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iDeben ponerse limites
ala publicidad comerciale

Regimenes general y especifico

Existen dos tipos de regulacién de la publicidad en Peru. El “régimen
general” esta compuesto por normas dirigidas a cualquiera que
publicite un servicio o producto. Dichas normas se encuentran ahora
repartidas entre el Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor y
otras leyes generales. El “régimen especifico”, por su parte, contiene
regulaciones de productos o servicios especificos y se encuentra
disperso en un gran numero de normas, incluyendo reglamentos.

Son de normas generales el “principio de veracidad” (lo que se traduce en
la obligacion de decir la verdad o en tener el deber de revelarinformacion)
y el “principio de lealtad” (no denigrar a los competidores). Un ejemplo
de la aplicacion del “principio de veracidad” fue cuando se obligé a las
empresas a dar toda la informacién pertinente en relacién a las ofertas
(“caso Telmex”). Por su parte, un ejemplo de violacién del “principio
de lealtad” ocurrié en el caso donde se sanciond a Inca-Kola por la
publicidad de los chamanes que escupian la bebida de la competencia.

Por otra parte, la prohibicion de publicidad del tabaco, alcohol,
servicios profesionales, medicamentos sujetos a prescripcion médica
o férmulas para lactantes son ejemplos de prohibiciones especificas.

Justificacion de estas normas

La justificacion de estas normas es muy

I.AS PR“IIIBIGI“"ES variada. En el caso de las prohibiciones
generales, buscan reducir problemas

OE"EMI-ES. B“Sﬂl" de asimetria informativa (cuando
una de las partes en un contrato

nEnlchn PR“BI.E'AS tiene mas informacion  relevante
nE ASI"EI'RIA que la otra) o simplemente proteger

supuestos derechos subjetivos de otros

INFORMATIVA proveedores (por ejemplo, el derecho a

la buena reputacion o a no ser insultado).

En el caso de las prohibiciones especificas, las justificaciones sonincluso
mas variadas, pero habitualmente se identifican con el paternalismo.
Por ejemplo, se cree que es malo que las personas se auto-mediquen,
entonces se les quita informacién acerca de los medicamentos —




que seria dada a través de la publicidad- para que no puedan tomar decisiones por si mismas acerca
de qué medicamentos comprar. El Estado es asi, como el papa que no le deja a su hijo de 3 afos
saber que hay dulces o comida chatarra para que no la tenga como una opcion de alimentacion.

¢ Estas justificaciones cumplen sus objetivos?

En lineas generales, nos atreveriamos a decir que no. Tomen
el caso del principio de veracidad. Las empresas tienen
incentivos para no mentir: mantener su reputacion en el
mercado; con lo cual no es relevante ni socialmente eficiente
tener una norma que te obligue a no mentir. Esta circunstancia,
ademas, hace que el concepto de “mentira” se extienda. En la
legislacion peruana, una afirmacion subjetiva en torno a un
competidor es considerado una cuasi-mentira; sin embargo,
muchas veces las opiniones (subjetivas) son fuentes valiosas
de informacion. Piense en una cita a ciegas: si un amigo le va
a presentar a una chica o chico, usted no solo quisiera saber
cuanto pesa o mide, sino si su amigo considera que es una
buena persona, si es amable, si es gracioso/a o incluso su
apreciacion general acerca de su belleza. Si trasladamos a
este ejemplo al ambito publicitario, todos estos datos serian
clasificados por el INDECOPI como “subjetivos” vy, por
tanto, serian tratados de la misma manera que una mentira.
Sin embargo, como hemos visto en el ejemplo, dicha
informacion puede ser tan o mas valiosa que la informacion
“objetiva”. Dado lo anterior, no se entiende porqué un
anunciante no puede decir que un producto es mas “rico” o
“‘bueno” que otro. En ese sentido, podemos decir que, muchas veces, la regulacion que busca reducir
la asimetria informativa no sélo no logra este objetivo, sino que produce el efecto exactamente inverso.

Por el lado de las regulaciones especificas, el escenario es incluso peor. Piense en la prohibicion de
publicidad de medicamentos sujetos a prescripcion médica. El objetivo de esta prohibicion es que
menos personas se auto-mediquen. Sin embargo, dicha prohibicion no solo no consigue impedir
la auto-medicacion (una manera mucho mas directa de impedir la auto-medicacién es impidiendo la
auto-medicacién), sino que produce un incremento y dispersion en el precio de los medicamentos
que —de no existir dicha prohibiciéon- no tendria por qué existir. Asi, actualmente, la diferencia entre el
precio de dos medicamentos con exactamente la misma composicion puede ser de mas del 200%.

El balance es que tanto las prohibiciones generales como las especificas tienden a ser ineficientes y a
generar, asi, mayor pobreza en nuestro pais.

Entonces, ¢ por qué existen dichas prohibiciones?

La publicidad es el Existe evidenciay teoria (entre otros, McChesney, 1997;y, Nelson, 2003)
método de competencia que nos llevaria a pensar que dichas prohibiciones buscan favorecer a
mas efectivo en esencia, las empresas reguladas. Las prohibiciones de publicidad, al igual que

las prohibiciones de cualquier prohibicion, tiene el efecto inmediato de reducir la competencia.

publicidad tienen De hecho, dado que la publicidad es el método de competencia mas
efectos mas fuertes efectivo en esencia, las prohibiciones de publicidad tienen efectos
en la competencia mas fuertes en la competencia que casi cualquier otra prohibicion. El
que casi cualquier otra efecto en la competencia se produce porque —al quitar informacion
prohibicién. acerca de los productos- las prohibiciones de publicidad son barreras

de acceso al mercado. Imagine que usted quiere entrar al mercado de
automdviles ofreciendo mejores y mas baratos carros. ¢ Cual seria su
primer paso? Posiblemente anunciar esto a los consumidores. ¢ Cuanto
cree que afectaria sus posibilidades de ingreso al mercado el no poder
publicitarse? Es asi que no es dificil imaginar el efecto dafiino que
pueden tener estar prohibiciones sobre la competencia. Restricciones
a la competencia, a su vez, deberian tener un impacto en el precio y
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en la calidad relativa de los productos. El efecto de las prohibiciones
en los precios fue probado en un estudio pionero de Benhan (1972) y
luego seguido por otros, por ejemplo Milyoy y Waldfogel (1999).
Asi, al reducir la competencia en un mercado, es facil deducir que dichas
prohibicionestendran el efecto de beneficiaralas empresas establecidas.

Si bien es cierto este efecto sera mas fuerte mientras mas estricta seala
restriccionalapublicidad, noes menos cierto que las prohibiciones menos
estrictas tendran efectos semejantes aunque sea en un menor nivel.
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