “Derecho a la participacion: proteger sus derechos e intereses organizdndose,

eligiendo a sus representantes, participando y buscando ser oidos por quienes cumplan
funciones publicas en el estudio de las decisiones legales y administrativas que les

conciernen, y obtener respuestas a sus observaciones”.
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0) “Derecho de representacion para reclamar: los consumidores y usuarios tienen
derecho a que sus organizaciones y voceros autorizados por ellos los representen para

obtener solucion a sus reclamos y denuncias”.

h) “Derecho a informar: los consumidores, sus organizaciones y las autoridades
publicas tendran acceso a los medios masivos de comunicacion, para informar, divulgar y

educar sobre el ejercicio de los derechos de los consumidores”.

i) “Derecho a la educacion: los ciudadanos tienen derecho a recibir informacion y
capacitacion sobre consumo, derechos de los consumidores, formas de hacer efectivos sus

derechos y demas materias relacionadas”.

)} “Derecho a la proteccion contra los riesgos que puedan afectar su salud o
seguridad”.
K) “Derecho a tener pronta respuesta en las actuaciones administrativas. Derecho a

obtener proteccion de sus derechos mediante procedimientos eficaces”.

Diferencia entre consumidor y usuario. “Un usuario es la persona que utiliza o trabaja con
algln objeto o que es destinataria de algin servicio publico, privado, empresarial o

profesional”.

Un consumidor es una persona u organizacion que demanda bienes o servicios
proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios”. Es decir, es un
agente econémico con una serie de necesidades y deseos, que cuenta con una renta
disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los mecanismos

de mercado”.

Diferencia entre consumidor y cliente. “El consumidor es el que tiene el poder de definicion
y aceptacién de los argumentos o razones de compra, sobre las cuales esta persona basa la

decision de compra de un producto o servicio”.

“Un cliente es aquella persona que adquiere un producto o servicio con frecuencia en algiin

establecimiento, tienda o empresa”.

En el Titulo II “Publicidad la Publicidad es el conjunto de estrategias con las que una
empresa da a conocer sus productos a la sociedad”. “La publicidad utiliza como principal

herramienta los medios de comunicacion, estos son tan diversos y tienen tanta expansion e

24



impacto en el publico en general que es fundamentales para el comercio en general”. “Si
un producto no es publicitado, dificilmente las personas lo conoceran y se referiran a él
como algo de buena calidad respecto al nombre que posee”. “La publicidad es una
estrategia de marketing para posicionar los productos en el mercado global, su participacion
en la expansion de las empresas es precisa y necesaria”. “El correspondiente factor que se
emplea para la diversificacion de bienes y servicios es referencial, pero lo que se busca es
que el impacto en la sociedad sea aceptable, para darle paso al consumismo activo”.

(Durand, Tratado de Derecho del Consumidor en el Pert, 2007)

“Su naturaleza juridica la publicidad como modo de comunicacion forma parte del ius
comunnication es situandose en un campo fronterizo al Derecho de la Informacion”. “La
publicidad esta constituida por un mensaje de hechos al que se incorpora la persuasion y la
opinién, siendo esto mismo lo que configura la naturaleza de la publicidad y que condiciona

los principios juridicos aplicables”.

“Lo dicho resulta 16gico con el concepto dado de publicidad en lineas anteriores y con los
textos legales que definen la publicidad como toda forma de comunicacion, sin embargo,
la interpretacion que por los tribunales esparfioles se ha estado dando del concepto es muy
diferente; debido a que los tribunales se limitan al concepto legal de publicidad comercial
y centran el punto de atencién en la finalidad lucrativa de este tipo de publicidad”. “El
Tribunal Supremo e igualmente el Tribunal Constitucional han entendido que la publicidad
no puede considerarse asimilable a la actividad o funcion informativa; la publicidad no se
traduce en la mera expresion de pensamientos, ideas u opiniones mediante palabra, escrito
o cualquier medio de reproduccién, como indica el articulo 20 de la Constitucién Espafiola,
sino que la publicidad se traduce en la existencia de una actividad profesional con la
finalidad de alcanzar un provecho material relativo a esa actividad; el fin mismo que
caracteriza a la actividad publicitaria, marca una diferencia profunda con el ejercicio del
derecho a comunicar libremente informacion veraz por cualquier medio de difusién, ya que
la publicidad, aun siendo también una forma de comunicacion, se vincula al ejercicio de
una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma
directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y
obligaciones”. “El Tribunal Europeo de Derechos Humanos, en cambio, no comparte esta
opinion y entiende que la libertad de expresion se debe garantizar a todas las personas, sin
distinguir la naturaleza, lucrativa o no, del fin perseguido, abarcando a la expresion

artistica, a las informaciones de caracter comercial y a los mensajes publicitarios”. “El
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Tribunal Europeo de Derechos Humanos, entiende que los mensajes publicitarios como

hecho comunicativo propio estan amparados en el ejercicio de la libertad de expresion”.

“La publicidad comercial como hecho comunicativo se realiza en el ejercicio de la libertad
de expresion, pero a la vez en la libertad de mercado”. “Constituye para el ciudadano un
medio para conocer las caracteristicas de los bienes y servicios que se ofrecen”. “De modo
que la libertad de expresion se encuentra limitada en su desarrollo, especialmente para
impedir la competencia desleal y la publicidad engafiosa, limite que no obstruye el ejercicio
del derecho sino que ordena su aplicacion concreta”. “La naturaleza juridica de la
publicidad comercial vienen configurada por ser a la vez comunicacional y econémica. No
creemos que la actividad publicitaria carezca de los requisitos establecidos en el articulo
20 de nuestra Constitucién: expresion de un pensamiento, ideas u opiniones mediante
palabra, escrito o cualquier medio de reproduccion”. “Al contrario, entendemos que la base
de la publicidad se encuentra en él, pero a ello se le afiade un elemento subjetivo que la
diferencia de otros fendmenos analogos”. “La publicidad se presenta como un fenémeno
comunicativo autbnomo que requiere un atento control de los tribunales para mantener el
equilibrio de las libertades”. “Parece que el Tribunal Constitucional, a pesar del
fundamento dado en la sentencia de 17 de abril de 1989 no se aleja demasiado de esta idea”.
“En la sentencia de 4 de octubre de 1993 sobre un supuesto de actividad de abogados, el
Tribunal Constitucional anula una sentencia del Tribunal Supremo de 22 de octubre de
1990 al estimar que faltaba una adecuada ponderacién de los bienes constitucionales en
juego”. El Tribunal Constitucional considerd que es preciso realizar una adecuada
ponderacion de los derechos fundamentales en juego, valorando las limitaciones y las

condiciones de la libertad de expresion”.

La clasificacion segln la audiencia dirigida:
En base a esto podemos hablar de publicidad dirigida a consumidores o a empresas.

a. “Dirigida a consumidores: tiene el objetivo de estimular la demanda de un producto
o0 de los productos de una marca, entre los consumidores finales”. “Por lo regular estos
productos son vendidos por detallistas, por lo que esta publicidad puede ser pagada
conjuntamente por el fabricante y el vendedor”. “La publicidad de un detergente para ropa,

sera de este tipo”. (Promocion y publicidad, 2010)
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b. “Dirigida a empresas: tiene el objetivo de incrementar la demanda de

productos que son

consumidos por empresas, y por lo regular es presentada en revistas, y no lista las
cualidades de un producto pues casi siempre es homogéneo, si no que busca la preferencia
del consumidor en base al servicio que se brinda”. “La publicidad de acero para la

construccion sera de este tipo”.

Segun lo publicado:

Una misma empresa puede hacer publicidad de ambos tipos.

i. “Publicidad del producto: solo tiene el fin de estimular la demanda de un producto
especifico”. Ejemplo cuando Bimbo anuncia el pan blanco, solo busca incrementar las

ventas de este producto.

ii. “Publicidad institucional: es la que se realiza con el fin de aumentar las ventas de

todos los

productos que tienen una marca”. Ejemplo cuando Bimbo muestra todas sus lineas de
productos en un anuncio, sin hacer énfasis en uno en especial, y al final solo menciona

"Con el carifio de siempre", esta haciendo este tipo de publicidad.

De acuerdo al objetivo que se pretende alcanzar:

“En este caso dependera de si la empresa busca generar una respuesta inmediata, o busca

estimular la demanda por un tiempo mayor”.

A “Publicidad orientada a la accion directa: esto se hace cuando se busca que la
demanda aumente en el corto plazo, como por ejemplo las ofertas publicadas en un

periddico de los supermercados o las tiendas de departamentos”.
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B. “Publicidad orientada a la accién indirecta: busca estimular la demanda en el largo
plazo o crear lealtad de los clientes hacia la marca hoy y en un futuro”. “En cuanto a lo que

se pretende alcanzar, se puede hacer también otro tipo de publicidad”.

C. “De ventaja diferencial: se da cuando hay una demanda selectiva del producto, y
busca aumentar la demanda del producto o productos de una marca resaltando sus
caracteristicas especiales”. “No hace mencion de otras marcas ni de los productos de la

competencia”.

D. “Publicidad comparativa: se da cuando se tiene también una demanda selectiva,
pero aqui se listan las caracteristicas del producto de la empresa y se comparan con las de
la competencia, mencionando la marca o producto rival o haciendo referencia al mismo por

medio de alguna frase o imagen”.

Tipos de publicidad, son las siguientes:

. “Publicidad de Marca: es el tipo mas visible de publicidad y se fundamenta en el
desarrollo de una identidad e imagen de marca a largo plazo a nivel nacional y/o

internacional”.

. “Publicidad detallista o local: gran parte de la publicidad se enfoca en los detallistas
o fabricantes que venden su mercancia en ciertas areas geogréaficas, y el mensaje anuncia
hechos acerca de productos que se encuentran disponibles en tiendas cercanas”. “Los
objetivos tienden a enfocarse en estimular el transito por la tienda y crear una imagen

distintiva del detallista”.

. “Publicidad de respuesta directa: esta utiliza cualquier medio de publicitada”. Para
los autores O'Guinn, Allen y Semenik, “la publicidad engafiosa es aquella cuyas

caracteristicas de un anuncio son distintas a las afirmaciones del desempeno de la marca”.

Marketing de Cultural S.A., refiere “la publicidad engafiosa como un concepto muy amplio
gue puede abarcar desde la omision de los aspectos negativos del producto hasta el engafio,
mas 0 menos sutil, en cuanto a sus beneficios y caracteristicas, pasando por los diversos
trucos empleados para presentar mas atractivamente unos precios que realmente son mas

elevados” (por ejemplo, anunciar los precios sin IGV, en el caso de bienes de consumo).
b b
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En el Titulo IV : Grupos econémicos. Segun la Comision Nacional de Empresas y Valores
del Peru (ahora llamada Superintendencia del Mercado de Valores), “un grupo econémico
es el conjunto de personas juridicas, cualquiera sea su actividad u objeto social, que estan
sujetas al control de una misma persona natural o de un mismo conjunto de personas

naturales”.

Naturaleza juridica a inicios del siglo XX predominaba el modelo de organizacion

empresarial denominado taylorista — fordista; cuyas caracteristicas son las siguientes:

- “Se podia identificar claramente al empleador que era una persona juridica simple

0 una persona natural”.

- “El empresario controlaba todo el ciclo de produccion, dividia el trabajo de tal
forma que cada grupo de trabajadores se especializaba en el desarrollo de concretas

actividades; permitiendo una mayor productividad a un menor coste”.

- “El empresario procedia con total autonomia frente a sus trabajadores, sin
necesidad de empresas intermediarias. En sus relaciones externas con otras empresas

actuaba conforme al principio de igualdad”.

- Los trabajadores directamente contratados por el empleador brindaban la fuerza

productiva. Se limitaba al maximo la participacion de terceros en el ciclo productivo.

La poca o inexistente participacion de terceros en el ciclo productivo limitaba el
crecimiento econémico de las empresas, incrementaba los gastos en la actividad productiva
e impedia adecuarse a las constantes transformaciones que experimentaba el mercado. Esta
situacion se vio acentuada cuando a partir de la segunda mitad de la década del setenta del
siglo XX se produjo una considerable evolucion en la economia mundial, en respuesta a
tendencias como el desarrollo tecnolégico, el deseo de conquistar nuevos mercados en el

proceso de globalizacion de la economia, entre otros factores.

Posteriormente, se buscaria obtener un mayor volumen de capital para financiar la
ampliacion de los mercados. Para ello, la empresa se involucré en complejas fusiones
empresariales; sin embargo, los problemas comenzaron a surgir cuando el crecimiento de
una empresa alcanzaba un cierto nivel, lo cual acarreaba problemas de organizacién e

ineficiencia productiva.
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Ante estas dificultades que entrafiaba el modelo fordista, surge la descentralizacion
productiva trayendo consigo reduccion de costes econdmicos, mayor eficiencia técnica por
los instrumentos de trabajo empleados, “adecuacion de las plantillas de las empresas a
dimensiones Optimas desde un punto de vista organizativo, mayor flexibilidad en el uso de
la mano de obra y facilidad de adaptacion a los cambios en la demanda, celeridad en la
realizacion de ciertas labores y servicios, posibilidad de una mayor especializacion

profesional por parte de las empresas, etc”.

La doctrina describe a la descentralizacion productiva como “una forma de organizacion
del proceso de elaboracién de bienes o de prestacion de servicios para el mercado final de
consumo, en virtud del cual una empresa decide no realizar la organizacion, direccion,
coste, rentabilidad y ejecucion de la totalidad de las tareas que constituyen su ciclo
productivo, optando en su lugar por desplazar a otras empresas 0 personas especializadas

la realizacion de las tareas que forman parte de su ciclo productivo” (Diaz, 2015)

Actualmente, la descentralizacién — al igual que el vetusto sistema fordista — “se basa sobre
la posibilidad de dividir o segmentar el proceso productivo para asi lograr una mayor
especializacion. Sin embargo, esa segmentacién del trabajo ya no se realiza de manera
interna en la empresa, sino hacia afuera; hacia terceros ajenos a la empresa™]. Es decir, “la
descentralizacion da lugar a una divisién del trabajo interempresarial en lugar de

intraempresarial”.

“Los instrumentos a través de los cuales puede desarrollarse la descentralizacion productiva
son diversos”. En primer lugar, “tenemos que tal desplazamiento puede referirse a la
produccion en si misma de los bienes o servicios que serd asumida por terceros con los que
se mantengan vinculos juridicos contractuales o vinculos de coordinacion”. “En otros
casos, lo que se desplaza es la unidad productiva, si bien se mantienen acuerdos de
vinculacién de modo que lo producido revierta otra vez sobre la empresa descentralizada
(transmision de empresas)”. En consecuencia, identificamos dos tipos de descentralizacion

productiva: descentralizacién interna y descentralizacién externa.

Ambas se encuentran estrechamente vinculadas, “responden a idénticas causas y pretenden
alcanzar objetivos similares” aunque, en este ultimo caso, mediante procedimientos
diferenciados. “Sin embargo, el modo como se conforma un tipo y otro de descentralizacion
difiere notablemente en uno y otro caso”. “En uno, se trata de una descentralizacion del
“trabajo asalariado”, manteniéndose la unidad empresarial, en el otro, se trata de una

descentralizacion “empresarial”, estableciéndose vinculos ajenos a los de caracter laboral”.
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“En términos juridicos, las diferencias son sustanciales pues mientras la descentralizacion
interna refiere a problemas de flexibilidad en las condiciones de trabajo, trabas a la
movilidad interna y a la diversificacion en las formulas de contratacion laboral, la
descentralizacion stricto sensu alude a relaciones juridicas de la empresa hacia el exterior
de su organizacion”. En este contexto, para que se produzca una situacion de

descentralizacién productiva es necesario que coincidan tres elementos:

a. La empresa que se descentraliza deja de realizar directamente ciertas actividades,

las cuales pasan a ser realizadas por otra u otras empresas,

b. Pese a que la actividad la preste otra, se establecen mecanismo de control de esa
actividad. Estos pueden derivar de una vinculacién contractual que lo permite (contratos
de arrendamiento que otorgan a la principal determinadas funciones de intervencion en la
produccion o la fijacion de estandares de produccion); de un dominio factico de una
empresa por otra (supuesto de grupos de empresa); o de una situacion, mas que de control,

de coordinacion entre diferentes empresas para lograr un interés coman.

C. La actividad que deja de realizarse sigue siendo necesaria para la principal, por lo

que el objetivo es que lo producido retorne a lo principal.

En conclusion, la descentralizacion productiva supera y complementa los principios del
modelo taylorista permitiendo que una empresa individual, aislada e independiente pase a
vincularse con otras empresas logrando una mayor flexibilidad en sus estructuras haciendo
uso de la participacion de terceros. Por estas razones, una primera posicién atribuye a la

Descentralizacion Productiva el origen de los grupos de empresa.

Otro sector doctrinario, afirma que “no siempre ni necesariamente se distribuye el proceso
productivo en la busqueda de bienes o servicios de consumo final”, es por ello que sefialan
que el grupo de empresas “representa un subtipo dentro del fenomeno mas amplio de
concentracién empresarial, mediante el cual un conjunto de empresas, cualquier sea su
clase, se unen manteniendo su personalidad independiente en el plano juridico, aunque
sometidas a una direccion unitaria en el plano econémico, originando un contraste entre la

realidad material y las formas juridicas”.

Ademas, ;qué se entiende por concentracion empresarial? “Es el fenomeno por el cual dos
0 mas empresas convienen en unir esfuerzos y capitales para obtener un beneficio comin”;

uniones que se pueden realizar a través de la celebracion de convenios asociativos o de
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grupo, o a través de fusiones, y escisiones o también a través de la creacion de sucursales,

empresas subsidiarias (filiales) o empresas holding para adquirir el control”.

Por otro lado, se trata de “un fendémeno econémico complejo en donde se pone en practica
el axioma la union hace la fuerza. Dentro de ella encontramos instituciones tan antiguas y
arraigadas en el contexto empresarial (como la fusién y el cartel) hasta algunas mas
recientes y novedosas (como el grupo de empresas, el consorcio y la asociacion en

participacion)”.

Tratando de resumir lo acotado, “conceptuamos la concentracion empresarial como aquél
fendmeno de origen econdémico pero con consecuencias juridicas, mediante el cual dos o
mas empresas integran sus recursos (econémicos, humanos) a efectos de conseguir un
beneficio comin”. La concentracion empresarial responde a las exigencias inherentes al

sistema de economia de mercado con el fin de lograr varios objetivos inmediatos; a saber:

a) Un objetivo de racionalizacion del proceso productivo: el objetivo de constituir una

“nueva forma de empresa”.

b) A estos objetivos de optimizacidn, cabe afiadir -mas alla, incluso, de la busqueda y
mantenimiento de una posicion competitiva- el puro intento de dominio del mercado; es

decir. la consecucion de un mayor grado de monopolio.
c) Finalidades que se unen en una finalidad superior: el &nimo de lucro.

Gracias a la unién econdmica, los grupos poseen una mayor facilidad en el acceso al
mercado del trabajo, consiguen una ampliacion del volumen de produccion, reducen los
costes unitarios, “alcanzan una mayor eficiencia por la utilizacion comuin de redes
comerciales, dan una apariencia de fortaleza frente a sus competidores, clientes o futuros
accionistas, o disfrutan de la capacidad de emprender proyectos mas amplios de

investigacion y desarrollo”.

“Los grupos empresariales se forman mediante la adquisicion de acciones y pueden

distinguirse dos maneras de agruparse: la fusion y la transformacion”.

“Fusion es la combinacion de dos o mas empresas independientes donde la adquiriente
asume los activos y los pasivos de las empresas adquiridas, las cuales se extinguen,
disolviéndose sin liquidarse”. “Se presenta cuando una empresa puede adquirir el

patrimonio de otra, mediante un intercambio de acciones, pago de efectivo, emision de
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obligaciones o permuta de otra propiedad”. “Para adquisiciones y valores adquiridos, se
debe revelar, el nombre de las empresas, el método para contabilizar la combinacion, fecha
en que ocurrid, empresas desapropiadas, el costo de adquisicion, detalles sobre el crédito
mercantil (o goodwill), movimiento durante el periodo, valores razonables y cualquier
crédito mercantil negativo reconocido en resultados producto de la combinacion”. La

fusion se clasifica en:

- “Fusion pura, cuando las empresas independientes que se unen desaparecen como
entidades legales y surge una nueva, organizada por su comprador, quien adquiere los
derechos y obligaciones del conjunto y asume el control de las empresas 0 negocios

combinados”.

- “Incorporacion, cuando una de las empresas fusionadas, decide subsistir

absorbiendo los

activos y pasivos de las otras”. Las obligaciones y derechos de las sociedades absorbidas
las asume en su integridad la absorbente”. “Los accionistas de la o las sociedades
absorbidas, reciben, en virtud de la incorporacion, acciones o derechos sociales de la

sociedad absorbente”.

“La forma juridica con la cual se logra una verdadera concentracion de los bienes, derechos
y obligaciones es la fusidn, aunque también su forma correlativa de disgregacion
patrimonial puede verse mediante la escision en la que los activos, pasivos y patrimonio

son trasladados a una empresa beneficiaria”.

- “La escision, es el correlato de la fusion. Segun el Cédigo de Comercio, en la

escision una 0 mas sociedades trasladan todo o parte de sus bienes a una beneficiaria”.
En la escision total:

. “Se llama escision por absorcion, cuando una sociedad que se disuelve sin

liquidarse, destina en bloque, su patrimonio a la creacion de una o mas nuevas sociedades”.

. “Se llama escision por creacion, cuando una sociedad que se disuelve sin

liquidarse, transfiere en bloque, su patrimonio a una o varias sociedades existentes”.

. “En la escision parcial, la sociedad escindida continua con su existencia con parte
de patrimonio y, los beneficiarios, pueden ser una sola o varias compafiias, tanto nuevas

como existentes”. Segun el Articulo 3 de la Ley 222 de 1995:
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“Una o mas sociedades sin disolverse dividen su patrimonio en dos 0 mas partes que se

destinan a la creacion de nuevas sociedades”.

“Una o mas sociedades sin disolverse divide su patrimonio en dos o mas partes que se

transfieren a una o varias sociedades existentes”.

“Es posible efectuar una reestructuracion empresarial aplicando las figuras combinadas de
la fusion y la escision”. “Esta combinacion de alternativas se utiliza cuando se pretenden
multiples propoésitos de reorganizacion empresarial, o cuando en virtud de operaciones de
escision quedan sociedades sin suficiente solidez y, por lo tanto, resultaria deseable dotarlas

del patrimonio y la composicion de activos que se quiere”.

“En la escision, cuando la sociedad escindida conserva parte de su patrimonio, no hay
disolucion ni liquidacion”. Segin el Articulo 9 de la Ley 222 de 1995, “cuando la totalidad
del patrimonio es escindido, la sociedad escindida se entiende liquidada, aunque debe ser
protocolizado tal acto ante la Camara de Comercio, a la nueva sociedad creada o a la
absorbente existente adquiere el compromiso de elaborar Estados financieros
Consolidados, en el que ha de mostrar todos sus activos, pasivos y patrimonio, integrados

a los bienes, derechos y obligaciones de las sociedades absorbidas”.

“A partir de la formalizacion de la fusién o de la escision, la sociedad absorbente o la
beneficiaria adquiere los bienes y derechos de las sociedades absorbidas y los privilegios
inherentes a la parte patrimonial transferida y asumen las obligaciones transferidas, lo cual
puede referirse al pasivo interno o al externo”. (Parra, 2007). “La sociedad beneficiaria
debe entregar acciones o derechos sociales a los accionistas o socios de las sociedades

escindidas, conforme a los términos de intercambio”.

Es atribucion de la Oficina, asimismo, difundir los conocimientos de Derechos de Autor y
Conexos, organizando actividades, conferencias, congresos, publicaciones y en general

todo medio de difusion.

La sancion es la aplicacion de algun tipo de pena o castigo a un individuo ante determinado
comportamiento considerado inapropiado, peligroso o ilegal. En este sentido, el concepto
de sancién puede ser entendido de dos maneras distintas, aunque similares y conectadas
entre si. Estos dos sentidos son, basicamente, el juridico y el social, contando cada una con

elementos particulares.
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Tipos de sanciones: sanciones sociales: La sancién también puede salirse del espacio
meramente juridico cuando se habla de sanciones sociales. Estas tienen que ver mas que
nada con una combinacién de costumbres, tradiciones, comportamientos y actitudes
aprobados por cada cultura que terminan construyendo en conjunto la estructura moral y
ética de las mismas. Entendida asi, la sancion puede volverse entonces un elemento mucho
mas indefinido ya que no lo rige una ley si no el sentido comun en la mayoria de los casos.
La sancion puede entonces representarse por un reto, una mirada desaprobadora,
discriminacion y hasta indiferencia de parte de los restantes individuos ante el hecho

cometido.

Tal es el caso de una persona que tira basura en la via pablica en un lugar donde tal acto no
esta penado por ley: la sancién social hara que probablemente las personas lo miren mal y

desaprueben su comportamiento sin que éste reciba necesariamente un castigo.

Sanciones juridicas: Una sancién es uno de los elementos principales del ambito juridico y
ha sido creada para representar la pena o castigo que puede recibir un sujeto como
consecuencia del cometimiento de algun tipo de delito o acto ilegal. En este espacio, las
sanciones estan fijadas por ley y aparecen como el resultado de todo un sistema de
categorias y jerarquizaciones que hace que cada hecho reciba un tipo especifico y particular

de sancion.

Ejemplo, “tanto un ladron como un homicida reciben la sancion de ir encarcelados, pero
cambiara en cada caso la cantidad de afios que esa sancion represente por ser diferente el

tipo de crimen cometido”.

“Toda norma de conducta conlleva una sancién para el caso de que no sea acatada, asi la
sancion propia de las normas morales serd el remordimiento que impone la propia
conciencia, la de los convencionalismos sociales, el rechazo o la expulsién del grupo social,
en el caso de las normas religiosas, es el remordimiento de haber ofendido a un ser superior,

establecido para el caso de su incumplimiento”.

“La sancién es, por lo tanto, el resultado perjudicial para el infractor de una norma y no
debe confundirse con el deber juridico que es parte de la consecuencia de la norma, asi, el
comprador debe pagar el precio del objeto adquirido (la obligacién de pagar dicho precio

no es una sancion, sino simplemente el deber juridico de la propia norma)”.
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“La sancion por el contrario, sera el castigo, al que no cumpla dicho deber, en este ejemplo
al que no pague el precio en la forma y tiempo estipulado, se le impondra una sancion que
podréa consistir en el pago de intereses y de los costos procesales, en su caso. De acuerdo a

la materia existen varios tipos de sanciones™:

“Sanciones civiles: son aquellas sanciones aplicadas no ya para destituir de un bien juridico
al acusado, sino para regular o reparar el dafio cometido por ¢éI”. Osea sancion esta
reglamentada por el codigo civil, que se rige por otras normas y leyes, aunque hay
excepciones en las cuales podria llegar a aplicarse una pena como en el caso de las

sanciones penales.

“Las sanciones civiles pueden aplicarse en diversos casos, como en lo de abandono de
persona o el hecho de haber delinquido en contra de los hijos propios, poniéndolos en
peligro de manera moral, material o incentivandolos a cometer actos ilegales”. “En estos
casos, por ejemplo, los padres pierden la patria potestad de sus hijos, cuya pena es no poder

hacerse cargo de ellos. Este tipo de sancidon se denomina extra patrimonial”.

“Sanciones penales: las sanciones penales son la expresion mas elevada del castigo que
puede infringirse a un individuo, y su gravedad esta condicionada en relacién a la gravedad
del delito o la infraccién cometida”. “Las sanciones penales son, literalmente, castigos con

pena. Esta tiene el objetivo de privar de un bien juridico al actor del delito”.

“Este tipo de sancidn es aplicado por los especialistas en derecho penal, quienes a través
de los jueces dictaminan las consecuencias de los actos cometidos a través del castigo por
esta pena”. “Los delitos penales (aquellos a los que les corresponde sancion penal) pueden
ser menores, como las multas monetarias o aquellas relacionadas con la destitucion de un
cargo (sobre todo aquellos estatales y de carécter pablico) o graves como la privacion de la
libertad determinada por un tiempo establecido por los jueces, hasta la pena perpetua (que

el sujeto condenado, permanezca el resto de su vida, privado de su libertad)”.

“Sanciones administrativas: las sanciones administrativas son una clase de acto
administrativo que consiste en una sancién como consecuencia de una conducta ilicita del
administrado”. “Han sido definidas como cualquier mal infringido por la Administracion a
un administrado como consecuencia de una conducta ilegal, a resultas de un procedimiento

administrativo, y con una finalidad puramente represora”.
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“Sanciones premiales: hay sanciones que incluyen un beneficio para el acusado de algun
delito”. “Es decir, las sanciones premiales son aquellas sanciones que no dejan de aplicarse
sobre un sujeto que ha infringido una ley, pero su pena o castigo puede ser mas liviano o
como se lo denomina: premiado por colaboracién con las autoridades en la resolucién de

un caso que lo involucre”.

1.7. Definicion de variables.

Gréfico 1. Variables

Donde:
. Variable Independiente: Imposicidn de sanciones drasticas
. Variable Dependiente: Evitar la vulneracion a los derechos del consumidor

1.8. Formulacion de la hipotesis

“En la medida que se brinde mayor proteccion al consumidor es necesario imponer
sanciones mas drasticas para evitar la publicidad engafiosa y los cobros indebidos en el

2

Pert
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II. MATERIALESY METODOLOGIA
2.1. Material de estudio

2.1.1. Poblacion

TECNICA UNIDAD DE ANALISIS POBLACION MUESTRA
Resoluciones Extranjeras 5
) Materia en Derecho del 5
RECOLILACION | Consumidor 20 14
DOCUMENTAL
Resoluciones Nacionales 5
Resoluciones emitidas por 5
INDECOPI
Docentes universitarios en Derecho 5
del Consumidor - UPAO
Docentes universitarios en Derecho
ENTREVISTAS del Consumidor - UPN 5 15 10
Docentes universitarios en Derecho 5
del Consumidor - UNT
Personal especializado de 15
INDECOPI-Area Administrativa
Consumidores del establecimiento 15
comercial PLAZA VEA
Consumidores del establecimiento
ENCUESTAS comercial TOTTUS 15 B 55
Consumidores del establecimiento 15
comercial METRO
Consumidores del establecimiento 15
comercial WONG
TOTAL 105 79

Tabla 1. Poblacion
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2.1.2. Muestra

FORMULA
N= 50 X 49
25 50 X 49
- +
3.84 105
N= 2450
6.5+ 245
N= 2450
31

La muestra presenta las caracteristicas siguientes:

Valida.- El tamafio de la muestra es coherente con los objetivos del estudio ademas la

muestra tiene las caracteristicas de la poblacién.

Representativa.- Debido a que el nimero de unidades de analisis trabajadas, se relacionada

con los objetivos y la poblacion.

Confiable.- “Porque es representativa y valida, puesto que la cantidad de unidades de
analisis tomadas para la muestra es proporcional con el nimero de unidades de analisis

tomadas para la poblacion”.

Debido a que “en la presente investigacion se ha tenido que determinar la muestra a través

de dos etapas nos encontramos ante un muestreo Bietapica” consistente en:
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Muestreo No Probabilistico:

“Para la eleccion de las resoluciones emitidas por el Indecopi durante los afios 2010-2015
referidos a la publicidad engafiosa, el muestreo ha sido no probabilistico, cuya modalidad

es casos tipo, en la medida que no todas han tenido la posibilidad de ser elegidas”.

- Muestreo No Probabilistico:

Para las entrevistas realizadas a los especialistas en Derecho del Consumidor y personal
especializado en proteccion del Derecho del Consumidor, “el muestreo ha sido no
probabilistico, cuya modalidad es muestras por expertos, en la medida que han sido
elegidas por el investigador, tomando como parametro la especializacion de los

entrevistados en materia de derecho del consumidor”.

Ademas, se realiz6 encuesta para los consumidores de los supermercados que mas
frecuentan, siendo a aguellos consumidores de los supermercados de la ciudad de Truijillo,
entre ellas WONG, METRO, TOTTUS y PLAZA VEA.

2.2. Técnicas, procedimientos e instrumentos.

2.2.1. Pararecolectar datos.

v ENTREVISTA: Se ha aplicar a Docentes especializados en Derecho del
Consumidor con la finalidad de obtener diferentes puntos de vista y criticas al respecto de

la problematica del proyecto.

v DE LA LECTURA: “Como base del contacto del investigador con el hecho o

fendmeno cientifico relevante para los fines de la investigacion, el instrumento que se ha
utilizado es los INSTRUMENTOS SENSO PERCEPTUALES, especialmente mediante la

lectura de sentencias emitidas por el Tribunal de Indecopi y el Tribunal Constitucional” ,

en lo referido a vulneracion de los derechos del consumidor mediante publicidad engafiosa
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y cobros indebidos, “en las cuales se ha recogido informacion valiosa en base a las
situaciones que personalmente perciba, referidas a los fundamentos que se sustentan los
jueces para emitir su pronunciamiento, que me han permitido analizar, sintetizar e
interpretar cada caso en particular. Asimismo, dicha técnica serd empleada en todo el
procedimiento de recoleccion de informacion, permitiendo el analisis de la recopilacion

documental materializada y desmaterializada”.

v RECOPILACION DOCUMENTAL: “Esta técnica fue aplicada para obtener la
informacidn contenida en resoluciones judiciales en las que se ha emitido pronunciamiento
el Tribunal de Indecopi y Tribunal Constitucional; por tanto, esta técnica me ha servido
para elaborar el Subcapitulo | de las sentencias, de mi Capitulo IV de Resultados y

Discusion”. “El instrumento utilizado en la aplicacién de esta técnica, ha sido la GUIA DE

OBSERVACION”.

v FICHAJE: “De acuerdo a los avances tecnologicos esta técnica ha sido
reemplazada en un 80% por el empleo del uso del internet, del escaneo y del fotocopiado,
las cuales se han empleado en nuestra etapa de recoleccion de informacion, a fin de
almacenarla y procesarla debidamente en el momento respectivo o en la elaboracién del

informe final”.

v ANALISIS DE CONTENIDO: Principalmente sera utilizado con el método

raciocinio y se aplicara cuando el investigador considere que tiene que analizar cada
sentencia recolectada durante la investigacion, para ello también se utilizara el instrumento

de la guia de observacién.

N FOTOCOPIADO: En la medida que se realizé como primer paso la bdsqueda de
toda la informacion, se clasifico y selecciono previamente que libros servian para realizar
este trabajo de investigacion esta técnica del fotocopiado fue utilizada por este investigador

con los documentos materializados.
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v INTERNET: “En la medida que se utiliz6 a través de herramientas de navegacion

para la recoleccion de documentacion desmaterializada, logrando obtener mediante el

acceso a enciclopedias virtuales, bibliotecas virtuales de universidades y base de datos de

distintas instituciones, asi como de centros de investigacion”.

2.2.2. Para procesar datos.
v ESTADISTICA DESCRIPTIVA: “En la medida que se utiliz6 para procesar los

datos y su ulterior presentacion en cuadros y graficos estadisticos, utilizando las medidas

de tendencia central”.

2.3. Operacionalizacion de variables.

DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL INDICADORES SUBINDICADORES
Efectodela |Es lacargao Autores extranieros i
imposicién de | multa que Guido Alna I
sanciones |impone a un DOCTRINARIOS P
drasticas a los | determinado Autores nacionales
supermercados | supermercado - Julio Durand Carrién
por una
:]’g:;zcs'%’; alas SUPRANACIONALES Y NACIONALES
proteccion al NORMATIVOS Cadigo de Proteccion del Consumidor
consumidor Constitucion Politica del Per(
Decreto Legislativo N°1044
Emitidas por el Tribunal de Indecopi
SENTENCIAS

Emitidas por el Tribunal
Constitucional

JURISPRUDENCIA
(RES.
ADINISTRATIVAS)

Indecopi (2010-2015)

ENTREVISTAS

Expertos en Derecho del Consumidor

ENCUESTAS
(Consumidores)

PLAZA VEA, METRO, TOTTUS,
WONG

Tabla 2. Operacionalizacion de variables
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I1l. RESULTADOS Y DISCUSION

DE LAS SENTENCIAS

RESOLUCION EMITIDA POR EL TRIBUNAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA
Y DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL INDECOPI - SALA DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA N°02

RESOLUCION 2720-2012/SC2-INDECOPI
ANTECEDENTES

“El 15 de julio de 2009, el sefior Jonas Ivan Garcia Espinoza (en adelante, el sefior Garcia)
denuncié a Gloria S.A.1 (en adelante, Gloria) por comercializar el producto lacteo “Pura

Vida” bajo las denominaciones” “leche

evaporada modificada” y “leche modificada UHT” “consignada en sus envases, dando a
entender que se trataba de leche de vaca sin precisar cual habia sido tal modificacion o que
ésta solo se trataba de la aplicacion del proceso térmico para obtener una esterilidad
comercial, sin cambiar su sabor ni sus propiedades nutricionales”. “Denuncié que ambas
denominaciones eran falsas pues en la relacion de ingredientes contenida en el mismo
envase se mencionaba la grasa vegetal y un aislado proteico de soya, que son productos de
procedencia vegetal, asi como saborizantes (jarabe de azlcar) y otros aditivos
(maltodextrina, emulsificantes y estabilizantes autorizados) para que el producto se

asemeje a la leche, sin serlo”.

1. CONTRAVENCION AL DEBER DE INFORMACION A TRAVES DEL
INCUMPLIMIENTO DEL ROTULADO OBLIGATORIO SEGUN APELACION.

El articulo 7° del Decreto Legislativo 716 establece la obligacion de los proveedores de
cumplir con las normas de rotulado. El Precedente de Observancia Obligatoria aprobado
mediante Resolucion 197-2005/TDCINDECOPIS , establecio que “el rotulado esta
constituido por toda informacidn sobre el producto que se imprime o adhiere a su envase,
expresada en términos meramente descriptivos, sin valoraciones sobre las caracteristicas o
beneficios que la situacion informada aporta al producto” . “En la prestacion de servicios

y provision de productos la demanda de informacién de los consumidores no es uniforme,
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es decir, puede variar dependiendo del perfil de cada consumidor”. “Sin embargo, en el
caso de productos que el Estado considera sensibles para la proteccion de la vida y la salud,
la preservacion de la seguridad, entre otros objetivos de interés publico, el rotulado opera
como un medio para estandarizar la informacién que minimamente debe proveerse a los
consumidores sin que medie solicitud alguna de su parte”. “El rotulado obligatorio
constituye asi, la informacién minima que debe proveer el fabricante de un producto al
consumidor, a través del etiquetado o envase” y se adscribe dentro de las normas de
informacién contenidas en la Ley de Proteccion al Consumidor, es decir, constituye una
manifestacion del deber general de los proveedores de brindar informacion relevante a los
consumidores para que estos puedan adoptar una decision de consumo informada o un uso

adecuado de los productos o servicios contratados.

Ello se debe a que el derecho a la informacion es uno de los derechos mas importantes y
amplios reconocidos a favor de los consumidores de alli que “se protege a través de tipos
infractores mas especificos como es el caso del rotulado, previsto en el articulo 7° del
Decreto Legislativo 716, o en funcidn a mercados determinados, como ocurre en el caso de
los servicios financieros y de seguros, en los que existen obligaciones de informacién
especiales”. El denunciante ha sefialado en su recurso de apelacion que la denominacion de
los productos lacteos “leche evaporada modificada” y “leche modificada UHT” Pura Vida,
fabricados y comercializados por Gloria, es ambigua y no cumple con el deber general de
informacion de los proveedores pues un consumidor no podria entender cudl ha sido la
modificacion que ha operado en ambos casos. Gloria ha objetado el fundamento del recurso
alegando que introduce cuestionamientos ajenos al tipo infractor imputado, que en estricto
fue el incumplimiento de las normas de rotulado previsto en el articulo 7° de la Ley de
Proteccion al Consumidor, y no el incumplimiento del deber general de informacion,
contenido en los articulos 5° inciso b) y 15° de la referida ley. Sin embargo, la Sala
considera que el planteamiento de la apelacion no implica variacion alguna respecto a la
imputacion de cargos sino tan solo una mayor fundamentacién de la denuncia inicial para
rebatir el pronunciamiento de primera instancia, pues como ya se ha sefialado la
contravencion a las normas de rotulado obligatorio implica omitir o brindar con deficiencia
la informacién minima que sobre un producto debe proveerse a los consumidores, a través
de su envase o etiqueta. Es importante destacar que el rotulado obligatorio en tanto
constituye una manifestacion especifica del deber de informacién comparte la naturaleza

genérica del mismo, esto es, la informacion consignada en el rotulado debe ser veraz,

44



accesible y suficiente, pues de no ser asi se vaciaria de contenido informativo al rotulado
de alimentos, bastando que se consignen un dato cualquiera como nombre o denominacion
del producto o que dicho nombre resulte ambiguo y, aun asi, se tenga por cumplida tal
obligacion.

2. ENJUICIAMIENTO DE LA PUBLICIDAD EN ENVASE Y DEL ROTULADO
DE UN PRODUCTO

“La naturaleza publicitaria de la publicidad en envase, hace que ésta se encuentre dentro
del &mbito de aplicacion de las Normas de la Publicidad en Defensa del Consumidor y, en
consecuencia, que la autoridad competente para conocer de los casos que la involucran sea
la Comision de Represion de la Competencia Desleal, de conformidad con lo dispuesto en
el articulo 29 del Decreto Legislativo N° 691

“La publicidad en envase debera respetar, por tanto, los principios que rigen la actividad
publicitaria en general, esto es, los principios de legalidad, veracidad, autenticidad, y
lealtad”.

“El respeto a dichos principios por parte de la publicidad en envase debera ser evaluado
mediante un analisis integral y superficial del mensaje publicitario contenido en dicha
modalidad publicitaria”. De otro lado, el articulo 39 de la Ley de Proteccion al Consumidor
establece que “la Comision de Proteccion al Consumidor es el tinico érgano administrativo
competente para conocer de las presuntas infracciones a las disposiciones contenidas en
dicha Ley, asi como imponer las sanciones administrativas y las medidas correctivas que
correspondan”. “Dentro de los deberes de los proveedores, establecidos por la Ley de
Proteccion al Consumidor, se encuentra la obligacion de cumplir las normas de rotulado”.
“El articulo 7 de la Ley de Proteccion al Consumidor recoge esta obligaciéon, como
correlato del derecho de los consumidores a recibir toda la informacion necesaria para
realizar una eleccién adecuadamente informada en la adquisiciébn de productos,
contemplado en el literal b) del articulo 5 de la Ley de Proteccién al Consumidor21, toda
vez gue parte de esta informacion es la referida al contenido o composicion del producto

que el rotulado comprende”.

“La competencia de la Comision en materia de rotulado ha sido reiterada Indirectamente
en la Ley N° 28405, Ley de Rotulado de Productos Industriales Manufacturados, la misma
que establece en su articulo 7 que el incumplimiento de sus disposiciones debe ser

sancionada en el marco de la Ley de Proteccion al Consumidor”.
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“Cabe aclarar que la naturaleza facultativa del rotulado no afecta su naturaleza, de alli que
aun cuando este tipo de rotulado no sea susceptible de ser evaluado en el marco del articulo
7 de la Ley de Proteccion al Consumidor -el cual hace referencia al rotulado obligatorio, es
decir, a aquel establecido en la reglamentacidn técnica-, si lo es dentro de los alcances del
literal b) del articulo 5 y del articulo 15 de la Ley de Proteccion al Consumidor23, que
prohibe toda informacion o presentacion que induzca al consumidor a error respecto a las
caracteristicas de los productos ofrecidos. Ello debido a que el rotulado obligatorio y
facultativo comparte una naturaleza informativa comun, al proveer informacion al
consumidor sobre las caracteristicas o naturaleza de los productos, sin la finalidad de

promover, de manera directa o indirecta, la contratacion de los productos”.

“La precision efectuada en la presente seccion es relevante pues, aunque la delimitacion de
la competencia de la Comision de Proteccion al Consumidor y de la Comision de Represion
de la Competencia Desleal, con respecto a las indicaciones comprendidas en el envase de
un producto, aparentemente no involucraria mayores problemas, en la practica no ha sido
asi, toda vez que la legislacién sobre la materia no incluye una definicion clara de rotulado
y publicidad en envase, conceptos sobre la base de los cuales se define la competencia entre
ambos organos funcionales”. “Lo expuesto en el parrafo anterior, “ha motivado en algunos
casos el inicio de procedimientos administrativos paralelos para evaluar las mismas
indicaciones contenidas en el envase de un producto - como ocurri6 con la informacidn
consignada en los envases de “aceites light””. “Aunque en estos procedimientos la Sala
superd la situacion descrita por la via de la sancién, considerando las multas establecidas a
los proveedores en los procedimientos anteriores, resulta necesario determinar en forma
expresa la diferencia entre rotulado y publicidad en envase a fin de evitar que las referidas
Comisiones se avoquen al conocimiento de una causa cuya materia la Ley ha reservado de

manera exclusiva a un solo 6rgano funcional”.

RESOLUCION EMITIDA POR EL TRIBUNAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA Y DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL INDECOPI - SALA DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA N°01 N° 009-2010/CCD-INDECOPI

ANTECEDENTES

“Con fecha 27 de marzo de 2009, Aspec denuncid a Nestlé por la presunta comision de
actos de competencia desleal en la modalidad de engafio, supuesto ejemplificado en el

articulo 8 del Decreto Legislativo N° 1044 (en adelante, Ley de Represion de la
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Competencia Desleal)”. Nestlé habria difundido en diferentes medios la campana
publicitaria “;GRACIAS PERU! Viernes 27 Sabado 28 en triciclos Todo S/. 17 (en
adelante, (GRACIAS PERU!), mediante la cual promocionaba la venta de todos los helados
D’onofrio, comercializados a través de triciclos, a un Nuevo Sol (S/.1.00), los dias 27 y 28
de marzo de 2009. Sobre el particular, Aspec sefial6 que el dia 27 de marzo de 2009
constatd que, a pesar que se habria anunciado que la referida promocion se aplicaria para
todos los helados D’onofrio, solo algunos de ellos se habrian encontrado sujetos a la
promocion difundida por Nestlé y en determinados sabores. De otro lado, Aspec sefiald que
existirian incoherencias en la promocion difundida por Nestlé, debido a que el precio de
los helados “Trika” y “BB”, cuyo precio regular seria de cincuenta céntimos de Nuevo Sol
(S/. 0.50), habria sido duplicado. Por dichas consideraciones, Aspec solicité a la Comision
que ordenara a Nestlé, en calidad de medida correctiva, el cese definitivo de la difusion de
la publicidad cuestionada, asi como el pago de las costas y los costos en los que incurriera
en el tramite del presente procedimiento. Asimismo, Aspec solicité el cumplimiento del
Convenio de Cooperacién Interinstitucional N° 012-2001/CC, Addendum 01, a fin de

pudiese participar de un porcentaje de la eventual multa que se impusiera a la imputada.

1. CRITERIOS DE INTERPRETACION DE LOS ANUNCIOS

“Elnumeral 21.1 del articulo 21 de la Ley de Represion de la Competencia Desleal, dispone
que la publicidad deba ser evaluada por la autoridad, teniendo en cuenta gque es un
instrumento para promover en el destinatario de su mensaje, de forma directa o indirecta,
la contratacion o el consumo de bienes y servicios”. “En esa linea, el numeral 21.2 del
citado articulo prescribe que dicha evaluacion se realiza sobre todo el contenido de un
anuncio, incluyendo las palabras y los nimeros, hablados y escritos, las presentaciones
visuales, musicales y efectos sonoros, considerando que el destinatario de la publicidad
realiza un analisis integral y superficial de cada anuncio publicitario que percibe”. “De otro
lado, el referido precepto legal establece que en el caso de campafias publicitarias, éstas
son analizadas en su conjunto, considerando las particularidades de los anuncios que las
conforman”. “Al respecto, la Comision ha sefialado en diversos pronunciamientos que ello
debe entenderse como que el consumidor no hace un analisis exhaustivo y profundo del
anuncio”. “Asimismo, en cuanto al andlisis integral, la Comision ha establecido que las
expresiones publicitarias no deben ser interpretadas fuera del contexto en que se difunden,

debiéndose tener en cuenta todo el contenido del anuncio, como las palabras habladas y
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escritas, los nimeros, las presentaciones visuales, musicales y los efectos sonoros, ello
debido a que el consumidor aprehende integralmente el mensaje publicitario”. “Por lo tanto,
para determinar si algin anuncio infringe o no las normas de publicidad vigentes, es

necesario analizar e interpretar dicho anuncio segun los criterios expuestos anteriormente”.

2. LA PRESUNTA COMISION DE ACTOS DE COMPETENCIA DESLEAL EN
LA MODALIDAD DE ENGANO

El articulo 8 de la “Ley de Represion de la Competencia Desleal” dispone lo siguiente:

“Articulo 8°.- Actos de engafio.

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 fabricacién o
distribucién, 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
economico que desarrolla tales actos pone a disposicién en el mercado; o inducir a error
sobre los atributos que posee dicho agente, incluido todo aquello que representa su

actividad empresarial.

(..)

8.3.- La carga de acreditar la veracidad y exactitud de las afirmaciones objetivas sobre los

bienes o servicios corresponde a quien las haya comunicado en su calidad de anunciante.

8.4.- En particular, para la difusién de cualquier mensaje referido a caracteristicas
comprobables de un bien o servicio anunciado, el anunciante debe contar previamente con
las pruebas que sustenten la veracidad de dicho mensaje”. “La finalidad del citado articulo
es proteger a los consumidores de la asimetria informativa en que se encuentran dentro del
mercado con relacion a los proveedores de bienes y servicios, quienes gracias a su
organizacion empresarial y a su experiencia en el mercado han adquirido y utilizan, de
mejor manera, informacion relevante sobre las caracteristicas y otros factores vinculados

con los productos o servicios que ofrecen”. Por ello, “es deber de la Comision supervisar

48



que la informacion contenida en los anuncios sea veraz, a fin de que los consumidores
comparen en forma adecuada las alternativas que le ofrecen los diversos proveedores en el
mercado y, de esta manera, puedan adoptar decisiones de consumo adecuadas a sus
intereses”. En consecuencia, “la Comision debe determinar si los anuncios materia de
imputacion han podido inducir a error a los consumidores”. Para ello, “habra de
considerarse como lo interpretaria un consumidor, a través de una evaluacion superficial e
integral del mensaje en conjunto, conforme a los criterios sefialados en el numeral 4.1

precedente”.

a. Sobre los helados D’onoftio sujetos a la promocion anunciada

En el presente caso, Aspec ha sefialado que Nestlé habria difundido en diferentes medios
la campafia publicitaria (GRACIAS PERU!, mediante la cual promocionaba la venta de

todos los helados D’onoftrio,

comercializados a través de triciclos, a un Nuevo Sol (S/.1.00), los dias 27 y 28 de marzo
de 2009. Sobre el particular, Aspec ha manifestado que el dia 27 de marzo de 2009 constatd
que, a pesar que se habria anunciado que la referida promocion se aplicaria para todos los
helados D’onofrio, solo algunos de ellos se habrian encontrado sujetos a la promocion
difundida por Nestlé y en determinados sabores. Por su parte, Nestlé ha manifestado que
con motivo del fin de temporada de verano 2009, lanzé al mercado la campafia
“{GRACIAS PERU!, la cual tuvo como objetivo agradecer a los consumidores peruanos
su preferencia por los helados D’onofrio, fortalecer la relacion existente entre la marca y
los consumidores y permitir que las personas que usualmente no consumen algunos de sus
productos, por factores relativos al precio, puedan acceder a ellos. Asimismo, la imputada
ha sefialado que, tomando en consideracion las tendencias o preferencias de consumo del
publico peruano durante los meses previos a la difusién de la promocion, habria elaborado
un mix o paquete promocional compuesto de 271 piezas de helado, las cuales debian ser
ofrecidas a los consumidores durante los dias 27 y 28 de marzo de 2009 al precio de un
Nuevo Sol (S/. 1.00), a través de los vendedores de helados D’onoftio en triciclo. En este
punto, Nestlé precisé que, durante el primer dia de vigencia de la promocién iGRACIAS
PERU! (27 de marzo de 2009), el referido paquete promocional habria incluido en su
mayoria productos de alta rotacién y gran demanda en el mercado nacional, tales como:
“BB”, “Sandwich-ito”, “Huracan”, “Copa K-bana”, “Jet”, “Alaska” y “Frio Rico”.
Asimismo, Nestlé manifestd que el mix promocional habria incluido por lo menos un

helado de cada tipo (copas, econdmicos, empaquetados, frutales, indulgence, infantiles,
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masivo y palitos con cobertura), salvo el supuesto de los helados “masivos”, debido a que
son comercializados en el mercado de forma regular a precios inferiores a un Nuevo Sol
(S/.1.00).

En ese contexto, la imputada refirio que, en términos de precio de venta, el mix
promocional original habria incluido, en proporcion, un 48% de helados cuyo precio de
venta regular es de un Nuevo Sol (S/. 1.00) y un 52% helados cuyo precio de venta regular
es superior a dicho precio, buscando, de esa manera, beneficiar a los consumidores. De otro
lado, Nestlé ha sefialado que la gran acogida y aceptacion de la que gozé la promocion
iGRACIAS PERU! durante el primer dia de su vigencia, habria originado el agotamiento
del stock de unidades disponibles de algunos de los productos ofrecidos, razén por la cual,
durante el segundo dia de vigencia de la promocién (28 de marzo de 2009), habria ofrecido
helados distintos a los que originalmente estaban considerados dentro del paquete o mix
promocional, como por ejemplo el helado “Copa D’onofrio”, cuyo precio de venta regular
seria S/. 3.00 Nuevos Soles y el helado “Agrandao”, cuyo precio de venta regular seria de

S/. 2.50 Nuevos Soles.

En este punto, Nestlé indicd que el segundo mix promocional habria sido cualitativa y
cuantitativamente superior al ofrecido durante el primer dia de vigencia de la promocion,
puesto que, ademas de ofrecer gran diversidad de productos, incluy6 en un 77% productos
cuyo precio de venta regular seria superior a un Nuevo Sol (S/. 1.00). De otro lado, Nestlé
manifestd que la campafia publicitaria de la promocion jGRACIAS PERU! se compuso de
diversas piezas, tales como un anuncio televisivo, anuncios radiales, publicidad en paginas
web, publicidad gréfica y publicidad consignada en los triciclos de los vendedores de
helados D’onoftrio, por lo que un andlisis integral de los anuncios cuestionados obliga a los
consumidores a tomar en cuenta todo su contenido, en especial la informacién que fue
mostrada de manera llamativa o enfatica, tales como la indicacion “TODO S/. 1.00 EN
TRICICLOS”, la locucion en off “cualquier helado que encuentres en los triciclos
D’onofrio valdra sélo un sol” o la imagen del heladero en triciclo D’onofrio. Por ello,
Nestlé sefial6 que los consumidores entenderian que durante los dias de vigencia de la
promocion, tinicamente los helados que encontraran en los triciclos de D’onofrio o en las
listas de paquetes promocionales costarian un Nuevo Sol (S/. 1.00). Sobre el particular,
luego de un anélisis superficial e integral de la campafia publicitaria cuestionada, la

Comision aprecia que la misma es de carécter objetivo e informa claramente a los
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consumidores que, durante los dias 27 y 28 de marzo de 2009, todos los helados D’onoftio,
que, en dicha temporada, se comercializaban regularmente en triciclos y que costaban mas

de un Nuevo Sol, serian expendidos a un Nuevo Sol mediante dicho canal de ventas.

En este punto, corresponde precisar que una promocion de ventas es “(...) toda aquella
accion destinada a incentivar la transaccion sobre bienes o servicios en condiciones de
oferta excepcionales y temporales, que aparecen como mas ventajosas respecto de las
condiciones de la oferta ordinaria o estandar” , por lo que los consumidores no esperarian
que la mayor parte de los helados expendidos bajo la promociéon GRACIAS PERU!
tendrian un precio regular de un Nuevo Sol o menos, ya que dicha circunstancia no
implicaba una condicion de oferta excepcional o temporal que resultaba mas ventajosa para

sus intereses, respecto de la

oferta ordinaria o estandar. Conforme a lo sefialado en el parrafo precedente, la Comision
advierte que el citado mensaje publicitario no informa a los consumidores que Unicamente
estarian a su disposicidn, en la promocion anunciada, una seleccion de helados previamente
determinada por Nestlé, la misma que estaba compuesta por una mayor proporcion de
helados cuyo precio regular era de un Nuevo Sol, y no la oferta que regularmente esperarian

encontrar en un triciclo de helados D’onofrio.

b. SOBRE LAS SUPUESTAS INCOHERENCIAS EN LA EJECUCION DE LA
PROMOCION ANUNCIADA

En su denuncia, Aspec sefialé que existirian incoherencias en la promocién difundida por
Nestlé, debido a que el precio de los helados “Trika” y “BB”, cuyo precio regular seria de
cincuenta céntimos de Nuevo Sol (S/. 0.50), habria sido duplicado. Al respecto, Nestlé
manifestd que dicha imputacion seria falsa, toda vez que conforme a la “Lista de Precios”
gue de forma regular y manifiesta aparece adherida en los distintos puntos de venta de los
helados D’onofrio, se verifica que el precio normal de los helados “Trika” y “BB” es de un
Nuevo Sol (S/. 1.00) y no de cincuenta céntimos de Nuevo Sol (S/. 0.50) como afirma la
denunciante. “Sobre el particular, luego de un analisis de los argumentos y los medios

probatorios presentados por las partes a lo largo del presente procedimiento, la Comision
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aprecia que conforme a la “Lista de Precios” de los helados D’onofrio presentada por
Nestl¢”, se verifica que el precio normal de los helados “Trika” y “BB” es de un Nuevo Sol
(S/. 1.00) y no cincuenta céntimos de Nuevo Sol (S/. 0.50), conforme a lo sostenido por
Aspec. Por otro lado, cabe precisar que la denunciante no ha presentado medios probatorios
que sustenten dicha imputacion. Por lo tanto, en la medida que el precio regular de los
helados “Trika” y “BB” era de un Nuevo Sol (S/. 1.00), la Comision considera que debe
declararse infundado el presente extremo de la denuncia presentada por Aspec.

3. LA PERTINENCIA DE IMPONER UNA MEDIDA CORRECTIVA

“De conformidad con el articulo 55.1 de la Ley de Represion de la Competencia Desleal,
la Comisiéon puede ordenar, de ser el caso, las medidas correctivas conducentes a
restablecer la leal competencia en el mercado. Al respecto, debemos recordar que la Sala
de Defensa de la Competencia del Tribunal del Indecopi ha establecido en la Resolucién
N° 427-2001/TDC-INDECOPI4” que, “es importante destacar que las medidas
complementarias tienen por finalidad corregir las distorsiones que se hubieran producido
en el mercado como consecuencia de la actuacion infractora y que su aplicacidn se sustenta
en las normas que regulan la competencia de la Comisidn para conocer de dichas conductas,
imponer sanciones, y disponer los correctivos que correspondan para revertir el dafio

ocasionado al mercado”.

En el presente caso, “ha quedado acreditado que la imputada incurrié en actos de engaio,
asi como en la difusién de anuncios que infringieron el principio de legalidad, por lo que
la posibilidad de que mensajes de naturaleza similar a los infractores sean difundidos en
otra oportunidad, justifica que se ordene una medida correctiva destinada a evitar que la

conducta infractora se repita en el futuro”.
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DE LAS ENTREVISTAS

Tabla 3. ENTREVISTAS A DOCENTES ESPECIALIZADOS EN
DERECHO DEL CONSUMIDOR

ITEM

RESPUESTA

Sl NO

CANTIDAD

%

Segun Ud. La flexibilidad al imponer las
sanciones es un motivo por el cual ain se
siguen vulnerando los derechos del
consumidor

X

10

100%

Es necesario realizar una modificatoria de la
norma de proteccion al consumidor
imponiendo sanciones mas drasticas para
evitar los problemas de cobro indebido y
publicidad engafiosa por parte de las
empresas privadas

10

100%

Considera Ud. Que la imposicion de
sanciones mas drasticas evitara que las
empresas privadas sigan vulnerando los
derechos del consumidor

10

100%

La falta de fiscalizacion oportuna por parte
de Indecopi es un factor importante para
evitar la vulneracion a los derechos del
consumidor

10

100%

¢La posicién asumida por la entidad
competente frente a los reclamos formulados
por los consumidores respecto a la
publicidad engafiosa y cobros indebidos es
mala?

10

100%
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Tabla 4. ENTREVISTAS AL PERSONAL ESPECIALIZADO DE INDECOPI

ITEM

RESPUESTA

SI NO

CANTIDAD

%

Segun Ud. La flexibilidad al
imponer las sanciones es un
motivo por el cual aln se siguen
vulnerando los derechos del
consumidor

10

100%

Es necesario realizar una
modificatoria de la norma de
proteccién al consumidor
imponiendo sanciones mas
drasticas para evitar los
problemas de cobro indebido y
publicidad engafiosa por parte de
las empresas privadas

10

100%

Considera Ud. Que la
imposicidn de sanciones mas
drésticas evitara que las
empresas privadas sigan
vulnerando los derechos del
consumidor

10

100%

La falta de fiscalizacion
oportuna por parte de Indecopi
es un factor importante para
evitar la vulneracion a los
derechos del consumidor

10

100%

¢La posicién asumida por la
entidad competente frente a los
reclamos formulados por los
consumidores respecto a la
publicidad engafiosa y cobros
indebidos es mala?

10

100%
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DE LAS ENCUESTAS

Tabla 5. ENCUESTAS A CONSUMIDORES DE ESTABLECIMIENTOS

COMERCIALES - TOTTUS

ITEM

RESPUESTA

SI NO

CANTIDAD

%

Segun Ud. La flexibilidad al
imponer las sanciones es un
motivo por el cual aln se siguen
vulnerando los derechos del
consumidor

X

55

100%

Es necesario realizar una
modificatoria de la norma de
proteccién al consumidor
imponiendo sanciones mas
drésticas para evitar los
problemas de cobro indebido y
publicidad engafiosa por parte de
las empresas privadas

55

100%

Considera Ud. Que la imposicion
de sanciones mas drasticas
evitara que las empresas privadas
sigan vulnerando los derechos
del consumidor

55

100%

La falta de fiscalizacion oportuna
por parte de Indecopi es un factor
importante para evitar la
vulneracion a los derechos del
consumidor

95

100%

¢La posicién asumida por la
entidad competente frente a los
reclamos formulados por los
consumidores respecto a la
publicidad engafiosa y cobros
indebidos es mala?

55

100%
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Tabla 6. ENCUESTAS A CONSUMIDORES DE LOS
ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES - PLAZA VEA

RESPUESTA
0
ITEM S| NO CANTIDAD )

Segun Ud. La flexibilidad al
imponer las sanciones es un 0
motivo por el cual aun se X SE 100%
siguen vulnerando los derechos
del consumidor

Es necesario realizar una
modificatoria de la norma de
proteccién al consumidor
imponiendo sanciones mas X 95 100%
drasticas para evitar los
problemas de cobro indebido y
publicidad engafiosa por parte
de las empresas privadas

Considera Ud. Que la
imposicién de sanciones mas
drésticas evitara que las X 55 100%
empresas privadas sigan
vulnerando los derechos del
consumidor

La falta de fiscalizacién
oportuna por parte de Indecopi X 55 1009%
es un factor importante para
evitar la vulneracion a los
derechos del consumidor

¢La posicién asumida por la
entidad competente frente a los
reclamos formulados por los X 55 100%
consumidores respecto a la
publicidad engafiosa y cobros
indebidos es mala?
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Tabla 7. ENCUESTAS A CONSUMIDORES DE ESTABLECIMIENTOS

COMERCIALES - METRO

ITEM

RESPUESTA

SI

NO

CANTIDAD

%

Segun Ud. La flexibilidad al
imponer las sanciones es un
motivo por el cual adn se siguen
vulnerando los derechos del
consumidor

X

55

100%

Es necesario realizar una
modificatoria de la norma de
proteccién al consumidor
imponiendo sanciones mas
drasticas para evitar los
problemas de cobro indebido y
publicidad engafiosa por parte
de las empresas privadas

55

100%

Considera Ud. Que la
imposicién de sanciones mas
drésticas evitara que las
empresas privadas sigan
vulnerando los derechos del
consumidor

55

100%

La falta de fiscalizacién
oportuna por parte de Indecopi
es un factor importante para
evitar la vulneracion a los
derechos del consumidor

55

100%

¢La posicién asumida por la
entidad competente frente a los
reclamos formulados por los
consumidores respecto a la
publicidad engafiosa y cobros
indebidos es mala?

95

100%
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Tabla 8. ENCUESTAS A CONSUMIDORES DE ESTABLECIMIENTOS

COMERCIALES - WONG

ITEM

RESPUESTA

SI NO

CANTIDAD

%

Segun Ud. La flexibilidad al
imponer las sanciones es un
motivo por el cual aln se siguen
vulnerando los derechos del
consumidor

55

100%

Es necesario realizar una
modificatoria de la norma de
proteccién al consumidor
imponiendo sanciones mas
drasticas para evitar los
problemas de cobro indebido y
publicidad engafiosa por parte de
las empresas privadas

55

100%

Considera Ud. Que la imposicion
de sanciones mas drasticas
evitara que las empresas privadas
sigan vulnerando los derechos
del consumidor

55

100%

La falta de fiscalizacion oportuna
por parte de Indecopi es un
factor importante para evitar la
vulneracion a los derechos del
consumidor

55

100%

¢La posicién asumida por la
entidad competente frente a los
reclamos formulados por los
consumidores respecto a la
publicidad engafiosa y cobros
indebidos es mala?

55

100%

DE LOS EFECTOS DE LA IMPOSICION DE SANCIONES DRASTICAS A LOS

SUPERMERCADQOS

PRIMERA RAZON: Se generaria una cultura de honradez y respeto a los derechos del

consumidor

SEGUNDA RAZON: Capacitarian a su personal y cambiarian actitudes frente al

consumidor
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V. CONCLUSIONES

Las empresas prometen al consumidor productos que garantizan la calidad 6ptima del
producto o servicio, y que son beneficiosas para el consumidor. Sin embargo estos
productos no tienen ni las capacidades, y lejos estan de cumplir con todas las funciones
indicadas en la publicidad.

La publicidad engafiosa es aquella que realiza afirmaciones engafiosas, exageradas o falsas

acerca del producto o servicio y que afectan al bolsillo y la salud del consumidor.

Frente a un problema de publicidad engafiosa, el consumidor debe presentar el reclamo en
el establecimiento o proveedor, de no tener respuesta satisfactoria presentar su queja a
INDECORPI, Ante la Comisién de Proteccion al Consumidor y no permitir que se vulneren

sus derechos.

La Directiva sobre Practicas Comerciales Desleales de la Comunidad Europea que reguld
tales practicas por sus efectos respecto a los consumidores, establecia tres niveles de
analisis de las conductas desleales”. “El primero, imponia como criterios para la
calificacion de una conducta como desleal, la ausencia diligencia profesional y la distorsion
105 del comportamiento econdmico de los consumidores, impidiéndoles tomar una

decision informada.

Asimismo, “se establecen dos categorias de practicas comerciales desleales: (i) las practicas
engafiosas, que son aquellas en las que se oculta o falsea la informacién que se transmite al
consumidor, induciéndolo a error; y, (ii) las practicas agresivas, que buscan mermar de
forma importante, mediante el empleo del acoso, la coaccion - incluido el uso de la fuerza-
, 0 la influencia indebida, la libertad de eleccion o conducta del consumidor”. “Respecto
de cada una se establece un listado de practicas desleales”. “El objetivo de ambas categorias
de conducta es obligar al consumidor a adoptar una decisién de consumo que de otro modo

no hubiera tomado, variando los medios empleados en cada caso.

Los casos mas frecuentes de publicidad engafiosa y cobro indebido se puede presenciar en
las empresas privadas, donde particularmente ya han sido sancionadas con anterioridad, sin

embargo el perjuicio hacia el consumidor se sigue manifestando constantemente.
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ANEXOS

Entrevista

Nombre del entrevistado: Fecha: ...... [oi.... [oiii...
Empresa o comunidad:
OBJETIVO:

Determinar cuales son los efectos de imponer sanciones mas drasticas a las empresas
privadas con la finalidad de evitar las constantes infracciones a las normas de proteccion al

consumidor
PREGUNTAS:

1. ¢Segun Ud la flexibilidad al imponer las sanciones es un motivo por el cual ain se

siguen vulnerando los derechos del consumidor?

Si No

2. ¢ESs necesario realizar una modificatoria de la norma de proteccién al consumidor
imponiendo sanciones mas drasticas para evitar los problemas de cobro indebido y

publicidad engafiosa por parte de las empresas privadas?

Si No

3. ¢Considera Ud. que la imposicién de sanciones mas drasticas evitara que las

empresas privadas sigan vulnerando los derechos del consumidor?

Si No

4, ¢La falta de fiscalizacion oportuna por parte de Indecopi es un factor importante

para evitar la vulneracién a los derechos del consumidor?

Si No

5. ¢La posicién asumida por la entidad competente frente a los reclamos formulados
por los consumidores respecto a la publicidad engafiosa y cobros indebidos es buena o

mala?

Si No
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